UNIVERSIDAD CATOLICA

DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

SISTEMA DE POSGRADO

MAESTRIA EN GERENCIA DE MARKETING

Trabajo de Titulacion Examen Complexivo para a la obtencion

del grado de Magister en Gerencia de Marketing

“Andilisis del comportamiento de compra de la categoria
premezclas pasteleras en las panaderias de la ciudad de
Guayaquil”

Autor:

Ing. Maria Mercedes Garcia
Tutor:

Econ. Servio Correa Macias, Mgs.

Guayaquil, 13 de marzo de 2018



UNIVERSIDAD CATOLICA

DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

SISTEMA DE POSGRADO

MAESTRIA EN GERENCIA DE MARKETING

DECLARACION DE RESPONSABILIDAD
Yo, Garcia Sandoval, Maria Mercedes
DECLARO QUE:

El componente practico del examen complexivo, Anédlisis del
comportamiento de compra de la categoria premezclas pasteleras en las
panaderias de la ciudad de Guayaquil previo a la obtencion del Titulo de
Magister en Gerencia de Marketing, ha sido desarrollado respetando
derechos intelectuales de terceros conforme las citas que constan en el
documento, cuyas fuentes se incorporan en las referencias o bibliografias.
Consecuentemente este trabajo es de mi total autoria.

En virtud de esta declaraciéon, me responsabilizo del contenido, veracidad y
alcance del Trabajo de Titulacion referido.

Guayaquil, 13 de marzo del 2018
AUTORA

f.
Garcia Sandoval, Maria Mercedes




UNIVERSIDAD CATOLICA

DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

SISTEMA DE POSGRADO

MAESTRIA EN GERENCIA DE MARKETING

AUTORIZACION

Yo, Garcia Sandoval, Maria Mercedes

Autorizo a la Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil a la publicacién
en la biblioteca de la institucion el componente practico del examen
complexivo Andlisis del comportamiento de compra de la categoria
premezclas pasteleras en las panaderias de la ciudad de Guayaquil, cuyo
contenido, ideas y criterios son de mi exclusiva responsabilidad y total autoria.

Guayaquil, 13 de marzo del 2018

AUTORA:

f.
Garcia Sandoval, Maria Mercedes




AGRADECIMIENTO

Mi agradecimiento se dirige a Dios, el que en todo momento estd conmigo
ayudandome a aprender de mis errores y a no cometerlos otra vez.
Eres quien guia el destino de mi vida.

A mi familia, amigos y novio con quienes comparto y aprendo cada dia, sin su
incondicional apoyo en la realizacion de este proyecto no hubiera sido posible.

Al segmento panificador sujeto de este estudio por abrirme las puertas de sus negocios
y conocer a sus familias y sacrificada labor.



DEDICATORIA

A mi madre que llena de orgullo y amor todos los momentos de mi vida, esta tesis es
un logro que sin duda ha sido en gran parte gracias a ti, quien no deja que desiste de
ninguna de mis tareas y demuestra a través del ejemplo que todo esfuerzo trae

recompensas.

A mis sobrinos Fabian, Victor y a mi ahijada Ivanna quien llenan mi vida de luz y para

quienes espero ser un apoyo y motivo de orgullo.



D e [

T - .

(':._JR__KUND

Documents  MAESTES - TESIS MARIA MERCEDES GABCIA docs (035158161
Prodentads  02501-31 134T (0500
"

i toen
Recibido com
Merdaje  TESIS MARGA GARCIA Mustrye ol Menviiie comaieny

B3« ez 17piginae,

Dfuentes,

& Vertnica Janeth Cormea Macias (veronica janet) *

B Categeria Enlace/nombre de archive (==
| - uange Ante o @
B - Extructin ga a2iz 05 oo crubre 01T docx 5]
@ - EXAMEN COMPLENIVG final2 pdf =]
B Fuentes altermatvas

6 - Aance Ao Proy o a

ipeivo Tecria de 1 accion razonada Teoria del comportamients

Estimaslo Onganismeo Respuesta

AnBELE Se COMPOTTITiaNTY

e tompea de L Lateger s Iaitsd

Mariy Meroedes Garcia Tutor: Ing.

" Aistes: Ig.

1 UNVERSIDAD CATOUCA BE SANTAGO DE GuATAGUIL
SISTEMA DE POSGRADO MAESTRLA EN GERENCIA DE MARKETING.
Trabaje e Tivulacion Examen Compiexve para 3 1a obtencicn del grade de Magisier en Gerencia ce Marketing.

Vi



Contenido

CAPITULO 1: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO.......c.coeierereeeieeeeeeeeee s, 2
INTRODUCCION ....ooovieeeeevctete et sesae s sesae st s st sassnassassanes 2
PROBLEMATICA. ...ttt sttt snaas 3
JUSTIFICACION. ..ottt sttt sassns s snee 5
OBUIETIVOS ...ttt ettt et b et b et e s be e st e bt sae et e sae et e sbeeaeenbesbeenee 6
ODJELIVO GENEIAL. ..ottt sttt e s be e et e s re e s e sbeenresteesaentesreenes 6
ODbjJtiVOS ESPECITICOS. ..eveetiitieieiieeecte sttt sttt et re et e sreesaebesreenes 6
RESULTADOS ESPERADOS DEL ESTUDIO. ......oiiiiiiiiieieeeec e 6
PREGUNTAS DE LA INVESTIGACION .....oovieieeeeeeeeteee et seseese et 7
CAPITULO 2: FUNDAMENTACION CONCEPTUAL ....c.ovvveveeeeereeeeeeese et 8
CAPITULO 3: METODOLOGIA DE INVESTIGACION. .....oevreeeeeeeeeeeeeeeeeveeere s 18
3L METODOLOGIA ..ottt 18
IMELOAO DEAUCTIVO ...ttt 18
TIPO DE INVESTIGACION ..ot eseeee et assas s sensnes 19
TECNICA DE LA INVESTIGACION.......ouoieeeeeeeeeeeeeee et sesasses s st sesaees 19
B2 MUESTRA ettt sttt ettt e b e e s bt e sbe e satesateeabeesbeesbeesaeesaneeas 21
3.3 INSTRUMENTO DE LA INVESTIGACION .....cooviveereeeeeeeeeeeeeeesene s senenes 22
CAPITULO 4: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION ......coouevcvreeeeeeeeeeeeveeeererenis 24
RESULTADOS CUALITATIVOS ...ttt ettt s s 24
INFORME DE RESULTADOS DE LA INVESTIGACION CUALITATIVA.......cccoou.... 25
RESULTADOS CUANTITATIVOS ...ttt 28
Lo GBIEIO ..ttt b bbbt b et h bbbttt b et ne it ens 28
2.- Su actividad arteSanal €S Ge: ........coueveieiririreee e 29
3.- EXPeriencia en €l CAmMPO........ecveiieeieieceees ettt st 30
4.- SECLOr Al TOCAL ......oviniieiiice et 31
5.- NUMEro de eMPIEAUDS ......cceeveieieieieeeeee ettt ettt beereeaeerens 32

Vil



6.- ESta registrado €N €l gremMi .....coecveeeeieieieeeese et 33

7.-Su forma de pPago @ PrOVEEAOIES BS: ......ceeuerrerrirrerierrerieeeieieere st st st s seeeeeese et ese e e s e 34
9.- Mencione los factores por los que compraria una premezclas pastelera: ...........c.cccceueeee. 36
10.- La premezcla es un producto con valor agregado...........ccceceeerererienienieneeneeeeeneneneenes 37

11.- ;Esta dispuesto a recibir asesorias técnicas del producto para la incorporacion a sus

aCtiVIdades PrOAUCTIVAS? ......cccvevieeieiieeetecteete ettt sttt e st e b e s re et et e erneresrnennas 38
12.- ¢Estan siendo ofrecidas las premezclas por Sus proveedores?........ceceeeeeeveeseesresiennens 39
13.- ¢Cual es el proveedor que mas hace hincapié en las premezclas?.........cccccevvvvevereennnne 40
14.- ;Cual es la figura que usted considera representa al gremio? ........ccccceeeevveveneeveseenens 41
15.- ¢Es el precio de las premezclas un impedimento para su comercializacion?.................. 42
16. ¢Es el proceso de produccién un impedimento para la compra de las premezclas? ........ 43
17.- ¢Que ayudaria a que usted eleve la compra de premezclas? ..........cccoevvevrenrenieenene. 44
18.- ¢ Cudl de las siguientes premezclas tendrian mejor acogida en el mercado?.................. 45

19.- ;Considera usted que la variedad de premezclas, son adecuadas o sugiere alguna nueva?

............................................................................................................................................... 46
CAPITULO 5: CONCLUSIONES .....ooueveeeecereeteeeeee et sesae e sesassssssas s sssessessesssesssssans 47
CONCLUSIONES ...ttt st sttt b e bt sttt e e beesbeesbeesaeeeas 47
Conclusiones de la investigacion de MErcados.........coveceveeeeieneeiesie et sre e 47
RECOMENUACIONES ...ttt ettt sttt b e 49
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS........oovieeeeeeeeeeeeeeeeeesisee s sesaess s s s 50

Vil



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Perfil del ENCUESTAd0 . .....couiiiieiieieeieeeteere ettt 24
Tabla 2: Datos Generales de 10s PartiCipantes..........ccuveeiecieeeieciiee et eree e 25
Tabla 3: Matriz de Resultados de FOCUS GrOUP .....cccccviiieieciieeeeeiieeeeecieeeeeitee e e evteee e eareeeeeanes 25
Tabla 4: Género de [0S ENCUESLATOS ........eeiueeiiiiriiiiieeieeie et 28
Tabla 5: Actividad de 105 ENCUESLATOS .....cccueeiieiriiiniiieieeieeteete et 29
Tabla 6: EXperiencia €N €] CAMIPO ...cccviiiiieiieee ettt et e e e ete e e e ette e e e ente e e e snraeeeeanes 30
Tabla 7: Sector del 10Cal ......coiuiiiiiiiieieeee e 31
Tabla 8:Numero de empleados POr10Cal........cocciiieicciiie e et 32
Tabla 9:Encuestados registrados €N €l 8remio .....ccccveeiieciiieeecieee et 33
Tabla 10: FOorma de Pago @ ProVEEAOIES .......cccccuiieeieciiieeeeiteeeeeciteee e scitee e e eetteeeeentaee s sentaeeeeanes 34
Tabla 11: ¢ Tiene usted conocimiento técnico de las premezclas? .......cccooceveeeeciieeecciieeeens 35
Tabla 12: Factores para la compra de Premezclas........ccooecvveeieciiee e 36
Tabla 13: La premezcla es un producto con valor agregado .........ccceccuveeeviieeeeeciieeeeciiee e 37

Tabla 14: ¢Estd dispuesto a recibir asesorias técnicas del producto para la incorporacion a

SUS actividades ProdUCLIVAS? .......uuiiiieie e e e e e e e e e e e e e e s e e nnraneeee s 38
Tabla 15: ¢Estan siendo ofrecidas las premezclas por sus proveedores? .........cccceeecveeeennnns 39
Tabla 16:Cudl es el proveedor que mds hace hincapié en las premezclas? .......ccccceeevveeennns 40
Tabla 17:éCudl es la figura que usted considera representa al gremio? .......cccoccveeeecvveeennns 41
Tabla 18:¢Es el precio de las premezclas es un impedimento para su comercializacién? .... 42

Tabla 19:¢Es el proceso de produccién un impedimento para la compra de las premezclas?

