7
<
)
=
S
-
=
>
-
S
S5
Q

-

% - N
% <
15 ppis res™

)

UNIDAD ACADEMICA:
DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION Y POSTGRADOS

TEMA:

DISENO DE UN MODELO ECONOMETRICO PARA LA DEMANDA: CASO DE UNA
INDUSTRIA ALIMENTICIA

Tesis previo a la obtencion del titulo de

Magister en Administracion de Empresas mencion Planeacion

Linea de Investigacion, Innovacién y Desarrollo principal:
Calidad, Productividad, Eficiencia y/o Competitividad

Caracterizacion técnica del trabajo:
Desarrollo

Autor:
Galo Mauricio Calle Naranjo

Director:
Enrique Xavier Garcés Freire, MBA

Ambato - Ecuador

Mayo 2015



Disefio de un modelo econométrico para la demanda:
Caso de una Industria Alimenticia

Informe de Trabajo de Titulacion
presentado ante la
Pontificia Universidad Catolica del

Ecuador Sede Ambato

por

Galo Mauricio Calle Naranjo

En cumplimiento parcial de los
requisitos para el Grado de
Magister en Administracion de
Empresas

TOLICA 4
CA ot
N ///
¢

SOWICIA LNy,
¢ 4’3,,
&
Ty gaas ¥

,I/I

Sk \&i
®, i\
£y s est™W

Departamento de Investigacion y Postgrados
Mayo 2015



Disefio de un modelo econométrico parala
demanda: Caso de una Industria Alimenticia

Aprobado por:

Juan Ricardo Mayorga Zambrano, PhD
Presidente del Comité Calificador
Director DIP

Enrique Xavier Garcés Freire, MBA
Miembro Calificador
Director de Proyecto

Maria Fernanda Salazar Bonilla, MBA
Miembro Calificador

Christian Fernando Manobanda Pinto, Mg
Miembro Calificador

Dr. Hugo Altamirano Villaroel
Secretario General

Fecha de aprobacion:
Mayo 2015



Ficha Técnica

Programa: Magister en Administracién de Empresas mencién Planeacién

Tema: Disefio de un modelo econométrico para la demanda: Caso de una Industria Alimenticia
Tipo de trabajo: Tesis

Clasificacion técnica del trabajo: Desarrollo

Autor: Galo Mauricio Calle Naranjo

Director: Enrique Xavier Garcés Freire, MBA

Lineas de Investigacion, Innovacién y Desarrollo

Principal: Calidad, Productividad, Eficiencia y/o Competitividad

Secundaria: Modelamiento matematico

Resumen Ejecutivo

A partir de un estudio del comportamiento del consumidor se obtuvo los motivos dominantes
de compra que en este caso son la calidad y el sabor del producto que se constituyen en factores
que influyen la demanda. A continuacién se estima la probabilidad condicional de compra con un
resultado de un 16,12 % de individuos que si comprarian el producto como un método
alternativo para el calculo de demanda. Finalmente se disefia un modelo econométrico tipo
probit que simula la demanda de la empresa, basandose en variables categoricas que influyen en
la demanda como son: los medios de publicidad, el punto de venta y el precio de compra del
producto. La calidad y sabor del producto son motivos dominantes de compra que en la
actualidad siguen una tendencia por el consumo de productos sanos y la busqueda de sabores
agradables y tradicionales, donde se puede aprovechar este aspecto por parte de la industria ya
que los sabores despiertan recuerdos en el consumidor. La probabilidad condicional de compra
fue de un 16,12 % que al compararlo con datos histéricos bordea un error de 0,4 % lo que
confirma lo aceptable del método. Ademas los resultados del modelo econométrico demuestran
la relacién existente entre las variables escogidas con la demanda, lo que constituye una

herramienta importante para la planificacién empresarial y estrategias de marketing.
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Resumen

El desconocer la demanda y los factores, constituyen para una Industria
Alimenticia una causa para la pérdida de competitividad y disminucién de sus ventas como es el
caso de la Industria Alimenticia Trigo de Oro Cia. Ltda., que sirvi6 de referencia para el presente
estudio. Razén por la que el presente trabajo de titulacién propone un modelo econométrico
para simular la demanda presente y futura lo cual optimizara recursos al organizar la producciéon
en base a la cantidad demandada por los clientes. La metodologia utilizada parte con un estudio
del comportamiento del consumidor obteniéndose informacién como los motivos dominantes de
compra que en este caso son la calidad y el sabor del producto. La probabilidad condicional de
compra fue igual a 16,12 % de individuos que si comprarian el producto como un método
alternativo para el calculo de demanda. Finalmente se disefia un modelo econométrico tipo
probit que simula la demanda presente y futura de la empresa, basandose en variables
categoricas que influyen en la demanda como son los medios de publicidad, el puntos de venta y

el precio de compra del producto. El modelo obtenido es el siguiente:

(R1)
Pp = F[Bo+ Xy + BoXo +BsXz + BuXs + BsXs + BeXe + B7X; + PsXg + BoXo
+ BroXio + BuiXin + Pi2Xiz + PizXis ]

Donde:

P;=probabilidad de compra

F = distribucién normal estandar

X;-variable explicativa

B, = Intercepto

B4 a B13 = Coeficientes de la variable explicativa

Palabras clave: modelo econométrico, modelo probit, comportamiento del consumidor, estilo

de vida, probabilidad condicional de compra, demanda, motivos dominantes de compra
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Abstract

The lack of awareness of the demand and factors affects the Food Industry by
losing competitiveness and sales declining such as the case of the Food Industry Golden Wheat
L.C., which serve as reference for this study. This is why this paper proposes an econometric
model to simulate the present and future demand which will optimize resources to organize the
production based on the quantity demanded by customers. The methodology used started with a
study of consumer behavior taking as information the most important reasons of purchase
decision in which the quality and taste of the product are for this case. The conditional
probability of purchase was equal to 16.12% of people who would buy the product as an
alternative method to calculate the demand. Finally, a probit econometric model that simulates
the present and future demand for the company, based on categorical variables that influence
the demand such as media advertising, point of sale and the purchase price of the product is

designed. The model obtained is

(R1)

P=F[Bo+ BiXy + B2Xo +B3Xzs + BuXy + BsXs + BeXe + B7X7; +BsXe +PoXo

+ 810X10 + Bllxll + 812X12 + 813X13 ]
Where:
P.,= probability of purchase,
F = standard normal distribution
X;-explanatory variable
B, = intercept
B; a B;3 = coefficient of the explanatory variable
Keywords: econometric model, probit model, consumer behavior, lifestyle, conditional

probability of purchase, demand, dominant buying motives.
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Capitulo 1

Introduccion

1.1. Presentacion del trabajo

Las Industrias Alimenticias que manejan su planificacion empresarial de una manera
tradicional y empirica, con el desconocimiento de su demanda presente y futura, al olvidar como
ser de una forma técnica una empresa mas competitiva como es el caso de la Industria
Alimenticia Trigo de Oro Cia. Ltda., que sirvid de referencia para el presente estudio. Es por esto
que se propone en este trabajo de titulacién un modelo econométrico el cual simula la demanda
que tiene y tendrad la Industria Alimenticia bajo ciertas especificaciones como los medios de
publicidad, el punto de venta y el precio de compra del producto, variables categoricas que
guardan relacién con la cantidad demandada.

Es interesante para las empresas, estimar la demanda del producto, de una manera técnica y
cientifica, por lo que un modelo econométrico es muy util y sirve a manera de herramienta para
la planificaciéon empresarial, y mejorar la eficiencia en el uso de sus materias primas en funcion
de la demanda del mercado. Ademas la utilidad de manejar un modelo econométrico como
método alternativo para estimar la demanda se puede evidenciar en la empresa Ecuador
Bottling Company Corp., que los utiliza para el prondstico de sus ventas [2]. Por ende se ha
demostrado que trabajar con este tipo de modelos, pueden detectar demandas insatisfechas, lo
que beneficia a la empresa, ya que puede captar dicho mercado e incrementar sus niveles de
produccion [6].

La estrategia utilizada para cumplir con el objetivo parte con un estudio de mercado en las
parroquias urbanas del Cantén Ambato provincia de Tungurahua, poblacién que posee gustos y
preferencias de los cuales depende la posibilidad de consumo del producto. A continuacién se
evalu6 el comportamiento del consumidor para identificar los motivos dominantes de compra, se
estima la probabilidad condicional de compra como método alternativo para el calculo de la
demanda del producto y finalmente se propone un modelo econométrico que simula la demanda
presente y futura de manera que sea una herramienta de planificaciéon empresarial para una

Industria Alimenticia.



Los resultados obtenidos indican que los motivos dominantes de compra son la calidad y el
sabor del producto, factores que influyen en la demanda del producto. Se obtuvo una
probabilidad condicional de compra del 16,12 % valor que sirve como un método alternativo
para el cdlculo de la demanda del producto y finalmente se propone un modelo econométrico
que simula la demanda presente y futura en funciéon de las variables como los medios de
publicidad, el punto de venta y el precio de compra, lo cual sirve para futuras decisiones de la
empresa para seleccionar adecuadamente su estrategias de marketing y planificaciéon de su
produccion, con esto se logra optimizar recursos en materia prima, mano de obra y se evita

devoluciones de producto caducado por falta de rotaciéon del mismo.

1.2. Descripcion del documento

En el presente trabajo de titulacién el Capitulo 2 plantea la propuesta del trabajo, donde se
detallan los objetivos, general y especificos (Seccion 2.5). El Marco Tedrico es desarrollado en el
Capitulo 3; en la Seccion 3.1 se reportan definiciones y conceptos referentes a investigacion de
mercados y comportamiento del consumidor, estimaciéon de la probabilidad de la demanda y
modelos econométricos. En la Seccién 3.2 se encuentra el estado del arte donde se realiza
andlisis comparativos con investigaciones realizadas sobre esta tematica a nivel nacional e
internacional. En el Capitulo 4 se presenta la Metodologia; se parte de un Diagndstico (Seccion
4.1) que constituye un estudio del comportamiento del consumidor, y se detallan los Métodos
aplicados (Seccion 4.2) que se ocupa para cumplir los objetivos planteados. El Capitulo 5 esta
dedicado a la Presentaciéon y Andlisis de los Resultados del trabajo con una Evaluacién
preliminar detallada en la Seccién 5.2. Y finalmente en el Capitulo 6 se mencionan las
Conclusiones y Recomendaciones.

El Apéndice A el cual estd reservado para procedimientos detallados lo que complementa al

trabajo de titulacion.



Capitulo 2

Planteamiento de la Propuesta de Trabajo

2.1. Informacion técnica basica

Tema: Disefio de un modelo econométrico para la demanda: Caso de una Industria Alimenticia
Tipo de trabajo: Tesis

Clasificacion técnica del trabajo: Desarrollo

Lineas de Investigacion, Innovacion y Desarrollo

Principal: Calidad, Productividad, Eficiencia y/o Competitividad

Secundaria: Modelamiento matematico

2.2. Descripcion del problema

El desconocimiento de la demanda en las industrias dedicadas a la fabricacion de productos a
base de cereales como galletas, se origina por diversos motivos, tales como: el uso de métodos
empiricos, en [13] se menciona los cambios en el precio que originan cambios en la cantidad
demandada, ademas en [15] sefiala a los gustos y preferencias del consumidor, influjo de la
publicidad, punto de venta, son factores que afectan la demanda.

Las empresas al no considerar que el mercado es dinamico, y que por ende, la demanda de
sus productos puede variar, esto posiblemente ocasionaria pérdidas econémicas y el decremento
de su competitividad. El estudio de la relacién entre los factores que influyen en la demanda al
aplicar un modelo econométrico se justifica en [18] ya que los resultados indican que existe una
correlaciéon mutua entre los factores y la demanda.

El uso de modelos econométricos no queda restringido solo para la elaboraciéon de
prondsticos macroeconémicos, a su vez como en [21] también se los puede utilizar para evaluar
e implementar politicas en negocios.

El modelo econométrico disefiado, las propuestas y conclusiones de esta investigacién, seran
utiles para la empresa, ya que como se considera en [3], hoy mas que nunca, el entorno cambia
con vertiginosa rapidez. Ademas el uso de métodos cuantitativos para calcular la demanda, sirve

como una herramienta para una correcta elaboracion de un plan maestro de produccion.



2.3. Preguntas basicas

(Como aparece el problema que se pretende solucionar? La Industria Alimenticia Trigo
de Oro Cia. Ltda., es una empresa familiar que lleva 67 afios en el mercado fabricando productos
hechos a base de cereales como galletas, y se ha manejado de una manera tradicional y empirica
de generacion en generacion, al desconocer como ser de una forma técnica una empresa mas
competitiva. Debido a ésto, la empresa los dltimos afios ha tenido un descenso en el volumen de
ventas, al no saber su demanda presente y futura.

¢Por qué se origina? En la actualidad existen varias empresas que se dedican a la misma
actividad que la Industria Alimenticia Trigo de Oro Cia. Ltda., por ende se han perdido clientes, ya
que éstos tienen gran variedad de otros productos similares para elegir. Ademas no se conoce de
forma técnica el mercado actual, ni el mercado potencial al que puede atender la Industria
Alimenticia Trigo de Oro Cia. Ltda.

¢{Qué lo origina? El desconocimiento del comportamiento del consumidor de la empresa y el
desconocimiento de la demanda presente y futura de su producto.

¢(Cuando se origina? En el afio 2010 empieza un descenso en el volumen de ventas de la
Industria Alimenticia Trigo de Oro Cia. Ltda.

¢(Donde se origina? No aplica.

(Donde se detecta? No aplica.

2.4. Formulacion de meta

Disefar un modelo econométrico para la demanda de una Industria Alimenticia.

2.5. Objetivos
2.5.1. Objetivo General

Disefiar un modelo econométrico para la demanda en una Industria Alimenticia

2.5.2. Objetivos Especificos

1. Evaluar el comportamiento del consumidor de una Industria Alimenticia para la
identificacién de los motivos dominantes de compra.
2. Estimar la probabilidad de compra como un método alternativo para el calculo de

demanda del producto de una Industria Alimenticia.



3. Proponer un modelo econométrico particular que simule la demanda, presente y futura

de manera que sea una herramienta de planificacién empresarial para una Industria Alimenticia.

2.6. Delimitacion funcional

2.6.1. ;Qué sera capaz de hacer el producto final del proyecto de titulacion?

. Se identificara los motivos dominantes de compra de una Industria Alimenticia
mediante una evaluacién del comportamiento del consumidor, donde se obtendra informacion
acerca de la conducta de compra de las personas.

