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RESUMEN DE LA TESIS

El proposito de esta tesis consiste en investigar el comportamiento que tienen los
negocios dedicados a la elaboracion de panaderia y pasteleria ubicados en la ciudad de
Ambato, mediante una encuesta realizada a una muestra de 100 panaderias ubicadas en la

ciudad.

En el plan de marketing se establecieron estrategias, acciones y herramientas que se
necesitan implementar para realizar el relanzamiento de la marca de harina de trigo

Molinos Tilulum (MT) enfocados en el mercado B2B.

Esta propuesta no solo permitird captar nuevos clientes sino a su vez recuperar antiguos

clientes que usaban este producto antes de que la empresa dejara de funcionar.

Debido a los resultados obtenidos en la encuesta la marca MT todavia es reconocida en el
mercado, por lo que es conveniente comercializar el producto con la marca ya existente y

No crear una nueva.
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INTRODUCCION

La empresa MT, inici0 sus operaciones en 1912 en la ciudad de Ambato ubicada en
Ecuador, produciendo harina de trigo y subproductos del trigo (semita y afrecho). En el
2008 dan por terminadas sus operaciones debido a conflictos entre socios y por la falta de
capital para la compra de materia prima.

Luego de ocho afios de haber permanecido cerrada la empresa, un inversionista decide
alquilar las instalaciones e inicia nuevamente las operaciones en octubre del 2016
manteniendo el mismo nombre, comenzando con la produccion de harina de trigo como
producto principal y también sus subproductos, todos para la venta al por mayor.

Esta tesis busca proponer un plan de marketing para el relanzamiento de la marca MT
para el mercado B2B.

La presente investigacion permitira establecer estrategias de marketing para que la
empresa logre recuperar clientes antiguos y a su vez facilite el ingreso de la marca en el

mercado.

1. Objetivos

1.1 Objetivo general:

Conocer que herramientas y acciones de marketing son necesarias para el relanzamiento
de la marca MT.

1.2 Objetivos especificos:

Identificar las necesidades que tienen los consumidores que compran harina de trigo al

por mayor.



Determinar si la empresa deberia comercializar la harina con la marca ya existente o crear
una nueva.

Identificar el comportamiento del consumidor que compra al por mayor.

2. Hipdtesis

La marca MT necesitaria un plan de marketing para hacer mas visible su relanzamiento.

3. Metodologia

La investigacion tiene un enfoque cuantitativo, los datos primarios se obtuvieron de
encuestas realizadas a una muestra representativa de panaderias y pastelerias ubicadas en
la ciudad de Ambato.

El total de la poblacion se obtuvo de la Asociacion de Panaderos y Pasteleros de
Tungurahua que existio hasta el 2010, en el cual se encontraron inscritos 134 negocios, la
encuesta se realizo a 100 panaderias para que los resultados de esta investigacion sean lo
mas representativos posible.

Para obtener los datos cualitativos necesarios sobre los procesos, caracteristicas e
informacion histérica se realizaron entrevistas a los técnicos y encargados de la
produccién y ademas se logro tener contacto con un ex trabajador del molino y con los

duefios de algunas panaderias.



CAPITULO 1: MARCO TEORICO

1.1 Plan de marketing
Para poder entender mejor qué es un plan de marketing es necesario tener claro qué es
marketing.
Segun Kotler y Keller (2012), “El marketing es un proceso social por el cual tanto grupos
como individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion, oferta y libre
intercambio de productos y servicios de valor con otros grupos e individuos” (p. 5).
Bonta y Farber (2002) describen el término marketing con estas palabras:
Es una disciplina que utiliza una serie de herramientas (investigacion de mercados,
segmentacion y posicionamiento) que sirven para agregar valor a las marcas en
términos perceptibles para el consumidor. Intenta que, a la vez, el consumidor esté
dispuesto a pagar un plus de precio, llamado premium, por la marca que elige entre
todas las que compiten en el mercado (p. 19).
Kotler y Armstrong (2012), definen a la administracién de marketing como “el arte y la
ciencia de elegir mercados meta y establecer relaciones redituables con ellos. El objetivo
del gerente de marketing es encontrar, atraer, mantener y cultivar clientes meta mediante
la creacion, la entrega y la comunicacion de valor superior para el cliente” (p. 8).
Luego de algunas definiciones sobre marketing, se puede decir que el marketing
beneficia a que el producto o servicio sea percibido de mejor manera en el mercado, de
esta forma la empresa puede mejorar la rentabilidad y agregar valor a la marca, para que
todo esto sea posible es necesario que exista una correcta planificacion y que sea de

conocimiento de todos los departamentos de la empresa que trabajan directa e

indirectamente con el producto.



Los cambios que existen en los factores que afectan a las organizaciones tales como la
tecnologia, la comunicacion y la inestabilidad politica y econémica de cada mercado en
el mundo hace que las empresas tengan que desarrollar méas agilidad para adaptarse a
tales cambios, mediante el plan de marketing las empresas logran tener un manejo mas
eficaz de los recursos, ademas de controlar y evaluar los resultados constantemente para
llegar a sus objetivos.
Segin McCarthy y Perreault (1997), “el plan de marketing, es la formulacién escrita de
una estrategia de marketing y de los detalles relativos al tiempo necesario para ponerla en
practica” (p. 56).
Kotler y Keller (2012) sostienen lo siguiente:
El plan de marketing es el instrumento central para dirigir y coordinar el esfuerzo de
marketing; el cual opera en dos niveles: estratégico y tactico. El plan estratégico de
marketing establece los mercados meta y la propuesta de valor de la empresa con base
en el analisis de las mejores oportunidades de mercado. El plan tactico de marketing

especifica las tacticas de marketing que incluyen las caracteristicas del producto,
promocion, comercializacion, fijacidn de precios, canales de ventas y servicio (p. 36).

1.1.1 Contenido del plan de marketing
Kotler y Keller (2012) destacan que el punto de partida tanto en estrategias como en
tacticas especificas de marketing son el cliente y la competencia las secciones principales

que deberia contener un plan de marketing son las siguientes:

e Resumen ejecutivo y tabla de contenido: en esta seccion se debe resumir la
problematica principal, metas propuestas y lo que se recomienda hacer en todo el
plan, este punto sirve para que la alta direccion pueda tener una idea rapida y clara

de lo que va a contener el resto del plan.



e Andlisis de la situacion: Como su nombre lo indica, en esta seccion se debe
describir como se encuentra la empresa actualmente en cuanto al mercado, sus
niveles de ventas, costos, mercados meta, demografia del mercado, factores
conductuales, lo que busca el mercado del producto, nuevas tendencias , niveles
de crecimiento del mercado, analisis de la competencia y otros factores del macro
entorno.

e Estrategia de marketing: En esta seccion es de vital importancia que todas las
areas de la empresa intercambien y compartan informacion para que se pueda
realizar una estrategia lo mas real posible, esta seccidn incluye: mision, metas de
marketing y financieras, mercado al que se dirige la estrategia, posicionamiento e
investigaciones sobre marketing.

e Proyecciones financieras: En esta seccion se mostrard como se vinculan las
finanzas con la estrategia de marketing, para esto sera necesario realizar analisis
de punto de equilibrio, prondsticos de gastos y ventas.

e Controles de la implementacion: Esta ultima seccién es muy importante ya que
sirve para realizar los ajustes que sean necesarios conforme vaya avanzando el
plan. Las areas que deben tener un mayor control es la financiera y la de servicio
al cliente, por otra parte, es importante contar con un plan de contingencia para

cubrir los riesgos.

1.1.2 Caracteristicas que debe cumplir un plan de marketing

Para Ferrell y Hartline (2012) una descripcion adecuada del plan se caracteriza por ser:



e Completa: La descripcion del plan de marketing debe ser lo més completa
posible, es importante no descartar informacion importante de la empresa.

e Flexible: La descripcion elegida para el plan no debe ser totalmente estricta,
podrian ocurrir situaciones diferentes a las planificadas, y lo ideal seria que el
plan pueda adaptarse a estas situaciones.

e Consistente: Todas las areas de la empresa deben estar involucradas y tener
conocimiento del plan de marketing para que exista congruencia entre los
objetivos planteados por cada procesos o departamento de la empresa.

e Ldgica: Los altos mandos son los que aprueban este plan, por lo que toda la
descripcion presentada debe fluir de manera ldgica y los fondos presupuestados

estar acorde con lo presentado.

1.1.3 Ventajas del plan de marketing
Carrasco (2008) cita estas 10 ventajas de realizar un plan de marketing:

Mejora la coordinacion de las actividades.

Identifica los cambios y desarrollos que se pueden esperar.

Aumenta la predisposicion y preparacion de la empresa para el cambio.
Minimiza las respuestas no racionales a los eventos inesperados.

Reduce los conflictos sobre el destino y los objetivos de la empresa.

Mejora la comunicacion.

Obliga a la direccion de la empresa a pensar, de forma sistematica, en el futuro.
Los recursos disponibles se pueden ajustar mejor a las oportunidades.

El plan proporciona un marco general atil para la revisién continuada de las
actividades.

10 Se consiguen niveles mas altos de rentabilidad sobre inversion (p. 681).

O©oo~NOoO ok wN -

1.1.4 Defectos mas frecuentes de un plan de marketing

e Falta de realismo.



e Insuficiente andlisis competitivo.

e Enfoque en el corto plazo (Kotler y Keller, 2012).

1.2 Marketing para commodities

Lorenzo (2015) sostiene que cuando se trata de productos de baja diferenciacion como
son los commodities, el analisis estratégico es mas complejo que en otro tipo de
productos, y las técnicas de marketing que se deben aplicar son mas dificiles de implantar
por la relevancia que adquieren los factores externos a la empresa. Por este motivo,
contar con el asesoramiento de profesionales en los diferentes &mbitos del marketing se
hace altamente recomendable.

Es importante considerar el modelo de negocio que tiene la empresa. Para el Diccionario
de Negocios (2017) la negociacién entre empresas (B2B) se caracteriza por vender
volimenes relativamente grandes a precios competitivos y estables, con plazos de entrega
rapidos y frecuente, es también llamado venta al por mayor; mientras que la negociacion
de empresa a consumidor (B2C) son transacciones que se realizan directamente entre una
empresa y los usuarios finales de un producto o servicio, conocida también como venta al

por menor.

1.2.1 Definicidon de commodity
Bonta y Farber (2002) definen commodity con las siguientes palabras:

Mercancias, articulos de comercio, o de consumo, y, sobre todo, articulos de primera
necesidad. En derecho se suele utilizar este término dentro de la categoria de bienes
fungibles. Esto quiere decir que un bien es perfectamente reemplazable o sustituible
por otro de las mismas caracteristicas. Por ejemplo, una tonelada de arroz de la
variedad blue bonnet es equivalente a otra tonelada de arroz blue bonnet. Como caso



opuesto, un cuadro de Picasso no es reemplazable ni sustituible. El trigo, el agua y el
pan pueden ser perfectos ejemplos de los commodities mas comunes. Sin embargo,
estos mismos productos genéricos son susceptibles de diferenciacion, y es asi como se
transforman en productos con marcas (p. 20).

1.2.2 Caracteristicas de los commodities
e Cumplen un rol fundamental en la economia. Sin commodities no hay industria.
e Sus precios son volatiles y los méargenes muy ajustados. Los margenes de error
son minimos.
e Tienen mercados organizados muy influyentes en el precio. Erroneamente se dice
incluso que el precio de estos productos lo fija el mercado.
e El tablero de juego en su comercializacion es internacional, ain mas, es global. Si
no piensa asi esti condenado al fracaso.
e En muchos casos los estandares de calidad son establecidos por la ley o al
menos por la industria. Existe un estandar minimo fijado que hay que cumplir, es
un requisito indispensable pero no suficiente (Lorenzo, 2015).
1.2.3 Comercializacion de commodities
Kotler y Keller (2012) consideran el mayor enemigo del marketing es la
homogeneizacién, esto quiere decir que un producto se convierta en un commodity, esto
sucede cuando los compradores perciben que todos los productos ofertados por los
proveedores de un determinado producto son idénticos o no diferenciados. Cuando un
producto es considerado commodity afecta de manera importante a los margenes de
rentabilidad que puede tener una empresa, ademas disminuye la lealtad del cliente hacia

el producto. Esto s6lo puede ser superado si se convence al mercado objetivo de que

existen diferencias significativas, y que los beneficios Unicos que ofrece la empresa valen

! Informacién obtenida del sitio web https://marketingindustrial.org/2015/12/01/se-puede-hacer-marketing-
para-commodities-si-parte-1/, recuperado el 25/6/2017.



el precio adicional. Existen dos aspectos clave para la comercializacion en este tipo de

productos: la diferenciacion y la creacion de marca.

1.2.3.1 Diferenciacion

Para el caso de los commodities la diferenciacion debe tomarse en cuenta como un
requisito basico que tiene que realizar la empresa para poder permanecer en el mercado, y
no pensar que con esto se esta dando un afadido publicitario como se podria considerar
en el resto de productos que no son considerados commodities.

Una labor de vital importancia radica en crear y comunicar los factores de diferenciacion
que existen con productos ofrecidos por otros proveedores, lo ideal seria demostrar como
el producto ayudara a obtener un mejor ingreso o una reduccion en costos. “La publicidad
puede tener alguna influencia, pero la fuerza de ventas, el precio y la reputacion de la
empresa podrian tener mayor peso” (Kotler y Keller, 2012, p. 9).

Existen algunos puntos importantes en los que un productor de commodities puede
encontrar soluciones para poder diferenciarse de la competencia:

1. Nichos de mercado

Los commodities son utilizados de diferente forma en cada tipo de consumidor, hay que
descubrir la manera en que utilizan el producto y crear una estrategia para poder venderlo
de la forma que el cliente lo necesita. En el caso de vender el producto en diferentes
nichos de mercado la técnica de diferenciacion es completamente necesaria, se debe tratar
a cada nicho como un mercado Unico y adaptar el producto a cada nicho (Lorenzo, 2016).
2. Servicio al cliente

Lorenzo (2016) afirma que:



“Fabricamos y comercializamos productos pero nos compran servicios”. LOS
commodities no son una excepcion, si puede dar y demostrar una capacidad superior
de servicio al cliente esta agregando un valor a su producto y a su marca contra el que
es dificil competir, y ademas, un gran servicio no solo fideliza clientes, también vende
(aqui también funciona el boca a boca, la mejor herramienta del marketing). Tenga
una mente amplia a la hora de plantear las innovaciones en el servicio al cliente, todos
los puntos de contacto son susceptibles de mejora y opciones de diferenciacion:
gestion de inventarios, asistencia técnica, formacién, logistica, prevision de
necesidades.’