............................................................................................................................................... 43
Tabla 20:¢Que ayudaria a que usted eleve la compra de premezclas?........cccccccveeeeciieeeennns 44
Tabla 21:¢Cudl de las siguientes premezclas tendrian mejor acogida en el mercado?......... 45
Tabla 22:¢éConsidera usted que las variedades de premezclas son adecuadas o sugiere
] o{U o= o LU L1 PP 46



INDICE DE FIGURAS.

Figura 1: Industria con mayor nimero de establecimientos en Guayaquil , INEC (Instituto

Nacional de EStadistiCas Y CENSO) ..ccuiieiiieiiieeiieeeiee ettt e st e estteesteesteeessaeesbaeessaeesateeeseeesnseean 4
Figura 2: GEnero de 10S ENCUESTAdOS.......ccovciiiiiiiiiieecciiee ettt e e s e e e s seaee e 28
Figura 3: Actividad Artesanal de [0S ENCUEStAdOS ...civvviiiiiiiiiiiiciiieec e 29
Figura 4: EXperiencia €N €1 Carg0 ... . cuiiiiiiiiieeeciiee sttt sette e sstee e s stee e s s saae e e ssasreesssnnseaeens 30
Figura 5: SECtOr del 10Cal...ccuviiiiieeee e s s rrae e 31
Figura 6: NUmero de empleados por 10Cal........coocuieiiiiiiiiiiiiiiee et seee e 32
Figura 7: Encuestados registrados en el gremio .......coccuveeiiiiieiiiiiiee e 33
Figura 8: FOrma de Pago @ ProVEEAOIES ......c.uviiieciiieeeeieie e eitee e st e e esve e e s saae e e s saaee e snsaeeeeas 34
Figura 9: ¢ Tiene usted conocimiento técnico de las premezclas?.......ccccvevvcvveeeeicieeeeicneennn. 35
Figura 10: Factores para la compra de premezcla pastelera......ccoceeeeeieeeiicieeiiicieee e, 36
Figura 11: La premezcla es un producto con valor agregado ........ccccevevveeeerciveeeeiciieeesscveeens 37

Figura 12:¢Estd dispuesto a recibir asesorias técnicas del producto para la incorporacion a

SUS actividades ProdUCTIVAS? .......cciciiieiiciiee ettt e e e e e e bee e e e ebee e e e abeeeeenneeas 38
Figura 13:¢Estan siendo ofrecidas las premezclas por sus proveedores?..........ccoceeeeevveennn. 39
Figura 14:Cual es el proveedor que mas hace hincapié en las premezclas? .........ccccceeuuveee.. 40
Figura 15:¢Cudl es la figura que usted considera representa al gremio?........cccccceeveevcnneennn. 41

Figura 16:¢Es el precio de las premezclas es un impedimento para su comercializaciéon?... 42

Figura 17:¢Es el proceso de produccidn un impedimento para la compra de las premezclas?

............................................................................................................................................... 43
Figura 18:Que ayudaria a que usted eleve la compra de premezclas? .......cccccevevcveeeeivneennn. 44
Figura 19:éCudl de las siguientes premezclas tendrian mejor acogida en el mercado? ....... 45
Figura 20:¢é Considera usted que las variedades de premezclas son adecuadas o sugiere

=W T = I U L1V SRS 46


file:///C:/Users/mmgarcia/Desktop/MAESTRÍA%20-%20TESIS%20MARIA%20MERCEDES%20GA%20RCIA%20final%202.docx%23_Toc507158289
file:///C:/Users/mmgarcia/Desktop/MAESTRÍA%20-%20TESIS%20MARIA%20MERCEDES%20GA%20RCIA%20final%202.docx%23_Toc507158292
file:///C:/Users/mmgarcia/Desktop/MAESTRÍA%20-%20TESIS%20MARIA%20MERCEDES%20GA%20RCIA%20final%202.docx%23_Toc507158303

RESUMEN.

Siendo las premezclas la nueva tendencia en panaderia y pasteleria a nivel mundial ,
el presente estudio se enfocd en determinar el comportamiento de compra y cuéles son
las motivaciones o factores que llevan a los panificadores de la ciudad de Guayaquil a
elegir determinada variante de premezclas pasteleras dentro de la oferta del mercado
de insumos para panificacion en el Ecuador, a través de una investigacion de corte
exploratoria y descriptiva ,mediante herramientas de analisis cualitativas (Focus
Group) y cuantitativas ( encuestas), se indago para establecer el perfil de los
panificadores de la ciudad de Guayaquil que compran premezclas pasteleras,
examinando los principales factores que inciden en la decision sobre el consumo , asi
como identificar los influyentes en la eleccion de compra de este producto en la ciudad
de Guayaquil. Por tanto, el presente documento, tuvo como objetivo demostrar en base
a resultados de la investigacion de campo, hallazgos que aporten a empresas
desarrolladoras de insumos y emprendedores, sobre el comportamiento de compra de

los panaderos en la ciudad de Guayaquil frente a la categoria de premezclas pasteleras.

Palabras Claves: Premezclas pasteleras, perfil de panificador, influyentes,
Comportamiento de Compra.
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ABSTRACT

Being premixes the new trend in bakery and pastry worldwide, the present study
focused on determining the purchasing behavior and what are the motivations or
factors that lead to the bakers of the city of Guayaquil to choose certain variant of
pastry premixes inside of the supply of the market of supplies for baking in Ecuador,
through a mixed research and a type of deductive analysis, by means of qualitative
analysis tools (Focus Group) and quantitative (surveys), it was investigated to establish
the profile of the bakers from the city of Guayaquil that buy pastry premixes,
examining the main factors that influence the decision on consumption, as well as
identifying the influential ones in the purchase election of this product in the city of
Guayaquil. Therefore, the purpose of this document was to demonstrate, based on the
results of the field research, findings that contribute to companies that develop inputs
and entrepreneurs, about the purchasing behavior of bakers in the city of Guayaquil

against the category of pastry premixes.

Key Words: Pastry premixes, baker's profile, influential, Purchase behavior.
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CAPITULO 1: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO

INTRODUCCION

La creciente actividad industrial a nivel mundial y la implementacion de
grandes fabricas de produccién en linea, con mercados cada vez mas exigentes y el
concepto de alimentacion colectiva, han obligado a la industria alimentaria a buscar
nuevas formas de satisfacer las necesidades del rubro. En una primera etapa,

aparecieron purés Instantaneo, postres de gelatina, caldos, salsas, bases Industriales.

Luego se crearon productos mas especificos y orientados a sectores
determinados como fue el caso de PREMEZCLAS para Panaderia y Pasteleria que
aparecieron a partir de los afios 80. En el Ecuador estan desde la década de los 90, al
inicio con la participacion de empresas como: Levapan, Fleishmann, Bakels, y hace
unos 3 afios LFB y Grupo Superior. La industria Harinera también esta entrando a este
negocio, ya que la venta de Harina a través de la Premezclas, mejora su rentabilidad

por Kg vendido.

La penetracion en Paises como Argentina (45%) y Brasil (70%) es de lo mas
destacado, en el resto de la region y a nivel mundial se estima que la penetracion es de
un 30 a 40%. En el pais se ha notado un crecimiento anual de por lo menos un 20% en
el mercado de Panificacion y Reposteria. En el segmento de consumo (amas de casa)
también hay un crecimiento dado por las Escuelas de Gastronomia que hay en todo el
Pais, que han incorporado en su Pensum las clases de Panaderia y Pasteleria. (Escuela
de los Chefs, UDLA, Capex, etc.).

Teniendo en consideracion la potencial demanda de las premezclas pasteleras
en las panaderias de Guayaquil, el presente estudio propone determinar el
comportamiento del panificador como consumidor y cuéles son las motivaciones que
lo llevan a decidir entre las diferentes marcas de premezclas pasteleras existentes en el
mercado, por tanto, iniciaremos exponiendo comportamiento del consumidor y el
proceso de compra a traves de fundamentos tedricos que nos permitan optimizar el

levantamiento del perfil del consumidor y sus motivaciones.



Asi como, a través de una metodologia de investigacion combinada (cualitativa
y cuantitativa) y analisis deductivo, buscaremos reconocer el perfil de panaderos en la
ciudad de Guayaquil que consuman premezclas pasteleras; clasificando los factores
principales para la decision de compra y principales influyentes en la eleccion de
marcas de premezclas pasteleras dentro de la oferta del mercado de insumos.

En conclusion, el presente documento, tiene como finalidad exponer
informacién relevante obtenida de las diversas fuentes de investigacion sobre el
comportamiento de los panaderos de la ciudad de Guayaquil en relacién a la categoria

de premezclas pasteleras.

PROBLEMATICA.

Con la finalidad de estructurar la problematica de la presente investigacion
concluyente se debe realizar un andlisis que va desde lo méas general a lo especifico.
Segun un articulo publicado por Pamela A. Deveze en el 2011 a través de
industriaalimentaria.com. las premezclas pasteleras brindan al segmento panificador
las posibilidades de obtener producto terminado estandarizado con los beneficios de
reducir de manera significativa los tiempos de produccion dentro de la panaderia.

En Latinoamérica el concepto de un panadero es el de un artesano, cuya
inspiracion lo lleva a crear deliciosas recetas Unicas que se convierten en sus
especialidades, una panaderia es un punto de venta artesanal caracterizado por la
frescura de sus productos. Sin embargo, conforme los negocios crecen y los puntos de
venta aumentan, también crecen los retos que se presentan. En este punto nace la
necesidad de estandarizar la produccién e implementar nuevas técnicas que reducen el
tiempo de produccion dentro de la panaderia, buscando soluciones completas para
mantener la rentabilidad de su negocio. Es asi como nacen las premezclas para la

panaderia.

Viendo esta oportunidad los ofertantes del mercado local de insumos cuyo core

de negocio cuyo core de negocio son los 3 principales ingredientes para un panificador:



levadura, harina y grasas como por ejemplo Levapan, La Fabril, Bakels, Fleischmann,
Superior han ampliado su portafolio hacia categorias como cremas de cobertura,
chocolates y premezclas ya que en segmentos especializados el proveedor ideal es

aquel que ofrece la mayor cantidad de insumos bajo un solo portafolio.

A pesar de ser proveedores reconocidos ninguno ha logrado posicionar su
producto y entender las verdaderas motivaciones del panificador al momento de
adquirir premezclas pasteleras. Segun un levantamiento del potencial de mercado
basado en las importaciones de trigo y sus diversos usos, elaborado por la Fabril
encuentran un potencial de mercado en la categoria premezclas a razon de 22 millones
de dolares cuya participacion en el mercado guayaquilefio es del 20% con respecto a
las 9000 panaderias existentes en el Ecuador.

Mencionado el potencial de las premezclas en panaderia el Gltimo censo
economico desarrollado por el INEC sitla a las principales actividades econdmicas

productivas como la produccion de productos de panaderia en la ciudad de Guayaquil.

Industrias de acuerdo al nomero de
establecimientos

Elaboracién de

panaderia.

Fabricacién de 3
productos metdlicos - 823,00 11,8%

para uso estructural.

Fabricacion de
prendas de vestir, - 782,00 11.2%
excepto prendas de g i

piel.

Fabricacién de - 77300 11,1%
i 170
muebles.