¢ La estimacion de la probabilidad de compra sirve como un método alternativo para el
calculo de demanda del producto de una Industria Alimenticia. El uso de un método cuantitativo
para estimar la demanda, ayuda a tener una visién de la realidad del mercado.

e A través de un modelo econométrico particular se simulard la demanda, presente y
futura de una Industria Alimenticia. De manera que sea una herramienta de planificacién
empresarial, y pueda mejorar su eficiencia en el uso de sus materias primas en funcién de la

demanda del mercado.

2.6.2. ;Qué no sera capaz de hacer el producto final del proyecto de titulacion?

No aplica



Capitulo 3

Marco Teorico

3.1. Definiciones y conceptos
3.1.1. Investigacion de mercados y comportamiento del consumidor

Investigacion de mercados

Es la reunidn, el registro y el andlisis de todos los hechos acerca de los problemas
relacionados con las actividades de las personas, las empresas y las instituciones en general. En
el caso concreto de las empresas privadas, la investigacién de mercados ayuda a la direcciéon a
comprender su ambiente, identificar problemas y oportunidades, ademas de evaluar y
desarrollar alternativas de accién de marketing [3].

Usos de la investigacion de mercados

Se recomienda a las empresas antes de establecer sus objetivos, basarse en el conocimiento
de las necesidades presentes y futuras de sus clientes, ya que es posible que se pretendan metas
muy ambiciosas en empresas que surten a mercados cuya demanda ha decrecido. También es
posible lo contrario, lo cual equivale a una compafiia que se plantee objetivos muy pobres
comparados con un potencial de mercado comparativamente grande [3].

Comportamiento del consumidor

El campo del comportamiento del consumidor segtin [20] cubre muchas areas: es el estudio
de los procesos que intervienen cal momento que una persona o grupo selecciona, compra, usa o
desecha productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer necesidades y deseos.

Las preferencias de los consumidores

Se describe a los patrones de conducta a los que, por lo regular, se adhieren un consumidor
para satisfacer sus necesidades; al conjunto de acciones que realiza el consumidor para
satisfacerlas se le conoce como conducta del consumidor. A su vez, al cuerpo de conceptos y
relaciones que explican la forma en que el consumidor se comporta, la conducta que sume para
tomar decisiones con el fin de satisfacer sus necesidades, se le llama teoria del consumidor o

teoria de la conducta del consumidor [15].



El comportamiento de consumo

En general, se considera que un consumidor es una persona que identifica una necesidad o un
deseo, realiza una compra y luego desecha el producto durante las tres etapas del proceso de
consumo. Sin embargo, en muchos casos participan distintos individuos en esta secuencia de
eventos. Es probable que el comprador y el usuario de un producto no sean la misma persona,
como al momento que un padre elige ropa para un adolescente (y hace elecciones que, a los ojos
del chico, serfan un “suicidio de la moda”). En otros casos, otra persona puede actuar como
influyente al hacer recomendaciones a favor o en contra de ciertos productos sin comprarlos o
usarlos en realidad [20].

Herramientas de marketing

Segun [7] el marketing utiliza diversas herramientas a fin de permitir a las organizaciones
satisfacer las necesidades de los consumidores. Las mas difundidas se sintetizan en las “4P” que
se definen por cuatro elementos de igual importancia. a) Producto, b) Promocioén, c) Plaza, d)
Precio.

Producto

El producto es concebido por el marketing desde dos épticas, una mas restringida y otra mas
abarcadora. La primera considera en la definicion de producto (o servicio) sé6lo aquellos
atributos que los constituyen, como las caracteristicas tecnoldgicas, la marca, as variedades
(sabor, color) y los tamanos. Desde la segunda perspectiva, se concibe el producto como un
concepto abarcativo que tiene ciertos atributos internos, intrinsecos al producto: la variedad, el
diseno, la marca, el tamafio o el empaque y otros que son externos pero que deben ser incluidos
como parte del producto total: la distribucién, el precio, la comunicacién o la promocién [7].

Promocion

El autor [7]indica que la promocién, o comunicacion, es el esfuerzo que hace la empresa para
informar a los compradores y persuadirlos de que su producto es superior o ventajoso respecto
de los de la competencia. Abarca practicas disimiles como la publicidad grafica en los medios y
en la via publica, la publicidad televisiva, las acciones concretas en los puntos de venta, el
merchandising, entre otros.

Plaza

Este término denomina un concepto relacionado con la distribucién y la generaciéon de
oportunidades de compra: es el lugar donde se concreta el intercambio, el famoso “momento de
la verdad”. Comprende dos dreas muy definidas. La primera, como ya se dijo, es el lugar concreto
donde se vincula la oferta y la demanda; la segunda es el proceso necesario para que el producto

llegue al lugar de compra: se refiere a la logistica [7].
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Precio

Comprende tres conceptos. En primer lugar, esta el costo, el cual se determina a partir de
los recursos que una organizacion tiene que aportar para que un producto o servicio sea
ofrecido en el mercado. Es un concepto total y exclusivamente vinculado con la organizacién.
Al mirar desde el extremo opuesto aparece el valor, que es lo que el demandante de un
producto o servicio estd dispuesto a ceder con el fin de satisfacer una necesidad. En tercer
lugar se tiene el concepto de precio, que es el monto por el cual la transaccidn se realizar.
Normalmente reste se situara entre el costo (definido por la organizaciéon) y el valor
(determinado por el consumidor).

En términos tedrico, se puede decir que el precio es la expresion monetaria del valor, que
responde a la relacion: $ cedidos por el consumidor/cantidad del bien cedido por el
productor. Este cociente debe ser menor que 1 para que el consumidor sienta que recibe mas
de lo que paga por el bien [7].

Bienes sustitutos

El autor [11] indica que este consiste en un producto diferente al de estudio, pero que en
su funcionalidad puede reemplazarlos frente a la necesidad de los consumidores. Ejemplo:
miel de cafia por miel de abejas, calzado deportivo por zapatillas, macetas de plastico por
macetas artesanales de ceramica. Aqui los factores que hay que considerar en la apreciacién
del mercado consumidor son:

e Precios comparativos entre producto y sustituto;

o Interés de compradores en la sustitucion (ventajas, simbolos de estatus, etc);

e Rendimiento de uso entre el producto y sustituto;

e Proporcion que puede alcanzar a reemplazar el sustituto (total, alta, media o baja)
del producto.

Segmentacion por Estilo de vida

Segun [20] el estilo de vida es un patrén de consumo que refleja las decisiones de la gente

sobre la forma en que gasta su tiempo y su dinero. En un sentido econémico, el estilo de vida

representa la manera en que uno decide distribuir sus ingresos, tanto en términos de distintos

productos y servicios, como las alternativas especificas dentro de esas categorias. Una

perspectiva de marketing de estilos de vida reconoce que las personas se separan en grupos con

base en las cosas que les gustan, en la forma en que pasan su tiempo libre y en la manera en que

deciden gastar sus ingresos. Las decisiones crean, a la vez, oportunidades para estrategias de

segmentacién del mercado que reconocen el potencial del estilo de vida elegido por un

consumidor en la determinaciéon de los tipos de productos que se compran y las marcas

especificas que pueden ser mas atractivas para cierto segmento de estilo de vida.
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3.1.2. Estimacion de la probabilidad de la demanda

Posibilidades de consumo

Por lo general existen diversas posibilidades de consumo de bienes y servicios entre las que
una persona puede elegir. A este abanico de opciones se le conoce como posibilidades de
consumo. Estas dependen de muchos factores que resumen las condiciones individuales de los
consumidores. Gustos y preferencia, influjo de la publicidad, cercania o lejania de los centros de
abastos, mayor o menor disponibilidad de los bienes, precios de los mismo, conocimientos de
bienes sustitutos, etc. Cada individuo busca como consumidor integrar un conjunto de bienes
que le permitan satisfacer de la mejor manera sus necesidades.

En teoria, el consumidor puede disponer de cantidades positivas de bienes que van de la
unidad hasta el infinito; sin embargo, aunque existan los bienes en forma ilimitada, no pueden
adquirirse todos, en virtud de las limitaciones reales a las que el individuo debe enfrentarse,
tales como el tiempo y los ingresos [15].

Probabilidad condicional

Al calcular la probabilidad de un evento particular A, dada la informacién sobre la ocurrencia
de otro evento B, esta probabilidad se denomina probabilidad condicional, P (A | B) [4].

Anadlisis de la demanda

La demanda es un plan general de compras; es decir, las diversas cantidades que se
comprarian a diversos precios, en un lugar y en un momento determinado [19].

Las leyes de la demanda

La ley de la demanda para los casos normales es decreciente: a menos precio mas cantidad
demandada. La relacién entre precios y cantidades demandadas a cada precio no hay que
entenderla en el sentido de demandas potenciales sucesivas, sino alternativas en el momento
presente; o sea, lo que ahora estaria dispuesto a comprar el demandante a cada precio hipotético
[9].

Propiedades de un estimador

Al extraer una muestra de una poblacién de la que se desconoce alguno de los parametros
que la caracterizan, tiene interés cuestionarse cémo utilizar la informacién muestral para
obtener una idea acerca del valor del pardmetro desconocido. La funcién utilizada para resumir
la informaciéon muestral en un nimero, que se asociara al parametro desconocido, se llama
estimador, y su valor en una muestra determinada se denomina estimacién. Un estimador, al ser

de la muestra, es una variable aleatoria y tiene su propia distribucién de probabilidad [16].



Sensibilidad de la demanda

Es la elasticidad de una medida de la sensibilidad de la cantidad demandada de un bien ante
un cambio en su precio. Ademas la elasticidad precio de la demanda es igual al cambio
porcentual en la cantidad demandada dividida entre el cambio porcentual en el precio. Mientras
mayor sea la magnitud de la elasticidad de la demanda, mayor sera la sensibilidad de la cantidad
demandada ante un cambio determinado en el precio.

La elasticidad precio de la demanda depende la facilidad con que un bien sirva como sustituto
de otro, de la proporcion del ingreso gastado en el bien y del tiempo transcurrido desde que
ocurrié el cambio en el precio [17].

Factores que influyen en la demanda

-El nivel del ingreso y la distribuciéon del mismo: Dado el poder de compra y al estructurar
distintos patrones de consumo, es como opera este factor. Por lo que respecta al nivel de ingreso
puede considerar el nivel general o distintos niveles por grupos de familias.

-La voluntad de compra: La voluntad de compra que depende de a) de la intensidad de las
necesidades. “Cuanto mas bajo es el ingreso per cdpita, mayor es la proporciéon del mismo que se
consagra a la satisfaccion de las necesidades primarias, mientras aumenta la proporcién que se
consagra a la compra de bienes de lujo y semilujo (ley de Engel)”, b) de la preferencia por la
liquidez. En determinadas ocasiones, la gente prefiere guardar su dinero en efectivo (preferencia
por la liquidez) como ocurre al momento que se piensa que los precios van a bajar, c) de las
interrelaciones de las funciones individuales de consumo; que se manifiestan por: deseo de
emulacién social y efecto de demostracion o de imitacion, d) de la influencia del nivel de
consumo anterior [19].

Perspectivas de los precios

Segun [19] en el punto en que se espera que los precios van a subir, se ofrece lo menos
posible (preferencia por la liquidez muy baja). Pero, a veces, con el objeto de hacer subir a los
precios o por lo menos de no hundirlos, los productores prefieren almacenar su producto o
destruirlo (como el pescado, por ejemplo). Si se espera que los precios vayan a bajar, se trata de

vender la mayor cantidad posible (preferencia por la liquidez muy alta).

3.1.3. Modelos econométricos

Econometria
La econometria se basa en el desarrollo de métodos estadisticos que se utilizan para estimar
relaciones econémicas, probar teorias econémicas y evaluar e implementar politicas publicas y

de negocios. Si bien el pronéstico de indicadores econédmicos es un tema muy conocido y al que
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se le suele dar mucha publicidad, los métodos econométricos también se emplean en areas de la
economia que no estan relacionadas con la elaboracién de prondsticos macroeconémicos [21].

Especificacion del modelo econométrico de consumo

El modelo puramente matematico en funcién de consumo dado es de interés limitado para el
econometrista, pues supone una relaciéon exacta o determinista entre el consumo y el ingreso.
Pero las relaciones entre las variables econémicas suelen ser inexactas. Para dar cavidad a
relaciones inexactas entre las variables econdmicas, el econometrista modificaria la funcién
determinista de consumo al ingresar un término de perturbacién o de error, es una variable
aleatoria (estocastica) con propiedades probabilisticas bien definidas [8].

La modelacién econdmica y la cientificidad

En [14] el esfuerzo por otorgarle cientificidad a la economia a través del uso creciente de los
métodos cuantitativos ha sido determinante en el desarrollo del campo de la modelacién, el cual
consiste en la abstracciéon que conduce a la simplificacién mental de un fenémeno o de una
realidad econdmica para adquirir la capacidad de ampliar y ordenar el conocimiento de las cosas.
Con ello se pretende tener mas solidez para dar recomendaciones y lineas de accién a seguir.

Descripcion de la informacion cualitativa

Los factores cualitativos segiin [21] surgen casi siempre en forma de informacién bivariada:
una persona es mujer u hombre; una persona tiene o no computadora; una empresa ofrece o no
un determinado tipo de plan de pensioén a sus empleados; en un estado existe o no la pena de
muerte. En todos estos ejemplos, la informacién que interesa puede ser captada al emplear una
variable binaria o una variable cero-uno. En econometria a las variables binarias se les suele
llamar variables binarias o dummy, aunque este nombre no es especialmente descriptivo.

Variables dependientes cualitativas y limitadas

Los modelos de eleccién discreta aunque el rango de valores posibles de una variable
econ6mica es usualmente un intervalo de la recta real, sin embargo la teoria econométrica
considera también modelos de regresion lineal en los que alguna de las variable explicativas
toma valores en un conjunto discreto y finito. Un ejemplo de este tipo de variables lo constituye
las llamadas variables ficticias , dichas variables se han utilizado tradicionalmente para
incorporar al modelo posibles variaciones estructurales ocurridas durante el periodo muestral, o
efectos socioeconémicos que pudieran distinguir el comportamiento de unos individuos de otro
[16].

Modelo probit

Segin [8] para explicar el comportamiento de una variable dependiente dicotémica es

preciso utilizar una funcién de distribucién acumulativa (FDA) seleccionada apropiadamente. El
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modelo de estimacién que surge de una FDA normal se conoce cominmente como modelo probit,
aunque algunas veces también como modelo normit.

Para motivar el modelo probit, suponga un ejemplo de propiedad de vivienda, la decision de
la i-ésima familia de tener casa propia o de no tenerla depende de un indice de conveniencia no
observable 1; (también conocido como variable latente), determinado por una o diversas variables
explicativas, al decir, el ingreso X;, de manera que entre mayor sea el valor del indice Ii, mayor
sera la probabilidad de que la familia posea vivienda. Se expresa el indice I; como

(Ec.3.1)
Iy = Bi + B2 X;

Donde X;es el ingreso de la i-ésima familia.