3. El producto aumentado

En el mercado de los commodities, la entrega del valor esperado por el cliente es un
estandar que se da por sentado y que sin el no se podria competir; por esta razon es
imprescindible superar esta expectativa para que el cliente nos reconozca como
‘diferentes’. Algunos ejemplos podrian ser : innovacion, variantes del producto, sistemas
de financiacion e incluso dar servicios de consultoria para mejorar el desempefio del
producto; esto y muchas acciones mas lograran superar las expectativas del consumidor
(Lorenzo, 2016).

La diferenciacion a través de enfoques de producto aumentado es una linea de
actuacion que plantea dos problemas que conviene tener en cuenta a la hora de disefiar
el sistema:

Hay que trabajar de manera continua, no es algo estable en el tiempo. Los mercados y
los clientes cambian y nosotros debemos hacerlo con ellos, es muy probable que con
el tiempo lo que hoy es un “producto aumentado” mafiana sea el “producto esperado”
debido a que los competidores afiadan nuestros beneficios a sus productos y el hecho
diferencial se convierta en parte del estandar del sector.

Hay que tener en cuenta también que a la hora de plantear nuestros nuevos beneficios
éstos sean percibidos por nuestros clientes como un valor superior al coste real que

2 Informacion obtenida del sitio web https://marketingindustrial.org/2016/02/06/marketing-para-
commodities-parte-2-diferenciacion-y-gestion-de-marca/, recuperado el 25/6/2017.
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nos supone implantarlos. Algo que parece obvio pero que hay que resaltar en
mercados de margenes muy ajustados como de los commodities (Lorenzo, 2016).3

4. Personalizacién de las relaciones

Existe una frase muy importante que describe la realidad de este punto: vendemos a

empresas pero los que nos compran son personas.

Las relaciones personales (vendedor-cliente) son un factor clave de diferenciacion entre

empresas, las relaciones deben ser personalizadas y dirigidas a la satisfaccion de los

consumidores de nuestro producto.

El vendedor debe estar preparado para poder encontrar el momento oportuno y el

mensaje adecuado para cada cliente, la comunicacién debe ser constante pero no

exagerada, para poder identificar sus necesidades y potenciar una relacion a largo plazo

de compariierismo, en la que vea en cada vendedor de la empresa un socio confiable y que

le aporta lo que necesita en su desempefio profesional y en ocasiones se puede llegar a

aportar en lo personal.
Actualmente, la transformacion digital nos ha proporcionado herramientas como las
redes sociales que nos permiten una interactuacion personalizada con todos los actores
relacionados con la compra de nuestros productos de una forma estable, directa y
positiva (si las usamos correctamente) que nos sirven para potenciar el engagement y
la generacion de comunidad en torno a nuestra marca. Estas herramientas digitales y
el fundamental cultivo de las relaciones personales con los decisores e influenciadores

de nuestros potenciales clientes son claves para reforzar nuestras opciones de compra
repetitiva frente a la competencia (Lorenzo, 2016).*

% Informacion obtenida del sitio web https://marketingindustrial.org/2016/02/06/marketing-para-
commodities-parte-2-diferenciacion-y-gestion-de-marca/, recuperado el 25/6/2017.
* Informacion obtenida del sitio web https://marketingindustrial.org/2016/02/06/marketing-para-
commodities-parte-2-diferenciacion-y-gestion-de-marca/, recuperado el 25/6/2017.
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1.2.3.2 Construccion de la marca
La marca le da un valor agregado a cualquier tipo de producto ya sea este un commodity
o no, “el desarrollo de un producto es so6lo una parte del desarrollo de una marca. El
producto es la parte tangible del bien. La marca incluye al producto, suméandole a éste el
valor agregado de la publicidad, las promociones, el merchandising” (Bonta y Farber,
2002, p. 21).
Keller (2008) sostiene lo siguiente:
A pesar de que los cambios en la conciencia de marca quiza sean la forma mas facil de
crear nuevas fuentes de valor capital de la marca, suelen ser necesarios cambios mas
radicales. Quiza sea preciso crear un nuevo programa de marketing para mejorar las
asociaciones fuertes, favorables y Unicas que constituyen la imagen de la marca.
Como parte de este reposicionamiento, o de un compromiso renovado con el
posicionamiento existente, tal vez sea necesario reforzar las asociaciones positivas que
se hayan desdibujado, neutralizar las asociaciones negativas que se hayan creado y
crear asociaciones positivas adicionales (p. 568).
Para construir la marca se necesita haber segmentado correctamente al publico objetivo
conociendo en profundidad sus necesidades y motivaciones, ademas de saber diferenciar
los productos y servicios ofrecidos de los que ofrece la competencia, lo que prosigue es
crear un todo y comunicar de manera correcta la nueva realidad de la empresa, es decir,
construir una marca sélida y permanente que transmita los valores y que sirva de anclaje
para la comunidad de usuarios. Desarrollar una marca consiste en construir en la mente
del publico objetivo la conceptualizacion de la empresa que se quiere transmitir, se trata
de ser percibidos como unicos, diferentes y mejores en sus nichos que el resto de
alternativas existentes en el mercado. Y para ser percibidos de esa manera hay que serlo

realmente, una marca sélo se construye de una forma duradera sobre la realidad

(Lorenzo, 2016).
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1.2.3.3 Posicionamiento y branding para pequefias empresas

Kotler y Keller (2012) destacan que las pequefias empresas, y mas las que se encuentran

en sus inicios no pueden darse el lujo de cometer errores debido a que tienen recursos y

presupuestos limitados. Se deben disefiar e implementar programas de marketing y

publicidad con mucha cautela. A continuacion se presentan algunas recomendaciones

para el branding de pequefias empresas:

Realizar una investigacion de marketing de bajo costo: realizar alianzas
estratégicas con colegios y universidades locales, para que puedan realizar los
trabajos de investigacion que necesitan cumplir en estos establecimientos con
informacién de la empresa, de esta forma se puede aprovechar de los resultados
obtenidos en las investigaciones y de los conocimientos adquiridos de los
estudiantes.

Manejar un conjunto de elementos de marca bien constituidos: Se deben crear
elementos de marca que sean distintivos y bien constituidos para que mejoren
tanto la conciencia como la imagen de la marca. Los elementos de marca deben
ser memorables y significativos, y en lo posible lograr que sean lo méas creativos
posible.

Generar entusiasmo y crear una comunidad fiel a la marca: Las pequefias
empresas por lo general deben confiar en la recomendacion verbal de sus clientes
para fortalecer su posicionamiento, las relaciones publicas, las redes sociales, las
promociones y patrocinios de bajo costo pueden ser alternativas baratas. Crear

una comunidad de marca entre los clientes actuales y potenciales también puede
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ser una forma de bajo costo para reforzar la lealtad y ayudar a correr la voz entre
los nuevos clientes.

e Aprovechar el mayor numero posible de asociaciones secundarias: Las
asociaciones secundarias pueden ser una solucion rentable y un camino para
fortalecer el capital de la marca, especialmente aquellas que contribuyen a
comunicar calidad o credibilidad, por ejemplo, promocionar la marca sefialando
gue una empresa que Ya sea cliente y sea conocida en el mercado utiliza la marca

para elaborar sus productos.

1.2.3.4 Gestion de una marca eficaz en el mercado de commodities

Lorenzo (2016) propone que el primer objetivo para gestionar una marca de manera
eficaz sea construir la identificacion de la marca con un paquete de ofertas integradas,
personalizadas y diferenciadas, para luego proyectar la relacion de marca a nivel
institucional, que tiene como objetivo crear relaciones profundas con los clientes. En el
mercado de los commodities los vinculos entre empresas se miden por objetivos y valores
comunes, esto exige un enfoque completamente nuevo de las relaciones y de la
comunicacion, en la actualidad la comunicacién tiene que ser entre toda la empresa con el
cliente y por todos los canales en que el cliente esté presente.

El conjunto de elementos diferenciales de producto, caracteristicas y valores es lo que
debe constituir la esencia de la marca; potenciandolos y comunicandolos adecuadamente
se conseguira un posicionamiento propio y un vinculo con la comunidad que trascendera

la relacion mercantil.
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1.2.4 Fijacion de precios en commodities

Lorenzo (2016) sefiala que en el negocio de los commodities el mercado tiene gran
influencia en el precio, los margenes son muy bajos, por lo que la dptima gestion del
precio es fundamental para la competitividad de la empresa. Una buena estrategia de
pricing puede ayudar a la empresa a conseguir la méxima rentabilidad, para esto se deben
establecer estrategias de diferenciacion para cada tipo de cliente, el éxito estd
enormemente influenciado en el equilibrio entre el precio y el tamafio de las ventas.

Para disefiar la estrategia de pricing se deberia tener en cuenta algunos aspectos:

Disefio de la estructura y arquitectura de precios y gestion de margenes
Sistemas de negociacion y acuerdo de precios

Disefio de programas de ventas e incentivos

Disefio de los portafolios de productos

Politica de descuentos

Politicas de recargos

Politica de control de precios y de indicadores de rendimiento (Lorenzo, 2015).°

% Informacion obtenida del sitio web https://marketingindustrial.org/2015/12/01/se-puede-hacer-marketing-
para-commodities-si-parte-1, recuperado el 25/6/2017.
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CAPITULO 2: LA INDUSTRIA Y LA COMPANIA

2.1 Consumo de trigo a nivel mundial

El trigo, el maiz y el arroz son los cereales que se producen en todas las regiones del

mundo y su consumo abarca a gran cantidad de poblaciones estableciendo sus dietas en

torno a estas materias primas.
De acuerdo con su volumen de produccion, el trigo ocupa el segundo lugar en el
mundo, después del maiz, aunque para consumo humano es el grano que tiene mayor
relevancia; de acuerdo con la informacion sobre consumo, alrededor del 75% se
consume de manera directa, esto es, a través de productos finales como pan, harina,
pastas alimenticias; el 15% de forma indirecta a través de productos animales y el
resto se emplea como semilla (Oficina estatal de informacion para el desarrollo rural
sustentable de Baja California OEIDRUS, 2007).°

El grafico a continuacion expone el consumo de trigo a nivel mundial en millones de

toneladas tanto en uso para forraje y en consumo industrial, humano y semilla.

® Informacién obtenida del sitio web http://www.oeidrus-
bc.gob.mx/sispro/trigobc/Produccion/Mundial/SituacionMundial.pdf, recuperado el 29/6/2017
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GRAFICO N° 1: Consumo mundial de trigo desde 2002/03 hasta 2014/15

(Millones de toneladas)
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Fuente: Panorama Agroalimentario (2014)’

Como se puede observar en el grafico el consumo de trigo para uso industrial, humano y
semilla ha ido incrementando desde el ciclo 2003/04 con 482.000.000 de toneladas hasta
el 2014/15 con 571.000.000 de toneladas, mientras que el trigo forrajero no ha tenido

valores constantes y en muchos ciclos el consumo de este producto ha disminuido.

" Informacion obtenida del sitio web
https://www.gob.mx/cms/uploads/attachment/file/99098/Panorama_Agroalimentario_Trigo  2014.pdf,
recuperado el 29/6/2017.
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2.1.1 Clasificacion del trigo a nivel mundial
Para propositos de la comercializacion, el trigo se clasifica con base en caracteristicas
que afectan su uso en la manufactura de diversos alimentos procesados. Asi, el trigo
hexaploide (Triticum aestivum), o harinero, se clasifica por su dureza de grano
(textura del endospermo) en duro, semiduro y suave (0 blando). Los trigos duros y
semiduros se utilizan principalmente en la panificacion, mientras que los suaves o
blandos se usan en la elaboracion de galletas y productos de reposteria. El trigo
tetraploide (T. durum), conocido comercialmente como “durum”, “macarronero”
“cristalino”, o “candeal” posee un endospermo muy duro (“vitreo”) de apariencia

cristalina, muy adecuado para producir pastas alimenticias (Pefia, Ortiz-Monasterio y
Sayre, 1998, p. 291).

2.1.2 Consumo de trigo en el Ecuador

El trigo se encuentra entre los tres cereales de mayor consumo en los ecuatorianos,
ademas del arroz y la cebada. Ecuador consume mas de 450.000 toneladas/afio de trigo,
este cereal tiene escasa produccion local, tan solo el 2% se produce en Ecuador y el 98%
restante es importado (Instituto Nacional de Investigaciones Agropecuarias INIAP,
2011).8

En el 2014 la industria molinera importd 624.000 toneladas de trigo principalmente de
Canadd y Estados Unidos a un costo por tonelada de USD 300, mientras que la
produccion nacional alcanzé a producir Unicamente 3000 toneladas y su costo fue de
USD 480 la tonelada, la Asociacion Ecuatoriana de Molineros (Asemol) sefialo que la

demanda de trigo aumenta entre 2% y 3% cada afio. La industria molinera genera

8 Informacion obtenida del sitio web
http://www.iniap.gob.ec/nsite/images/documentos/Gu%C3%ADa _del Cultivo_de Trigo..pdf,
recuperado el 13/6/2017.