Figura 1: Industria con mayor nimero de establecimientos en Guayaquil , INEC (Instituto Nacional de Estadisticas
y Censo)

Como vemos en la figura 1, el numero de establecimientos en la ciudad de
Guayaquil representa un potencial de 1,788 establecimientos no explotados en su
totalidad. Este nimero se traduce en una oportunidad de conocer las motivaciones,
comportamiento de compra e influenciadores de un mercado creciente como la
pasteleria. Asi como convertir este estudio en un referente para futuros emprendedores

y empresas de insumo que busquen desarrollar nuevos sabores, formatos de



premezclas pastelera y tacticas para un estratégico plan de comercializacion de

premezclas pasteleras en la ciudad de Guayaquil.

JUSTIFICACION.

La panaderia es un oficio artesanal formado en su mayoria por personas que no
tienen preparacion técnica en panaderia y que ejercen la profesion por herencia
familiar, a medida que pasan los afios y al ver crecer su negocio el panificador se ve
en la necesidad de empezar a probar ingredientes nuevos que le ayuden no solo a
ampliar su oferta de productos sino también le permitan rentabilizar su negocio y
acortar los tiempos de produccién teniendo en cuenta que al tener calidad constante se

asegura de que sus productos no varien y roten.

En el segmento de panaderia existen 3 ingredientes considerados como
principales en la elaboracion de cualquier producto para panaderia y pasteleria. Estos
son la harina, levadura y las grasas, y por afios el panadero ha elaborado de manera
artesanal tortas y panes. En la industrializacion de procesos alimenticios nacieron las
premezclas, un mix de productos que contiene la dosificacion de ingredientes
necesarios para elaborar diversos tipos de recetas sin tener que pesar ingredientes y
que dependiendo de su desarrollo pueden acortar los tiempos de elaboracién de

productos.

A pesar de constituir una propuesta innovadora y rentable de elaborar su
produccion diaria aln existe cierta incertidumbre en los panaderos que nos le deja
abandonar 100% sus procesos Yy pasar de tener 10 ingredientes a solo utilizar 2 0 3. Es
por eso que la presente investigacion busca ofrecer informacion relevante sobre el
segmento panificador referente a la categoria de premezclas en la ciudad de Guayaquil
debido a la cantidad de panaderias registradas segun el ultimo censo economico del
INEC y la mas atractiva para los consumidores de insumos en el segmento de

panificacion.

Este documento busca esclarecer de las necesidades del segmento pastelero en

la ciudad de Guayaquil a través del levantamiento de informacién relevante sobre



habitos, motivacion y expectativas del consumidor con respecto a las premezclas

pasteleras.

Buscando contribuir al mercado de materia prima para pasteleria, con perfiles
Optimos de consumo de las premezclas pasteleras para desarrollo de futuros productos
dentro de la categoria. Los resultados obtenidos no solo benefician de manera tedrica
desde la definicion del perfil de consumidor y empresarial como base para futuros
desarrollos. Con la informacién concluyente de este estudio también se veran
beneficiados futuros emprendedores para quienes entender el negocio de premezclas

representa una oportunidad de crecimiento en este prometedor segmento del mercado.

OBJETIVOS

Objetivo General.
Analizar el comportamiento de compra de la categoria de premezclas pasteleras en las

panaderias de ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos.

I.  Determinar el perfil del comprador de la categoria de premezclas

pasteleras en la ciudad de Guayaquil.

Il.  Identificar los factores que inciden en la compra de la categoria de

premezclas pasteleras en la ciudad de Guayaquil.

I1l.  Definir los principales influenciadores en la compra de la categoria

premezclas pasteleras en la ciudad de Guayaquil.

RESULTADOS ESPERADOS DEL ESTUDIO.

Mediante el levantamiento de la siguiente investigacion cualitativa y
cuantitativa se busca conocer los principales influenciadores en el proceso de compra

de los panificadores de Guayaquil referente a la categoria de premezclas de pasteleria.



Asi mismo buscamos registrar los perfiles de los panificadores de la ciudad de
Guayaquil que consumen premezclas pasteleras y los factores que determinan la

compra.

Por otra parte, se busca contraponer la postura tedrica de diversos autores frente
al comportamiento del consumidor, cuéles son sus motivaciones, necesidades y

estimulos del mercado y que factores influyen en el proceso de decision de compra.

PREGUNTAS DE LA INVESTIGACION

¢ Cudl es el comportamiento de compra de los panificadores de la ciudad de Guayaquil
frente a la categoria de premezclas pasteleras?

¢Cual es el perfil de los panificadores de la ciudad de Guayaquil que eligen premezclas

pasteleras?

¢Cuales son los principales factores de compra que llevan a los panificadores de la

ciudad de Guayaquil a elegir premezclas pasteleras?

¢ Cuales son los principales influenciadores en la eleccion de premezclas pasteleras?



CAPITULO 2: FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

Para hacer un andlisis del comportamiento de compra de la categoria
premezclas pasteleras en las panaderias de la ciudad de Guayaquil, primero hay que
establecer un marco que permita a la investigacion encontrar esas definiciones que,
estructuran los instrumentos de medicion, que en este caso seran cuantitativos y

cualitativos.

El estudio mercadolégico viene dado desde las bases teoricas del
comportamiento de compra, la toma de decisiones y la relacion con el marketing
industrial debido a que la investigacion se basa en un producto que llegar como materia
prima para una industria final llamada panaderias que, seran ligadas en una
investigacion que defina el rol de la industria de ingredientes funcionales para estas

empresas, con ello la Gltima referencia que serd negocios de empresa a empresa (B2B).

Se han adoptado una serie de enfoques diferentes en el estudio de la toma de
decisiones, basandose en las diferentes tradiciones de la psicologia. Los escritores
sugieren diferentes clasificaciones tipologicas de estos trabajos con cinco enfoques
principales emergentes (Murphy & Dweck, 2015). Cada uno de estos postula modelos
alternativos del hombre y enfatiza la necesidad de examinar variables bastante
diferentes; para el presente estudio seran brevemente presentados con la intencion de
que se defina cudl es el que debera aplicarse en la investigacion.

Las primeras investigaciones en el tema consideraron al hombre como
completamente racional e interesado, tomando decisiones basadas en la capacidad de

maximizar la utilidad mientras se gasta el minimo esfuerzo (Bray, 2016).

Desde el enfoque de hombre econémico, para comportarse racionalmente en el
sentido econdmico, como sugiere este enfogque, un consumidor deberia conocer todas
las opciones de consumo disponibles, ser capaz de calificar correctamente cada
alternativa y estar disponible para seleccionar el curso de accion optimo. Ya no se
considera que estos pasos sean una explicacion realista de la toma de decisiones
humana, ya que los consumidores rara vez tienen informacion adecuada, motivacion o
tiempo para tomar una decision "perfecta” y, a menudo, se ven influenciados por
sentidos menos racionales, como las relaciones y valores sociales. Ademas, a menudo

se describe a los individuos buscando opciones satisfactorias en lugar de 6ptimas.



Existe ademas un enfoque psicodindmico, la tradicién psicodindmica dentro de
la psicologia se atribuye ampliamente al trabajo de Sigmund Freud (1856-1939). Esta
vision postula que el comportamiento esta sujeto a la influencia biologica a través de
"fuerzas instintivas” o "impulsos" que actuan fuera del pensamiento consciente. Si bien
Freud identifico tres facetas de la psique, a saber, el instinto el Ego y el Superego
(Freud, 1923), otros teoricos que trabajan dentro de esta tradicion, sobre todo Jung,

identificaron diferentes impulsos.

El principio clave del enfoque psicodinamico es que el comportamiento esta
determinado por impulsos bioldgicos, mas que por la cognicion individual o los
estimulos ambientales (Zuo, Ali, & Yada, 2014). Este aporte tedrico es muy
importante, sin embargo, quedo ampliamente superado por el conductismo que, sin ser
la mejor teoria, defiende eficientemente como los estimulos externos pueden lograr

influir en la decision de compra del consumidor.

El enfoque conductista de 1920 fundamentado por John B. Watson publicé un
estudio historico sobre el comportamiento que se hizo conocido como “Little Albert”.
Este estudio implico ensefiar a un nifio pequefio (Albert) a temer objetos benignos a
través de parejas repetidas con ruidos fuertes. El estudio demostré que el
comportamiento puede aprenderse mediante eventos externos y, por lo tanto,
desacredit6 en gran medida el enfoque psicodinamico predominante en ese momento
(Toro, 1985).

En si, el comportamiento viene de una familia de filosofias que explica por
eventos externos y que todas las cosas que hacen los organismos, incluidas las
acciones, los pensamientos y los sentimientos. La causalidad del comportamiento se

atribuye a factores externos al individuo (Dominguez, 2016).

Los defensores mas influyentes del enfoque del comportamiento fueron Ivan
Pavlov (1849-1936) que investigo el condicionamiento clasico, John Watson (1878-
1958) que rechazd los métodos introspectivos y Burrhus Skinner (1904-1990) que
desarrollo el condicionamiento operante. Cada uno de estos desarrollos se baso en gran
medida en el positivismo Idgico que pretendia que los métodos objetivos y empiricos
utilizados en las ciencias fisicas se pueden aplicar al estudio del comportamiento del

consumidor (Durante & Griskevicius, 2016).



Hay una serie de ramas de investigacion que se ajustan a los principios mas
importantes del conductismo, pero difieren sutilmente de otras maneras. Inicialmente,
el "conductismo clasico"”, establecido por John Watson, requeria el estudio
completamente objetivo de la conducta, sin que se aceptara la vida mental o los estados
internos. Los pensamientos humanos fueron considerados por Watson como un
discurso “encubierto” y se respetd el monismo estricto. Entre 1930 y 1950 Skinner
fundo el "conductismo radical™ que reconoce la existencia de sentimientos, estados de

animo e introspeccion,

Sin embargo, sigue considerando estos factores como epifenoménicos
(Skinner, 1938). El papel asumido de los procesos internos continud evolucionando en
décadas posteriores, lo que llevo a enfoques mas cognitivos con una nueva rama de
estudio "Conductismo cognitivo™ que afirma que los procesos y eventos cognitivos
intrapersonales son causantes y los principales determinantes irreducibles del

comportamiento manifiesto (Bray, 2016).

El enfoque cognitivo, en el marcado contraste con los fundamentos del
Conductismo Clasico, atribuye la accion (comportamiento) observada a la cognicién
intrapersonal. El individuo es visto como un "procesador de informacion”. Esta
causalidad intrapersonal desafia claramente el poder explicativo de las variables
ambientales sugeridas en los enfoques conductuales, sin embargo, se reconoce un
papel influyente del ambiente y la experiencia social, con los consumidores buscando
activamente y recibiendo estimulos ambientales y sociales como aportes informativos

para la toma de decisiones internas (Ching-chungGuey, Cheng, & Shibata, 2012)

El enfoque Cognitivo se deriva en gran parte de la Psicologia Cognitiva que
puede remontar sus raices a los primeros fildsofos como Sdcrates que estaba interesado
en los origenes del conocimiento, Aristoteles que propuso la primera teoria de la
memoria dentro de los (350 AC) y Descartes que exploré como el conocimiento se
representa mentalmente en sus Meditaciones (1.640 DC). Sin embargo, no fue hasta
mediados del siglo XX que la Psicologia Cognitiva surgié verdaderamente como un
campo de estudio préactico y principal con el desarrollo del modelo Estimulo-
Organismo-Respuesta por Hebb durante la década de 1950 y la publicacion del texto
historico por Ulric Neisser en 1967. A partir de este punto, muchos escritores

sugirieron que el Cognitivismo habia tomado el relevo del conductismo como el
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enfoque paradigmético dominante para la investigacion de decisiones que actuaria
directamente sobre las tomas de decisiones de la compra o el consumo (Zuo, Ali, &
Yada, 2014).