(Como se relaciona el indice (no observable) con la decision real de ser propietario de una
casa? Igual que antes, sea Y = 1 si una familia es propietaria de una casay Y = 0 si no lo es. Ahora
bien, es razonable suponer que para cada familia hay un nivel critico o umbral de indice, que se
puede denominar [i*, tal que si I; excede a I;*, la familia tendra una casa propia, de lo contrario no
lo hara. El umbral Ii* al igual que I;, no es observable, pero si se supone que estad distribuido
normalmente con las mismas media y varianza, es posible no sé6lo estimar los parametros del
indice dado en (Ec.3.1), sino también obtener alguna informacién sobre el propio indice no
observable. Este calculo se muestra de la siguiente manera.

Con el supuesto de normalidad, la probabilidad de que I;* sea menor o igual que [; se calcula a
partir de la FDA normal estandar como:

(Ec.3.2)
P, =P(Y =11X) = P(I{ < I;) = P(Z; < Bi + BoXi) = F(Bi + B2X)

Donde P(Y = 1|X) significa la probabilidad de que un suceso ocurra dado(s) el (los) valores
de X o la (s) variable(s) explicativa(s), y donde Z;es la variable normal estandarizadas; es decir,
Z~N(0,92). F es la FDA normal estandar que, escrita de manera explicita en el presente
contexto, es:

(Ec.3.3)

F(I) = ~2%/2 g

1 L
—f e
VZTE —0o0
B1 + B2 Xi

e % 2dz

Como P representa la probabilidad de que ocurra un suceso, en este caso la probabilidad de

tener casa propia, se mide por el area de la curva normal estdndar de —co a I;.
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Ahora, para obtener informacion sobre [;, el indice de utilidad, lo mismo que para f1 + (2 se
toma la inversa de (Ec.3.2) para obtener
(Ec.3.4)
L= F'(I) = F7'(P)
= Bi + B4

donde F~! es la inversa de la FDA normal.

3.2. Estado del Arte

En [19] se indica que “la demanda es un plan general de compras; es decir, las diversas
cantidades que se comprarian a diversos precios”, es por esto necesario, que las Industrias
Alimenticias conozcan la cantidad demandada de sus productos, y con el calculo de estos valores,
podran planificar su produccidon de una manera adecuada, para optimizar recursos y mejorar su
competitividad, lo que es caracteristica de una adecuada planificacién.

Bajo el punto de vista empresarial, es necesario disefiar un modelo econométrico para la
demanda, donde se debe tener presente lo que podria afectarla, como se sefiala en [17], la
elasticidad de una medida de la sensibilidad de la cantidad demandada de un bien ante un
cambio en su precio. Mientras mayor sea la magnitud de la elasticidad de la demanda, mayor
sera la sensibilidad de la cantidad demandada ante un cambio determinado en el precio.

Se debe mencionar otros factores que influyen en la demanda, los cuales segin [19]son:

-El nivel del ingreso y la distribuciéon del mismo: Dado el poder de compra y al estructurar
distintos patrones de consumo, es como opera este factor. Por lo que respecta al nivel de ingreso
puede considerar el nivel general o distintos niveles por grupos de familias.

-La voluntad de compra que depende de a) la intensidad de las necesidades (...), b) de la
preferencia por la liquidez. En determinadas ocasiones, la gente prefiere guardar su dinero en
efectivo (preferencia por la liquidez) como ocurre en el momento en que se piensa que los
precios van a bajar, c) de las interrelaciones de las funciones individuales de consumo; que se
manifiestan por: deseo de emulacion social y efecto de demostracién o de imitacién, d) de la
influencia del nivel de consumo anterior.

Es interesante que el mercado seglin [19], se lo puede representar bajo la Ley de Engel, que
indica que “cuanto mds bajo es el ingreso per cdpita, mayor es la proporcion del mismo que se
consagra a la satisfaccion de las necesidades primarias. A medida que el ingreso per cdpita
aumenta, esta proporcion disminuye, mientras aumenta la proporcién que se consagra a la compra

de bienes de lujo y semilujo”.

13



Bajo el andlisis de la ley anterior, se puede comprobar que existe una relacion entre el nivel
de ingreso de los consumidores y la demanda, por lo que para la presente investigacion, la
variable ingreso no se la considera de interés por la relacion ya comprobada por la Ley de Engel.
Sin embargo, la variable precio es importante ya que segin [13] “los cambios en el precio originan
cambios en la cantidad demandada (es decir, movimientos a lo largo de la curva de demanda)”.

Es relevante comprender el comportamiento del consumidor, el cual [20] lo define como “el
estudio de los procesos que intervienen en el momento en que una persona o grupo selecciona,
compra, usa o desecha productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer necesidades y
deseos”.

El presente trabajo de titulaciéon se basa en investigaciones realizadas nacionalmente e
internacionalmente como por ejemplo en Ecuador [2] disefi6 un modelo econométrico en la
empresa Ecuador Bottling Company Corp., el cual constituye para este trabajo la afirmacion de
que a través de un modelo econométrico se puede pronosticar las ventas y estimar la demanda.

Ademas un estudio de la Escuela Politécnica Nacional, lograron detectar demanda
insatisfecha para la exportaciéon de flores del Ecuador, [6], es por este motivo que resulta
interesante para esta investigacion, poder calcular la demanda potencial para una Industria
Alimenticia.

Dentro de esta propuesta de disefio, es de vital importancia describir la informacién
cualitativa obtenida del estudio del comportamiento del consumidor, tal como se lo describe en
[5], en una investigacién internacional publicada en Small Business Economics, donde
mencionan que los modelos de elecciéon dicotémicos se pueden utilizar para identificar las
caracteristicas asociadas al comportamiento de los individuos de estudio. A su vez en [18] una
investigacién publicada en la International Journal of Economics and Finance, constituye una
base importante para este estudio ya que se comprueba que existe una correlacién mutua entre

los factores que influyen la demanda y la cantidad demandada.
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Capitulo 4

Metodologia

4.1. Diagnéstico

En este caso para conseguir los datos del estudio del comportamiento del consumidor, se
trabajo con la Industria Alimenticia Trigo de Oro Anmaurys Cia. Ltda., dedicada a la fabricacién
de productos hechos a base de cereales, donde puntualmente se priorizé la linea de galletas.

Se decidi6 trabajar bajo el criterio del autor [20] el cual menciona que una perspectiva de
marketing de los estilos de vida implica que se debe observar patrones de comportamiento para
entender a los consumidores.

Figura 1: Vinculacidn del productos con estilos de vida

Perzona
[Ciudad de Ambato)

Estile
Dee vida
Ambiente Products
(Casas [Television por
confortables) Cable)

Fuente: Modificado de M. SOLOMON, Comportamiento del consumidor, 2008, pp.211.

Para esto se utilizé el muestreo probabilistico estratificado, que segiin [10] “consiste en dividir
al universo en estratos, zonas o grupos mds o menos homogéneos”. Ademas en [15] se indica que
los gustos y preferencias son factores de los cuales depende la posibilidad de consumo, por lo
que en el presente estudio se ocup6 este criterio, ya que a menudo se elige un producto
precisamente porque esta asociado con cierto estilo de vida.

La Industria Alimenticia Trigo de Oro Cia. Ltda., al no poder competir en precios bajos con
empresas como Nestlé, busca asociar su producto a un segmento que tenga un patrén de
consumo similar a las personas que pueden contratar television por cable y que poseen casas
confortables, ya que retinen caracteristicas que definen un estilo de vida tinico el cual refleja una

amplitud econdmica.
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El nimero de habitantes con las caracteristicas deseadas que describen el comportamiento
del segmento al que se quiere asociar el producto, se lo tomé del tultimo Censo de Poblacion y
Vivienda del INEC [12]. Es asi que se trabajo en la ciudad de Ambato y se segment6 segun el
criterio de estilo de vida, el cual se menciona a continuacion:
a.- Criterio 1: Estilo de vida (posee television por cable)
b.- Criterio 2: Estilo de vida (poseen tipo de vivienda con diferentes tipos de piso).
Criterio 2.1: Duela, parquet, tabléon o piso flotante
Criterio 2.2: Ceramica, baldosa, vinil o marmol
Es importante mencionar que estos criterios son los mas utiles disponibles en [12] para
realizar la segmentaciéon. Por esta razoén, se busca posicionar el producto de la Industria
Alimenticia para ajustarlo a un patrén de consumo existente, y crear una personalidad de marca
que sea adecuada para este segmento.
Adicionalmente se decidi6 trabajar con personas nacidas entre los afios 1948 y 1972 que

hasta el momento de la ejecucion de la encuesta tendran entre 40 y 64 afios de edad, seguin el

siguiente analisis:
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Figura 2: Evolucion de ventas de la Industria Alimenticia
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Fuente: Elaboracién propia

En la Figura 2: Evolucién de ventas de la Industria Alimenticia, se visualiza el afio 1948 como

nacimiento de la Industria Alimenticia y, el afio 1972 como el punto donde empieza el declive de

la empresa, razén por la cual se toma este rango de afios para el andlisis reportado en Figura 3:

Analisis del nicho de mercado.

17



Figura 3: Andlisis del nicho de mercado

Inicio de la empresa Ano inicio de declive
1948 1972

—_

2012

Edad de los nacidos en:
1948: 64 anos en adelante

Ninos
(de1a 11 anos)

Ninos

(de1a 11 anos) ~
1972:40-51 anos

Nicho de mercado

. . 1948:76-81 anos
(de12a 17 anos) (de12a 17 anos) ~
1972:52-57 afios

Adultos Adultos Edad de los nacidos en:

1948: 82 anos en adelante
( 18 afios en adelante) ( 18 afios en adelante)

1972:58 anos en adelante

Edad de los nacidos en:
Adolescentes Adolescentes

Nifios de 1948 Nifios de 1972 Edad de los nifios al 2012: 40-64 afios

Fuente: Elaboracién propia
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En la Figura 3: Analisis del nicho de mercado, durante el periodo de 1948 a 1972, el nicho de
mercado de la Industria Alimenticia son los nifios, los cuales como se visualiza en la figura al afio
2012 tendrian la edad de 40 a 64 afios, el objeto de elegir esta edad es “recuperar el nicho de
mercado que recuerdan el producto de la empresa”. A partir de 1972, la empresa solo ha
conservado a este grupo de consumidores los cuales son los inicos que tienen conocimiento de
la existencia de la empresa y adquieren por tradicién sus productos.

Ademas existen las siguientes restricciones por las cuales se eligié este nicho de mercado
como se explica en la Figura 4:

e El empaque y gramaje utilizado durante los afios de 1948 a 1972, no ha cambiado al afio
2012.

e El cambio de presentacién involucraria gastos como la adquisicién de maquinaria, material
de empaque y registros sanitarios.

e Las presentaciones pequefias tienen un PVP entre $0,20 a $0,50 lo que no cubre los costos de
producciéon para la empresa.

e Laempresa no invertira en el cambio de empaque ya que en Ecuador no es rentable para una
pequefia empresa producir presentaciones pequeifias; al existir fabricas como Nestlé, Grupo
Superior, Inalecsa que monopolizan el mercado en estas presentaciones, por ser
importadores de trigo y fabricantes de su propia harina, a su vez son productores a escala
de galletas, y por efecto pueden disminuir sus costos de produccion.

e Segun la Figura 3, existe un envejecimiento de la poblacién por lo cual se descarta los

adolescentes y adultos de los afios 1948 al 1972.
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TRIGO DE ORO

INDUSTRIA ALIMENTICIA

Figura 4: Razones para eleccién de nicho de mercado

NO VIABLE
ECONOMICAMENTE

Objetivo de la empresa:
Generar ingresos

Cémo?

2

Expandirel
nicho de Opciones
mercado

VIABLE
ECONOMICAMENTE

PROMOCION: Dirigida a nifios

PLAZA: Nifios
PRECIO: $0,20

PRODUCTO: Empaque
pequeiio 24 g

PRODUCTO: Empaque
tradicional 260 g

PRECIO: $2,99

PLAZA: Adultos

PROMOCION: Basada en estilo de vidadel

segmento

Fuente: Elaboracidn propia
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produccién.

El cambio de presentacién involucra
gastos como la adquisicibn de
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registros sanitarios.
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producto de la empresa.
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material de empaque y registros
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« Es rentable la venta de esta

presentacién.



El calculo de la muestra bajo las especificaciones detalladas anteriormente se la calcul6 con la

Ecuacién 4.1 segin se indica en [10].

Provincia: Tungurahua
Cantén: Ambato

Parroquias: Urbanas

Género: masculino y femenino

Edad: 40 a 64 anos

Tabla 1: Personas del canton Ambato de 40 - 64 afios bajo criterio 1

Edad Criterio 2.1 Criterio 2.2 Total

De 40 a 44 afios 1.406 493 1.899
De 45 a 49 afios 1.379 493 1.872
De 50 a 54 afios 1.231 418 1.649
De 55 a 59 afios 1.145 365 1.510
De 60 a 64 afios 930 207 1.137
SUMAN: 8.067

Fuente: Elaboracién propia

ZZ*P*Q*N

T (N-D)+22PxQ

Z al 90% (Nivel de confiabilidad) =

1,65

P (Probabilidad de ocurrencia) = 0,50

Q (Probabilidad de no ocurrencia)=

N (Poblacién) =8.067
e (Error de muestreo) = 3%

n = 692 encuestas

4.2. Métodos aplicados

0,50

(Ec.4.1)

4.2.1. Evaluacién del comportamiento del consumidor de una Industria Alimenticia para

la identificacion de los motivos dominantes de compra.

La metodologia utilizada, estd basada en los pasos para disefiar un modelo econométrico a

partir de datos obtenidos de un estudio del comportamiento del consumidor de una Industria
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Alimenticia, al utilizar una encuesta estructurada, basdndose en los siguientes criterios
sefialados por [21] y [16].

La evaluacion del comportamiento del consumidor para la identificaciéon de los motivos
dominantes de compra, se la realiz6 mediante los siguientes pasos:
a) Determinacion del tamaiio de la muestra

Se puede apreciar en la Seccidn 4.1 el criterio para la determinacién del tamafio muestral,
obtenido con un Z a un 90% nivel de confiabilidad un tamafio de muestra igual a 692 encuestas.
b) Diseifio de la encuesta

La encuesta que se indica en el Apéndice A.l.se la realizé en trabajo conjunto con los
miembros designados por la Industria Alimenticia ya que es un personal que cuenta con
experiencia de varios afios de estar en contacto con los consumidores, ademas de tener claro los
objetivos que se desea obtener con las respuestas como se sefiala en el Apéndice A.2.