18


http://www.iniap.gob.ec/nsite/images/documentos/Gu%C3%ADa_del_Cultivo_de_Trigo..pdf

alrededor de 24.000 puestos de trabajo directos e indirectos a nivel nacional (Revista

Lideres, 2015).°

GRAFICO N° 2: Importaciones agropecuarias de Ecuador (marzo y abril 2016)

Ao 2016. Valor CIF (miles de délares)
Producto” Marzo 4, Abril 4 Apgry  Part.®
Los que mas ascendieron A

Trigo 10,621 25,002 14,382 54.6%
Aceite de soya crudo y refinado 4334 6,715 2,381 9.04%
Semilla de varios cultivos 3,116 5,468 2,351 8.93%
Complementos y suplementos alimenticios 1,744 3,707 1,963 7.46%
Torta de soya 28328 30,136 1,808 6.87%
Avena 18 1,576 1,558 5.92%
Preparaciones compuestas para elaborar

BERin 6,448 7,414 965 3.67%
Preparaciones para alimentacion infantil 3,597 4,515 918 3.49%
Subtotal 58,207 84,534 26,327 100%

Fuente: Banco Central del Ecuador, elaborado por: SINAGAP *°

De marzo a abril la importacion de trigo duplicé su valor, dando un incremento
mensual de USD 14.4 millones. En abril, el cereal aportd con el 17% de las compras
agropecuarias efectuadas por el Ecuador. El contingente importado en abril destinado
a cubrir la demanda de la panificacion, galleteria y alimento balanceado, tuvo como
mayor participacion a las empresas Grupo Superior S.A., Gisis S.A. y Ecuagran
(Coordinacion General del Sistema de Informacién Nacional del Ministerio de
Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca (SINAGAP), 2016).*

% Informacion obtenida del sitio web http://www.revistalideres.ec/lideres/consumo-harina-ecuador-
toneladas-molinos.html , recuperado el 12/6/2017.

1% Informacién obtenida del sitio web
http://sinagap.agricultura.gob.ec/phocadownloadpap/tematicos_nacionales/c_exterior/2016/boletin_c
omercio_exterior_abril2016.pdf, recuperado en 14/6/2017.

! Informacién obtenida del sitio web
http://sinagap.agricultura.gob.ec/phocadownloadpap/tematicos_nacionales/c_exterior/2016/boletin_c
omercio_exterior_abril2016.pdf, recuperado el 14/6/2017.
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Moderna Alimentos (2016) sefiala que la industria ecuatoriana cuenta con 22 molinos
a nivel nacional, y tienen una capacidad instalada para procesar 800.000 toneladas al
afo, las principales variedades de trigo que importa Ecuador son: Canadian Western

Red Spring y Soft Red Winter.*2

2.1.3 Principales productos derivados del trigo en Ecuador

Del total de trigo que se importa a Ecuador el 68% es utilizado en el sector industrial, el
12% para el consumo animal y el 20% a otros usos (Moderna Alimentos, 2016).

Del total de trigo que se procesa en el sector industrial el 78% se convierte en harina de
trigo para la produccion de pan, fideos, galletas y otros alimentos destinados
principalmente a las provincias de Pichincha, Guayas, Azuay y Tungurahua, el 22%
restante de trigo procesado se divide entre afrechillo y céscara de trigo (Revista Lideres,

2015).7

2.1.4 Utilizacién de la harina de trigo en el mercado ecuatoriano

La harina de trigo obtenida para consumo humano debe cumplir con todos los requisitos
expuestos en la Norma Técnica Ecuatoriana (NTE) del Servicio Ecuatoriano de
Normalizacion (INEN) nimero 616.

Segun la NTE INEN 166 (2015), La harina de trigo se clasifica de acuerdo a su uso en:

12 \nformacién obtenida del sitio web http://www.mercapital.ec/wp-content/uploads/2017/04/MODERNA.-
Circular-de-Oferta-Publica-Marzo-2016-Comp.pdf, recuperado el 4/7/17.

1% Informacién obtenida del sitio web http://www.revistalideres.ec/lideres/consumo-harina-ecuador-
toneladas-molinos.html , recuperado el 12/6/2017.
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4.1 Harina de trigo para panificacion,

4.2 Harina de trigo para pastificios,

4.3 Harina de trigo para pasteleria y galleteria,
4.4 Harina de trigo autoleudante,

4.5 Harina de trigo para todo uso,

4.6 Harina de trigo integral (p. 3).*

GRAFICO N° 3: Utilizacion de la harina de trigo en el mercado ecuatoriano

Uso domeéstico

Fuente: elaboracién propia en base a articulo de Moderna Alimentos (2016)™

Como se puede observar en el gréafico anterior el 53% de harina que se produce en

Ecuador es utilizado en el sector panadero y pastelero, el 27% es utilizado en la

' Informacién obtenida del sitio web http://www.normalizacion.gob.ec/wp-content/uploads/2015/02/nte-
inen-616-4.pdf, recuperado el 12/6/2017.

15 Informacién obtenida del sitio web http://www.mercapital.ec/wp-content/uploads/2017/04/MODERNA-
Circular-de-Oferta-Publica-Marzo-2016-Comp.pdf, recuperado el 4/7/17.
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elaboracion de pasta, el 14% en la elaboracion de galletas y por ultimo el 6% para uso

doméstico.

2.1.5 Mercado de panificacion en el Ecuador

El sector panadero abarca mas del 50% en el uso de harina de trigo que se produce en
Ecuador, esto se debe al alto consumo de pan en todo el pais. Este producto consta como
uno de los principales productos dentro de la canasta basica ecuatoriana, ademas que el
pan estd exento del impuesto al valor agregado (IVA).

La encuesta nacional de ingresos y gastos de los hogares urbanos y rurales elaborada por
el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) en el afio 2012 sefiala que los
productos alimenticios més consumidos en los hogares ecuatorianos son: el pan, el arroz
blanco y las gaseosas, utilizando como canales principales de adquisicion las tiendas de
barrio, almacenes y distribuidores. Segun la encuesta los hogares ecuatorianos gastaron
USD 34.300.000 en pan corriente y el consumo anual per cépita es de alrededor de 40 kg.
En una encuesta a Christian Wahli, presidente de la Asociacion Nacional de Fabricantes
de Alimentos y Bebidas (Anfab), comenta que en Ecuador existen sectores populares que
necesitan sobrevivir con energia de bajo costo, es por esto que el consumo de arroz, pan y

gaseosas responde a esa necesidad (Revista Lideres, 2017).°

18 Informacién obtenida del sitio web http://www.revistalideres.ec/lideres/alimentos-gasto-comercio-
consumo-supermercados.html, recuperado el 13/6/2017.
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GRAFICO N° 4: Produccion de pan en Ecuador

Fuente: elaboracién propia en base a articulo de Moderna Alimentos (2016)*

Como se puede observar en el grafico anterior la produccion de pan artesanal ocupa el
72% del total de la produccion de pan en Ecuador, el pan semi industrial ocupa el 18% y

por ultimo el pan industrial el 10%.

7 Informacion obtenida del sitio web http://www.mercapital.ec/wp-content/uploads/2017/04/MODERNA-
Circular-de-Oferta-Publica-Marzo-2016-Comp.pdf, recuperado el 4/7/17.
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GRAFICO N° 5: Empresas que elaboran productos de panaderia en Ecuador

Actividad m
Venta al por menor en comercios no especializados
con predominio de la venta de alimentos, bebidas o 87244
tabaco.
= n = =
Activdades de peluqueria y otros tratamientos de 14.426
belleza.
Venta al por menor de productos farmaceéuticos y
medicinales, cosméticos y articulos de tocador en 10.886

comercios especializad

Elaboracién de productos de panaderia. 8.214
Venta al por menor de libros, periddicos y articulos de

S 7.383
papeleria en comercios especializados.
Activdades juridicas.
Activdades de organizaciones religiosas. 4mn
Venta al por menor de computadores, equipo perifénco,
programas informaticos yequipo de 3.503
telecomunicaciones en comercio
Actividades de juegos de azar yapuestas. 2.387
Fotocopiado, preparacion de documentos yotras 2.260
activdades especializadas de apoyo de oficina.
Reparacidn de calzado yarticulos de cuero. 2.249
Ensefianza secundaria de formacién general. 1903
Actividades de mantenimiento del orden publico yde ’
seguridad.
Activdades de fobgraﬁa. 1.251
Activdades de contabilidad, teneduria de libros y 1423
auditorias; consultoria fiscal. ; |

Fuente: (INEC, 2010)*®

Segun el grafico anterior se puede observar que existen 8214 empresas que se dedican a

la elaboracion de productos de panaderia en todo el Ecuador.

18 Informacién obtenida del sitio web http://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-
content/descargas/Presentaciones/resultados_generales_censo_economico.pdf, recuperado el
20/6/2017.
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2.1.5.1 Consumo de pan en la ciudad de Ambato

La ciudad de Ambato es la capital de la provincia de Tungurahua, estd ubicada en el
centro del pais con una superficie de 46,5 km? y segun los resultados del ultimo censo
realizado en el 2010 la poblacion total de la ciudad es de 329.856 habitantes (INEC,

2010).

IMAGEN N° 1: Ubicacién de la ciudad de Ambato en el Ecuador
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Fuente: Google Maps (2017)"

19 Informacién obtenida del sitio web https://www.google.com/maps/place/Ambato,+Ecuador/@-
1.2571434,-80.8628303,7z/data=14m5!3m4!11s0x91d381a37fef551f:0x7a2dbc24d832161b!8m2!3d-
1.2543408!4d-78.6228504?hl=es-EC, recuperado el 25/07/2017.
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Ambato es considerada como la ciudad de las flores, la fruta y el pan, el nombre se debe a
la gran variedad de frutos y flores que se producen en esta regién y por el sabor
tradicional de su pan elaborado por familias que se resisten a abandonar una tradicién que
empez0 hace més de 200 afos.

Segun el Diario La Hora (2010) “Este pan, como pocos, es elaborado manteniendo la
tradicion de ser cocido en hornos de lefia de eucalipto, cuyas paredes son de barro, arcilla
o ladrillos y ocupan un lugar amplio en los patios de las casas (generalmente antiguas)”.?°
Segun la harina que se utiliza se puede obtener la variedad del pan, existen panes de sal y
de dulce, entre estos: panes mestizos (de dos colores y sabores), paspas (blanco),
empanadas de queso, cachitos, palanqueta de agua, tornillos y otras variedades.

En Ambato se fabrican 1.800.000 panes al dia, elaborados en 38 diferentes variedades,
este alimento se distribuye a varias provincias del pais: Cotopaxi, Chimborazo, Pastaza y
en la Amazonia (Diario El Comercio, 2016).%

Existen dos fechas trascendentes para las empresas panaderas ambatefias:

El Dia de los Difuntos o también conocido como Finados, se celebra el 2 de noviembre
de cada afio, este dia se recuerda a todos los seres queridos que han fallecido y se
acostumbra a ir al cementerio para visitar las tumbas de los més allegados. En esta fecha
se elaboran las guaguas de pan, la palabra guagua tiene origen quechua, y significa nifio

pequefio, las guaguas de pan son panes moldeados en forma de nifios pequefios y

2 1nformacién obtenida del sitio web https://lahora.com.ec/noticia/996036/el-inigualable-e28098pan-
de-ambatoe28099 , recuperado el 29/6/2017.

2L Informacion obtenida del sitio web http://www.elcomercio.com/actualidad/pan-ambato-tradicion-
gastronomia-panaderias.html, recuperado el 5/7/2017.
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adornados con masa de colores, este pan se sirve junto a una bebida tradicional
ecuatoriana Ilamada colada morada, que esta hecha a base de harina de maiz morado,
frutas, especias y hierbas. ElI consumo de las guaguas de pan y la colada morada no solo
se da el 2 de noviembre, existen negocios que ya comienzan a ofrecer estos productos
desde el mes de octubre y es muy tradicional consumirlos en los colegios, universidades

y trabajos.

IMAGEN N° 2: Colada morada y guagua de pan

Fuente: Ecuador a colores (2015)*

La Fiesta de las Flores y de las Frutas (FFF) inici6 un afio después del terremoto de 1949,

en el que murieron mas de 5000 personas Y destruyd gran parte de la ciudad, esta fiesta se

22 Informacion obtenida del sitio web http://www.ecuadoracolores.com/ed2015 oct/pages/nac29.html,
recuperado el 5/7/2017.
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cred con el objetivo de reemplazar tanto dolor ocasionado por esperanza, fe, optimismo,
alegria y agradecimiento a Dios por la abundancia de flores y frutas que le dio a esa
tierra. En esta fiesta se celebran un sinfin de eventos debido a que tiene una duracion de 4
dias, uno de los eventos mas importantes es una ceremonia llamada "Bendicién de las
Flores, las Frutas y el Pan", este acto se realiza al pie de la Catedral, la principal iglesia
catolica de la ciudad, el atrio estd adornado de flores, frutas y pan, formando figuras
religiosas o temas referentes a la religion; ademas existen exposiciones, bailes y desfiles
con carros alegoricos tanto en el dia como en la noche, estos eventos son gratuitos y

todos estan adornados con los tres elementos que caracterizan a la ciudad.

IMAGEN NF° 3: Atrio de la Catedral en la Fiesta de las Flores y de las Frutas 2015

Fuente: Diario El Universo (2015)%

2 Informacion obtenida del sitio web
http://www.eluniverso.com/noticias/2015/02/15/nota/4556221/ambato-eucaristia-pidio-dejar-todo-tipo-
esclavitud, recuperado el 5/7/2017.
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La cantidad de turistas nacionales e internacionales que visitan la ciudad para asistir a la

FFF es de 330.000 personas cada afio (Diario El Telégrafo, 2017).%*

IMAGEN N° 4: Tradicional pan de Pinllo

PINLLO

Pese a que en el lugar funcionan mds de
diez panaderias, Fausto es el panificador
mads antiquo del tradicional barrio Pinllo.
En su mente guarda un sinndmero de
recetas e ingredientes para la elaborar el
famaso pan Pinllo’. La textura suave y el
sabor ligero caracterizan a este panecillo
del tamanio de un puilo, que es apreciado
y conocido por la figura redonda que lo
adorna en la parte superior, preparada
con harina de maiz dulce. La unidad
cuesta $0,12.

Fausto Lépez, panadero ambatefio de 83
aitos, enciende el horno de lefia a las
04:30 y asi inicia su jornada laboral
diariamente.