Los primeros modelos de Estimulo-Organismo-Respuesta (como se muestra en
la Figura anterior) sugieren una relacion lineal entre las tres etapas con estimulos
ambientales y sociales que actdan como antecedentes externos del organismo. Este
enfoque supone que los estimulos actlian sobre un organismo inactivo y no preparado
(Durante & Griskevicius, 2016). La mayoria de los teéricos modernos ahora, sin
embargo, reconocen que el procesamiento de la informacién es conducido por un
organismo activo cuya experiencia previa influird no solo en el procesamiento de dicha

informacion, sino incluso en la informacion que se busca y recibe.

El procesamiento de la informacién sera impulsado tanto por estimulos como
por conceptos (Ching-chungGuey, Cheng, & Shibata, 2012). Este desarrollo ha dado
lugar a representaciones mas recientes de la toma de decisiones del consumidor.
Ademas, el Cognitivismo tiene la capacidad de explicar comportamientos complejos;
Una deficiencia reconocida de la perspectiva competitiva conductual, donde es
imposible determinar las contingencias que controlan la respuesta, el poder del
comprador pastelero, en este trabajo de investigacion es muy alto, el decide la compra

y s6lo se pueden ofrecer estimulos para que lo haga.

Howard desarrolld el primer modelo de decision del consumidor en 1963. Este
modelo fue mejor desarrollado en 1969 por Howard y Sheth para convertirse en la
"Teoria del Comportamiento del Comprador"” (o Howard y Sheth Model). Proporciona
una integracion sofisticada de las diversas influencias sociales, psicoldgicas y de
marketing en la eleccion del consumidor en una secuencia coherente de procesamiento

de la informacion (Meiselman, 2016).

La arquitectura fundamental del modelo se describe en la Figura anterior, con
las variables exogenas que no aparecen en la primera publicacion del trabajo de
Howard y Sheth, pero en publicaciones posteriores, el interés de los autores fue
construir un modelo integral que se pudiera utilizar para analizar una amplia gama de
escenarios de compras y, como tal, el término "comprador" era preferible al

"consumidor” para no excluir las compras comerciales ya que en la presente
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investigacion se esta desarrollando una relaciébn empresa a empresa en la fase

comercial, esto aclara la posicion de la investigadora en la literatura revisada.

El dltimo Enfoque conocido como Humanistico, sefiala que los modelos
cognitivos aparecen bien cubiertos en los textos genéricos del Comportamiento del
Consumidor, y a menudo se describen como los que brindan la mejor explicacién
disponible sobre la toma de decisiones del mismo. A pesar de esto, sin embargo, hay
un numero creciente de escritores acadéemicos que destacan las limitaciones del
enfoque cognitivo y la publicacién de nuevas investigaciones que intentan una mayor
comprension de los aspectos especificos del comportamiento. Estos nuevos enfoques
se pueden describir como humanisticos ya que buscan explorar conceptos
introspectivos para el consumidor individual en lugar de describir procesos genéricos
(Bunge, 1990) citado por (Schneider & Leitner, 2017).

Las tres areas mas urgentes para la investigacion fueron identificadas por
Nataraajan y Bagozzi en 1999. En primer lugar, los enfoques cognitivos se basan en
la suposicion de que el consumidor es un tomador de decisiones racional, esto parece
descuidar el papel de laemocion en la toma de decisiones. En segundo lugar, el trabajo
emergente ha comenzado a examinar el concepto de volicidn.Este nuevo trabajo busca
comprender y abordar la brecha entre las intenciones de compra declaradas por el
consumidor y su comportamiento real de compra final al comprender las etapas

volitivas de la toma de decisiones.

En tercer lugar, la aceptacion casi universal del egoismo en la teoria del
marketing a expensas del altruismo; hay una falta de investigacion que haya
examinado la influencia de motivos altruistas en cualquier comportamiento del
consumidor. De las tres areas clave que identificaron Nataraajan y Bagozzi (1999), es
el estudio de las etapas volitivas de la toma de decisiones el que ha recibido el esfuerzo

tedrico mas productivo. (Schneider & Leitner, 2017).

La toma de decisiones del consumidor ha sido de interés para los
investigadores. Comenzando hace unos 300 afios, los primeros economistas, dirigidos
por Nicholas Bernoulli, John von Neumann y Oskar Morgenstern, comenzaron a
examinar las bases de la toma de decisiones del consumidor. Este trabajo inicial abordd

el tema desde una perspectiva econdémica, y se centrd unicamente en el acto de compra.
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El modelo mas prevalente desde esta perspectiva es la "Teoria de la utilidad",
que propone que los consumidores tomen decisiones basadas en los resultados
esperados de sus decisiones. Los consumidores son vistos como tomadores de

decisiones racionales que solo se preocupan por su propio interés (Bray, 2016).

Cuando la teoria de la utilidad ve al consumidor como un "hombre econémico
racional”, la investigacion contempordnea sobre comportamiento del consumidor
considera una amplia gama de factores que influyen en el consumidor y reconoce una
amplia gama de actividades de consumo mas alla de la compra. Estas actividades
comunmente incluyen; reconocimiento de una necesidad, busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, construccion de intencion de compra, acto de compra,

consumo y finalmente satisfaccién (Durante & Griskevicius, 2016).

Esta vision mas completa del comportamiento del consumidor ha evolucionado
a través de una serie de etapas discernibles a lo largo del siglo pasado a la luz de las
nuevas metodologias de investigacion y enfoques paradigmaticos (Camposa, Neves,
Cavalcante, & Correia, 2015).

Pero en si, el comprador de un subproducto, en el caso de una panaderia, es una
persona que persigue este principio de economia, la referencia se da en el retorno de
inversion de su establecimiento, reconociendo que la persona que adquiere materia
prima, debe encontrar un producto de calidad, de buen precio que permita un mejor
estandar de costo en el producto; Si el comprador es el duefio de la empresa o un
representante, lo normal es que cuide los intereses de la misma, estableciendo entonces
una relacion empresa a empresa (B2B) con su proveedor. (Lindgreen & Benedetto,
2017).

La certeza en la decision de compra, como la mayoria de los constructos
tedricos en las ciencias sociales, esta abierta a discusion. Este estudio aborda la certeza
de una manera tradicional mediante el uso de definiciones y operacionalizaciones
utilizadas con frecuencia en la literatura de marketing y respaldado por la literatura de
fuerza general. La certeza se refiere a la cantidad de conviccion, exactitud o confianza
que una persona atribuye a una actitud, Kim y Chung (2012) define la certeza de la

siguiente manera:
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La certeza se refiere al grado en que una persona confia en que su actitud hacia
un objeto es correcta y generalmente se agrupa por autoinformes de certeza o
confianza, se accede a la certeza por un continuo paso que va desde extremadamente
seguro hasta lo nada seguro o incierto y se establece como una faceta de la fortaleza
de la actitud (Murphy & Dweck, 2015)

En el area de lealtad a la marca, la certeza ha sido descrita como un mecanismo
evaluativo mediante el cual los consumidores evallan si las creencias de los individuos
sobre las marcas Y las alternativas son precisas o correctas. Esta investigacion define
y evalua la confianza de acuerdo con el grado de ciertos encuestados en sus juicios de
satisfaccion de los actuales modelos de produccion en los detallistas del negocio de la

panaderia y pasteleria.

Estudios previos indican que la certeza puede mejorar la intencion de (re)
compra. Consumidores con mayor certeza percibida en sus evaluaciones de productos
confirman una relacion de comportamiento de compra de actitud mas alta. Los clientes
que tienen ciertos sentimientos de satisfaccion sobre el producto exhiben una relacién
de intencidn de satisfaccion-compra mas fuerte con los clientes con sentimientos de
incertidumbre. Esto significa que, con el mismo nivel de satisfaccion, los
consumidores con mayor certeza percibida tendran una intencion de compra mayor
que aquellos con menos certeza percibida en las evaluaciones de satisfaccion (Broche,
Herrera, & Martinez, 2016)

La incertidumbre por otro lado, ha sido identificada como un determinante
importante que determina el comportamiento de busqueda y compra del consumidor.
La ubicuidad de la incertidumbre en las elecciones cotidianas se refleja en su
prevalencia en las teorias econdémicas. Sin embargo, a pesar de la reconocida
importancia de la incertidumbre, el contenido real del concepto esta lejos de ser claro,

ya que la incertidumbre rara vez ha sido el foco de la investigacion. (Ugur, 2011)

El riesgo percibido es un factor importante que afecta la decision de compra en
linea del consumidor, a través de las teorias revisadas, el consumidor puede saber
claramente qué paso posee mayor riesgo en todo el proceso de compra, luego aprender
coémo prevenirlo, este proceso también fortalece la confianza del consumidor, bajando
asi a saber que el riesgo adjudica a la sensacion disonante de todo ser humano

inconforme de lo que ha adquirido (Zhao Hong, 2012), por lo que el presente trabajo
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tiene un significado importante y realista para expandir ain mas el comercio entre

proveedores de premezclas para panaderia y pasteleria y los detallistas .

El acto de tomar una decision es un ejercicio en la afirmacion de la voluntad
humana. Las vidas humanas son impulsadas hacia adelante o tiradas hacia atras por
decisiones que se toman a diario en entornos sociales y profesionales. La importancia
de este proceso cognitivo se evidencia por el hecho de que alrededor del 40% de las
muertes se deben a déficits de toma de decisiones en el nivel mas basico de
autorregulacion (Rosenbloom, Schmahmann, & Price, 2012). Por lo tanto, el cerebro

humano ha evolucionado para tomar decisiones en muchos niveles diferentes.

La corteza prefrontal consta de tres regiones principales, que incluyen la
corteza orbitofrontal (OFC), la corteza cingulada anterior (ACC) y la corteza prefrontal
dorsolateral (DLPFC), que interactian entre si y con las estructuras subcorticales,
como los ganglios basales, el talamo y cerebelo, para influir en el proceso de toma de
decisiones. EI OFC tiene conexiones limbicas ricas y es critico en la toma de
decisiones emocional y basada en recompensas. EI DLPFC y ACC facilitan las
decisiones intelectualmente esforzadas que dependen de la memoria de trabajo y el
razonamiento (Broche, Herrera, & Martinez, 2016).

Existe una sintesis nueva, que integra la funcion de las regiones cerebrales
corticales y subcorticales. En este contexto, los procesos que se dirigen a los sistemas

anatomicos clave podrian tornarse en impedimentos para la toma de decisiones.

Para identificar la naturaleza de los beneficios que se derivan de las relaciones
personales y su importancia relativa, con una evaluacion de las perspectivas
divergentes sobre la gestion de las relaciones con los clientes, hacia una comprension
comun de un fenémeno emergente, en este marketing se analizan cinco perspectivas
de gestion de las relaciones: proceso, estrategia, filosofia, capacidad y tecnologia.
Sobre la base de este analisis, argumentan que el proceso continuo de gestion de las
relaciones con los clientes requiere desarrollar y aprovechar la inteligencia de mercado
para crear y mantener una cartera de relaciones de clientes que maximice los

beneficios.