Las preguntas de las encuestas satisfacen los requerimientos para los calculos del presente
trabajo de titulacion, y otras preguntas fueron incluidas por la Industria Alimenticia ya que son
los que patrocinan el estudio de mercado y desean obtener informacion adicional.

c) Codificacién de la encuesta

Se codificé la encuesta para trabajar con el software SPSS PASW Statistics 18 como se indica
en el Apéndice A.3. Manual de codificacion.
d) Validacion de la encuesta

La encuesta se valido con el 10 % del total de encuestas a realizarse, es decir se validé con 69
encuestados.

e) Ejecucion de la encuesta

Previamente a la ejecucion de la encuesta se capacit6é a 10 encuestadores quienes trabajaron
en modalidad de contrato bajo remuneracion con la Industria Alimenticia. La toma de datos de
los encuestadores durd cinco dias donde se obtuvo un total de 693 encuestas.

f) Tabulacién de la encuesta

La tabulacidn se la realiz6 con el software SPSS PASW 18 y Microsoft Excel 2010, donde se
decidié trabajar con las variables precio, tamafio de presentacién, calidad del producto,
funcionalidad del empaque, sabor del producto, presentacién e imagen, punto de venta. Variables
que tienen informacién necesaria para cumplir con el objetivo del presente trabajo de titulacién.
Ciertas preguntas obtenidas de las encuesta no se las toma en consideracién en estos calculos, ya
que guardan informacién que es solo relevante para la Industria Alimenticia.

g) Anadlisis descriptivo de frecuencias para la identificacién de los motivos dominantes

de compra
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En el cumplimiento de la evaluacion del comportamiento del consumidor de una Industria
Alimenticia para la identificacién de los motivos dominantes de compra, se ha seleccionado la
pregunta 13 del Apéndice A.1. Encuesta, la cual se indica en el Apéndice A.9.1, que luego de un
analisis descriptivo de las frecuencias que se reportan en Apéndice A.4. Andlisis de frecuencias
de los motivos dominantes de compra, conjuntamente a la discusion de estos resultados con un
grupo de expertos de la Industria Alimenticia quienes mantienen contacto permanente con los
clientes, se concluye que dicha pregunta engloba los motivos dominantes de compra del
entrevistado.

De un total de 693 encuestados, 467 personas (67%) contestan la pregunta N°13 y 226
personas no contestan (33%) por razones como: no consumen este producto o variedad, ya sea
por enfermedad (diabetes, colesterol, celiacos) o decision, lo cual se evidencia y se filtra en las
preguntas N°08 y N°09 del Apéndice A.1. Encuesta
h) Interpretacion

El andlisis de los resultados se lo realiza en la Seccién 5.3, sin embargo en la Tabla 2:
Resumen de la evaluacién de los motivos dominantes de compra y Figura 5: Diagrama radial de
los motivos dominantes de compra, se reporta un resumen de la tabulacion de las frecuencias
realizadas con el software SPSS PASW 18 reportadas en el Apéndice A.4. Andlisis de frecuencias
de los motivos dominantes de compra, donde se puede evidenciar los motivos dominantes de
compra evaluados de un total de 467 personas.

Tabla 2: Resumen de la evaluacion de los motivos dominantes de compra

otivo Precio | Tamaio | Calidad | Funcionalidad | Sabor | Presentacion Pl:;;tl:)t:e
Escala
Muy
. 46% 32% 79% 24% 80% 34% 23%
importante
Poco 17% 22% 49% 27% 3% 18% 26%
importante
Nada 4% 5% 1% 9% 4% 16%
importante

Fuente: Elaboracién propia

El motivo de compra “precio” se interpreta como en el caso en que el consumidor se fija en el
precio del producto antes de comprarlo.

El motivo de compra “tamafio” se interpreta si el consumidor se fija en el tamafio o volumen del
empaque del producto.

El motivo de compra “calidad” se interpreta como en el caso en que el consumidor se fija en la
calidad del producto, esto engloba la calidad de las materias primas con la cual est4 elaborado el

producto y la inocuidad del mismo, es decir si puede o no causar dafio a su salud.
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El motivo de compra “funcionalidad” se interpreta en el caso en que el consumidor se fija en la
facilidad de abrir y cerrar el empaque y la conservacién del producto.
El motivo de compra “sabor” se interpreta cuando el consumidor se fija si el producto que va a
comprar posee las caracteristicas de sabor que busca.
El motivo de compra “presentacion” se interpreta si el consumidor se fija en el disefio del
empaque y el estado del mismo de la percha.
El motivo de compra “punto de venta” se interpreta si el consumidor tiene lugares especificos
donde realiza la compra de este producto.
En la Figura 5: Diagrama radial de los motivos dominantes de compra, que se indica a
continuacidén se puede observar claramente que los motivos dominantes de compra son el sabor
y la calidad del producto.

Para ajustarse al formato del presente trabajo de titulacion, la interpretacion de estos dos
resultados se lo indica en la Secciéon 5.3,

Figura 5: Diagrama radial de los motivos dominantes de compra

Precio

Puntode venta -

Presentacién = Calidad

Sabor : " 'FuncionaITdad

B Muy importante  ®Importante Poco importante Nada importante

Fuente: Elaboracién propia

4.2.2. Estimacion de la probabilidad de compra como un método alternativo para el

calculo de demanda del producto de una Industria Alimenticia.

Para el cumplimiento de este objetivo se sigue la siguiente metodologia:
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a) Analisis descriptivo de frecuencias de variables seleccionadas

Las variables seleccionadas son las obtenidas de las preguntas N°08 y N°19 de la encuesta
que se reporta en los apéndices A.9.2 y A.9.3.

Luego del andlisis descriptivo realizado con el software SPSS PASW Statistics 18 y que se
reportan en el Apéndice A.5. Andlisis de frecuencias para el calculo de la estimacion de la
probabilidad, se obtuvo que de la pregunta N°08 el 79,8 % si consume el producto y el 20,2 % no
lo consume.

Ademas los resultados de la pregunta N°19, fueron los siguientes: 140 de personas afirman
que seguro compraria el producto”, y 413 personas sefiala que no las compraria.

En resumen de lo anteriormente mencionado se reporta la siguiente tabla:

Tabla 3: Cruce de variables Consume el producto vs. Compraria el producto

Compraria
Si No Total
Consume |Si 140 413 553
No 0 140 140
Total 140 553 693

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 4: Resumen de las frecuencias para la estimacion de la probabilidad de compra

Consumen el producto
Si 79,8% = 553 de 693 personas
No 20,2% = 140 de 693 personas
Compraria el producto
Si 20,2% = 140 de 693 personas
No 59,6% = 413 de 693 personas

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 5: Prueba de Chi-Square

Value df Asymp. Sig. (2-

sided)
Pearson Chi-Square 444162 1 2.655E-11
Continuity CorrectionP 42.859 1 0.000
Likelihood Ratio 71.663 1 0.000
Fisher's Exact Test
Linear-by-Linear Association 44.352 1 0.000
N of Valid Cases 693
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 28,28.
b. Computed only for a 2x2 table

Fuente: Elaboracién propia
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Conclusion:
La significancia es 2.655E11 y es menor a 0,05 por lo tanto si existe asociaciéon entre las
variables “Consume el producto” y “Compraria el producto”.
b) Calculo de la probabilidad condicional
Al aplicar la metodologia detallada en [4], la probabilidad condicional P(A|B) puede
definirse de la siguiente manera:
(Ec.4.2)

P(AyB)
P(B)

P(A|B) =
Donde
P(A y B) = Probabilidad conjunta de Ay B
P(B)= Probabilidad marginal de B

La férmula de la probabilidad condicional puede manipularse algebraicamente de forma tal
que la probabilidad conjunta P(A | B) puede determinarse a partir de la probabilidad condicional
de un evento. Al usar la ecuacion 4.2 y al resolver para la probabilidad conjunta de P(A y B), se
tiene la regla general de la multiplicacion:

(Ec.4.3)
P(AyB) =P (A|B)P(B)

Si el muestreo es con reemplazo, la segunda seleccion es independiente de la primera, puesto
que la segunda probabilidad no esta influida por la primera seleccidn. Asi pues, la “regla de la
multiplicacion para eventos independientes” puede expresarse de la siguiente manera:

(Ec.4.4)
P(AyB) =P (4) P(B)
Al aplicar la Ecuacién 4.4 detallada en [4], se obtiene:
Donde
P (Ay B) = Probabilidad de compra
P (A) = Probabilidad de personas que si consumen el producto
P (B) = Probabilidad de personas que si comprarian el producto

Al tomar los porcentajes de la Tabla 4: Resumen de las frecuencias para la estimacién de la
probabilidad de compra, que a su vez son proporciones y se las puede interpretar como
probabilidades de que ocurra un evento, se remplaza en la ecuacién 4.4 y se obtiene lo siguiente:
Probabilidad de compra = Probabilidad de personas que si consumen el producto * Probabilidad
de personas que si comprarian el producto
Probabilidad de compra = (0,798) * (0,202)

Probabilidad de compra=0,1612 — 16,12 %
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¢) Graficar un arbol de decision.

Figura 6: Arbol de decisién

P (AyB)=140/693

P(A)= 553/693

P(AyB")=413/693
Todo el
conjunto de
encuestados
693
P(A’y B)=0/693

P(A")=140/693

P(A’y B')= 140/693

Fuente: Elaboracién propia

Al procesar los datos de la Figura 6: Arbol de decisién, se obtiene lo siguiente:

Probabilidad d m = <—553> <—140> + (—553> (—0 ) =0,1612 — 16,12 %
= * * =
robablhidad e compra 693 693 693 693 ’ ’ 0

d) Interpretacién
Tanto los resultados obtenidos al aplicar la probabilidad condicional con la regla de la
multiplicacién para eventos independientes y el arbol de decisiones, son iguales a un 16,12 % de

los individuos de esta poblacién que compren el producto de la Industria Alimenticia.

4.2.3. Propuesta de un modelo econométrico particular que simule la demanda, presente
y futura de manera que sea una herramienta de planificacién empresarial para una

Industria Alimenticia.

Por medio del uso de variables dicotémicas “dummy” o ficticias se desarrollé una modelacién
econométrica, que simulé la demanda presente y futura se sigue la siguiente metodologia:
a) Definicion de variables.
b) Aplicacién del modelo probit segin [8].
Se utiliza el programa SPSS PASW Statistics 18 para realizar el modelo probit.
c) Calculo de la probabilidad mediante una funcién de distribucién acumulativa.

Mediante la aplicacién de [8], se recomienda utilizar las siguientes ecuaciones:
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En términos estadisticos el modelo probit se expresa como:

(Ec.4.5)
Ii= B1+ B2Xi
Donde:
Ii = Indice de conveniencia no observable (variable latente)
Xi-variable explicativa
1= Intercepto
B2 = Coeficiente de la variable explicativa
(Ec.4.6)
Pi=F(I;)
Pi = Probabilidad de que ocurra un suceso
F = distribucién normal estandar
(Ec4.7)
F(I) = \/%f_lz T e 2 2dz
(Ec.4.8)

Pi=F (B1+B2Xi)

Figura 7: Modelo Probit

B

|
0

li=F1+ Bz Xi

Fuente: D. GUJARATI & D. PORTER, Econometria, 5ta ed., McGraw-Hill Educacién, 2010
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d) Validacién

Se valida el modelo econométrico obtenido simuldndolo contra datos histéricos como se
indica en [2].
e) Aplicacién

Se utiliza el modelo econométrico para la predicciéon de demandas presentes y futuras, de la

Industria Alimenticia, como lo menciona en [6].

4.3. Materiales y herramientas

Para el estudio del comportamiento del consumidor se ha utilizado una encuesta, que [1]
describe como “un conjunto de preguntas, preparado cuidadosamente, sobre los hechos y aspectos
que interesan en una investigacién, para que sea contestado por la poblacién o su muestra”.

Ademas para la tabulacién de los datos se han ocupado los siguientes softwares:

e  Microsoft Excel 2010 para las hojas de calculo.
e SPSS PASW Statistics 18 para los andlisis estadisticos y estimacién del modelo econométrico

tipo probit.
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Capitulo 5

Resultados

5.1. Producto final del proyecto de titulacion

5.1.1. Propuesta de un modelo econométrico particular que simule la demanda, presente
y futura de manera que sea una herramienta de planificacion empresarial para una

Industria Alimenticia.

Mediante la aplicaciéon del método detallado en la Seccidn 4.2.2. se desarrollé una modelacion
econométrica, que simulé la demanda presente y futura de la siguiente manera:
a) Definicion de variables

Se han escogido las siguientes variables donde los datos provienen de la encuesta detallada

en Apéndice A.1. Encuesta ya que representan una relacién causa efecto sobre la cantidad

demandada:
Tabla 6: Variables escogidas para el modelo econométrico
Variable Pregunta de la encuesta
Género 1.- Género
Consumo 8.- Consume galletas?
Punto de venta 12.- En dénde suele comprar este producto?

Medios de publicidad | 15.- A través de qué medio le gustaria recibir informaciéon sobre este

producto?

Precio de compra 20.- Cuanto pagaria usted por una unidad de 260 g de galletas Trigo de

Oro?

Fuente: Elaboracién propia

El andlisis de frecuencias de cada una de las preguntas se reporta en el Apéndice A.8. Analisis
de frecuencia de variables para el modelo econométrico que al ser variables dicotémicas y
categdricas se las procesa previamente en “dummy” antes de ingresarlas al programa SPSS PASW
Statistics 18.
b) Aplicacién del modelo probit.

Al procesar con el programa SPSS PASW Statistics 18 se obtiene la Tabla 7: Estimacion de
parametros de variables para modelo econométrico donde se analiza el valor de significancia que

debe ser menor a 0,05.
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Tabla 7: Estimacién de parametros de variables para modelo econométrico

Parameter Estimate | Std. Error Z Sig.
1. Género 0.013 0.008 1.594 | 0.111
2. Supermaxi 0.027 0.013 2.079 | 0.038
3. Tiendas -0.107 0.011 -9.333 | 0.000
4. Menos_de_1_usd -0.015 0.022 -0.700 | 0.484
5.Entre_1.a_1.99_usd | -0.046 0.013 -3.426 | 0.001
6.Entre 2 a_2.99_usd | .0.147 0.019 -7.901 | 0.000
PROBIT= 7. Radio 0.345 0.017 20.421 | 0.000
8.Tv 0.107 0.011 9.655 | 0.000

9. Vallas -0.118 0.029 -4.131 | 0.000
10. La_Hora 0.027 0.028 962 0.336

11. El_Heraldo 0.139 0.025 5.456 | 0.000

12. Revistas 0.191 0.027 6.975 | 0.000

13. Volantes -0.059 0.044 -1.318 | 0.188

Intercept -1.488 0.008 | -182.453 | 0.000

a. PROBIT model: PROBIT(p) = Intercept + BX

Fuente: Elaboracién propia
Categorias de las variables punto de venta, medios de publicidad y precios se eliminaron por

dos razones; la significancia fue alta y el porcentaje bajo de respuestas obtenidas, por ende
disminuyen la calidad del modelo a obtenerse.