Fuente: Diario El Telégrafo (2014)*

Pinllo esta ubicado al sur-oriente de Ambato, este barrio ubicado a 5,3 km del centro de
Ambato tiene una gran cantidad de panaderias por mas de 100 afios, ahi se vende el pan
dulce de ‘Pinllo’ un pan tradicional en ese sector, este pan se caracteriza por tener un

toque dulce y textura arenosa, el precio de la unidad es de USD 0,12.

2% Informacion obtenida del sitio web http://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/regional-centro/1/los-
hoteleros-ambatenos-esperan-a-330-mil-turistas, recuperado el 5/7/2017.

% Informaci6n obtenida del sitio web
http://www.eltelegrafo.com.ec/images/eltelegrafo/RegionaCentro/2014/23-03-14-RegCentro-info-
ruta-pan-Ambato.jpg , recuperado el 29/6/2017.
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IMAGEN N° 5: Guagua de pan gigante de Santa Rosa

SANTA ROSA

‘Pan de mudo’ 0 ‘Tumbamudo’ es el
nombre particular, debido a su tamano y
dureza que lo caractenza. Por la forma
tradicional de hormearlo sin levadura, Es
preferido por los comerciantes que
realizan la feria matutina en esta
parroquia rural de Ambato {Santa Rosa).
Se asegura que consumiéndolo con un
vaso de moracho, el organismo responde
favorablemente a |3s exigencias laborales
diarias. 1a unidad cuesta $ 0,12

También se preparan las famosas
‘guaguas de pan’, en tamaiio familiar.
El precio es de $1,5.

Fuente: Diario El Telégrafo (2014)%

En Santa Rosa, un pueblo ubicado a 8 km del centro de Ambato, se elabora el
tumbamudo que tiene un precio de USD 0,12. Desde octubre, a este negocio llegan
cientos de pedidos de varias zonas del pais solicitando las famosas guaguas gigantes de

pan para la celebracion del Dia de los Difuntos o llamado también Finados, el precio de

una guagua gigante es USD 1,50.

% Informacion obtenida del sitio web

http://www.eltelegrafo.com.ec/images/eltelegrafo/RegionaCentro/2014/23-03-14-RegCentro-info-

ruta-pan-Ambato.jpg , recuperado el 29/6/2017.
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IMAGEN N° 6: Empanadas de Atocha

ATOCHA Leonor Martinez, moradora del

't horno de lefa es el secreto del sabor’, barrio Atocha, a diario ofrece a los
expresa Leonar, al referirse a las deliciosas turistas y visitantes que degusten
empanadas que se elabora en su panaderia los ‘tapados’, con un vaso de colada
y que se han hecho famosas en la ciudad. morada.

Dulces y salados, los tapados y las
empanadas son elaborados en el horno de
leria, a partir de fas 04:00. Sus dos hijos y un
nieto son el personal con el que cuenta
Leonor para servir en su local los deliciosos
productos con un vaso de colada morada
que vale $0,80.

Fuente: Diario El Telégrafo (2014)*’

Atocha es un barrio ubicado a 3 km del centro de Ambato, este barrio reune historia,
cultura y tradicion gastrondémica, en Atocha se elaboran empanadas que llevan queso en
su interior y una pizca de azUcar en el exterior. Generalmente a las empanadas se las
acompafia con un vaso de colada morada, en este barrio se elabora la colada morada

todos los dias del afio, no exclusivamente en Finados.

2 Informacion obtenida del sitio web

http://www.eltelegrafo.com.ec/images/eltelegrafo/RegionaCentro/2014/23-03-14-RegCentro-info-
ruta-pan-Ambato.jpg , recuperado el 29/6/2017.
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2.2 La compafiia

2.2.1 Antecedentes

La empresa MT fue creada en 1912 en la ciudad de Ambato, mantuvo 96 afios de
produccion continua con comercializacion Unicamente al por mayor, y debido
principalmente a problemas de capital decide dar por terminada sus operaciones en el
2008.

En una publicacién del diario El Heraldo (2014) se mencion0 lo siguiente “La provincia
de Tungurahua cuenta con tres industrias molineras que aportan significativamente al
aparato productivo nacional: Molinos Miraflores, Pastificio Ambato y Catedral. Hasta
hace siete afios existié Molinos Tilulum”.?®

En agosto del 2016 un inversionista decide alquilar las instalaciones y dar el
mantenimiento adecuado durante dos meses para dar nuevamente funcionamiento a la
planta, inicia con la produccion en octubre del 2016 manteniendo el mismo nombre pero
cambiando de Compafiia Limitada a Sociedad Civil (SC).

El producto principal de MT actualmente es la harina de trigo para uso panadero, es
decir, utiliza trigo duro (especial para panaderia) importado principalmente desde Canada
y EE.UU., también produce subproductos de trigo tales como la semita y el afrecho,

todos para la comercializacion al por mayor, debido a su corto tiempo de funcionamiento

su mercado objetivo son las panaderias ubicadas en la ciudad de Ambato.

2 Informacion obtenida del sitio web http://www.elheraldo.com.ec/index.php?fecha=2014-04-
07&seccion=Titulares&noticia=38874, recuperado el 6/6/2017.
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En cuanto a infraestructura, el 40% de la planta mantiene la maquinaria que fue instalada
desde sus inicios y el otro 60% fue reemplazada por maquinaria con nueva tecnologia en
1994, la capacidad total que tiene el silo para la recepcion de la materia prima es para 200
toneladas.

La capacidad instalada que tiene la planta es producir 1 tonelada por hora, es decir para la
jornada laboral con la que cuenta actualmente la empresa se podrian producir 8 toneladas
diarias, 40 toneladas semanales y 160 mensuales, en el caso de no existir interrupciones
de ninguln tipo. Pero debido a que la demanda actual del producto todavia es muy baja
por ser una empresa relativamente nueva y tiene que darse a conocer nuevamente en el

mercado su capacidad real mensual es del 40%.
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2.2.2 Estructura orgénica de la empresa MT

GRAFICO N° 6: Organigrama de funciones
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Fuente: elaboracion propia (2017)

2.2.3 Proceso productivo

La planta tiene funcionamiento compartido entre turbina de agua y energia eléctrica, la
turbina de agua permite el accionar de los rodeles del eje y dar movimiento a la
magquinaria con la fuerza del agua, la maquinaria que funciona con esta turbina son:
separadores, pulidoras, elevadores y sinfines. Una vez que la maquinaria tiene la fuerza
necesaria se enciende el motor que utiliza energia eléctrica para iniciar con el proceso de
molienda.

Existen dos procesos principales en la planta, el primero consiste en la preparacién del

trigo y el segundo en la molienda, estos dos procesos estan detallados a continuacion.
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Preparacion del trigo:

El proceso inicia con la recepcion de trigo (importado o nacional), los camiones
descargan el trigo en una plataforma que tiene una tolva, existe una rampa. Desde la tolva
se eleva mediante un sistema de cangilones y se deposita en el silo de almacenamiento.
Desde el silo de almacenamiento, el trigo pasa a un silo de transito que tiene una malla
para retener las impurezas mas gruesas como por ejemplo los palos, piedras y periédicos.
Se da inicio a la primera limpia, para realizar un control el trigo pasa primero por una
balanza que pesa 25 kg por golpe, en la primera limpia es separado la mayor parte de
impurezas como: polvo, maiz, paja y soya. Luego se hidrata el trigo con la finalidad que
absorba el agua, para que se torne mas suave y sea mas facil la molienda. Para que la
hidratacion sea uniforme se deja el trigo en silos de reposo (el tiempo de reposo es segun
la variedad de trigo).

Posteriormente se realiza una segunda limpia, mediante un sistema de aspiracién en el
que se extrae el polvo, pajas y particulas pequefias, para evitar que cuerpos metalicos

pasen al proceso de molienda el trigo pasa por un iman.
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GRAFICO N° 7: Preparacion del trigo
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Fuente: elaboracidn propia (2017)

Molienda:

El trigo totalmente acondicionado cae al banco de molienda que se le denomina primera
rotura, luego el producto sube mediante un sistema neumatico a un piso superior en
donde estan ubicados los separadores con telas de diferentes dimensiones, es decir que de

acuerdo a la granulometria que tenga el producto, este pasa a ser molido en el banco que
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le corresponde; son 6 bancos en total para este proceso, por lo que existen 12 diferentes
pasos para el producto antes de que este pase (como harina, afrecho y semita) a los silos
de almacenamiento, previamente es adicionado con los aditivos (mejoradores y vitaminas
a la harina para mejorar su desempefio).

Desde los silos de almacenamiento, por medio de elevadores y del sinfin la harina es

transportada a la ensacadora donde es llenado con 50 kg, se adiciona la etiqueta y se cose.

GRAFICO N° 8: Proceso de molienda para obtener el producto final
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Fuente: elaboracidn propia (2017)
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La bolsas cosidas con harina son ubicadas en los almacenes de producto terminado para
que reposen durante 15 dias y puedan ser comercializadas. La forma correcta de

conservacion de la harina es un lugar fresco, seco y limpio.

2.2.4 Productos, subproductos y precios

De la totalidad de trigo procesado el 78% se convierte en harina, el 15% en afrecho vy el
7% restante en semita, es decir el 100% de la materia prima es convertido en producto, no
existe desperdicio alguno.

Desde marzo 2017 se estan procesando 2 tipos de trigo importado, el trigo duro y el trigo
suave, segun esta caracteristica se obtienen los siguientes tipos de harina:

Productos:

e Harina panadera: harina procesada con trigo duro (CWRS) y con formulacion
disefiada para la elaboracion de pan (con aditivos especificos para harina
panadera). La bolsa de 50 kg cuesta USD 34.

e Harina pastelera: harina procesada con trigo suave, esta generalmente es utilizada
para elaborar galletas, pasteles, pizzas y otros usos. La bolsa de 50 kg cuesta USD
34.

e Harina integral: Este tipo de harina puede ser producida con trigo duro o trigo
suave, sin formulacion contiene una parte de harina y otra de salvado de trigo,
destinada al consumo humano para la elaboracion de pan integral. La bolsa de 50

kg cuesta USD 28.
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Subproductos:
e Afrecho de trigo: salvado de trigo utilizado para la elaboracion de balanceados y
consumo animal. La bolsa de 45 kg cuesta USD 12.
e Semita: salvado de trigo fino, apto para el consumo humano utilizado para la
elaboracion de pan integral ademas de elaboracion de balanceados y consumo

animal. La bolsa de 45 kg cuesta USD 15.

2.2.5 Clientes
La harina MT actualmente se estd comercializando en los siguientes tipos de empresas:
e Panaderias (pequefias, medianas y grandes), compran la mayor parte de la
produccion.
e Empresas dedicadas a la elaboracion de galletas.
e Empresas dedicadas a la reposteria y los bocaditos.
e Empresas dedicadas a la elaboracion de fideos.

e Tiendas de productos al por menor (uso doméstico)

2.2.6 Proveedores de trigo

Existe una asociacion de pequefios molineros del pais que se agrupan para traer trigo
importado en un solo barco de carga, lo que les permite conseguir el trigo al mismo
precio de las grandes empresas molineras que importan un barco de carga con trigo
Gnicamente para su produccién.

Las empresas que integran esta asociacion cuentan con un cupo de trigo en funcién de las

necesidades proyectadas gque van a tener para cada trimestre, existen algunas empresas
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que dentro de su cupo traen un excedente a su produccion, este excedente venden a otras

empresas mas pequefias ganandose un pequefio margen de utilidad, actualmente MT

compra una parte del cupo de las empresas de esa asociaciéon como: Moderna Alimentos,

Ecuagran y Buenaiio Caicedo.

2.2.7 Analisis situacional

2.2.7.1 Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

1. Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacién con los proveedores en esta industria es sumamente alto.

Los proveedores nacionales de trigo tienen producto de baja calidad y solo
producen el 2% del requerimiento total de la industria ecuatoriana, por lo que se
tiene que acceder a la importacion de esta materia prima.

La importacion de trigo para las pymes depende de negociaciones realizadas por
la asociacién de molineros del pais con los productores internacionales, existen
cupos de importacion trimestral para cada empresa en funcién de las necesidades
proyectadas para cada trimestre.

En el caso de MT que es una empresa nueva y aun no cuenta con una demanda
constante debe comprar el excedente de materia prima a otra empresa que
pertenezca a la asociacion de molineros, consiguiendo la materia prima a un
precio mas elevado, hasta que la demanda de producto de MT sea representativa y

pueda ingresar a formar parte de esta asociacion.
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2. Poder de negociacion de los clientes

Segln la encuesta realizada para esta investigacion en la tabla a continuacion que hace
referencia a los precios que pagan los clientes por una bolsa de 50 kg, se puede analizar
que el precio no es relevante para que los clientes consuman una marca en especial, el
53% de encuestados paga de USD 35,01 hasta USD 37, siendo este rango de precios el
més elevado, por lo que se puede concluir que los clientes tienen bajo poder de

negociacion en el precio.

TABLA N° 1: Pregunta 12: ¢ Cuanto paga por 1 bolsa de harina de trigo de 50 kg?

Rango de precios Encuestados

Hasta USD 31 1%
De USD 31,01 a USD 33 6%
De USD 33,01 a USD 35 35%
De USD 35,01 a USD 37 53%
De USD 37,01 a USD 39 5%

Total 100%

Fuente: elaboracidn propia en base a 100 encuestas (2017)
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3. Amenaza de nuevos competidores entrantes

Existen altas barreras de entrada de nuevos competidores en el mercado molinero debido

a los siguientes factores:

Alto costo en inversion para maquinaria y su funcionamiento.

Costos elevados de transporte para la distribucion del producto.

Para conseguir materia prima importada es necesario contar con un cupo, por lo
que primero es necesario llegar a negociaciones con empresas molineras ya
existentes para que cedan una parte de su cupo.

Se requiere de mucho tiempo en darse a conocer en el mercado y lograr que los

clientes prueben el producto y lo comiencen a comprar.

4. Amenaza de productos sustitutos

Existe una gran cantidad de productos sustitutos, entre los que se encuentran:

La harina de maiz, centeno, cebada, avena, arroz, papa, amaranto, garbanzo, soja
y quinua, sin embargo el costo que tiene la harina de trigo es el més bajo, por otra
parte es importante citar que el principal producto que se realiza con harina de
trigo es el pan, y este forma parte de los productos méas consumidos de la canasta
bésica ecuatoriana.