Consideraciones y resultados empiricos desde la perspectiva de un proveedor,

conceptualizan la creacion de valor como funciones directas e indirectas de las
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relaciones con los clientes que pueden caracterizarse de acuerdo con las actividades
realizadas y los recursos empleados. Estas funciones directas e indirectas pueden
mejorar el valor percibido por el proveedor. En la revision de la literatura relacionada
con el valor en los mercados de negocios, toman las perspectivas de comercializacion,
compras y administracion de suministros en el valor en los mercados de negocios: ¢qué

saber de ellos? ;A donde va el negocio? (Aulestia, 2016).

Su revision destaca dos niveles de andlisis: el valor de los bienes y servicios
frente al valor de las relaciones comprador-proveedor. En consecuencia, una
investigacion que persiga ideas sobre el valor de los productos, creacion de valor
agregado, entrega de primera mano y valor por el otro. Uno de los factores de éxito en
la innovacion de productos que los gerentes deben mejorar al seleccionar nuevos
productos y administrar el proceso del nuevo producto si sus compafiias quieren
sobrevivir (Lindgreen & Benedetto, 2017).

El marketing industrial también identifica algunas variantes en las practicas de
innovacion de productos de pre desarrollo de las empresas industriales, lo que sugiere
que el éxito (y el fracaso) de los nuevos productos puede decidirse incluso antes de
que el nuevo proyecto entre en fase de desarrollo. Por lo tanto, se llama a los gerentes
a mejorar la efectividad de sus procesos de innovacion a través de la investigacion de

las relaciones que se van a establecer con los clientes (Jenkins, 2015).

El marketing influyente aprovecha el alcance de los medios de comunicacion
sociales, al pagar a celebridades de diversos niveles de fama, incluidas las mascotas,
para promocionar productos para sus seguidores. Esta ganando popularidad entre las
marcas que prefieren no pagar por las tacticas publicitarias tradicionales relativamente
ineficientes y dificiles de medir. Incluso el gigante de Internet, Amazon, esta buscando
reclutar personas influyentes con su programa recientemente lanzado "influencia

social" (Fortune Magazine, 2017).

Una ventaja clave, ademas de los costos relativamente mas bajos y la facilidad
de produccion, es que las publicaciones de influencia no se cierran por blogueadores
de anuncios y pueden ser muy especificas. Las personas confian y se identifican con
las celebridades a las que siguen, lo que a menudo significa que les gustaran las mismas
marcas preferidas por sus estrellas favoritas, siempre y cuando la marca se alinee con

el estilo de vida del influencer:
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Constantinides (2014) afirma que a los influencers hay que agregar las redes
sociales que han cambiado las estructuras de poder en el mercado; La evidencia apunta
a una importante migracion de poder y al surgimiento de una nueva generacion de
clientes poderosos y sofisticados, dificiles de influenciar, persuadir y retener. El
documento describe la naturaleza, los efectos y el estado actual de las Redes Sociales,
subyacentes a su rol de empoderamiento del cliente agentes. Explica su aptitud y
posibles roles como parte de la estrategia corporativa de Marketing e identifica
diferentes formas de involucrarlos como herramientas de marketing. Se propone dos

posibles estrategias de mercadeo en redes sociales:

El enfoque pasivo se centra en utilizar el dominio de Social Media como fuente
de voz del cliente e inteligencia de mercado. EI enfoque activo es involucrar a las
redes sociales como canales directos de marketing y relaciones publicas, como canales
de influencia del cliente, como herramientas para personalizar productos y, por ultimo,
desarrollarlas como plataformas de cooperacién e innovacion generada por los

clientes.

Las mezclas previas producidas a partir de diversas materias primas hacen que
el proceso de produccién sea menos complejo y complicado. Las premezclas y
concentrados contienen ingredientes altamente efectivos que tienen un efecto positivo
en los parametros de procesamiento, la estabilidad de la prueba, el volumen y la
frescura de los productos horneados, asi como en el sabor. Debido a la combinacion
especifica de componentes en nuestras premezclas de alta calidad, el panadero es capaz
de producir excelentes productos horneados de calidad uniforme. (SC EUROCAS
SRL, 2017).
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DE INVESTIGACION.

3.1 METODOLOGIA

Segun Walliman y Wallima (2011) La investigacion se puede definir como
"una actividad que implica descubrir, de una manera mas o menos sistematica, cosas
que no sabidas” (p. 7). La metodologia es el marco filosofico dentro del cual se realiza
la investigacién o la base sobre la cual se basa la investigacion. El capitulo
Metodologia de Investigacion describe los métodos, enfoques y disefios de
investigacion en detalle destacando los utilizados a lo largo del estudio, justificando la
eleccion, describiendo las ventajas y desventajas de cada enfoque y disefio teniendo

en cuenta su aplicabilidad préctica (Ferré, 2012).

Método Deductivo

Se ha afirmado que "deductivo” significa el razonamiento de lo particular a lo
general. Si una relacién o vinculo causal parece estar implicito en una teoria particular
0 ejemplo de caso, podria ser cierto en muchos casos. Un disefio deductivo podria
probar para ver si esta relacion o vinculo se obtuvo en circunstancias mas generales.
El enfoque deductivo puede explicarse por las proposiciones de la teoria. En otras
palabras, el enfoque deductivo se refiere a deducir conclusiones de premisas o
proposiciones. La deduccidén comienza con un patron esperado que se prueba en contra
de las observaciones, mientras que la induccion comienza con las observaciones y

busca encontrar un patron dentro de ellas (Bernal, 2013).

Se espera que los resultados obtenido de una muestra, sirva de referencia
general para llevar a los fabricantes a que de mejor manera estandaricen el sistema de

pre mezclas en los elementos utilizados dentro de la panaderia o pasteleria
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TIPO DE INVESTIGACION
Investigacion Exploratoria

En la busqueda preliminar, no se encontro referentes tedricos sobre la relacion
en la comercializacion B2B, entre proveedores de harinas premezcladas y las
panificadoras o empresas pasteleras de la ciudad de Guayaquil, pero se utilizé un
amplio estudio de las teorias que estaban alrededor del comportamiento de compra y
de la conducta que iban a tomar los investigados. Los disefios exploratorios se utilizan
a menudo para establecer una mejor comprensioén de como proceder al estudiar un
problema o qué metodologia se aplicaria efectivamente a la recopilacién de

informacidn sobre el tema (Naghi, 2000).
Investigacion Descriptiva

Para Rodriguez (2013) “Esta investigacion ayuda a proporcionar respuestas a las
preguntas de quién, qué, cuando, donde y la asociacion de entre ellas con un problema
de investigacion en particular. Este tipo de investigacion se utiliza para obtener

informacion sobre lo que existe en la fenomenologia establecida” (Pag. 33).

Por lo tanto, lo que se va a detallares lo que piensa el panificador sobre las pre
mezclas y su impacto en la conducta de compra, con ello se pueden concluir

aseveraciones que ayuden a este mercado en su desarrollo y crecimiento.

TECNICA DE LA INVESTIGACION
La Encuesta

Para Diaz (2011) “La encuesta es sistema que permite recolectar la informacion,
siempre que esta tenga bien definidos los objetivos de la misma” (Pag. 33). Las
encuestas recolectan informacion en diferentes momentos a fin de estudiar cambios
durante periodos de tiempo administrando una medida de razonamiento cuantitativo.

La informacion que se desea obtener esta basa en los objetivos especificos.
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Focus Group

El focus group o grupo focal nace como una oportunidad para examinar perspectivas
cualitativas ante temas y elementos normalmente nuevos con el objetivo de observar
la actitud del grupo frente a ese nuevo elemento. En el focus group pueden mostrarse
desde el primer capitulo de una nueva serie, unas zapatillas deportivas, una politica
econdmica, una nueva marca de bebidas o un modelo de negocio. Cualquier producto

0 servicio que sea susceptible de salir a la venta puede ser objeto de un focus group.

Esta herramienta supone la manera mas natural de investigar un mercado
porque te acerca la respuesta de tu target sin artificios ni suposiciones. Vas a ver su
reaccion y lo que piensa de tu producto. Cada vez que tenemos un cliente le ofrecemos
la posibilidad de buscar a su publico y ver que uso le darian a su producto o a su

servicio y con que “ganas” se gastarian dinero en ellos.

Como método para analizar las respuestas obtenidas en una conversacion
grupal donde los panificadores puedan compartir y debatir sus perspectivas ante las
premezclas pasteleras sometemos a un grupo de panificadores de la ciudad de

Guayaquil a participar en un focus group pastelero, en este foro tocaremos
Poblacién

Para Pulpon (2012) “La poblacion se considera a personas que poseen
caracteristicas o propiedades que las hacen unicas; si se tiene conocimiento de la
poblacion se le da el tratamiento de poblacién finita, si se desconoce se denomina

poblacion infinita.” (Pag. 55).

Segun un levantamiento del potencial de mercado basado en las importaciones de
trigo y sus diversos usos, elaborado por la Fabril encuentran un potencial de mercado
en la categoria premezclas a razon de 22 millones de dolares cuya participacion en el
mercado guayaquilefio es del 20% con respecto a las 9.000 panaderias existentes en el
Ecuador. EI nimero de establecimientos en la ciudad de Guayaquil representa un
potencial de 1,788 establecimientos no explotados en su totalidad (Instituto nacional

de estadisticas y censos, 2016).
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3.2 MUESTRA

Segun Rodriguez (2014) “es la representacion maxima de la poblacion, que no
es exacta, pero tiene grados de dispersion muy pequenos.” (Pag. 82). Se calcula la
muestra a partir de la poblacion establecida. La poblacidn al ser considerada por la

investigacion como finita se sometié a ser calculada quedando:
N= 1.788 panaderias y pastelerias en la ciudad de Guayaquil

Z = Nivel de confianza (1.96)

p = Probabilidad de éxito (0.5)

g = Probabilidad de fracaso (0.5)

e = Margen de error (0.05)

72 % N * p*q
Ce(N-1D+(prqxz?)

n

3 1.962% * 1.788 * 0.5 * 0.5
"= 0.05(1.788 — 1) + (0.5 * 0.5 * 1.962)

n =316

Para la definicion de la muestra en el grupo focal definimos el target como
punto principal teniendo claro que las premezclas pasteleras van dirigidas hacia
panificadores artesanales que hagan pasteleria dentro de sus negocios. Para el

levantamiento efectivo de la muestra respondimos a las siguientes preguntas:
¢Para qué sirve el producto que estoy testeando en el focus group?

Para elaboracion de tortas y postres.

¢ Qué nivel econdmico es necesario para poder acceder al producto?

Bajo y medio.

¢Hacia qué edades socio demograficamente esta enfocado este producto?

Desde 30 hasta 65 afios
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¢El publico del producto es mayoritariamente masculino? ¢femenino? ¢ Ambos

del mismo modo?
Para este producto es indistinto.

¢ Qué oficio y grado de preparacion especializada tiene la persona tipo que puede

acceder a ese producto?

Para este proyecto definimos como oficio la panificacion y el nivel empirico de

preparacion que declaran los panificadores artesanales.

Para el focus group el nimero de panificadores fue determinado para generar
una conversacion que genere aportes relevantes al proyecto entre 10 panificadores
convocando a un grupo de panificadores con tiempo de comentar su visién y donde

los “lideres” no bloqueen a los mas introvertidos para opinar.

3.3 INSTRUMENTO DE LA INVESTIGACION

El Cuestionario

Segun Grande (2013) “Es un instrumento practico que esta constituido por
preguntas cerradas condesando variables que pueden ser cuantificadas en su
tabulacion” (Pag. 189).