Las variables que se reportan con una significancia mayor de 0,05 reportadas en la Tabla 7:
Estimacién de parametros de variables para modelo econométrico se las mantuvo ya que se cree
relevante su influencia en el modelo econométrico.

c) Calculo de la probabilidad mediante una funcion de distribucién acumulativa.

Al aplicar la ecuacion 4.5 se obtiene:

(Ec.4.9)
[i= Bot+ B1X1+ B2Xz + B3X3 + BaXa + BsXs+ BeXe + B7X7 + BsXs + BoXo + B1oX10+ B11X11 + P12Xiz +
B13X13

Donde:

Ii = Indice de conveniencia no observable (variable latente)

Xi-variable explicativa

Bo = Intercepto

1= Coeficiente de la variable explicativa
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Tabla 8: Coeficientes estimados obtenidos con el Modelo probit

Variable Bi coeficiente X;variable
de la variable explicativa
1. Género 0.013 1= Hombre 0
= Mujer
. 1=Si
2. Supermaxi 0.027 0=No
. 1=Si
3. Tiendas -0.107 0=No
4. Menos_de_1_usd -0.015 L=3i
0=No
1=Si
5.Entre_1_a_1.99 usd -0.046
0=No
1=Si
6. Entre_2_a_2.99 usd -0.147
0=No
. 1=Si
7. Radio 0.345 0=No
1=Si
8.Tv 0.107 0=No
1=Si
9. Vallas -0.118 0=No
1=Si
10. La_Hora 0.027 0= No
1=Si
11. El_Heraldo 0.139 0=No
. 1=Si
12. Revistas 0.191 0= No
1=Si
13. Volantes -0.059 0=No

Fuente: Elaboracién propia

Con la aplicacién de la ecuacion 4.6 se obtiene:
Pi=F [ Bo+ B1X1+ B2Xz + B3X3 + PaXs+ BsXs+ BeXe + B7X7 + PsXs+ BoXo + P10X10 + B11Xa1 + P12Xaz +

B13X13 |

Pi=F[-1.488 +0.013 (1) +0.027 (1) -0.107 (1) -0.015 (0)-0.046 (1) -0.147 (0) +0.345 (1)
+
0.107 (1) -0.118 (1) +0.027 (1) +0.139 (1) +0.191 (1) -0.059 (1)]
Donde:
P; = Probabilidad de compra

F = distribuciéon normal estandar

Con la aplicacién de las ecuaciones 4.8 y 4.7 se tiene:

Probabilidad de compra = 0,1596 — 15,96 %
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d) Validacién
El modelo econométrico obtenido es validado al utilizar como nicho de mercado a la
poblacion del cantén Ambato de la siguiente manera:

Poblacién = 8.067 personas (revisar Tabla 1: Personas del cantén Ambato de 40 - 64 afios bajo

criterio)

Probabilidad de compra del modelo econométrico = 0,1596 — 15,96 %

Probabilidad de compra del modelo econométrico = Poblacién * Probabilidad de compra

Probabilidad de compra del modelo econométrico = 8067 personas * 0,1596

Probabilidad de compra del modelo econométrico = 1288 personas

Al interpretar este resultado se puede mencionar que 1288 personas comprarian el producto de

la Industria Alimenticia.

Si se desea obtener la demanda en doélares y nimero de paquetes, se debe proceder de la

siguiente manera. En el Apéndice A.6. Andlisis estadistico de la pregunta N°22 de la encuesta

“Cantidad de paquetes demandados” se reporta el resultado de la pregunta N° 22 de la encuesta

del Apéndice A.1. Encuesta la cual pregunta ;Cuantos paquetes de presentacién de 260 g a un

valor de 2,99 USD, usted compraria en un mes?

El valor promedio de respuestas es 2 paquetes, valor que se reemplaza en la ecuacién 5.3:

Demanda del producto = Poblacién * Probabilidad de compra del modelo econométrico *Numero

de paquetes

Demanda del producto = 8.067 personas* 0,1596 * 2 paquetes

Demanda del producto = 2.575 paquetes de 260 g

Para obtener el valor en délares se multiplica el nimero de paquetes por el valor del mismo que

es 2,99 USD:

Demanda del producto = 2.575 paquetes * 2,99 USD

Demanda del producto = 7.699,25 USD

Se concluye que el modelo econométrico corre perfectamente al obtener un valor de 7699,25
USD que es similar al reportado en el Apéndice A.7. Ventas histdricas de Galletas existe un
porcentaje de error de 1,4%.

Existen restricciones del modelo como las siguientes:

e Para los valores es de Xide la variable precio de compra, solo se debe elegir una de las
categorias, no las tres al mismo tiempo ya que la probabilidad calculada sera a un solo precio
de compra.

e Para los valores de X;de la variable medios de publicidad, se puede elegir varias de las

variables categdricas para de esta forma aumentar la probabilidad de compra.
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e El modelo econométrico es disefiado en base a un target que previamente cumpla con las
especificaciones mencionadas en la seccion 4.1.

e) Aplicacion
Por lineamientos del formato de este trabajo se reporta la aplicaciéon del modelo obtenido en

la secci6n 5.2.

5.2. Evaluacion preliminar

e Seevalua el resultado de la estimacién de la probabilidad de compra de la ecuacion 4.4 y del
arbol de decisiones con el mercado objetivo del cantén Ambato para calcular la demanda del
producto de una Industria Alimenticia como método alternativo. Por ende se tiene los
siguientes datos:

Poblacién = 8067 personas (revisar Tabla 1: Personas del cantén Ambato de 40 - 64 afios bajo

criterio)

Probabilidad de compra =0,1612 — 16,12% (revisar Seccién 5.1.2)

Demanda del producto = Poblacién * Probabilidad de compra (Ec.5.2)

Demanda del producto = 8.067 personas * 0,1612

Demanda del producto = 1.300 personas

Al interpretar este resultado se puede mencionar que 1300 personas demandan el producto de

la Industria Alimenticia.

Si se desea obtener la demanda en délares y nimero de paquetes, se debe proceder de la
siguiente manera: en el Apéndice A.6. Andlisis estadistico de la pregunta N°22 de la encuesta
“Cantidad de paquetes demandados” se reporta el resultado de la pregunta N° 22 de la encuesta
del Apéndice A.1. Encuesta la cual pregunta ;Cuantos paquetes de presentacion de 260 g a un
valor de 2.99 USD, usted compraria en un mes?

El valor promedio de respuestas es 2 paquetes, valor que se reemplaza en la siguiente ecuacidn:

Demanda del producto = Poblacién * Probabilidad de compra*Numero de paquetes (Ec. 5.3)

Demanda del producto = 8067 personas* 0,1612 * 2 paquetes

Demanda del producto = 2.601 paquetes de 260 g

Para obtener el valor en délares se multiplica el nimero de paquetes por el valor del mismo que

es 2,99 USD:

Demanda del producto = 2601 paquetes * 2,99 USD

Demanda del producto = 7.776,99 USD
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e El resultado del modelo econométrico obtenido se evaluara con el objeto de cumplir con el

objetivo general y especifico, propuestos en la Seccién 2.5. Por ende se tiene los siguientes

escenarios:
Tabla 9: Simulacion de modelo econométrico con escenarios
Comportamiento de la Industria Alimenticia
o Escenario Escenario
Variable Bi coef1c1_ente Actual Futuro
de la variable . . ..

Xivariable explicativa
1. Género 0,013 1 0
2. Supermaxi 0,027 0 1
3. Tiendas -0,107 1 0
4. Menos_de_1_usd -0,015 0 0
5.Entre_1_a_1.99 usd -0,046 1 0
6. Entre_2_a_2.99_usd -0,147 0 1
7. Radio 0,345 1 1
8.Tv 0,107 1 0
9. Vallas -0,118 1 0
10. La_Hora 0,027 1 0
11. El_Heraldo 0,139 1 0
12. Revistas 0,191 1 0
13. Volantes -0,059 1 0

Probabilidad de compra = 15,96% 10,33%

Género: 1=Hombre; 0=Mujer. Otras variable: 1=Si; 2=No
Fuente: Elaboracién propia
Se puede apreciar en la Tabla 9: Simulacién de modelo econométrico con escenarios, que el

comportamiento actual de la empresa al trabajar con un target de Hombres, un punto de venta
de tiendas y con varias alternativas de publicidad calcula un 15,96% de probabilidad de compra
en este target. Mientras que el escenario futuro de la empresa, al suponer que desea introducirse
en un mercado de mujeres, con un punto de venta como Supermaxi y con la realizacién de
propaganda solamente por radio calcula un 10,33% de probabilidad de compra. Se puede
apreciar la disminucién de la probabilidad se ve influenciada por no seleccionar otros puntos de
venta y alternativas de publicidad que suelen ocupar la poblacion de este target.

Se adjunta a este documento un archivo digital donde se simula el modelo econométrico en

una hoja de calculo.
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5.3. Analisis de resultados

a) Evaluacion del comportamiento del consumidor de una Industria Alimenticia para la
identificacion de los motivos dominantes de compra.

En funcién de lo propuesto en la Seccién 2.5.2., se cumpli6 la evaluacién del comportamiento del
consumidor de una Industria Alimenticia para la identificacion de los motivos dominantes de
compra, como se indica en la Figura 5: Diagrama radial de los motivos dominantes de compra y
Figura 8: Diagrama de barras de los motivos dominantes de compra, donde se visualiza el
resultado de la identificacién de los motivos dominantes de la Tabla 2: Resumen de la evaluacién
de los motivos dominantes de compra

Los principales son: la calidad y el sabor del producto que poseen un 79 % y un 80 %
respectivamente de individuos que en base a estos aspectos deciden su compra, es decir segin
[18]son factores que influyen la demanda y la cantidad demandada.

Figura 8: Diagrama de barras de los motivos dominantes de compra

Punto de venta

Presentacion

Sabor

Funcionalidad

Calidad

Tamafio

Precio

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nada importante Pocoimportante W Importante B Muy importante

Fuente: Elaboracién propia

A través de esta informacidn cualitativa, se ha podido asociar el comportamiento de los
individuos de estudio como se menciona en [5], ya que el motivo de compra “calidad” con un
79% de individuos encuestados se fijan en la calidad del producto, esto se debe a que éste
aspecto depende de las materias primas con las cuales se lo fabricé. El consumidor en la
actualidad tiene el conocimiento del tipo y origen de las materias primas, ademas de existir
tendencias en los consumidores que buscan productos sanos dietéticamente, bajos en aztcares y

grasas, provenientes de una produccién agricola limpia es decir sin agroquimicos, sin
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transgénicos. Ademas también se entiende como calidad a la inocuidad alimentaria, donde bajo
la regulacién sanitaria ecuatoriana los productos alimenticios deben cumplir los requisitos
minimos de higiene, lo que garantiza que el producto elaborado no cause dafio a su salud es
decir sea inocuo.

El motivo de compra “sabor” posee un 80 % de individuos que se fijan si el producto que va a
comprar posee las caracteristicas gustativas que busca. Es decir, dentro del campo de la
alimentacidn éste es un factor definitivo, ya que si el producto tiene mal sabor el consumidor no
lo vuelven a comprar y genera reputacion negativa para la empresa.

Para un Industria Alimenticia, los motivos dominantes seglin el presente estudio son la
calidad y el sabor, los cuales no pueden ser dejados de lado al momento de fabricar los
productos, con este precedente las industrias deben conservar o mejorar estos aspectos, ya que
influyen directamente en las decisiones de los consumidores.

b) Estimacién de la probabilidad de compra como un método alternativo para el calculo
de demanda del producto de una Industria Alimenticia.

Se cumpli6 con el objetivo enunciado en el literal 2.5.2 ya que se logroé estimar la probabilidad
condicional de compra como un método alternativo para el calculo de demanda del producto de
una Industria Alimenticia. Al aplicar el método recomendado en [4]se obtuvo una probabilidad
condicional de compra de 0,1612 equivalente a un 16,12 % de personas que si comprarian el
producto de la Industria Alimenticia. El valor obtenido es bajo pero es cercano a la realidad de la
empresa comparandolo con el Apéndice A.7. Ventas histéricas de Galletas el método aplicado
calcula una demanda de 7.776,99 USD mientras que el promedio de las ventas histéricas son de
7.810,33 USD, lo cual es una diferencia de 0,4 %. La probabilidad de 16,12 % de compra se debe
a que por ser la Industria pequefia no posee una mayor participacién en el mercado debido a
que existen empresas grandes como Nestlé que lo lideran y tiene una fuerza de ventas pionera en
el Ecuador y el mundo por las estrategias que manejan.

En la Tabla 4: Resumen de las frecuencias para la estimacién de la probabilidad de compra, se
puede visualizar que del 79,8 % que si consumen el producto, un 20,2 % menciona que no, ya
que este segmento de personas solo consume galletas de sal y no conocen a la Industria
Alimenticia, esto es informacién vital para la empresa ya que deberia trabajar en
posicionamiento del mercado e innovar un producto para personas que no pueden consumir
productos de dulce, los cuales se dedica actualmente la empresa.

En la evaluacion preliminar de la Seccidn 5.2 se puede evidenciar que la demanda de un 16,12
% calculada equivale a 1.300 personas, 2.601 paquetes de 260 gy a 7.776,99 USD que se pueden
obtener de este segmento del mercado en el cantén Ambato, valores que son cercanos a la

realidad de la empresa. Con esto se confirma lo dicho en [19] ya que con la informacién
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procesada se puede mejorar la planificacién de la produccién de la industria, para optimizar
recursos y mejorar su competitividad.

El porcentaje de probabilidad de compra de 16,12 % conlleva a la reflexion de [20], ya que se
evidencia que, en el momento en que una persona decide su compra involucra varios procesos
que en este caso se ven limitadas por tendencias de salud ya que un 20,2 % no consume
productos de dulce por diversos motivos como diabetes, sobrepeso o dietas bajas en azucar.
c¢) Propuesta de un modelo econométrico particular que simula la demanda, presente y

futura de manera que sea una herramienta de planificacion empresarial para una
Industria Alimenticia.