La papa es otro sustituto para la harina de trigo, sobretodo en las zonas de mayor
pobreza, la gente consume papa cuando se encuentra mas barata que el fideo y
viceversa.

El consumo directo de cereales como la avena, quinua y centeno, debido a las

tendencias nutricionales actuales.
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Los productos sustitutos citados anteriormente ya han existido hace décadas, sin embargo

la gente no ha cambiado de manera significativa el consumo de harina de trigo por estos

productos por lo que no son considerados como una gran amenaza.

5. Rivalidad entre los competidores

Existen alrededor de 20 empresas molineras en todo el pais, existen 3 empresas
principales que dominan alrededor del 83% del mercado nacional, estas son:
Moderna Alimentos, Industrial Molinera y Superior (Moderna Alimentos,
2016).%

Los 4 principales competidores que tiene MT en la industria panificadora en la
ciudad de Ambato segin la encuesta realizada para esta investigacién son:
Molinos Miraflores con el 42% de participacion en el mercado, Moderna
Alimentos con el 17%, Superior con el 13% y Poultier con el 9%.

Debido al crecimiento anual que tiene la industria panificadora existen empresas
que no han sido atendidos o no estan del todo satisfechos con su actual proveedor
y estan dispuestos a probar nuevas marcas segun los resultados de la encuesta

realizada obteniendo los siguientes resultados:

2 Informacion obtenida del sitio web http://www.mercapital.ec/wp-content/uploads/2017/04/MODERNA-
Circular-de-Oferta-Publica-Marzo-2016-Comp.pdf, recuperado el 4/7/17.
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TABLA N° 2: Pregunta 19: ¢ Estaria dispuesto a probar una nueva marca de harina
de trigo?

Criterio Encuestados

Si 54%

No 46%

Fuente: elaboracion propia en base a 100 encuestas (2017)

Esto quiere decir que hay un segmento de clientes que puede reemplazar facilmente al
proveedor actual por uno nuevo, por lo que es importante la diferenciacion en el

producto.

2.2.7.2 Andlisis F.O.D.A.
Fortalezas:
e No se tienen gastos pre operativos o0 inversion en maquinaria por que la planta es
arrendada.
e Producto con altos estandares de calidad.
e Precio mas bajo respecto a los principales competidores.
e Personal de produccion con formacion y experiencia en el sector.
e Trayectoria y reconocimiento de la marca por empresas con antigiiedad mayor a

10 afos en el mercado panadero.
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Debilidades:

e Desconocimiento de la marca por empresas con antigiiedad menor a 10 afios en el
mercado panadero.

e Costo de materia prima mas alto que la competencia.

e Costos elevados de distribucidn para cubrir algunas zonas geogréaficas cuando el
volumen de venta es minimo.

e Falta de publicidad y promocion.

e Pago anticipado a proveedores de trigo para que despachen el producto.

e Cobranza a clientes mayor a 15 dias de plazo.

Oportunidades:
e Mercado de panificacion en constante crecimiento.
e Crear alianzas estrategicas con la finalidad de diversificar productos.
e Vender el producto a nuevos nichos de mercado.
e Ubicacion geogréfica privilegiada.
e Amplia infraestructura y con capacidad para expansion.

e El trigo se encuentra en la base de la pirdmide nutricional.

Amenazas:
e Politicas de importacion para fijar cupos en la compra de trigo.
e Regulacién de precios por parte del gobierno.

e Escasa produccion nacional y de mala calidad.
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e Incertidumbre en precios de materia prima por parte de proveedores actuales.

e Incertidumbre en conseguir cupo para compra de materia prima a proveedores
actuales.

e Cambio en habitos alimenticios por consumir productos mas nutritivos.

e Eventuales campafias publicitarias que podrian lanzar los competidores.

e Guerra de precios con la competencia.

2.2.7.3 Matriz de Evaluacidn de los Factores Internos (EFI)

Una vez asignadas las fortalezas y debilidades de MT se asign6 un valor a cada factor en
la columna de peso relativo, este valor indica la importancia relativa del mismo para
alcanzar el éxito de la empresa: 0,0 (no importante) a 1,0 (absolutamente importante). El
total de todos los pesos relativos debe sumar 1.

En la columna de calificacion a las fortalezas se les asigné un valor de 3 o 4, cuando la
fortaleza es menor =3 y cuando la fortaleza es mayor = 4. A las debilidades se les asigno
un valor de 1 o 2, si el factor representa una debilidad mayor = 1 y cuando el factor
representa una debilidad menor = 2, las calificaciones se refieren a la compafiia.

A continuacion se encuentra la matriz EFI realizada a MT.
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TABLA N° 3: Matriz de Evaluaciéon de los Factores Internos de MT

Peso Total
F t i[lt 0% ] Ty clﬂmﬂdﬂ
actores internos claves relativo n ponderado

No se tienen gastos pre operativos o inversidn en maquinaria poq

que la planta es arrendada. 02 4 0.8
Producto con altos estindares de calidad. 0,05 4 02
Precio mis bajo respecto a los principales competidores. 0,05 3 0,15
Personal de produccidn con formacion y experiencia en el sector. 0,1 4 0.4
Trayectoria y reconocimiento de la marca por empresas con 0,05 4 02

antipliedad mayor a 10 afios en ¢l mercado panadero.

Debilidades

Desconocimiento de la marca por empresas con antigiiedad menor

a 10 afios en ¢l mercado panadero. 02 ! 02
Costo de materia prima més alto que la competencia. 0,02 2 0,04
Costos eclevados de distribucién para cubrir algunas zonas 0.03 2 0.06
geogrificas cuando el volumen de venta es minimo. ! !
Falta de publicidad y promocion. 0,1 1 0,1
Pago anticipado a proveedores de trigo para que despachen el 0.1 1 0.1
producto.
Cobranza a clientes mayor a 15 dias de plazo. 0,1 2 0,2
Total 1 2,45

Fuente: elaboracidn propia (2017)

MT en la matriz EFI obtuvo una puntuacion total ponderada de 2,45 que es inferior al
promedio de 2,5; aunque el total ponderado esta muy cerca del promedio quiere decir que

la empresa se encuentra débil internamente.
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2.2.7.4 Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (EFE)

Para la matriz EFE se mantuvo el mismo criterio de la matriz EFI para valorar la columna
de peso relativo a cada oportunidad y amenaza de MT.

En la columna de calificacion se asigné un valor de 1 a 4 a cada uno de los factores, ya
sea este una oportunidad o una amenaza. Esta calificacion indica si las estrategias que
tiene MT estan respondiendo con eficacia al factor, 4 = una respuesta superior, 3 = una
respuesta superior a la media, 2 = una respuesta media y 1 = una respuesta mala.

A continuacion se encuentra la matriz EFE realizada a MT.
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TABLA N° 4: Matriz de Evaluacion de los Factores Externos de MT

Factores externos claves o= Calificaciin e
relative ponderado
Oportunidades
Mercado de panificacién en constante crecimisnto. 0,1 4 04
Crear alianzas estratégicas con la finalidad de diversificar productos. 0,13 3 0,43
Vender el producto a nuevos nichos de mercado 0,1 3 0,3
Ubicacion geografica privilegiada. 0,12 4 0,48
Amplia infraestructura ¥ con capacidad para expansion. 0,05 4 0,2
El rigo se encuentra en la base de 1a pirimide nutricional. 0,1 4 04
AmMenazas
Foliticas de importacion para fijar cupos en la compra de trigo. 0,1 2 0,2
Regulacion de precios por pare del gobiemnao. 0,02 3 0,06
Escasa produccion nacional v de mala calidad. 0,02 2 0,04
Incertidumbre en precios de materia prima por parte de proveedores| 0.02 3 0.06
actuales. ’ ’
Incertidumbre en conseguir cupo para compra de materia prima af 0.02 3 0.06
proveedores actuales. ’ ’
Carr.:blm en habitos alimenticios por consumir productos més 0.02 3 0.04
nutritives. ' '
Eventuales campafias publicitarias que podrian lanzar  los 0.08 3 0.16
competidores
(Guerra de precios con la competencia. 0,1 3 0,3
Total 1 3,15

Fuente: elaboracidn propia (2017)
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MT en la matriz EFE obtuvo un total ponderado de 3,15, esta puntuacion es mayor al
promedio ponderado de 2,5; esto quiere decir que MT estd respondiendo de manera
favorable a las oportunidades y amenazas que existen en la industria.

MT cuenta con estrategias que le hacen aprovechar las oportunidades ademas de

minimizar los posibles efectos de las amenazas que puedan existir en la industria.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Tipo de investigacion

Los métodos de investigacion que se utilizaron en esta investigacion son: exploratorio y
descriptivo.

Mediante el método exploratorio se conocieron temas actuales referentes a la
comercializacion de harina de trigo en el mercado B2B, permitiendo un mayor
entendimiento de la situacion actual del sector y los habitos de compra segun opiniones
de técnicos especializados en el sector panadero y de conversaciones con los duefios de
los negocios.

El método descriptivo permitié conocer caracteristicas fundamentales y preferencias del
mercado objetivo, utilizando como instrumento principal la encuesta.

Los datos estan expresados de forma cualitativa y cuantitativa.

3.2 Tamafio de la poblacion

El mercado objetivo que se va a analizar en esta investigacion son empresas dedicadas a
la elaboracion de productos de panaderia ubicados en la ciudad de Ambato.

Segun el Censo Nacional Econdmico realizado por el INEC en junio del 2011 se pudo
constatar que existen 8.214 empresas que se dedican a la elaboracion de productos de
panaderia en todo el Ecuador, de las cuales el 4,9% de estas empresas estan ubicadas en

la provincia de Tungurahua, es decir 402 empresas estan dedicadas a esta actividad
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distribuidas en 9 ciudades: Ambato, Bafios, Cevallos, Mocha, Patate, Pelileo, Pillaro,
Quero y Tisaleo (INEC, 2011).*°

En una conversacion con Jaime Jara, duefio de Tecnipan, una de las panaderias con
mayor trayectoria en la ciudad, expres6 que hace 7 afios existia la Asociacion de
Panificadores de Tungurahua cuando la harina de trigo era subsidiada, debido a que
Jaime era uno de los miembros principales de la asociacion conservaba un listado con las
panaderias ubicadas en Ambato (J. Jara, comunicacion personal, 17 de enero 2017).

La poblacion total que se va a considerar para el célculo de la muestra son 134 empresas

(ver anexo) que cumplen con los requisitos del mercado objetivo de esta investigacion.

3.3 Célculo de la muestra

La investigacion realizada tendra un nivel de confianza de 95% vy el error muestral sera
de 5%, la poblacién o universo son 134 empresas que se dedican a la elaboracion de
productos de panaderia en la ciudad de Ambato.

Para calcular el tamafio de la muestra se utilizara la formula a continuacién:

zszxpxq
e®x(N-1)+z"xpxq

% Informacién obtenida del sitio web http://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-
content/descargas/Presentaciones/resultados_generales_censo_economico.pdf, recuperado el
20/6/2017
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Donde:

Z | = | Nivel de confianza = [95% (1,96)
N | = | Poblacion o universo 2> (134

p | = | Probabilidad de ocurrencia = | 50% (0,50)
g | = | Probabilidad de no ocurrencia | = |50% (0,50)
e | = | Error muestral = | 5% (0,05)
n | = | Tamafio de la muestra 2> |?

Reemplazando los valores en la formula se obtiene lo siguiente:

(1,96)? x 134 x 0,5 x 0,5

N T T 0057 x (134 — 1) + (1,962 X 05 x 0.5
128,69
n = ———
1.29
n = 99,5387

El tamafio total de la muestra al que se necesita realizar la encuesta es a 100 empresas.

3.4 Recoleccion de la informacion

Para obtener los datos necesarios de esta investigacion se buscd informacion en fuentes

primarias y fuentes secundarias.

3.4.1 Fuentes primarias

Como instrumento de recoleccion de datos principal se utilizo la encuesta, mediante un

cuestionario de 19 preguntas de tipo abiertas, cerradas y mixtas, esto permitio conocer el
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comportamiento de los que podrian ser posibles clientes, ademéas se utiliz6 una muestra
bastante significativa que permitira proyectar los resultados obtenidos a una poblacién o
target mayor.

Al realizar la encuesta en las instalaciones de las empresas panaderas se utilizo la técnica
de observacién, donde se conocieron diferentes comportamientos y habitos que tienen los
duefios y trabajadores de ese negocio, esta informacion sera considerada para la toma de
decisiones en el plan de marketing.

Se realizaron entrevistas y conversaciones con el personal de MT para conocer los

procesos principales, recursos disponibles, entre otros aspectos.

3.4.2 Fuentes secundarias

La principal fuente secundaria que se requirié en esta investigacion fue Internet, mediante
algunas paginas web de distintos organismos relacionados con el sector agropecuario, y
los censos econdmicos realizados a las empresas ecuatorianas, libros y publicaciones

también fueron utilizados en esta investigacion.
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CAPITULO 4: RESULTADOS

La informacion presentada a continuacion pertenece a los resultados de las 100 encuestas
realizadas a panaderias y pastelerias de la ciudad de Ambato y sectores aledafios, los

resultados estan expresados en porcentajes.

GRAFICO N° 9: Pregunta 1: ;Cual es su edad?

61y mas anos, Hasta 20 afios

51 a 60 afios 3% 43%
8%

=

Fuente: elaboracion propia en base a 100 encuestas (2017)

Del total de encuestados se puede observar que la mayoria de personas que atienden el

negocio tienen de 31 a 40 afos, seguido de las personas que tienen de 21 a 30 afios y en
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tercera posicion las personas de 41 a 50 afios, estos tres resultados representan el 85% de

los encuestados, por lo que el resto de rangos de edades son muy poco representativos.

GRAFICO N° 10: Pregunta 2: ;Cual es su género?

Prefiero no
contestar
0%

Fuente: elaboracidn propia en base a 100 encuestas (2017)

En cuanto al género, del total de encuestados el 59% son mujeres y el 41% restante son

hombres.