El instrumento tendra 19 preguntas que se realizaran una detras de otra en orden
secuencial. Las mismas vienen de los objetivos especificos de la investigacion y estan
estructuradas de forma cerrada para que puedan ser cuantificadas todas son escalares.
La escala de Likert fue utilizada en las preguntas de percepcion debido a que estas son

continuas en el desarrollo del cuestionario.

Dentro del grupo de enfoque, el moderador plantea una serie de preguntas
destinadas a obtener informacién sobre la forma en que el grupo de 10 panificadores
ve la marcas que ofrecen las premezclas en el mercado, el producto con sus
caracteristicas de ventajas y desventajas. Como una muestra representativa de los
consumidores a los que se dirige la empresa, un grupo de enfoque puede ofrecer ideas

coherentes con las compartidas por el mercado objetivo mas amplio.
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El moderador plantea preguntas de una manera que no lleve a los miembros del
grupo a proporcionar las respuestas deseadas, sino respuestas honestas y perspicaces
en cuanto al precio y las posibles estrategias que necesitan los panificadores en cuanto

a las premezclas que se ofrecen en el mercado ecuatoriano.
Guia de Focus Group.

Para tener claras todas las ideas que quieres contrastar y saber cuél es el orden
de importancia y légico para que el grupo de panificadores vaya recibiendo la
informacion. Es necesario el correcto seguimiento del guion para orientar la discusion
hacia los temas que son imprescindibles tratar como percepcion de las premezclas,
beneficios percibidos, disponibilidad, presentacién, sabores. EI moderador puede

dirigir la sesién mediante preguntas abiertas o mas cerradas.

Aunque el grupo fue guiado por una serie de preguntas que iban desde lo
general hasta lo mas especificos, hay que estar abierto a que la informacion o direccion
que del grupo logrando obtener informacién adicional que incluso mejoro el contenido

de la sesion, se busco que los asistentes se sientan libre de comentar.
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CAPITULO 4: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

RESULTADOS CUALITATIVOS

Focus Group

El 1 de febrero de 2018, en la ciudad de Guayaquil, se realiz6 el trabajo
investigativo cualitativo denominado focus group. En esta actividad participaron 10
panificadores con el propdsito de conocer el perfil de los consumidores de premezclas

pasteleras en la ciudad de Guayaquil, los factores decisivos para la compra y sus

principales influyentes.

Las caracteristicas de este grupo de personas fueron los siguientes:

Tabla 1: Perfil del Encuestado

Edad: 30 a 55 afios

Ocupacion: Panificadores Artesanales.

Sus negocios: Ubicadas en el sector norte de la ciudad
de Guayaquil

Debido al foco del estudio, se considerd panificadores, con negocios ubicados en el
sector norte de la ciudad de Guayaquil.

Se prepard un grupo de preguntas generales, especificas y de cierre para que
los participantes nos compartan sus percepciones, valoraciones y opiniones sobre
cursos vacacionales o actividades recreacionales donde participan sus hijos, con el fin
de obtener la informacion relevante para el andlisis de este estudio y cumplimientos

de objetivos de este trabajo de investigacion.
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A continuacion, una tabla de los datos generales de los participantes

Tabla 2: Datos Generales de los Participantes

No.

10

Nombre
Wilson Flores
Ivan Acosta
Segundo Flores
Carlos Troya
Johanna Lopez
Paola Bohorquez
Angelo Bermelo
Wilson Celi
Angel Flores

Betty Bueno

Edad (afios)
50
49
52
42
37
36
31
41
48

45

Profesion

Panificador

Panificador

Panificador

Panificador

Panificador

Panificador

Panificador

Panificador

Panificador

Panificador

INFORME DE RESULTADOS DE LA INVESTIGACION CUALITATIVA

Tabla 3: Matriz de Resultados de Focus Group

Variables

Aspectos Positivos

Aspectos Negativos

Expectativas

Importancia

premezclas pasteleras.

Que puedan preparar tortas y
postres de manera mas rapida,
con calidad constante y a un

precio competitivo.

de las Los participantes nos indican
que las premezclas pasteleras
representan una muy buena
opcion para desarrollarse en
pasteleria aun cuando no se

No todos los
panificadores estan listos
para usar premezclas.

25



Factores de decision de
compra

Inversion por Producto.

Presentacion del
Producto

Toma de decision de
estas actividades

Influyentes

hayan especializado porque son
faciles de preparar.

Para la mayoria de participantes
el costo es un factor principal
acompafiado de la asesoria
técnica.

La mayoria de los participantes
estan dispuestos a invertir de 3
a 4 dolares por producto.

Los participantes nos indican
que la presentacion favoritaes 1
kg.

La mayor parte de los
participantes  son  quienes
deciden la compra, aunque

evalUan las alternativas con su
equipo de trabajo.

Los influyentes en la decision
de estas actividades son en
primer lugar los comparieros de
sus gremios de panificacion que
dan testimonio del uso de este
tipo de productos, los maestros
panaderos que trabajan dentro
de las panaderias los cuales
intervienen de manera directa
en la produccién diaria.

No hubo respuestas
negativas en esta pregunta
investigada

La mayoria de los
participantes coincidieron

que el presupuesto
econdmico es una
limitante.

No hubo respuestas

negativas en esta pregunta
investigada.

No mencionaron ninguno

Como perfil del grupo entrevistado concluimos que los usuarios de premezclas

pasteleras son panificadores artesanales que tienen una rutina de produccién diaria

combinada entre panaderia y pasteleria, para ellos la calidad del producto terminado

es muy importante ya que corresponde al sustento de sus familias. Siendo la panaderia

una labor que inicia tan temprano en la mafiana ven en productos que ahorren el
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proceso y tiempos una gran opcion para emprender en pasteleria, argumentan también

que la pasteleria es mucho mas rentable que la panaderia en si.

Les preocupa lo que sus clientes puedan opinar del sabor y presentacion de sus
productos, teniendo claro que el buen servicio y la calidad de sus creaciones garantiza
que los clientes regresen, es por eso que sus productos no deben ser identificados como

artificiales y poco frescos.

Como panificadores buscan que las marcas no solo ofrezcan productos sino
también asesoria técnica ya que reconocen que su fuerte no es la pasteleria, pero
pueden aprender a usar productos nuevos, sobre todo cuando sus producciones son en

serie y necesitan hacer todo mas rapido.

Los entrevistados reconocen que, aunque no existen todos los sabores de
premezclas la oferta actual del mercado satisface por el momento sus necesidades, si
pudieran desarrollar un sabor o un perfil propio de premezclas este recogeria los
atributos que entre todos los proveedores tienen, sabor a receta tradicional, textura
estructurada que le permita a los maestros panificadores rellenar, decorar y porcionar

sin que se generen desperdicios.

Para finalizar el panificador que usa premezclas busca un producto a buen
precio que le permita ofrecer a sus clientes variedad, buen sabor a un precio razonable,
ya que si van a reemplazar su receta base tradicional debe ser por un producto que les

permita seguir aportando con un sabor especial a través del relleno y decoracion.
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RESULTADOS CUANTITATIVOS

Analisis de los resultados de investigacion

Anadlisis de la encuesta

1. Género

Tabla 4: Género de los Encuestados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Hombre 208 65,8 65,8 65,8
Mujer 108 34,2 34,2 100,0
Total 316 100,0 100,0

Geénero

Mujer, 34%

Hombre, 66%

Figura 2: Género de los Encuestados

Segun los recorridos realizados en la busqueda de puntos de ventas panaderias
o pastelerias, los datos anuncian que el negocio esta mayormente operado por hombres,
apenas el 34% de los encuestados fueron mujeres las propietarias de estas empresas.
Cabe indicar que para proceder a encuestar se preguntaba por el propietario del local.
Es decir, toda la informacion que se recogio proviene de ellos.
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2.- Su actividad artesanal es de:

Su actividad artesanal es de:

Tabla 5: Actividad de los Encuestados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Ambos 131 41,5 41,5 41,5
Panaderia 106 33,5 33,5 75,0
Pasteleria 79 25,0 25,0 100,0
Total 316 100,0 100,0

Su actividad artesanal es de:

Pasteleria, 25%

Panaderia 34%

Figura 3: Actividad Artesanal de los Encuestados

Ambos 41%

EL 34% de los encuestados solamente se dedican al servicio de la pasteleria y

empresas dedicadas a la pasteleria apenas llega al 25% del total, sin embargo, la gran

mayoria se dedicaba a ambas actividades en su naturaleza de negocio per se. Pero se

registrd que muchas pastelerias si vendian pan, pero de tipos gourmet y en muchas

panaderias se expendian pocas cosas de hojaldre en la mayoria de las veces.
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3.- Experiencia en el campo

Tabla 6: Experiencia en el campo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido 1-3 52 16,5 16,5 16,5
4-6 107 33,9 33,9 50,3
7-9 78 247 247 75,0
Méasde9 79 25,0 25,0 100,0
Total 316 100,0 100,0

Experiencia en el campo

1-3,16%
Mas de 9,25%

4-6,34%

7-9,25%

Figura 4: Experiencia en el Cargo

La experiencia de los artesanos en el arte de panificar es de madurez, existe un
pequefio nimero de empresas de esta rama que apenas tienen de 1 a 3 afios, es decir el

16%. 50% tienen mas de 7 afios. y 34% de 4 a 6 en la produccién y comercio.
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4.- Sector del local

Tabla 7: Sector del local

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Vélido Centro 79 25,0 25.0 25,0
Norte 106 33,5 33,5 58,5
Oeste 79 25,0 25,0 83,5
Sur 52 16,5 16,5 100,0
Total 316 100,0 100,0
Sector del local

Centro, 25%

Oeste, 25%

Morte, 34%

Figura 5: Sector del local

La investigacion se tratd de hacer lo méas pareja posible, pero en el barrido de
los puntos de venta, se encontrd que el 34% estan en la parte norte de la ciudad. El
50% en el centro y oeste y apenas 16% del total al sur. Cabe destacar que este barrido

se realizo6 en las avenidas principales.
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5.- Nimero de empleados

Tabla 8:Numero de empleados por local

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido 0 52 16,5 16,5 16,5
1-2 106 335 335 50,0
3-4 158 50,0 50,0 100,0
Total 316 100,0 100,0

Numero de empleados

3-4,50%

Figura 6: Numero de empleados por local

0,16%

1-2,34%

El 50% de los empresarios tienen entre 3 y 4 empleados, dato que indica que

la productividad es relativamente buena en las empresas panificadoras de Guayaquil,

apenas el 16% es una empresa unipersonal, es decir que el propietario hace todas las

actividades, convirtiendo a la empresa en informal.
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6.- Esta registrado en el gremio

Tabla 9:Encuestados registrados en el gremio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Entramite 26 8,2 8,2 8,2
No 157 49,7 49,7 57,9
Si 133 42,1 42,1 100,0
Total 316 100,0 100,0
Esta registrado en el gremio
En tramite, 8%

51,42%

No,50%

Figura 7: Encuestados registrados en el gremio

Dentro de los agremiados de la Asociacion de panificadores de Guayaquil
apenas el 42.1% esté inscrito en el mismo, este dato sirve para integrar estrategias de
marketing en las que se pueda involucrar a la mencionada institucion, pero al no estar
todos en ella registrados, ademas se deberan tomar otras acciones estratégicas.