Lo propuesto en el objetivo de la Seccién 2.5.2 se ha cumplido con el disefio de un modelo
econométrico tipo probit, el cual simula la demanda presente y futura como se lo reporta en la
Seccién 5.2. Existe un porcentaje de error del 1,4 % en la cantidad demandada respecto a datos
histdricos de la Industria Alimenticia lo cual indica que es un modelo ajustado a la realidad. Lo
innovador de este modelo es la toma de datos de variables cualitativas, las cuales no es correcto
procesarlas bajo un modelo de regresion lineal debido a que trabajandolas con el modelo probit
se evita tener problemas de homocedasticidad y colinearidad, en consecuencia se obtiene un
modelo de mejor calidad. Se puede apreciar en la simulacién de la Secciéon 5.2 que las
predicciones realizadas por el modelo tienen estrecha relaciéon con las variables: medios de
publicidad, punto de venta y precio de compra, lo cual sirve para futuras decisiones de la
empresa para seleccionar adecuadamente su estrategias de marketing y planificaciéon de su
produccién, con esto se logra optimizar recursos en materia prima, mano de obra y se evita
devoluciones de producto caducado por falta de rotaciéon del mismo.

Como se indica en [17]la influencia del precio tiene una relacién directa con la probabilidad
de compra, ya que el mercado siempre busca precios comodos y asequibles al solicitar calidad en
su compra.

El porcentaje de error obtenido de 1,4 % al ser bajo indica que el modelo probit seleccionado
ajusta adecuadamente los datos, lo que confirma lo dicho por [5], ya que al trabajar con variables
dicotémicas sirve para identificar las caracteristicas asociadas al comportamiento de los
individuos. A su vez se comprueba lo expresado en [18]ya que los factores analizados en el
modelo econométrico propuesto si influyen en la cantidad demandada del producto.

Al simular con el modelo propuesto se debe tener cuidado con ciertas limitaciones como las
reportadas en la Seccidn 5.1.3 en el literal d) validacion, con especial cuidado en que el modelo
economeétrico es disefiado en base a un target que previamente cumplié con las especificaciones

mencionadas en la seccion 4.1.
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En la Tabla 10: Comparaciéon de Métodos, se reporta los valores obtenidos con los diferentes
métodos aplicados en este proyecto de titulacion, los cuales tienen porcentajes de error muy
bajos comparandolos con datos histéricos de la Industria Alimenticia, ademas la diferencia entre
métodos no supera el 1% lo que confirma la aplicacién adecuada de la metodologia para los
calculos. Para resumir el método de probabilidad condicional es un método mas rapido que el
modelo econométrico, en cambio el modelo econométrico toma en cuenta mas variables para
procesar su calculo y sirve para predecir probabilidades futuras.

Tabla 10: Comparacion de Métodos

Métodos Probabilidad % de Error
de Compra
Probabilidad Condicional 16,12 0,4%
Modelo Econométrico 15,96 1,4%

FUENTE: Elaboracién Propia
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6.1.

a)

b)

Capitulo 6

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

Se evalu6 el comportamiento del consumidor de una Industria Alimenticia para la
identificacion de los motivos dominantes de compra, los cuales fueron la calidad y el sabor
del producto. El 79 % de consumidores decidieron su compra basandose en el aspecto de la
calidad del producto, entendiéndose por calidad de materias primas utilizadas en la
fabricacion e inocuidad del producto, es decir si causa o no dafio para su salud. Es de vital
importancia que las Industrias Alimenticias trabajen bajo este requerimiento ya que existen
tendencias en el mercado por el consumo de productos sanos lo que influye directamente en
la demanda. La calidad de un producto alimenticio serd la carta de presentacién de la
empresa, no basta con trabajar bajo normativas técnicas o sistemas de gestion de la calidad,
por lo contrario, este requerimiento debe constituirse en un pilar fundamental para
satisfacer a los actuales consumidores y ganar mercado. Ademas un 80 % de encuestados
consideraron que para decidir su compra se basan en el sabor del producto, lo cual al
tratarse de un alimento es fundamental que este aspecto satisfaga o rebase las expectativas
del consumidor. De manera similar al anterior aspecto, existen tendencias en el mercado por
la bisqueda de sabores agradables y tradicionales, donde se puede aprovechar este aspecto
por parte de la industria ya que los sabores despiertan recuerdos en el consumidor, lo cual
influye en la cantidad demandada del producto.

Se estim6 la probabilidad condicional de compra como un método alternativo para el calculo
de demanda del producto de una Industria Alimenticia. Si se disponga la informacién
necesaria proveniente de un estudio del consumidor, la probabilidad condicional de compra
constituy6 un método para calcular la demanda de un producto, donde sus resultados fueron
cercanos a la realidad de la Industria Alimenticia comparandolos con el Apéndice A.7. Ventas
histéricas de Galletas , el método propuesto tiene una diferencia con los datos histéricos de
0,4 % lo cual confirma lo positivo del método aplicado. Ademas sirvié para identificar que
parte del segmento de mercado no consume este tipo de productos y por qué razones, segin
la Tabla 4: Resumen de las frecuencias para la estimacién de la probabilidad de compra, un
20,2 de personas no consumen este tipo de producto ya que prefieren productos hecho a

base de sal, esto se debe a que existe un grupo de personas con problemas de diabetes o
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0)

sobrepeso las cuales no pueden consumir productos de dulce hechos a base de azicar tipo
sacarosa. Para la empresa esta informacién es importante ya que puede trabajar en elaborar
productos con edulcorantes los cuales no tienen el mismo efecto que los azicares naturales y
tienen cero calorias que ayuda en los problemas de sobrepeso.

A este 20,2% de personas que no consume galletas, se les puede motivar con la fabricacion
de productos funcionales que ayudan en varios problemas de salud como son las galletas
enriquecidas con fibra dietética que mejoran la digestion. De esta forma se podria mejorar la
probabilidad de compra de las personas ya que tendra mas razones por las cuales comprar el
producto de la Industria Alimenticia.

Se propuso un modelo econométrico particular que simula la demanda, presente y futura de
manera que sirve como una herramienta de planificacién empresarial para una Industria
Alimenticia. Al utilizar variables dicotémicas y categoricas en la encuesta reportada en el
Apéndice A.1. Encuesta, lo mas apropiado es trabajar con un modelo de regresién tipo
probit, el cual calculé un porcentaje de probabilidad de compra de 1596 % que
comparandolo con la probabilidad de compra obtenido en la Seccién 5.1.2 para estimar la
probabilidad de compra como un método alternativo para el calculo de la demanda, existe
una diferencia de 1% en la precisién del calculo, lo que confirma que el modelo probit se
ajusta adecuadamente con las variables “dummy” seleccionadas para este modelo. Al
analizar el bajo porcentaje de error de 1,4 % respecto a datos histdricos de la empresa
reportados en el Apéndice A.7. Ventas histéricas de Galletas , se confirma la calidad del
modelo obtenido, ya que al simularlos con datos provenientes del comportamiento actual y
futuro de la empresa como se reporta en la Secciéon 5.2, se observa la influencia de las
variables seleccionadas sobre la probabilidad de compra del producto. La probabilidad de
compra tiene una relaciéon estrecha con el precio de compra del producto, ya que a medida
que este aumenta la probabilidad de compra disminuye. Los medios de publicidad como la
radio y television son los que mas efecto directo tienen sobre la probabilidad de compra, ya
que al seleccionarlos se evidencia un aumento de la probabilidad de compra, caso contrario
sucede con las otras categorfas de la variable de medios de publicidad, ya que la
probabilidad tienen a mantenerse o disminuye segin el tipo de publicidad. Respecto al
punto de venta, las categorias seleccionadas para el modelo son las mas representativas de la
variable ya que tiene incidencia directa sobre la probabilidad de compra debido a su
incidencia segin se escoja el punto de venta. Estos resultados cumplen satisfactoriamente
con el objeto de esta investigacion ya que se logré obtener un modelo econométrico que
simula la demanda como herramienta de apoyo para la planificacién de la empresa a partir
de una encuesta con preguntas de tipo cualitativo. El procesar este tipo de variables resulta
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complicado y tedioso por lo que generalmente se escogen modelos de regresién lineal los
cuales calculan modelos con problemas de homocedasticidad, colinearidad y autorrelacién,
lo que se evita al seleccionar un modelo de regresion tipo probit para este estudio.

La industria alimenticia puede utilizar este modelo econométrico para calcular la
probabilidad de compra o la cantidad demandada en unidades o ddlares con un porcentaje
de error del 1,4 %, lo cual es muy aceptable, sin embargo resulta de mucha utilidad para que
se valoren decisiones de elecciéon de puntos de venta, medios de publicidad y precios de
venta del producto para captar un mayor porcentaje del nicho de mercado al cual se desea
expandir o al cual se lo desea conservar al satisfacer de mejor manera las necesidades y
requerimientos del cliente. Cabe recalcar que la base fundamental para la obtencion de
modelo econométrico de calidad es la toma de datos en el estudio del consumidor, es decir;
de qué manera se formulan las preguntas y con qué objetivo se las plantea, ya que se debe
aprovechar al maximo la ejecucién de la encuesta porque es un tiempo valioso donde se
puede aprender del estilo de vida del cliente para luego tomar decisiones en las estrategias

empresariales y predecir el comportamiento del mercado.

6.2. Recomendaciones

e Se propone realizar modelos econométricos similares en otro tipo de industrias o productos,
de esta manera se puede evaluar el comportamiento del consumidor en funcién de motivos
semejantes de compra que inciden en las decisiones de los consumidores de dichas
empresas.

e La PUCESA debe incentivar a los estudiantes de maestrias para que los temas propuestos de
Informes Finales de Trabajo de Titulacién para Posgrado que ameriten se puedan publicar

en revistas indexadas, apoyandolos con los gastos de publicacion.
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APENDICES

Apéndice A.1. Encuesta

ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Ne.

"Buen dia: FECHA:
Por favor, le pido muy comedidamente que dedique un momento a completar esta encuesta sobre la demanda de galletas.
Sus respuestas seran tratadas de forma confidencial y no seran utilizadas para ningdn propésito distinto a ésta investigacion.
Esta encuesta dura aproximadamente 10 minutos.

Por favor escuche detenidamente las siguientes preguntas:"

A.-PREGUNTAS FILTRO

e  Viveen laciudad de Ambato? Si la respuesta es (SI) continuar la encuesta, si es (NO) terminar la encuesta y agradecer.

. Naci6 entre los afios 1948 a 1972? Si la respuesta es (SI) continuar la encuesta, si es (NO) terminar la encuesta y agradecer.

. Dispone de Television por cable? Si la respuesta es (Sl) continuar la encuesta, si es (NO) terminar la encuesta y agradecer.

- 6.- Cual es su grado de escolaridad?

1'_ Genero Marque con una (X) la eleccion.
Marque con una (X) la eleccion. Ninguno
Hombre Centro de Alfabetizacion

; Preescolar
MUJer Primaria/Escuela
2.- Qué edad tiene usted?: Secundaria/Colegio

~ — Superior/Universidad
3.- Cuédl es su estado civil? -
Maestria/Diplomado
Marque con una (X) la eleccion.
Doctorado
Casado/a
Divorciado/a 7.- Sus ingresos personales mensuales son de:
Separado/a Marque con una (X) la eleccién.
Soltero/a Menor a 300 USD
Viudo/a Entre 300 a 600 USD
Unién libre Entre 601 a 999 USD
4.- Estilo de vida Entre 1000 USD a 1999 USD
Si No Entre 2000 a 3500 USD

Tiene hijos? Mayor a 3500 USD

Tiene internet en casa?
Sl NO

8.- Consume galletas?

Tiene empleada doméstica?

En sus Ultimas vacaciones qué visit6? Si su repsuesta es (NO), se agradece y termina la encuesta.

Nuestro pais Dedulce | Desal | Ambas

El extranjero 9.- Que varigdad de galletas consume?

Qué tipo de piso tiene su casa? S la respuesta es solo (GALLETAS DE SAL), s termina la encuesta y se agradece.

Duela, parquet, tabln o piso flotante 10.- Qué cantidad compra mensualmente?

Tabla sin tratar

Ceramica, baldosa, vinil o marmol Presentacion Cuanto?

Ladrillo o cemento Paquetes de 1-2 galletas

Paquetes de 3-4 galletas

5.- Podria decirnos su situacion laboral actual?
Paquetes de 5-6 galletas

Marque con una (X) la eleccién.

Paquetes de 7 galletas en adelante

Empleado del estado/municipal

Empleado privado 11.- Cada que tiempo compra el
?

Patrono producto® .

- Marqgue con una (X) la eleccién.

Socio/a Cada dia

Cuenta propia Cada 8 dias

Labores del hogar o trabajo no remunerado Cada 15 dias

Empleado/a doméstico/a Cada 30 dias

Estudiante Cada 60 dias

Jubilado Cada 90 dias

Incapacitado Cada 180 dias

Sin trabajo Cada 360 dias
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Marque con una (X) solo una eleccion.

12.- En ddnde suele comprar este producto?

19.- Cudl es su grado de interés en comprar galletas
Trigo de Oro?
Marque con una (X) la eleccion.

Supermaxi

Megamaxi Seguro que las compraria

Tiendas Probablemente las compraria
Comisariatos/micromercados Puede que las comprase o puede que no
Panaderias Probablemente no las compraria
Internet Seguro que no las compraria

13.- A la hora de comprar galletas, cudl es la importancia que le da a cada uno de los siguientes aspectos?

Muy importante

Importante

Poco importante Nada importante

Precio

Tamario de presentaciéon

Calidad del producto

Funcionalidad del empaque

Sabor del producto

Presentacion e imagen

Punto de venta

mas conocida para usted?

14.- De las marcas mencionadas cual es la

Marque con una (X) solo una eleccion.

Lucepa

20.- Cuanto pagaria usted por una unidad de 260 g de
galletas Trigo de Oro? (indicar foto).
Marque con una (X) la eleccion.

Galletas Ambato

Trigo de Oro

Menos de 1 USD

Galletas El Condor

Entre 1 USD 21,99 USD

Galletas Amor

Galletas Maria

Entre 2 USD a 2,99 USD

Galletas Salticas

3 USD 0 mas

informacién sobre este producto?
Marque con una (X) solo una eleccioén.

15.- A través de qué medio le gustaria recibir

21.- Compraria el paquete de 260 g de galletas Trigo de
Oro aun precio de 2,99 USD
Marque con una (X) la eleccion.

Radio

Television

Vallas publicitarias Muy pmbablemente
Diario La Hora Probablemente

Diario El Heraldo

Revistas

Volantes publicitarios

Es poco probable

Folletos/dipticos

Carros con publicidad y parlantes

No es nada probable

Internet

No lo sé

Marque con una (X) solo una eleccién.

16.- De estos productos, cual compraria?

Granola

Barras de cereales

Muesli

Barras energéticas

Pan

Si No

17.- Ha probado galletas Trigo de Oro?

Sila respuesta es NO terminar la encuesta y agradecer.

18.- Cudl es su grado de satisfaccion con galletas Trigo de Oro?