56




GRAFICO N° 11: Pregunta 4: ¢ Qué antigiiedad tiene la empresa donde trabaja?

21 afos y mas
8%

De 16 a 20 afos
9%

'Ry

o

Fuente: elaboracidn propia en base a 100 encuestas (2017)

De las panaderias y pastelerias encuestadas se puede observar que el un 30% son
negocios relativamente nuevos Yy tienen hasta 5 afios en funcionamiento, mientras que el
otro 30% vya tiene funcionando su empresa de 6 a 10 afios, seguido con un 23% las
empresas que tienen de 11 a 15 afios en funcionamiento y las empresas que ya funcionan

por mas de 16 afios suman el 17% del total.
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GRAFICO N° 12: Pregunta 5: ¢ Cuantas personas trabajan en la empresa?

Entre 11y 50

trabajadores

29, Entre 51y 200

trabajadores
0%

201y mas
trabajadores
0%

Fuente: elaboracidn propia en base a 100 encuestas (2017)

Como se puede observar en el grafico, del total de empresas encuestadas el 98% tienen
hasta 10 trabajadores y solamente el 2% tiene entre 11 y 50 trabajadores, ninguna

empresa sobrepasa los 51 trabajadores.
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GRAFICO N° 13: Pregunta 6: ¢ Cuantos proveedores de harina de trigo tiene su
empresa?

3 o mas
proveedores
1%

Fuente: elaboracidn propia en base a 100 encuestas (2017)

Del total de panaderias y pastelerias encuestadas se puede observar que el 76% trabajan
solamente con un proveedor de harina, el 23% trabajan con dos proveedores y

unicamente el 1% de encuestados tiene 3 y mas proveedores de harina de trigo.
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GRAFICO N° 14: Pregunta 7: ;Qué empresas le proveen harina de trigo?

Falimensa

Paca
Estrella Flor 5o 4%

4% _ 1% 7

Catedral
4%

Gallo top
% wMr
3%

Fuente: elaboracidn propia en base a 100 encuestas (2017)

De las empresas encuestadas se puede observar que existen 11 marcas que estan
presentes en el mercado de Ambato y pueblos aledafios, la marca Miraflores ocupa el
42% del mercado siendo la diferencia muy marcada, seguido de La Moderna (Paniplus)
con 17% y en tercer lugar la marca Superior con 13%, el resto de marcas ocupan

porcentajes menores al 9%.
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GRAFICO N° 15: Pregunta 8: ¢ Esta usted satisfecho con su actual proveedor de
harina de trigo?

Regular Insatisfecho
5% 2%

Muy insatisfecho
0%

Fuente: elaboracidn propia en base a 100 encuestas (2017)

Del total de negocios encuestados el 93% tiene un alto nivel de satisfaccion con su actual
proveedor de harina de trigo en el cual: el 47% se encuentran muy satisfechos y el 46%
se encuentran satisfechos, 7% restante se divide entre: el 5% regular y Gnicamente el 2%

se siente insatisfecho.
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GRAFICO N° 16: Pregunta 9: ¢Qué valora usted de sus proveedores?

Servicio postventa Marca

Tiempo de entrega 4% 1%
del producto
5%
Servicio al cliente
6%

Fuente: elaboracidn propia en base a 100 encuestas (2017)

Los tres aspectos mas importantes para el cliente sobre el proveedor segln la encuesta
realizada son: la calidad del producto, las comodidades de pago Yy el precio, la tendencia
de estos tres aspectos es muy marcada, siendo el resto de aspectos también importantes

pero no muy relevantes.
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GRAFICO N° 17: Pregunta 10: ¢ Como se comunica con su proveedor?

Mensajes de texto
0%

e-mail
0%

Otro
0%

s VhatsApp
2%

Fuente: elaboracidn propia en base a 100 encuestas (2017)

Del total de empresas encuestadas se puede ver que se utilizan tres medios de
comunicacion con el proveedor siendo el mas importante las visitas del vendedor con el
74%, seguido de las llamadas telefénicas con el 24% y solamente el 2% de negocios
utiliza el WhatsApp para contactar a su vendedor.

El e-mail y mensajes de texto no son utilizados para la comunicacion entre cliente y

proveedor.
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GRAFICO N° 18: Pregunta 11: ;Considera importante el empaque del producto de
las harinas en general?

No
6%

Fuente: elaboracidn propia en base a 100 encuestas (2017)

En cuanto a la importancia del empaque, es decir su disefio, material y otras
caracteristicas 76% de las empresas encuestadas opinaron que si es importante, 18%

opino que les da igual su empaque y 6% dijo que no les parece importante.
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GRAFICO N° 19: Pregunta 12: ¢ Cuanto paga por 1 bolsa de harina de trigo de 50
kg?

DeU5D 37,01 a Hasta USD 31 De USD 31,01
UsD 39 1% ausD 33
5% 6%

De USD 33,01 a
uUsD 35
35%

Fuente: elaboracidon propia en base a 100 encuestas (2017)

Segun los datos de la encuesta realizada se puede observar que el precio por una bolsa de
50 kg varia hasta USD 38, siendo el rango de precios de USD 35,01 a USD 37 el mas
frecuentado con el 53%, seguido del rango de USD 33,01 a USD 35 con el 35%.

Se puede concluir que el 88% de las empresas encuestadas pagan entre USD 33,01 a

USD 37 por cada bolsa de 50 kg.
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GRAFICO N° 20: Pregunta 13: ¢, En qué tiempo paga al proveedor?

Inmediatamente

X

Fuente: elaboracidn propia en base a 100 encuestas (2017)

Hasta 60 dias
4%

Segun los datos que arrojé la encuesta el 49% de empresas pagan a su proveedor hasta 30
dias desde que se les entrego el producto, el 32% lo pagan semanalmente y el 11% hasta

un periodo de 15 dias.

Las empresas que realizan el pago inmediato y el pago hasta 60 dias ocupan Unicamente

4% del total cada una.
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GRAFICO N° 21: Pregunta 14: ;Cuantas veces realiza reposiciones al mes ?

4 veces al mes

3 veces al mes 7%
2% _\

5 y mas veces al
mes
0%
2 veces al mes
13%

Fuente: elaboracidon propia en base a 100 encuestas (2017)

De acuerdo a la investigacion realizada se puede observar que el 78% de empresas hacen

pedido o reposicion de harina una vez al mes, 13% de empresas lo realizan dos veces al

mes, 2% de empresas lo hacen 3 veces al mes y 7% hacen un pedido semanal, es decir 4

pedidos o reposiciones por mes.
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GRAFICO N° 22: Pregunta 15: ;Cuantas bolsas de harina compra al mes ?

De 81 a 100 bolsas Mas de 100 bolsas
7% 1%

De 61 a 80 bolsas
2%

Fuente: elaboracidn propia en base a 100 encuestas (2017)

Del total de empresas encuestadas se obtuvieron un estimado de bolsas de harina de 50
kg que los clientes compran al mes, el 39% de empresas compra de 21 a 40 bolsas por
mes, el 30% compra hasta 20 bolsas por mes, el 21% compra de 41 a 60 bolsas al mes,

estos tres datos son los mas significativos y los que marcan tendencia.
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GRAFICO N° 23: Pregunta 16: ;Qué tipo de presentacion prefiere?

bolsa de 45 kg
1%

Otro

Fuente: elaboracidn propia en base a 100 encuestas (2017)

En grafico se puede observar que existe una tendencia muy marcada por las empresas al
preferir que el peso de las bolsas de harina de trigo sea de 50 kg con el 99%, mientras que

unicamente el 1% prefirié que el peso sea de 45 kg.
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GRAFICO N° 24: Pregunta 17: ;Con qué tipo de harina le gusta trabajar?

Varios usos Pastelera
6% 3%

Fuente: elaboracidn propia en base a 100 encuestas (2017)

De los datos obtenidos se puede sefialar que el 91% de empresas prefieren trabajar con el
tipo de harina panadera, el 6% de empresas trabajan con harina para varios usos y

Unicamente el 3% usa la harina pastelera.
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GRAFICO N° 25: Pregunta 18: ;Recuerda usted la marca de harina MT?

Fuente: elaboracidn propia en base a 100 encuestas (2017)

Del total de empresas que se encuestaron solo el 30% recuerda la existencia de la marca

MT y el otro 70% respondid que no lo recuerda.
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GRAFICO N° 26: Pregunta 19: ;Estaria dispuesto a probar una nueva marca de
harina de trigo?

Fuente: elaboracidn propia en base a 100 encuestas (2017)

Del total de panaderias y pastelerias encuestadas se puede observar que el 54% de las
mismas si estan dispuestas a probar una nueva marca de harina de trigo para su negocio,

mientras que el 46% restante respondid que no lo haria.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

e Uno de los objetivos especificos fue determinar si MT deberia comercializar la
harina con la marca ya existente o crear una nueva, por lo que segun los
resultados de la investigacion se pudo obtener que el 30% de las panaderias
encuestadas recuerdan el nombre MT o alguna vez lo compraron, esta cifra es
muy significativa sabiendo que 40% de las empresas encuestadas tienen mas de
11 afios de antigiiedad, por lo que MT deberia mantener la misma marca.

e EIl 74% de encuestados respondi6 que el principal medio para comunicarse entre
cliente y proveedor para realizar pedidos o cobros es mediante visitas semanales
del vendedor.

e El nivel de satisfaccién que tienen los negocios con su proveedor entre muy
satisfecho y satisfecho suman 93%, sin embargo el 54% de los negocios estan
dispuestos a probar una nueva marca de harina de trigo, esto quiere decir que no
existe total lealtad a la marca que estan usando.

e Al 76% de las empresas encuestadas les parece importante el aspecto del
empaque; y respecto al peso que tiene que tener cada bolsa, 99% respondié 50 Kkg.

e Los 3 factores que mas valoran los clientes de su proveedor actual de harina de
trigo es la calidad del producto teniendo un 34% de importancia, seguido de la

comodidad de pago con 31% Yy en tercer lugar el precio con el 19%.
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Los principales competidores que tiene MT en su mercado objetivo son:
Miraflores, Moderna, Superior y Poultier.
Al 91% de empresas les gusta trabajar con la harina panadera, es decir la que

proviene del trigo duro.

Recomendaciones

MT deberia implementar nuevas acciones y herramientas de marketing para atacar
al 54% de empresas que estan dispuestas a probar una nueva marca, tomando en
cuenta que el packaging es importante para los clientes potenciales.

El precio ocupa el tercer lugar entre los factores que el cliente méas valora del
proveedor, lo que quiere decir que MT deberia fijar una tabla de precios entre
USD 33,01 a USD 37, que es el rango de precio que paga el 88% de empresas
encuestadas, la tabla de precios se deberia fijar en funcion de la cantidad de bolsas
que compra el cliente al mes y de las comodidades de pago que requiera el cliente.
MT deberia invertir en capacitar al personal de ventas, ya que ellos son el medio
de comunicacién principal con el cliente, con el propdsito de construir confianza
y generar fidelidad hacia la marca.

Se deberia tener controles permanentes del producto, debido a que la calidad del
producto es el principal factor que valoran los clientes del proveedor.

El personal de ventas tendria que visitar una vez a la semana a cada cliente ya que
32% de los clientes hacen pagos semanales, 11% pagan hasta los 15 dias y 4%
inmediatamente y el pedido mensual se hace una sola vez al mes en su mayoria,
hasta crear una base de informacion con cada cliente que permitira satisfacer sus

necesidades.

74



CAPITULO 5: PLAN DE MARKETING

5.1 Resumen ejecutivo

El siguiente plan de marketing esta enfocado en el relanzamiento de la marca MT en el
mercado B2B para empresas dedicadas a la elaboracion de productos de panaderia en la
ciudad de Ambato, con la finalidad de atraer y retener nuevos clientes y también
recuperar clientes que consumian el producto con la marca MT antes de que la empresa
cierre operaciones.

Para el planteamiento de la estrategia del marketing mix se tomd en cuenta las encuestas
realizadas, las conversaciones con los duefios de los negocios, sugerencias de los
vendedores y del duefio de MT.

Todas las acciones y herramientas sugeridas en este plan estan orientadas al cliente, con
el fin de mejorar el posicionamiento de la marca MT, incrementar las ventas y a la vez

fidelizar al cliente a corto, mediano y largo plazo.

5.2 Anélisis situacional

5.2.1 Mercado

El 98% de las empresas panificadoras cuenta con menos de 10 trabajadores, en promedio

son 3 personas las que trabajan durante todo el dia, un panadero, un ayudante y una

vendedora; son consideradas pequefias empresas familiares de gente muy humilde.
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Crecimiento del mercado:

En el mercado panificador, el pan artesanal ocupa el 72% del total de la produccién de
pan en Ecuador, este mercado tiene un crecimiento constante del 2% al 3%, debido a que
el pan esta considerado como uno de los productos principales de la canasta basica, es

decir, tiene un precio que es asequible para toda la poblacion.

Necesidades del mercado:

Segln la encuesta realizada las empresas panificadoras consideran que los factores que
mas valoran de su proveedor de harina de trigo son: la calidad del producto, la comodidad
de pago y el precio. También sefialaron que prefieren trabajar con harina panadera en
bolsas de 50 kg.

Estas empresas mantienen contacto con sus proveedores mediante visitas semanales del
vendedor asignado, en las que se toma el pedido y a la vez se realiza el pago de facturas

pendientes.

5.2.2 Competencia
Existen 11 marcas que estan presentes en el mercado de Ambato y pueblos aledafios, sin
embargo los principales competidores que tiene MT en su mercado objetivo son:

Miraflores, Moderna, Superior y Poultier, estas 4 marcas representan el 81% del total.

5.2.3 Oferta de producto

MT ofrece los siguientes productos al mercado panificador:
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e Harina panadera: harina procesada con trigo duro y con formulacion disefiada
para la elaboracién de pan (con aditivos especificos para harina panadera).
Presentacion: 50 kg.

e Harina pastelera: harina procesada con trigo suave, generalmente es utilizada para
elaborar galletas, pasteles, pizzas y otros usos. Presentacion: 50 kg.

e Harina integral: Es producida con trigo duro o trigo suave, no contiene
formulacion, es una mezcla de harina y de salvado de trigo, destinada al consumo
humano para la elaboracién de pan integral. Presentacion: 50 kg.

e Semita: salvado de trigo fino, utilizado para la elaboracion de pan integral.