33



7.-Su forma de pago a proveedores es:

Tabla 10: Forma de Pago a Proveedores

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje véalido acumulado
Valido  Crédito sobre 78 247 247 247
factura
Efectivo 158 50,0 50,0 74,7
Gira cheques post 80 253 253 1000
fechados
Total 316 100,0 100,0

Su forma de pago a proveedores es:

Crédito sobre
factura 25%

Gira cheques pos
fechados, 25%

Efectivo, 50%

Figura 8: Forma de Pago a Proveedores

Al parecer el mercado se mueve en gran medida por el pago en efectivo, el 25%
paga con cheques a fechas posteriores y apenas un 25% tiene un crédito aprobado por
las empresas proveedoras, este manejo de dinero se apegaria a la manera en que los
consumidores de pan generan transacciones en efectivo y las cobranzas de proveedores

se hacen a través de visitas de los vendedores de las empresas de insumos.
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Tabla 11: ¢ Tiene usted conocimiento técnico de las premezclas?

8.- ¢ Tiene usted conocimiento técnico de las premezclas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Vélido Completo 26 8,2 8,2 8,2

Muy 106 33,5 33,5 41,8
amplio
Muy leve 106 33,5 33,5 75,3
Ninguno 78 24,7 24,7 100,0
Total 316 100,0 100,0

. Tiene usted conocimiento técnico de las

premezclas?
Completo, 8%

Ninguno, 5%

Muy amplio, 34%

Muy leve, 34%

Figura 9: éTiene usted conocimiento técnico de las premezclas?

El 41% de los encuestado respondieron positivamente a la consulta, pero el
59% permite entrever parte de la problematica planteada en la investigacion. Esta
respuesta prevee posible aceptacién al producto ofrecido ya que conoce la
funcionalidad y aplicacion técnica de las premezclas.
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9.- Mencione los factores por los que compraria una premezclas pastelera:

Tabla 12: Factores para la compra de Premezclas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Es una pérdida
de tiempo 52 16,5 16,5 16,5
comprarla
Mejoraria el
sabor de sus 53 16,8 16,8 33,2
productos
Mejoraria la
calidad de sus 26 8,2 8,2 41,5
productos
Reduciria su
tiempo de 105 33,2 33,2 747
trabajo
Reduciria sus 80 253 253 100,0
costos
Total 316 100,0 100,0
4 ) N
Mencione los factores por los que compraria una
premezcla pastelera
B Reduciria su tiempo de
trabajo
m Reduciria sus costos
M Mejoraria el sabor de sus
productos
Es una pérdida de tiempo
comprarla
\_ %

Figura 10: Factores para la compra de premezcla pastelera

36



La respuesta a esta pregunta se encuentra un poco dividida en similitudes, sin

embargo, se sefiala que apenas el 8% busca mejorar la calidad de los productos, sobre

la mejora del sabor el resultado es del 17% afirmativo y reducir el costo es el 25%.

Aqui se deben tomar en cuenta las estrategias publicitarias de la propuesta. Apenas el

17% piensa de forma negativa sobre el uso de las premezclas.

10.- La premezcla es un producto con valor agregado

Tabla 13: La premezcla es un producto con valor agregado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 133 42,1 42,1 42,1
Desacuerdo 26 8,2 8,2 50,3
Muy de acuerdo 5, 41,5 41,5 91,8
Muy desacuerdo 26 8,2 8,2 100,0
Total 316 100,0 100,0

La premezcla es un producto con valor agregado

Muy desacuerdo, 8%

Muy de acuerde,41%

Desacuerdo, 3%

Figura 11: La premezcla es un producto con valor agregado
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Un dato importante es que el 84% de los encuestados vieron de forma positiva
que la premezcla es un valor agregado para su negocio. Esto valida la necesidad del

producto en el mercado.

11.- ¢ Esta dispuesto a recibir asesorias técnicas del producto para la
incorporacion a sus actividades productivas?

Tabla 14: ¢Esta dispuesto a recibir asesorias técnicas del producto para la incorporacion a sus actividades
productivas?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido De acuerdo 159 50,3 50,3 50,3

Indiferente 26 8,2 8,2 58,5

Muy de

acuerdo 105 33,2 33,2 91,8

Muy 26 8,2 8,2 100,0

desacuerdo

Total 316 100,0 100,0

(Esta dispuesto a recibir asesorias técnicas del
producto para la incorporacion a sus actividades

productivas?
Muy desacuerdo, 8%

Iuy de acuerdo,33%
De acuerdo, 50%

Indiferents, 8%

Figura 12:¢Esta dispuesto a recibir asesorias técnicas del producto para la incorporacion a sus actividades
productivas?
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84% de los encuestados respondieron de forma afirmativa a la asesoria técnica,
esto permite establecer una estrategia que puede ser utilizada en la propuesta, apenas

el 8% esta en desacuerdo a este proceso.

12.- ¢ Estan siendo ofrecidas las premezclas por sus proveedores?

Tabla 15: ¢ Estdn siendo ofrecidas las premezclas por sus proveedores?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Vélido Casisiempre 27 8,5 8,5 8,5
Muchas veces 157 49,7 49,7 58,2
Nunca 52 16,5 16,5 74,7
Pocas veces 80 25,3 25,3 100,0
Total 316 100,0 100,0

(Estan siendo ofrecidas las premezlas por sus

proveedores?
Cast siempre, 9%

Pocas veces, 25%

MNunca, 16% Muchas veces, 50%

Figura 13:¢Estdn siendo ofrecidas las premezclas por sus proveedores?

Esta pregunta se la realiz6 por escalas del 1 al 5, en el spss se le asigno valor a
la variable y en esta lectura se ve que hay un dato preocupante que es que 25%
responde que pocas veces le hablan del producto, pero ademas un 16% afirma que

nuca.
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13.- ;Cual es el proveedor que mas hace hincapié en las premezclas?

Tabla 16:Cudl es el proveedor que mds hace hincapié en las premezclas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bakels 26 8,2 8,2 8,2

Fleischmann 27 8,5 8,5 16,8
La Fabril 27 8,5 8,5 25,3
Levapan 27 8,5 8,5 33,9
Ninguno de ellos 7g 24,7 24,7 58,5
Superior 27 8,5 8,5 67,1
Todos porigual 104 32,9 32,9 100,0
Total 316 100,0 100,0

;Cual es el proveedor que mas hace hincapi€ en las

premezclas?
Bakels 3%

Fleizchmann 0%
Todos por iguel 33%

LaFabril 9%

L evapan 9%

Superior, 7%

Ninguno de ellog,25%

Figura 14:Cudl es el proveedor que mds hace hincapié en las premezclas?

La comunicacion del producto por parte de las empresas oferentes es igual,
pero 25% asegura que ninguno de ellos ha hecho fuerza en la venta del producto y

33% aseveran que todos por igual, esto depende mucho del sector encuestado.
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14.- ;Cual es la figura que usted considera representa al gremio?

Tabla 17:¢Cudl es la figura que usted considera representa al gremio?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  valido acumulado
Vaélido Carlos Gallardo 52 16,5 16,5 16,5
Esteban Verdezoto 79 25,0 25,0 41,5
Gino Molinari 185 58,5 58,5 100,0
Total 316 100,0 100,0

¢ Cual es la figura que usted considera representa al
gremio?

Carlos Gallardno, 1 6%

Gino Malinari, 59% Esteban V erdezoto, 25%

Figura 15:¢Cudl es la figura que usted considera representa al gremio?

Primero se realiz6 una pre investigacion y determinar quiénes podrian ser
referentes del gremio panificador, pero como no existe uno reconocido directamente
de esta area, se tomaron tres del area gourmet, de entre ellos Gino Molinari se

considera que es el mas apropiado al tener 59% de aceptacién de los encuestados.
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15.- ¢ Es el precio de las premezclas un impedimento para su comercializacion?

Tabla 18:¢Es el precio de las premezclas es un impedimento para su comercializacion?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  valido acumulado
Viélido  No 133 42,1 42,1 42,1
Si 183 57,9 57,9 100,0
Total 316 100,0 100,0

(Es el precio de las premezclas es un impedimento
para su comercializacion?

MNo.42%

51,58%

Figura 16:¢Es el precio de las premezclas es un impedimento para su comercializacion?

Segun el 58% de las respuestas, el precio si es un factor que afecta a la decision
de compra de los encuestados, pero el 42% dijo que no, por lo que existe un gran

numero de interesados en el producto en si y podrian generar la compra inmediata.
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16. ¢ Es el proceso de produccion un impedimento para la compra de las
premezclas?

Tabla 19:¢Es el proceso de produccion un impedimento para la compra de las premezclas?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Vaélido No 211 66,8 66,8 66,8
Si 105 33,2 33,2 100,0

Total 316 100,0 100,0

Cuenta de ;Es el proceso de produccion un
impedimento para la compra de las premezclas?

Figura 17:¢Es el proceso de produccion un impedimento para la compra de las premezclas?

El 66,8% asegura que la premezcla no es un problema para la produccion, por
lo tanto, se destaca un gran mercado posible para el producto. 33,2% en cambio dijo
que, si tendrian problemas de produccidn, por lo que habra que considerar en las

estrategias esta informacion, en el caso de capacitaciones o piezas publicitarias.
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17.- ¢ Que ayudaria a que usted eleve la compra de premezclas?

Tabla 20:¢Que ayudaria a que usted eleve la compra de premezclas?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véaldo Decremento
costos de 27 8,5 8,5 8,5
produccion
Mejor asesoria 158 50,0 50,0 58,5
Mejores precios 53 16,8 16,8 75,3
Nada 52 16,5 16,5 91,8
Nuevas formulas 26 8.2 8.2 100.0
0 recetas
Total 316 100,0 100,0
4 N

¢Que ayudaria a que usted eleve la compra de
premezclas?

B Mejor asesoria

B Mejores precios

1 Decremento costos de
produccion

Nada

H Nuevas formulas o recetas

- J

Figura 18:Que ayudaria a que usted eleve la compra de premezclas?

En esta pregunta se encontrd que la principal atencion se da en la mejor asesoria
del uso de premezclas, ya con las anteriores preguntas se pueden tomar algunas
consideraciones estratégicas. Al parecer no es necesario trabajar con muchas
alternativas estratégicas de producto debido a que el 92% esta de acuerdo con las

actuales premezclas que se estan vendiendo.
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18.- ¢ Cual de las siguientes premezclas tendrian mejor acogida en el mercado?

Tabla 21:¢Cudl de las siguientes premezclas tendrian mejor acogida en el mercado?

Frecuencia Porcentaje valido
Bases 211 67%
Donas 211 67%
Tres leches 105 33%
Gluten Free 158 50%
Valido Sin Azulcar 158 50%
Integral 79 25%
Pan de Pascua 53 17%
Pan italiano 26 8%
Hojaldras 132 42%

(Cual de las siguientes premezclas tendrian mejor acogida en el
mercado?

100%
80%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

80,00%
T0,00% 66,70% 66,70%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0.00%

o b & 5 5 0
Q,hﬁ-‘gﬁ oo‘-‘l'!b Qﬁ‘?‘ l_&ﬁ' 3&.@ \&W& \Q\\a\‘pﬂ &Q?ﬁ& ) {;@'\ﬂ

o q;\'i".'\‘ W' 4

Figura 19:¢Cudl de las siguientes premezclas tendrian mejor acogida en el mercado?

En la figura se observa un andlisis de Pareto en donde se observa que la
tendencia esta desde las premezclas con estevia u otro edulcorante hasta las bases de
biscocho y tortas, dando como resultado el 60% de la preferencia de estas lineas de

producto.
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19.- ¢ Considera usted que la variedad de premezclas, son adecuadas o sugiere
alguna nueva?