22.- Cuantos paquetes de presentacion
de 260 g aun valor de 2.99 USD, usted
comprariaen un mes?

23.- Qué tipo de crema de relleno para las galletas, e qustaria més?
Marque con una (X) oo una eleccion.

Rellena con crema tradicional clsica Y cubierta de chocolte

Rellena con manjar ce leche y cubierta con chocolte (nueva)

Muy satisfecho Satisfecho | Insatisfecho

Muy insatisfecho

Rellena con mermelaca de fresa y cubirta de chocolate (nueva)

Fuente: Elaboracién propia
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Apéndice A.2. Objetivos de las preguntas de la encuesta

Prel:;(l)llnta Pr:;l:l‘:lta EsPc:;g 1(;3: ;l/;ieg?cli?in Objetivo de la Pregunta
1 Dicotdmica Nominal Consultar el sexo del entrevistado (caracteristica demografica).
2 Totalmente Inestructurada Razén Consultar la edad del entrevistado (caracteristica demografica).
3 Seleccion multiple Nominal Consultar el estado civil del entrevistado (caracteristica social).
4 Dicotdmica Nominal Consultar el estilo de vida del entrevistado (caracteristica social).
5 Seleccion multiple Nominal Consultar la situacién laboral actual del entrevistado (caracteristica econdmica).
6 Seleccién multiple Ordinal Consultar el grado de escolaridad del entrevistado (caracteristica econémica).
7 Seleccion multiple Ordinal Consultar el nivel de ingresos del entrevistado (caracteristica econémica).
8 Dicotémica Nominal Consultar el gusto por consumir galletas del entrevistado.
9 Seleccién multiple Nominal Consultar la variedad de galleta que consume el entrevistado.
10 Seleccion multiple Ordinal Consultar qué cantidad de galletas consume el entrevistado (Cantidad).
11 Seleccién multiple Ordinal Consultar con qué frecuencia consume galletas el entrevistado (Frecuencia).
12 Seleccion multiple Nominal Consultar dénde comprar las galletas el entrevistado (Plaza).
13 Escala de importancia Ordinal Consultar los motivos dominantes de compra del entrevistado (Preferencias).
14 Seleccién multiple Nominal Consultar la competencia en el mercado (Mercado).
15 Seleccion multiple Nominal Consultar la publicidad de preferencia del entrevistado (Publicidad).
16 Seleccién multiple Nominal Consultar el mercado potencial para un nuevo producto (Mercado).
17 Dicotémica Nominal Medir el top of mind (Competencia).
18 Escala de medicién Ordinal Medir el grado de satisfaccion de Trigo de Oro en el entrevistado.
19 Seleccién multiple Ordinal Consultar el grado de interés en la compra de galletas Trigo de Oro en el entrevistado.
20 Seleccién multiple Ordinal Consultar la expectativa de precio del entrevistado por galletas Trigo de Oro.
21 Seleccién multiple Ordinal Consultar la probabilidad de compra de galletas Trigo de Oro a un precio especifico.
22 Totalmente Inestructurada Razén Consultar la cantidad de galletas Trigo de Oro que compraria el entrevistado.
23 Seleccién multiple Nominal Consultar el tipo de crema de relleno que gustaria mas al entrevistado.

Fuente: Elaboracién propia
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Apéndice A.3. Manual de codificacion

Pregunta Nombre de Tipo de # Nombre Etiquetas
N° la Variable Variable Digitos Etiquetas 9
1 GENERO Alfanumérica 1 Género 1=Hombre
2=Mujer
2 EDAD Numérica 2 Nuimeros 40 a 64
1=Casada/o
2=Divorciada/o
3 ESTADO CIVIL Alfanumérica 1 Estado civil 3=Separada/o
4=Soltera/o
5=Viuda/o
6=Unién libre
4.1 ESTILO DEVIDA | Alfanumérica 1 Hijos 21—=1\?;
4.2 ESTILO DEVIDA | Alfanumérica 1 Internet 21—=1\?;
43 ESTILO DEVIDA | Alfanumérica 1 Empleada 1=5i
doméstica 2=No
4.4 ESTILO DE VIDA Alfanumérica 1 Vacaciones pais 21—=1\?2)
45 ESTILODEVIDA | Alfanumérica 1 Vacaciones 1=Si
extranjero 2=No
Duela, Parquet, 1=Si
4.6 ESTILO DE VIDA Alfanumérica 1 Tablén, Piso Z:No
Flotante B
4.7 ESTILO DE VIDA Alfanumérica 1 Tabla 21:13;
‘. Ceramica, Baldosa, 1=Si
4.8 ESTILO DE VIDA Alfanumérica 1 Vinil, Marmol 2=No
4.9 ESTILO DE VIDA Alfanumérica 1 Ladrillo, Cemento 21:13;
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ACTIVIDAD

Alfanumérica

Actividad

1=Empleada/o del estado/municipal
2=Empleada/o privado
3=Patrén
4=Socio
5=Cuenta propia
6=Labores del hogar o trabajo no remunerado
7=Empleada/o doméstica/o
8=Estudiante
9=]Jubilada/o
10=Incapacitada/o
11=Sin trabajo

INSTRUCCION

Alfanumérica

Inst

1=Ninguno
2=Centro de alfabetizacion
3=Preescolar
4=Primaria/escuela
5=Secundaria/colegio

6=Superior/universidad
7=Maestria/Diplomado

8=Doctorado

INGRESOS

Alfanumérica

Ingresos

1=Menor a 300 USD
2= Entre 300 a 600 USD
3=Entre 601 a 999 USD
4= Entre 1000 a 1999 USD
5= Entre 2000 a 3500 USD
6= Mayor a 3500 USD

CONSUMO

Alfanumérica

Consumo

1=Si
2=No

VARIEDAD

Alfanumérica

Variedad

1=De dulce
2=De sal
3=Ambas
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10

CANTIDAD1

Numérica

Compra mensual

1=1-2 galletas

2=3-4 galletas

3=5-6 galletas
4=7 en adelante

11

FRECUENCIA

Alfanumérica

Frecuencia

1=Cada dia
2=Cada 8 dias
3=Cada 15 dias
4=Cada 30 dias
5=Cada 60 dias
6=Cada 90 dias
7=Cada 180 dias
8=Cada 360 dias

12

PUNTO DE
VENTA

Alfanumérica

Punto de venta

1=Supermaxi
2=Megamaxi
3=Tiendas
4=Comisariatos/micromercados
5=Panaderias
6=Internet

13.1

IMPORTANCIA

Alfanumérica

Precio

1=Muy importante
2=Importante

3=Poco importante

4=Nada importante

13.2

IMPORTANCIA

Alfanumérica

Tamafio

1=Muy importante
2=Importante

3=Poco importante

4=Nada importante

13.3

IMPORTANCIA

Alfanumérica

Calidad

1=Muy importante
2=Importante

3=Poco importante

4=Nada importante

48

Continua...



13.4

IMPORTANCIA

Alfanumérica

Funcionalidad

1=Muy importante
2=Importante

3=Poco importante

4=Nada importante

13.5

IMPORTANCIA

Alfanumérica

Sabor

1=Muy importante
2=Importante

3=Poco importante

4=Nada importante

13.6

IMPORTANCIA

Alfanumérica

Presentacion

1=Muy importante
2=Importante

3=Poco importante

4=Nada importante

13.7

IMPORTANCIA

Alfanumérica

Punto de Venta

1=Muy importante
2=Importante

3=Poco importante

4=Nada importante

14

TOP OF MIND

Alfanumérica

Top of mind

1=Galletas Lucepa
2=Galletas Ambato
3=Galletas Trigo de Oro
4=Galletas El Condor
5=Galletas Amor
6=Galletas Maria
7=Galletas Salticas
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15

MEDIOS DE
PUBLICIDAD

Alfanumérica

Publi

1=Radio

2=Television

3=Vallas publicitarias

4=Diario La Hora

5=Diario EL Heraldo

6=Revistas
7=Volantes publicitarios
8=Folletos/dipticos
9=Carros con publicidad y parlantes

10=Internet

16

DESARROLLO

Alfanumérica

Dess

1=Granola
2=Barra de cereales
3=Muesli
4=Barras energéticas
5=Pan

17

CONOCIMIENTO

Alfanumérica

Trigo

1=Si
2=No

18

SATISFACCION

Alfanumérica

Satis

1=Muy Satisfecho
2=Satisfecho
3=Insatisfecho
4=Muy satisfecho

19

DECISION DE
COMPRA

Alfanumérica

Interés

1=Seguro que las compraria
2=Probablemente las compraria
3=Puede que las comprase o puede que no
4=Probablemente no las compraria
5=Seguro que no las compraria

20

PRECIO DE
COMPRA

Alfanumérica

Precio

1=Menos de 1 USD
2=Entre 1 USD a 1,99 USD
3=Entre 2 usd a 2,99 USD
4=3 USD o mas
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21

POSIBILIDAD

Alfanumérica

Posibilidad

1=Muy probablemente
2=Probablemente
3=Es poco probable
4=No es nada probable
5=Nolo sé

22

CANTIDAD2

Numérica

Paquetes

1al99

23

RELLENO

Alfanumérica

Crema

1=Rellena con crema tradicional clasica y cubierta
de chocolate
2=Rellena con manjar de leche y cubierta con
chocolate (nueva)
3= Rellena con mermelada de fresa y cubierta de
chocolate (nueva)

Fuente: Elaboracién propia
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Apéndice A.4. Analisis de frecuencias de los motivos dominantes de

compra

Apéndice A.4.1: Analisis de frecuencias del motivo dominante de compra “Precio”

Frequency | Percent |Valid Percent Cumulative
Percent
Muy importante 215 31.0 46.0 46.0
Importante 154 22.2 33.0 79.0
Valid Poco importante 79 11.4 16.9 95.9
Nada importante 19 2.7 4.1 100.0
Total 467 67.4 100.0
Missing System 226 32.6
Total 693 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Apéndice A.4.2: Analisis de frecuencias del motivo dominante de compra “Tamafio”

Tamaio
Frequency | Percent |Valid Percent Cumulative
Percent
Muy importante 148 21.4 31.7 31.7
Importante 196 28.3 42.0 73.7
Valid Poco importante 101 14.6 21.6 95.3
Nada importante 22 3.2 4.7 100.0
Total 467 67.4 100.0
Missing System 226 32.6
Total 693 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Apéndice A.4.3: Andlisis de frecuencias del motivo dominante de compra “Calidad”

Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent
Percent
Muy importante 368 53.1 78.8 78.8
Importante 77 11.1 16.5 95.3
Valid Poco importante 19 2.7 4.1 99.4
Nada importante 3 4 .6 100.0
Total 467 67.4 100.0
Missing System 226 32.6
Total 693 100.0

Fuente: Elaboracidn propia
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Apéndice A.4.4: Analisis de frecuencias del motivo dominante de compra “Funcionalidad”

Frequency | Percent |Valid Percent Cumulative
Percent
Muy importante 112 16.2 24.0 24.0
Importante 188 27.1 40.3 64.2
Valid Poco importante 126 18.2 27.0 91.2
Nada importante 41 5.9 8.8 100.0
Total 467 67.4 100.0
Missing System 226 32.6
Total 693 100.0

Fuente: Elaboracién propia

4

Apéndice A.4.5: Andlisis de frecuencias del motivo dominante de compra “Sabor’

Sabor
Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent
Percent
Muy importante 375 54.1 80.3 80.3
Importante 79 11.4 16.9 97.2
Valid
Poco importante 13 1.9 2.8 100.0
Total 467 67.4 100.0
Missing System 226 32.6
Total 693 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Apéndice A.4.6: Andlisis de frecuencias del motivo dominante de compra “Presentaciéon”

Frequency | Percent |Valid Percent Cumulative
Percent
Muy importante 159 22.9 34.0 34.0
Importante 203 29.3 43.5 77.5
Valid Poco importante 86 12.4 18.4 95.9
Nada importante 19 2.7 4.1 100.0
Total 467 67.4 100.0
Missing System 226 32.6
Total 693 100.0

Fuente: Elaboracién propia
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Apéndice A.4.7: Analisis de frecuencias del motivo dominante de compra “Punto de Venta”

Frequency | Percent |Valid Percent Cumulative
Percent
Muy importante 109 15.7 23.3 23.3
Importante 160 23.1 34.3 57.6
Valid Poco importante 122 17.6 26.1 83.7
Nada importante 76 11.0 16.3 100.0
Total 467 67.4 100.0
Missing System 226 32.6
Total 693 100.0

Fuente: Elaboracién propia
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Apéndice A.5. Analisis de frecuencias para el calculo de la estimacion de la

probabilidad

Apéndice A.5.1. Analisis de frecuencias para el calculo de la estimacion de la

probabilidad “Variable Consumo”

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent
Percent
Si 553 79.8 79.8 79.8
Valid No 140 20.2 20.2 100.0
Total 693 100.0 100.0

Apéndice A.5.2. Analisis de frecuencias para el calculo de la estimacidon de la

Fuente: Elaboracién propia

probabilidad “Variable Decisién de compra”

Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent
Percent
Si 140 25.3 25.3 25.3
Valid No 413 74.7 74.7 100.0
Total 553 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia
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Apéndice A.6. Andlisis estadistico de la pregunta N°22 de la encuesta
“Cantidad de paquetes demandados”

Apéndice A.6.2. Medidas de tendencia central de la pregunta N°22 de la encuesta
“Cantidad de paquetes demandados”

Valid 165
N Missing 528
Mean 2.04
Median 2.00
Mode 2
Std. Deviation 1.514
Variance 2.291
Minimum 0
Maximum 6
25 1.00
Percentiles 50 2.00
75 3.00

Fuente: Elaboracién propia

Apéndice A.6.2. Analisis de frecuencias de la pregunta N°22 de la encuesta “Cantidad de

paquetes demandados”

Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent
Percent
0 25 3.6 15.2 15.2
1 43 6.2 26.1 41.2
2 44 6.3 26.7 67.9
3 24 3.5 14.5 82.4
Valid
4 16 2.3 9.7 92.1
5 9 1.3 5.5 97.6
6 4 .6 2.4 100.0
Total 165 23.8 100.0
Missing | System 528 76.2
Total 693 100.0

Fuente: Elaboracién propia
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Apéndice A.7. Ventas historicas de Galletas Afio 2012

Mes Cantidad USD
Enero 6500
Febrero 7650
Marzo 7430
Abril 7554
Mayo 8400
Junio 7605
Julio 7450
Agosto 6459
Septiembre 6376
Octubre 7890
Noviembre 11345
Diciembre 9065
SUMAN: 93724
PROMEDIO: 7810,33