Presentacion: 45 kg.

5.2.4 Claves para el éxito
MT debe cumplir con los puntos a continuacion para asegurar que la empresa va a ser
rentable:
e Ofrecer al mercado productos con alta calidad.
e Brindar comodidades de pago a los clientes.
e El precio de los productos tiene que estar acorde a los de la competencia.
e Contar con personal capacitado en productos ofrecidos, servicio al cliente y
ventas.
e Armar una red de ventas para visitar a los clientes en los dias y horas que lo
requieran.

e Entregar los pedidos en los dias y horas acordados.
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5.2.5 Asuntos criticos
MT al ser una empresa nueva debera considerar los siguientes asuntos criticos:
e Supervisar constantemente la satisfaccion del cliente, asegurando que el
crecimiento de MT no comprometa los niveles de calidad, servicio y satisfaccion.
e Llevar un control adecuado de los costos y gastos para no perjudicar la
rentabilidad de la empresa.
e Capacitar a todo el personal en servicio y orientacion al cliente.
e Mejorar continuamente los productos en base a la retroalimentacion de los

clientes.

5.3 Objetivos

5.3.1 Objetivos cuantitativos
e Incrementar las ventas de harina a 2500 bolsas por mes hasta octubre del 2018.
e Ocupar el 100% de la capacidad instalada de la planta de produccion hasta
diciembre del 2018 para mejorar la rentabilidad.
e Introducir la marca MT en todas las ciudades de la provincia de Tungurahua hasta

julio 2019.

5.3.2 Objetivos cualitativos
e Ser una empresa orientada al cliente.
e Generar percepciones positivas del producto y del servicio brindado al mercado

objetivo.
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e Conocer mejor las necesidades del mercado objetivo con la finalidad de brindar

un excelente producto y servicio.

5.4 Estrategia de marketing

MT centrara su estrategia en el producto clave que es la harina (panadera o pastelera). En
el estudio realizado se pudo observar que existen 2 roles importantes en el proceso de
compra que deben ser considerados por MT al momento de realizar las actividades de
marketing: el panadero (decisor), escoge la marca y la cantidad con la que quiere trabajar
y adapta la receta segun el tipo de harina comprada, y el duefio del negocio (comprador),

estd encargado de negociar precios, fechas y formas de pago.

5.4.1 Posicionamiento

MT se posicionard como una empresa orientada al cliente, brindard asesorias
personalizadas en la preparacion de panaderia y pasteleria si fuera necesario para que su
experiencia con el producto sea positiva. Todos los trabajadores de MT demostraran que

cada cliente es importante ofreciendo un producto y servicio de calidad.

5.4.2 Estrategias de marketing mix
Producto
MT ofrece al mercado panificador 2 tipos de harina de la mejor calidad para brindar y
proponer soluciones en la elaboracion de los distintos productos panaderos y pasteleros.
e La harina panadera es elaborada con trigo duro de exportacion y esta disefiada

para obtener mayor rendimiento y desarrollo en la elaboracién de pan.
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e La harina pastelera estd fabricada con trigo suave de exportacion, disefiada para
elaborar todo tipo de productos de pasteleria brindando excelente volumen y
esponjosidad al producto final.

Precio

Se ofrecerd una escala de precios competitivos en el mercado, se fijara de acuerdo al
volumen de compra y al plazo de pago. El precio puede variar entre USD 31 y USD
34,50.

Distribucion

Se realizara la distribucion directa del producto en la fecha, hora y lugar acordado con el
cliente de acuerdo a su preferencia.

Promocion

Se realizara publicidad en radio y diarios de circulacién local, se promocionara la marca
mediante un evento especial de lanzamiento en el que se expondran promociones y
descuentos que se realizaran en el 2018.

MT contara con vendedores capacitados en atencion al cliente y manejo del producto con

la finalidad de crear relaciones estrechas con los clientes.

5.4.3 Plan de accion

5.4.3.1 Publicidad en medios tradicionales

Se realizara publicidad en dos medios tradicionales:
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e Radio: Se realizara publicidad en la radio con mayor audiencia en la provincia, en
el Campeonato Ecuatoriano de Futbol con menciones antes, durante y después de
los partidos.

e Prensa: Se publicard en espacios de 10 cm x 10 cm en el periédico con mayor

ndmero de lectores de la ciudad los fines de semana.

5.4.3.2 Plan de capacitacion

Se capacitard a todo el personal de MT 2 veces al afio segun los resultados que se
obtengan en las encuestas de satisfaccion al cliente, con la finalidad de reforzar la calidad
del producto, la calidad del servicio y la atencién al cliente. Se brindara a todo el personal
estrategias efectivas que permitan alcanzar los objetivos propuestos en ventas y en
produccion.

MT contratard a una empresa especializada en temas de ventas personales y orientacion
al cliente para que lideren esta actividad.

Lugar: instalaciones de MT.

Dias: por confirmar (sdbados o domingos).

Incluye: alimentacion y bebidas hasta finalizar la capacitacion.

5.4.3.3 Evento para lanzamiento de marca

Se invitara a clientes y clientes potenciales al evento de lanzamiento de la marca MT, se
haran degustaciones de todo tipo de pan y productos de pasteleria elaborados con harina
de trigo MT, se ofreceran bocaditos y bebidas durante la presentacion del programa de

fidelizacion y el plan de descuentos a cargo del duefio de la empresa.
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El objetivo de este evento es obtener informacion de clientes potenciales mediante
formularios, para realizar nuevas estrategias que permitan atraer y retener a nuevos

clientes.

5.4.3.4 Regalos corporativos

Se enviaran regalos corporativos a los clientes, clientes potenciales y personal de MT en
su fecha de cumpleafios y en navidad, el objetivo de esta actividad es demostrar que son
especiales para la empresa y de esta manera fortalecer las relaciones.

Los regalos llevaran el logotipo de la empresa que serviran como publicidad y favorecera

al posicionamiento de la marca MT.

5.4.3.5 Programa de fidelizacion

El programa de fidelizacién se enfocara en recompensar a los panaderos que son parte
fundamental en la decision de compra, con la finalidad de reconocer su esfuerzo y lealtad
hacia la marca.

En el programa de fidelizacion del 2017 y del 2018 se manejaran diferentes politicas
explicadas a continuacion:

e El programa de fidelizacion del 2017 premiara a los clientes que comenzaron a
comprar desde marzo del 2017 y que han realizado compras consecutivas hasta
noviembre del 2017, se les hard la entrega de tarjetas de regalo validas en
supermercados, cargadas con montos entre USD 50 a USD 150 segun el volumen

de compra. Este premio se entregara en diciembre del 2017.
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Para el programa de fidelizacion del 2018 se valoraran las compras por volumen y
por realizar compras consecutivas desde su primer pedido, este programa se dara
a conocer en el evento que realizard MT para el lanzamiento de marca en
noviembre del 2017, para los clientes que no pudieron asistir al evento el
vendedor entregara el afiche informativo en su proxima visita al negocio.

El programa consiste en entregar 1 cupon por cada 20 bolsas de harina comprada,
el vendedor entregara los cupones cada mes al panadero, ademas se daran 10
cupones adicionales a los clientes que realizaron compras consecutivas durante
los 12 meses, estos cupones adicionales seran entregados en diciembre del 2018.

Los cupones deberan acumularse para poder canjear el premio segun la siguiente

tabla:

TABLA N° 5: Premios del programa de fidelizacién 2018

‘ Numero de cupones

30 cupones

Premio

Tarjeta de regalo de USD 100

40 cupones

Tarjeta de regalo de USD 200

50 cupones

Tarjeta de regalo de USD 300

60 cupones

Tarjeta de regalo de USD 400

70 cupones

Tarjeta de regalo de USD 500

80 cupones

Tarjeta de regalo de USD 600

mas de 90 cupones

Tarjeta de regalo de USD 800

Fuente: elaboracion propia (2017)

El programa de fidelizacion 2018 inicia el 2 de enero del 2018 y termina el 28 de

diciembre del 2018, la tarjeta de regalo sera valida en cualquier comercio.
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5.4.3.6 Plan de descuentos

El plan de descuentos por monto y forma de pago esta disefiado para mejorar la liquidez

de MT vy a la vez ayudar a los clientes a mejorar la rentabilidad en su negocio.

Este programa se dard a conocer en el evento que realizard MT para el lanzamiento de

marca en noviembre del 2017, para los clientes que no pudieron asistir al evento el

vendedor entregara el afiche informativo en su proxima visita al negocio.

El plan de descuentos tendra inicio el 1 de diciembre del 2017 y el precio de las bolsas

sera el siguiente:

TABLA N° 6: Descuentos por monto y por forma de pago

Forma de pago
Créditoa7 Créditoal5 Créditoa30
Contado : , ,
dias dias dias

de 1-20 bolsas USD 34,00 | USD 34,10 | USD 34,30 | USD 34,50
de21a50bolsas [ USD 32,90 | USD 33,10 | USD 33,25 | USD 33,50
de 51 a 100 bolsas [ USD 32,00 | USD 32,30 | USD 32,60 | USD 33,00
mas de 100 bolsas | USD 31,00 | USD 31,50 | USD 31,85 | USD 32,50

Fuente: elaboracion propia (2017)

5.4.4 Programa de marketing y presupuesto

El presupuesto esta fijado en base al 8% de las ventas de julio del 2017.

El programa de fidelizacién y el plan de descuentos no cuentan con presupuesto

establecido ya que estos dependeran del volumen de ventas y plazos de pago.
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TABLA N° 7: Cronograma de actividades

Actividades

1
[a)

Presupuesto

Plan de descuentos Vendedores

Afiches Secretaria

Fuente: elaboraci

5.5 Finanzas

5.5.1 Ventas historicas

on propia (2017)

TABLA N° 8: Ventas histéricas de MT

Cantidad Precio de

Periodo debolsas

e S

Ventas
(en ddlares)

%
crecimiento

USD 79.900,00

USD 34,00 | USD 1.768,00
159| USD 34,00 | USD 5.406,00 206%
245| USD 34,00 | USD 8.330,00 54%
148| USD 34,00 | USD 5.032,00 -40%
272| USD 34,00 | USD 9.248,00 84%
316( USD 34,00 | USD 10.744,00 16%
374 USD 34,00 | USD 12.716,00 18%

USD 34,00 | USD 9.044,00 -29%

USD 34,00 | USD 17.612,00 95%

Fuente: elaboracion propia en base a datos brindados por Molinos Tilulum (2017)

8

5

Publicidad en medios | oo etaria USD  6.000,00
tradicionales

Plan de capacitacion |Gerente General UsSD 1.000,00
Evento para Dpto.

lanzamiento de marca |Administrativo USD 5.000,00
Regalos C~o rporatlyos Secretaria USD 4.500,00
(cumpleatios, navidad)

Programa de Vendedores y Dpto.

fidelizacion Administrativo

2.100,00

18.600,00



GRAFICO N° 27: Ventas historicas de MT
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Fuente: elaboracion propia en base a datos brindados por Molinos Tilulum (2017)

5.5.2 Analisis del punto de equilibrio

TABLA N° 9: Punto de equilibrio en ventas y unidades

Costosfijos USD 9.155,00 | USD 9.155,00

Costosvariables usD 21,25 ushD 21,25

Precio de venta usD 34,50 usD 31,00

Punto deequilibrio
en unidades

Punto de equilibrio
en ventas

691 bolsas al mes| 939 bolsas al mes

USD 23.837,55 | USD 29.108,21

Fuente: elaboracion propia (2017)

El punto de equilibrio esta calculado con el precio de venta méas alto y mas bajo que se

presentara en el plan de descuentos, por esta razon se calculara un valor promedio para

calcular las unidades y los ddlares que se necesitaran vender.
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MT necesitara vender un aproximado de 815 bolsas de harina al mes para llegar al punto

de equilibrio, en ventas tendria que llegar cerca de USD 26.472,88 al mes.

5.5.3 Pronostico de ventas

La proyeccion de las ventas de noviembre del 2017 se realizd en base al crecimiento
promedio que ha tenido MT hasta el julio del 2017 que fue del 15%, en diciembre del
2017 se incrementd a 20% por el inicio del plan de marketing, en enero del 2018 se
proyecta un crecimiento del 25% con respecto a diciembre del 2017 debido al comienzo
de las actividades del plan de descuento y al programa de fidelizacion.

A partir de enero del 2018 se mantiene un crecimiento conservador del 5% mensual con

respecto al mes anterior.

GRAFICO N° 28: Proyeccion de ventas

USD 80.000,00
USD 70.000,00
USD 60.000,00
USD 50.000,00
USD 40.000,00

USD 30.000,00 /
USD 20.000,00

USD 10.000,00
USD - T T T T T T T T T

nowv-17
dic-17
ene-18
feb-18
mar-18
abr-18
may-18
jun-18
jul-18
ago-18
sept-18
oct-18
nov-18
dic-18

Fuente: elaboracidn propia (2017)
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5.6 Control de actividades

Para medir el desempefio del plan de marketing en MT se implementaran auditorias
periodicas aplicando el proceso de mejora continua, con la finalidad de detectar nuevas
oportunidades o dificultades que se vayan presentando y saber si el plan se cumple
adecuadamente o se deben ajustar las tacticas y estrategias.