Tabla 22:¢éConsidera usted que las variedades de premezclas son adecuadas o sugiere alguna nueva?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  vélido acumulado
Vélido Flanes 12 38 38 38
No 78 24,7 24,7 28,5
Pudines 15 4,7 4,7 33,2
Si 211 66,8 66,8 100,0
Total 316 100,0 100,0

(Considera usted que la vaniedad de premezclas

son adecuadas o sugiere alguna nueva?
Flanes 4%

No,25%

Pudines, 5%
S51,67%%

Figura 20:¢éConsidera usted que las variedades de premezclas son adecuadas o sugiere alguna nueva?
El 67% confirma que las premezclas que se venden en la actualidad son
suficientes para atender el mercado, hay una pequefia preferencia para agregar flanes

y pudines y un 24% que dice no estar conforme con la variedad.
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES

CONCLUSIONES

Conclusiones de la investigacion de mercados

Luego de la informacién levantada en los procesos de investigacion cuantitativa y
cualitativa hemos identificado los puntos criticos y relevantes de ambos procesos de

investigacion, se establecen las siguientes conclusiones:

v La mayoria de las panaderias en la ciudad de Guayaquil estdn manejadas por
Hombres, aunque en el recorrido de la investigacion identificamos que son
negocios basicamente familiares que se heredan.

v El oficio del panificador es principalmente empirico, no manifiestan tener
preparacion profesional, pero muchos de ellos pertenecen a gremios y tienen
certificacion artesanal.

v El 25% de los negocios se dedican a la pasteleria y en estos negocios se
encuentran presentes Unicamente variedades gourmet. Sin embargo, en las
panaderias que representan el 34% si se ven productos de pasteleria lo que
significa que el negocio de pasteleria va ganando participacion en el negocio
de panaderia. Factor que se comprueba en el 41% que ejerce ambas actividades.

v" El punto antes mencionado también fue ampliado en el focus group donde los
participantes reconocen la pasteleria como un negocio rentable que brinda a los
pasteleros no solo la oportunidad de crecimiento sino también exposicién de
su creatividad y talento, mejora la visibilidad de sus negocios por los colores y
variedad de productos en el punto de venta.

v En el negocio de panificacion los pagos se realizan en su mayoria en efectivo,
esto se debe también a que las transacciones en este modelo de negocio se
realizan en efectivo, y el ticket promedio por visita bordea los dos dolares en
productos de panaderia y en pasteleria en ticket promedio esta entre los 15 a
20 dolares en panaderias artesanales.

v Ya entrando en materia de premezclas el 75% de los encuestados reconocen
tener conocimiento sobre las premezclas, pero solamente el 8.2% de los

encuestados posee conocimiento completo de este producto el 33.5 % que
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manifiesta tener conocimiento muy amplio o 33.5 % que tiene conocimiento
bésico del producto.

En el focus group los entrevistaron manifiestan que las premezclas pasteleras
representan una opcion favorable para facilitar el trabajo de los panificadores,
simplifica las tareas y ahorra tiempos de trabajo en la elaboracion de tortas.
La percepcion del producto es positiva, Siendo atributos como sabor, y la
garantia de calidad en cada produccion son los atributos resaltadas por los
sujetos de estudio.

La oferta actual de mercado estd dada por proveedores Bakels, La Fabril,
Superior, Levapan, Fleischmann, aunque la comunicacion percibida por los
panificadores con respecto a actividades elaboradas para esta categoria de
productos, no hay ningun actor del mercado que se destaque todos lo ofrecen
de la misma manera.

Dentro de los factores influenciadores para la compra del producto los
encuestados destacaron el precio, ya que al ser preguntados si el proceso
influye en la compra de este producto el 66% de los encuestados manifestd que
NO.

Otro factor relevante para impulsar la compra de este producto fue la asesoria
técnica representada por el 50% de los encuestados superando factores como
el precio representado por el 8.5%.

Dentro de los variables destacadas estan las premezclas bases con el 66%, en
las encuestas y hablando con los entrevistados del focus group se destacaron
variantes como bizcochuelo y torta de chocolate.

La oferta actual satisface la demanda actual de los panificadores, pero si vieran
posibilidades de incrementar variantes se inclinan por budines y flanes.
Dentro de los influenciadores de compra se identifica a los maestros
panificadores, aunque se destacan Carlos Gallardo, Gino Molinari y Esteban

Verdezoto.
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Recomendaciones

Como parte de las recomendaciones finalmente establecidas sobre las preferencias
de los consumidores de premezclas pasteleras dentro del segmento panificador de la
ciudad de Guayaquil se ha establecido las siguientes recomendaciones:

Realizar un estudio de seguimiento de los panificadores que usan premezclas
pasteleras para conocer la percepcion y retroalimentacion en el mediano plazo en la
ciudad Guayaquil con relacion a las oportunidades y aplicaciones adicionales que
hayan dado a las premezclas pasteleras.

Realizar un estudio investigativo cualitativo (Focus group) con consumidores
de pasteleria en la ciudad de Guayaquil para conocer sus opiniones, percepciones y
deseos futuros sobre el segmento de pasteleria, dentro de este estudio se recomienda
también hacer pruebas ciegas para que levantar las diferencias entre la receta
tradicional y premezclas desde el enfoque sensorial.

Brindar este informe investigativo a instituciones que ofrecen clases de
pasteleria, tales como escuelas gastrondmicas y cursos de pasteleria, con la finalidad
de que cuenten con informacion de primera mano sobre los factores de compra e
influyentes que determinan las decisiones de los panificadores sobre las premezclas
pasteleras y sus aplicaciones.

Ofrecer el disefio de planes de marketing tomando en cuenta el perfil de los
panificadores de la ciudad de Guayaquil con las caracteristicas en analisis, como
consultor o informacién referencial para actuales y potenciales proveedores de
insumos pasteleros que deseen realizar un emprendimiento tomando como base la

informacion obtenida.

Crear estrategias promocionales y de capacitacién que contribuyan con el
desarrollo del segmento panificador en Guayaquil y en los emprendedores de

pasteleria como nueva fuente de ingreso econémico.
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ANEXO 1
GUIA DE FOCUS GROUP

Se detalla las preguntas con la que se realiz6 el grupo focal:

Preguntas Generales

1. Cuéntenme un poco de ustedes, edad, estado civil, afios de experiencia

2. ¢Como estan conformadas sus panaderias? Numero de empleados, edades y
funciones

3. ¢ Qué actividades realiza en su dia a dia, ¢cudl es su rutina?

4. ¢Que actividades realiza en su tiempo libre?

5. Como panificadores, ¢ Qué les preocupa?, ¢Y qué los tranquiliza?
6. ¢Qué tipo de productos prepara en su negocio?

7. ¢Qué considera que es mas rentable la panaderia o pasteleria?

8.- ¢ Que tipo de insumos utiliza para elaborar pasteleria?

Preguntas Especificas

1. ;Qué opina de las premezclas para pasteleria?

2. ¢ Considera usted que las premezclas pasteleras representan un beneficio dentro de
la labor del panificador? ¢Por qué?

3. ¢ Considera importante que los pasteleros empiecen a utilizar premezclas pasteleras
dentro de su produccion de tortas diarias?, por qué?

4. ;Considera usted que las premezclas pasteleras existentes en el mercado abastecen
las necesidades de los pasteleros ¢Por qué?

5. (Qué variedades de premezclas pasteleras agregaria o quitaria de la oferta actual del
mercado? ;Por qué?

6. ¢Considera usted que las premezclas pasteleras, ademas de ofrecer rapidas
soluciones a la preparacion de tortas y postres, también les da la oportunidad de evitar
pérdidas en sus producciones, y ahorrar costos?

7. ¢Que factores considera de mayor relevancia para escoger una premezcla pastelera?
(Costos, sabor, variedad, marca, resultados)

8. ¢Cual considera usted que es la presentacion ideal de las premezclas pasteleras?

9. ¢Cuanto esta dispuesto a invertir en una bolsa de premezcla pastelera?
Preguntas de Cierre
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1. ¢ Quién escoge los insumos en su panaderia, por qué?

2. ¢Quien influye en esta decision? ;Qué personas de su negocio o familia interviene
en la decision de usar premezclas pasteleras ¢ De qué manera?

3. ¢Considera usted que los consumidores identifican el sabor de una torta preparada
con premezclas o receta tradicional?

4. ;Considera usted que es un factor determinante para usar premezclas pasteleras en
su negocio que personas de su entorno conozcan del producto y o hayan escuchado del
mismo? ¢Por qué?

5. (Reconoce usted que no todo lo que se elabora en una panaderia artesanal se elabora
con recetas propias; y que gran parte de los productos podrian ser elaborados con
premezclas ahorrando tiempo, ¢dinero y garantizando calidad constante en todos sus
productos? Su opinion.

6. ¢Si usted pudiera crear una premezcla para pasteleria seria? ¢Por qué?
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ANEXO 2
Encuesta a panificadores de Guayaquil

La presente encuesta es para analizar el comportamiento de compra de la categoria de
premezclas pasteleras en las panaderias de ciudad de Guayaquil.

1. Género

Mujer

Hombre

2. Su actividad es da la actividad artesanal de

Pasteleria
Panaderia

Ambos

3. Experiencia en el campo

En afios

1-3
4-6
7-9
Mas de 9

4. Sector del local

Norte
Centro
Sur

Oeste

5. Nimero de empleados

57



6. Esta registrado en el gremio

Si
No

) En tramite
7. Su forma de pago a proveedores es:

Efectivo
Crédito sobre factura

Gira cheques pos fechados

Producto premezclas para panificadoras y pastelerias

8. ¢ Tiene usted conocimiento técnico de las premezclas?

Ninguno
Muy leve
Muy amplio

Completo

9. Cree que la premezcla:

Es una pérdida de tiempo comprarla
Reduciria su tiempo de trabajo
Reduciria sus costos

Mejoraria la calidad de sus productos

Mejoraria el sabor de sus productos

10. La premezcla es un producto con valor agregado

Muy desacuerdo
Desacuerdo
Indiferente

De acuerdo

Muy desacuerdo
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11. . Esta dispuesto a recibir asesorias técnicas del producto para la incorporacion a sus
actividades productivas?

"y Muy desacuerdo
) Desacuerdo
) Indiferente
) De acuerdo

) Muy desacuerdo

12. ¢ Estan siendo ofrecidas las premezlas por sus proveedores?

Nunca ) ) W L - Cada vez que lo visitan
13. ¢ Cudl es el proveedor que méas hace hincapié en las premezclas?

‘? Levapan

, La Fabril

) Bakels

Y} Fleischmann
v;‘; Superior

Y Todos por igual

3 Ninguno de ellos

14. ¢ Cudl es la figura que usted considera representa al gremio?

Carlos Gallardo
Gino Molinari
) 3

)4

V5

15. ¢ Es el precio de las premezclas un impedimento para su comercializacién?

~ No
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16. ¢ Es el proceso de produccién un impedimento para la compra de las premezclas?

Si
No

17. ¢ Que ayudaria a que usted eleve la compra de premezclas?

Nada

Mejores precios

Mejor asesoria

Decremento costos de produccion

{ Nuevas formulas o recetas
¢, Cudl'e las siguientes premezclas tendrian mejor acogida en el mercado?

Bases
Donas

Tres leches
Gluten Free
Sin azlcar
Integral
Pan Pacua
Pan italiano

Hojaldradas

Otros:

19. ¢ Considera usted que la variedad de premezclas son adecuadas o sugiere alguna
nueva?

Si

No

Otros:
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