Fuente: Elaboracién propia

Apéndice A.8. Analisis de frecuencia de variables para el modelo
econométrico

Apéndice A.8.1. Andlisis de frecuencia de variable “Género” para el modelo

econométrico
Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent
Percent
Hombre 321 46.3 46.3 46.3
Valid Mujer 372 53.7 53.7 100.0
Total 693 100.0 100.0

Apéndice A.8.2. Analisis de frecuencia de variable “Consume” para el modelo

Fuente: Elaboracién propia

econométrico
Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent
Percent
Si 553 79.8 79.8 79.8
Valid No 140 20.2 20.2 100.0
Total 693 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia
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Apéndice A.8.3. Andlisis de frecuencia de variable “Punto de venta” para el modelo

economeétrico
Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent
Percent
Supermaxi 89 12.8 19.1 19.1
Megamaxi 96 13.9 20.6 39.6
Tiendas 198 28.6 42.4 82.0
Valid | Comisariatos/micromerca
81 11.7 17.3 99.4
dos
Panaderias 3 0.4 0.6 100.0
Total 467 67.4 100.0
Missing System 226 32.6
Total 693 100.0

Fuente: Elaboracién propia
Apéndice A.8.4. Analisis de frecuencia de variable “Medios de publicidad” para el

modelo econométrico

Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent
Percent
Radio 61 8.8 13.1 13.1
Television 282 40.7 60.4 73.4
Vallas Publicitarias 23 3.3 4.9 78.4
Diario La Hora 16 2.3 3.4 81.8
Diario El Heraldo 17 2.5 3.6 85.4
Revistas 19 2.7 4.1 89.5
Valid
Volantes publicitarios 11 1.6 2.4 91.9
Folletos/dipticos 8 1.2 1.7 93.6
Carros con publicidad y
9 1.3 1.9 95.5
parlantes
Internet 21 3.0 4.5 100.0
Total 467 67.4 100.0
Missing System 226 32.6
Total 693 100.0

Fuente: Elaboracién propia
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Apéndice A.8.5. Analisis de frecuencia de variable “Precio de Compra” para el modelo

economeétrico
Frequency | Percent |Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Menos de 1 USD 23 3.3 13.9 13.9
Entre 1a1,99 USD 89 12.8 53.9 67.9
Entre 222,99 USD 49 7.1 29.7 97.6
3 USD o més 4 0.6 2.4 100.0
Total 165 23.8 100.0
Missing | System 528 76.2
Total 693 100.0

Fuente: Elaboracién propia
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Apéndice A.9. Preguntas de la encuesta utilizadas

Apéndice A.9.1. Pregunta N°13 de la encuesta

¢(Ala hora de comprar galletas, cual es la importancia que le da a cada uno de los

siguientes aspectos?

Muy

importante

Importante

Poco

importante

Nada
importante

Precio

Tamafio de presentacion

Calidad del producto

Funcionalidad del
empaque

Sabor del producto

Presentacién e imagen

Punto de venta

Apéndice A.9.2. Pregunta N°08 de la encuesta

Fuente: Elaboracién propia

.Consume galletas?

SI

NO

Si su respuesta es (NO), se agradece y termina la encuesta.

Apéndice A.9.3. Pregunta N°19 de la encuesta

Fuente: Elaboracién propia

¢Cudl es su grado de interés en comprar galletas Trigo de Oro?
Marque con una (X) la eleccién.

Silas compraria

No las compraria

Fuente: Elaboracién propia
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Apéndice A.10. Resultados de preguntas de la encuesta

Porcentaje

&

Apéndice A.10.1. Pregunta N°01: Género

B Hombre
B viujer

Fuente: Elaboracién propia

Apéndice A.10.2. Pregunta N°02: ;Qué edad tiene usted?

-
2
10}

| I |
L1l {506 62592
5.19 H—%— Ly 1]
[—4%| ‘1-52]3.9 o 346 i el S

274 S 3k

| | I I | | | I | 1 I | | I | 1 | | | | I | | 1 I
40 41 42 43 44 45 46 47 48 49 50 51 52 53 B4 B BE &7 A8 59 B0 61 B2 B3 B4
Edad

Fuente: Elaboracién propia

Apéndice A.10.3. Pregunta N°03: ;Cual es su estado civil?

B Casadalo
B Divorciadalo
[JSeparadalo
B solteralo
Uviudala

W Unidn libre

Fuente: Elaboracién propia
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Apéndice A.10.4.1. Pregunta N°04.1: Estilo de vida. ;Tiene hijos?

s
.Nn

Fuente: Elaboracién propia

Apéndice A.10.4.2. Pregunta N°04.2: Estilo de vida. ; Tiene internet en casa?

W si
B no

Fuente: Elaboracién propia

Apéndice A.10.4.3. Pregunta N°04.3: Estilo de vida. ;Tiene empleada doméstica?

M si
Hrio

Fuente: Elaboracién propia
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Apéndice A.10.4.4. Pregunta N°04.4: Estilo de vida. ;En sus tltimas visité nuestro pais?

W si
Eno

Fuente: Elaboracién propia

Apéndice A.10.4.5. Pregunta N°04.5: Estilo de vida. ;En sus dltimas viajé al extranjero?

M si
B o

Fuente: Elaboracién propia

Apéndice A.10.4.7. Pregunta N°04.6: Estilo de vida. ;Qué tipo de piso tiene su casa,

duela, parquet, tabldén o piso flotante?

M=
[ [

Fuente: Elaboracién propia
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Apéndice A.10.4.8. Pregunta N°04.7: Estilo de vida. ;Qué tipo de piso tiene su casa,

tabla sin tratar?

Fuente: Elaboracién propia

Apéndice A.10.4.9. Pregunta N°04.8: Estilo de vida. ;Qué tipo de piso tiene su casa,

ceramica, baldosa, vinil o marmol?

Hsi
Hrio

Fuente: Elaboracién propia

Apéndice A.10.4.10. Pregunta N°04.9: Estilo de vida. ;Qué tipo de piso tiene su casa,

ladrillo o cemento?

Fuente: Elaboracidn propia
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Apéndice A.10.5. Pregunta N°05: ;Podria decirnos su situacion laboral actual?

.Empleadam clel
estadoimunicipal

Empleadalo
.privadn

OPatronalo

B sccialo

Clcuenta propia
Labores del

Bhogar o trabajo
Mo remunerado

.Empleadam
domeésticalo

Jukiladaio
O sin trabajo

Fuente: Elaboracién propia

Apéndice A.10.6. Pregunta N°06: ;Cual es su grado de escolaridad?

M Minguno

Centro de
.alfahetizacién

ClPreescolar

B Frimarialescusla
[JSecundaria/colegio
B Superiorfuniversidad
B Maestria/Diplomado
O Doctorado

Fuente: Elaboracidn propia
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Apéndice A.10.7. Pregunta N°07: ;Sus ingresos personales mensuales son de?

B \enor a 300 USD

Entre 300 3 600
.USD

Entre 601 5 999
DUSD

Entre 1000 5 1999
.USD

Entre 2000 5 3500
DUSD

B ayor a 3500 USD

Fuente: Elaboracién propia

Apéndice A.10.8. Pregunta N°08: ;Consume galletas?

Hsi
[

Fuente: Elaboracién propia
Apéndice A.10.9. Pregunta N°09: ;Qué variedad de galletas consume?
B De dulce

E e =al
[ ambas

Fuente: Elaboracién propia
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Porcentaje

Apéndice A.10.10. Pregunta N°10: ;Qué cantidad compra mensualmente?

Faguetes
M e 1-2
galletas
Paquetes
de 3-4
galletas
Paguetes
Ode 56
galletas
Faguetes

de
.galletas En
adelante

Fuente: Elaboracién propia

Apéndice A.10.11. Pregunta N°11: ;Cada qué tiempo compra el producto?

40
30—
207
343
236
107
I |3 | I2 1 I ) - = ra
0 ey T T T == Nl ke e
Cadadia ©Cadad Cadals Cada30 CadaBl Cada90 Cadal180 Cada 360
dias dias dias dias dias dias dias
Frecuencia

Fuente: Elaboracién propia

Apéndice A.10.12. Pregunta N°12: ;En dénde suele comprar el producto?

ED |

M Supermaxi
B megamaxi
[ Tiendas

Comisariato
s/micromer
cados

ClPanaderias

Fuente: Elaboracién propia
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Apéndice A.10.13.1 Pregunta N°13.1: ;A la hora de comprar galletas, cual es la

importancia que le da a cada uno de los siguientes aspectos? Precio

| Muy

Importante
Eimportants
Foco
Importante
Nada
Impaortante

Fuente: Elaboracién propia

Apéndice A.10.13.2 Pregunta N°13.2: ;A la hora de comprar galletas, cual es la

importancia que le da a cada uno de los siguientes aspectos? Tamaiio de la presentacion

Muy
.impurtante

B importants
FPoco

Dimpurtante
Mada

.impurtante

Fuente: Elaboracién propia

Apéndice A.10.13.3 Pregunta N°13.3: ;A la hora de comprar galletas, cual es la

importancia que le da a cada uno de los siguientes aspectos? Calidad del producto

Ly
- = importante
M importante

Poco

Himportante
[ Mada

importante

Fuente: Elaboracién propia
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Apéndice A.10.13.4 Pregunta N°13.4: ;A la hora de comprar galletas, cual es la

importancia que le da a cada uno de los siguientes aspectos? Funcionalidad del empaque

.I'u'luy

importante
B importants
Foco
O importante
Mada
importante

Fuente: Elaboracién propia

Apéndice A.10.13.5 Pregunta N°13.5: ;A la hora de comprar galletas, cual es la

importancia que le da a cada uno de los siguientes aspectos? Sabor del producto

.I'u'luyr

importante
B importants

Foco
O importante

Fuente: Elaboracién propia

Apéndice A.10.13.6 Pregunta N°13.6: ;A la hora de comprar galletas, cual es la

importancia que le da a cada uno de los siguientes aspectos? Presentacién e imagen

.I'u'luyr

importante

B importants
Foco

O importante
Mada

L importante

Fuente: Elaboracidn propia
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Apéndice A.10.13.7 Pregunta N°13.7: ;A la hora de comprar galletas, cual es la

importancia que le da a cada uno de los siguientes aspectos? Punto de venta

Muy
.impnrtante

M importante
FPoco

Dimpurtante
Mada

.impurtante

Fuente: Elaboracién propia

Apéndice A.10.14. Pregunta N°14: ;De las marcas mencionadas cudl es la mas conocida

para usted?

Galletas
.Ambatn

(Galletas
.Trign de Oro

Galletas El
O Condor

Galletas
.Amnr

Galletas
O Maria

Galletas
= Salticas

Fuente: Elaboracién propia

Apéndice A.10.15. Pregunta N°15: ;A través de qué medio le gustaria recibir

informaci6n sobre este producto?

G0

40

60.4/

Porcentaje

fa 11

 —
)
[1¢]
=
o
w
k)
wl

=
souenalgnd SBMElU/\E;

oipeyf| &

Hrma
18U181U|{;

WEEIETE

seueyalgng senm{@
EIOH BT U!JE!G{Q

opjesay |3 O!JE!G{g
sn:'ud,lwsmmm{;

sapueed—tE
£ pepiangnd uoa SDJJEDED

Fuente: Elaboracién propia
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Apéndice A.10.16. Pregunta N°16: ;De estos productos, cual compraria?

B Grancla
Barra de
cereales

O Muesli

.Earrag _
energeticas

[Pan

Fuente: Elaboracién propia

Apéndice A.10.17. Pregunta N°17: ;Ha probado galletas Trigo de Oro?

Hsi
Ero

Fuente: Elaboracién propia

Apéndice A.10.18. Pregunta N°18: ;Cual es su grado de satisfaccion con galletas Trigo

de Oro?

g Muy

satisfecho
B Satisfecho
insatisfecho

Fuente: Elaboracidn propia
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Apéndice A.10.19. Pregunta N°19: ;Cudl es su grado de interés en comprar galletas

Trigo de Oro?

.Si las
compraria
.Nu las .
compraria

CIMo cortesta

Fuente: Elaboracién propia
Apéndice A.10.20. Pregunta N°20: ;Cuanto pagaria usted por una unidad de 260

gramos de galletas Trigo de Oro?

Menos de 1
.USD

Entre 1 2199
.USD

Entre 2 2259
I:ll.JSIZiI

B3 USD o mas

Fuente: Elaboracién propia
Apéndice A.10.21. Pregunta N°21: ;Compraria el paquete de 260 gramos de galletas

Trigo de Oro a un precio de 2,99 USD?

.I"u"lu

prngablemente
BIFrobablements
Es poco
mebable
Mo es nada
.prnhable

(Mo 1o sé

Fuente: Elaboracién propia
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Apéndice A.10.22. Pregunta N°22: ;Cuantos paquetes de presentacion de 260 gramos a

Porcentaje

un valor de 2,99 USD, usted compraria en un mes?

Paquetes
30
20
26.1 26.7
10
15.2 145
S
2.4
o T T T T T | =
0 1 2 3 4 5 &
Paquetes

Fuente: Elaboracién propia

Apéndice A.10.23. Pregunta N°23: ;Qué tipo de crema de relleno para las galletas, le

gustaria mas?

Fuente: Elaboracién propia
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Fellena con crema
M tradicional clasica y
cubierta de chocolate

Rellena con manjar de
leche y cubierta con
chocolate (nueva)
Rellena con

[gmermelada de fresa y
cubierta de chocolate
(nueva)
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Resumen Final
Disefio de un modelo econométrico para la demanda: Caso de una Industria Alimenticia
Galo Mauricio Calle Naranjo
75 paginas

Proyecto dirigido por: Enrique Xavier Garcés Freire, M.BA

A partir de un estudio del comportamiento del consumidor se obtuvo los motivos dominantes
de compra que en este caso son la calidad y el sabor del producto que se constituyen en factores
que influyen la demanda. A continuacion se estima la probabilidad condicional de compra con un
resultado de un 16,12 % de individuos que si comprarian el producto como un método
alternativo para el cdlculo de demanda. Finalmente se disefia un modelo econométrico tipo
probit que simula la demanda de la empresa, basandose en variables categoéricas que influyen en
la demanda como son: los medios de publicidad, el punto de venta y el precio de compra del
producto. La calidad y sabor del producto son motivos dominantes de compra que en la
actualidad siguen una tendencia por el consumo de productos sanos y la busqueda de sabores
agradables y tradicionales, donde se puede aprovechar este aspecto por parte de la industria ya
que los sabores despiertan recuerdos en el consumidor. La probabilidad condicional de compra
fue de un 16,12 % que al compararlo con datos histéricos bordea un error de 0,4 % lo que
confirma lo aceptable del método. Ademas los resultados del modelo econométrico demuestran
la relacion existente entre las variables escogidas con la demanda, lo que constituye una

herramienta importante para la planificacién empresarial y estrategias de marketing.