Las actividades se controlaran de acuerdo al siguiente cronograma:

TABLA N° 10: Cronograma de control de actividades

2017

Control Actividades Responsable o 2 g
O w w

Plazo promedio de Gerente
Plan de descuentos
cobranzas General
Encuesta de Publicidad en medios
o . Venderores

reconocimiento de marca |tradicionales

Crecimiento de los Plan de descuentos Gerente
ingresos General

Plan de capacitacion

Regalos corporativos
Encuesta de satisfaccion |(cumpleanos, navidad) |Empresa
al cliente Programa de externa

fidelizacion

Plan de descuentos

Tasa de retencion de Programa de Gerente
clientes fidelizacion General
. . Evento para .
Registro de suscriptores P Secretaria
lanzamiento de marca
Publicidad en medios
Numero de clientes tradicionales .
Secretaria
nuevos Evento para
lanzamiento de marca

Fuente: elaboracidn propia (2017)
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ANEXOS

ANEXO 1: Encuesta

Buenos dias, mi nombre es Ana Belén Mino. Quisiera poder contar con su valiosa
colaboracion para responder a esta encuesta. Toda la informacion que usted me
proporcione serd utilizada con fines estadisticos para la realizacion de una tesis de
Maestria en Direccion de Empresas en la Universidad de Palermo, en Buenos Aires,

Argentina, su identidad serd mantenida en el anonimato. Gracias.

P. 1: ;Cudl es su edad?

. Hasta 20 afios
.21a30
.31a40
.41a50
.51a60

.61 ymas

P. 2: ;Cudl es su género?

. Masculino

. Femenino

. Prefiero no contestar

P. 3: {En qué empresa trabaja?
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P. 4: ;Qué antigiiedad tiene la empresa donde trabaja?

. Hasta 5 afios

. De 6 a 10 afios
.De 11 a 15 afos
. De 16 a 20 afos

. 21 afios y mas

P. 5: {Cuantas personas trabajan en la empresa?

. Hasta 10

. Entre 11 y 50

. Entre 51 y 200
.201 y més

P. 6: {Cuantos proveedores de harina de trigo tiene su empresa?

.3 y mas

P. 7: {Qué empresas le proveen harina de trigo?

94




P. 8: (Esté usted satisfecho con su actual proveedor de harina de trigo?

. Muy Satisfecho
. Satisfecho

. Regular

. Insatisfecho

. Muy insatisfecho

P. 9: ;Qué valora usted de sus proveedores? (escoger maximo 3 opciones)

. Calidad del producto

. Tiempo de entrega del producto
. Servicio al cliente

. Servicio post venta

. Comodidades de pago

. Precio

. Marca

P. 10: ;Cémo se comunica con su proveedor?

. Llamada telefonica

. E-mail

. Mensajes de texto

. WhatsApp

. Visitas semanales del vendedor

.Otro ....
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P. 11: ;Considera importante el empaque del producto de las harinas en general?

. Si
. No
. Me da igual

P. 12: ;Cuanto paga por 1 bolsa de harina de trigo de 50 kg ?

P. 13: {En qué tiempo paga al proveedor?

. Inmediatamente
. Semanalmente

. Hasta 15 dias

. Hasta 30 dias

. Hasta 60 dias

P. 14: ;Cuantas veces realiza reposiciones al mes ?

. 1 vez al mes
.2
.3
.4

.5 ymas

P. 15: ;Cudntas bolsas de harina compra al mes ?
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P. 16: ;{Qué tipo de presentacion prefiere?

45 kg
50 kg
.Otro (especifique)..............

P. 17: {Con qué tipo de harina le gusta trabajar?

.Pastelera

.Panadera

.Varios usos

P. 18: ;Recuerda usted la marca de harina Molinos Tilulum?

. S1

.No

P. 19: ;Estaria dispuesto a probar una nueva marca de harina de trigo?

Si

.No

iMuchas gracias por su colaboracion!

Fuente: elaboracién propia (2016)
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ANEXO 2: Listado de panaderias de la ciudad de Ambato afio 2010

# |Nombre Direcciéon
1| PANADERIAGBDULCEETRADICION FLOREANAREAVENIDAZELEREY
2 |[PANADERIARPASTIPANE VICTORBHUGORERNESTOEALBAN
3 |PANA.YEPASTE.EELECENTENO LETAMENDIGZEASIDROF/ITERI
4 | PANADERIAELBABOREXQUISITO PEDRO®/ASCONEZHEESARBALAZAR
5 [PANADERIARICORAN CHASQUISEOSEEMIRESEHCDLABIMONMBOLIVAR)
6 [ PANIFICADORAEDRAKE BOLIVIAREMEXICOESQUINAFINGAURCO)
7 | TRADICION@DELBABOR LOSEHIRIS¥@PALTAS
8 | SABORESPECIAL VICTOREBHUGORYEMARCOSEMONTALVO
9 [ CHOCPAN SOLANOHEUITO
10 [ MINIMARKETEBENITEZ VIARPRINCIPALEBAMBATO
11 | COMERCIALENAPOLEON COLONF®/ARGASETORRES
12 | LABCOLMENA AZUAYFHEAOSANCAS
13 | PANEDELEBARRRIO ISIDROFV/ITERIF@PSJE.LLAROLINA
14 | CRISPAN BOLIVARHA/ARGASETORRES
15 [PANADERIAETRIGOEDORADO SECTORAUNIANDES
16 | DELICIASEDEERPAN HUACHIEBELEN
17 [ELBBUENBABOR PEDROR/ASCONEZHBANFPEDRO
18 [PANAOLITA 12MEBEPTIEMBREFEHUGORNALENCIA
19 | MULTISABOR STA.RROSAHEGARCIABMORENO
20 | DELICIASEDELBUR ANTONIORLAVIJO
21 [HORNOM@ERLENA BOLIVARIANAFECRISTOBALEOLON
22 | PASTELERIAERQUITO MERAFEEVALLOS
23 | DIVINOMNINO AVEBOLIVARIANAFEONDOR
24 | PANADERIAHEPASTELERIAEMIGAS CELIANOEZURITAREBOLIVAR
25 | MINIEPANIFICADORA CALVARIOESPERANZA
26 [PANADERIABPANESPECIAL BRAZILIABASUNCION
27 | PANADERIABORICOMELFAN COLONEEMANUELARANIZARES
28 | PANADERIAR/IRGENEDELECISNE AVEULIOBARAMILLO
29 | QUEEBUENMPAN JACOMEMTLAVIJOFBAGUSTORRIAS
30 | TECNIPANG.A CEVALLOSHECASTILLO
31| DISTRIBUIDORABRA&A AVELEONDOR
32 |ENJAMBRE 12ENOVIEMBREFESPEJO
33 | PANEPRIMAVERA PABLOBARENASEHEMANUELEMATEUS
34 | DONEPAN CEVALLOSHEAYLLON
35 | PANA.DONETOMAS STARLLARAR/ALLEEDUPAR
36 | PANADERIAFEPASTELERIAETRIGOEEERO | FLORESHEUZMAN
37 | SABORAAMBATENO JULIOBARAMILLOF@BOLIVARIANA
38 | PANADERIAROYAL CESAREAUGUSTOBALAZARFHPEDROKN/ASCONEZ
39 | DONRAIME G.IMORENOXEM.EANIZARES
40 | LAICASABDELBABOR CARLOSERUBIRAANFANTEFRULIOBARAMILLO
41 [DONZURA VICTOREBHUGOHEMANUELITAZAENZ
42 | DULCE@TRADICION ELEREY
43 | LABDELICIA CADIZHEMALAGARIUDADELAESPANA
44 | ELEBUENEPAN ANTONIOILAVIJOHBERGIOMNUNEZ
45 | ELBBUENBABORMEDEAASETORTAS PEDRO®/ASCONEZ
46 | ELEDESCANSO MAUGUERIFEAAENACION
47 | ELEGRANEPAN AV.ROSE®PERALTAREDONDELEDEMMUACHI)
48 | ELBMANJAR PANGNORTE
49 | ELBPASENITO MAUGUERIFEAAENACION
50 | ELBABOREXQUISITO LOSANCASH@PICHINCHA
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# |Nombre Direccion

51 | ELBENOR®PAN VICTORBHUGORFERNESTORALBAN
52 |EXQUISABOR PICAIHUA

53 | GALLETASELELONDOR PARQUEANDUSTRIAL

54 |[HONEY PARQUERCENTRALEIPASA"

55 | LABRAVELLANA 12[DEENOVIEMBREFEMONTALVO
56 | LAZCASABELRPAN JULIOBARAMILLO

57 | LAZCASTELLANA LAVALLEBAVIERBASCAZUBI

58 [ LAZCORONA MARTINEZAHEL3EDEDICIEMBRE

59 | LAEESENCIABDELBABOR MARTINEZAHEL3EDEMDICIEMBRE

60 | LAESPANOLA ATAHUALPAEAMBABURA

61 | LAEXQUISITA ATAHUALPARRUMINAHUI

62 [ LAFFAMILIA LABMAGDALENA

63 | DELICIASEY@PAN AVBOLIVARIANAAMERCADOBMMAYORISTA)
64 | LAZFRANCESA RAMONBELA/ALLEFA/ICTORBHUGO
65 [ LABUPREMA JOSERPERALTA

66 | LAEBTRADICIONEDELBABOR SHIRISHA.OSEPALTAS

67 | LORICOMELFPAN COLONBYBMANUELAANIZ

68 [ LOSEHUERTOS GRANILLASEYEMANZANAS

69 | LOSEMANJARES BOLIVARIANABEGUNDORLONSTITUYENTE
70 [ LOSETRIGALES PICHINCHARBINCHOROCA

71| MAURO'S SOLANOHMUITO

72 | ELEENJAMBRE CEVALLOSAESPEJO

73 | MEZTIPANECIA.ALTDA. 10MERAGOSTOFGONSALEZBUAREZ
74 | MODERNA ATAHUALPAREGRANJA

75 | PANEANDINA ACOSTABOLISYEGERMANECHACON
76 | PANBBAGUETTE HUACHIBELEN

77 | PANECRISPAN BOLIVARH A/ ARGASETORRES

78 | PANECROISANT BOLIVARIANAFEAMABLEEDRTIZ
79 | PANEERCASA CEVALLOS¥RQUITO

80 | CALIDAD LOSBHIRISHEDAQUILEMA

81 | ELETRIGAL TOMASBEVILLAHEBOLIVAR

82 | PANEDERUCIO ELECONDORAINEAMELTREN

83 | PANMDERPINLLOZELAEGITIMO" LAENACIONELABMAULLERI

84 | DONMIEGO CAMINOEELREYHERAYACUCHO

85 | PANELEATO LOSECHASQUISECERVANTES

86 | PANESMERALDA ELECALVARIO

87 | PANANGAHURCO MEXICORECHILE

88 | PANEMADRIGAL JUANEB.VELA

89 | PANEMIGAS ELEREYBYELOSEANDES

90 | PANENUESTRO BOLIVARIANA

91 | ECUAPAN BARCELONAFHEMERCADOBUR

92 | PANA.[DULCEEEMIEL BOLIVARAEONZALESEBUAREZ

93 | PANA.AROMAS ATAHUALPARPALTAS

94 | PANA.SANTARCLARA STARLARAR/ALLEEDUPAR

95 | PANA.Y@PAST.AOLITA JACOMERLLAVIJOF®/ICTOREHUGO
96 | PANADERIAENINABMARIA LOSECHASQUIS

97 | PANADERIABESQUINAS QUIZRQUIZHBEVILLA

98 | PANADERIABGAROMA ATAHUALPAR@PALTAS

99 | PANADERIABDELICIAEDEEPAN AVEULIOBARAMILLO
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# |Nombre Direccion

100 | PANADERIABELICIASHEPAN JULIOBARAMILLOFEATAHUALPA

101 | PANADERIAEDENNIS ATAHUALPAREAUGUSTOR/ILLACRES
102 | ELBALMENDRO LOSECHASQUIS¥® OVEDABURBANO
103 | PANADERIAELBUENEFAN LOSBHYRISHEALONSOEDERJEDA

104 | PANADERIAELECENTENO PEDRO®/ASCONEZARICARDORALLEJASHIZAMBA)
105 | PANADERIAZELEFPARAISO "FRUTERIAR/ERITO"BOLIVIAX®ENEZUELA
106 | PANADERIAEGGRANADA GARCIAEMORENO®EFERNANDEZ

107 | PANADERIABHUACHIEGRANDE HUACHIGGRANDE

108 | PANADERIAANTEGRAL JULIOBARAMILLOFEARLOSETORO
109 | PANADERIABMUZO GREGORIOHAAVALLE

110 | PANADERIABPANENUESTROAMBATO) HUACHIGGRANDE

111 |PANADERIABPASTELPAN OLMEDOHELIANOEMONIJE

112 | PANADERIABANMASIDRO JULIOBARAMILLOFEAV.@BOLIVARIANA
113 |PANADERIABANEEDRO SANEEDRO

114 | PANADERIAETRADICION AVEATAHUALPARREDONDEL)

115 |PANADERIA®/ICTORIA SANAUISEDEEBVMIARTINEZ

116 | PANADERIAF/ILLACRES COLONBEBMANUELAANIZARES

117 |PANADERIAREPAST.CALEXIS GALOR/ELA¥EDYAMBARO

118 | PANADERIAX@PASTELERIABOSEAUIS ATAHUALPARUNTORALESTADIO

119 | PANESEDERALBA OLMEDOR 2-45YAMARGARITAS

120 | PANIFICADORARAMBATO QUITOR@BOLIVAR

121 | PANIFICADORARICO®PAN GONZALESBUAREZHELOYRALFAROFSTAROSA)
122 |PARQUEERODOGAAMDELICIA PEREZEDERANAFHAAAAMA

123 | PASTEPAN ANTONIOEBORJAFAE/ICTORBHUGO

124 | PRESTIGIORAMBATENO HUACHIZHICO

125 |RICORPAN GARCIAEMORENOAELOYRALFARO

126 [ROYAL MANUELITABAENZHEAOPEZEAYALA
127 | SERVIPAN REDONDELEHUACHIEZHICO

128 | SURTIPAN PABLOBARTUROBUAREZTASHAPAMBA
129 | TRIGOEEDRO SANEFRANCISCORUILLANELOMA

130 | VIGENEDEAABMERCED PEDRO®.SEVILLAREVANDOAMERICA
131 | ELBPANEDEEBARRIO PEDRO®/ASCONEZ

132 |ELECENTENO PEDRO®/ASCONEZ

133 | PANADERIAEESPECIAL TOMASBEVILLAAEOLON

134 | MIFPAN CAMINOMELREYHETABLARUMI

Fuente: Asociacién de Panificadores de Tungurahua (2010).
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