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RESUMEN

El comportamiento del consumidor dentro el mercado del pan de batalla en la region del
distrito “E” zona Esquilan del municipio de Colcapirhua es netamente compleja como
especifica en el lugar claramente observado a comparacion con otras regiones, Este estudio
de investigacion corroboran cuales son los factores incidentes en el comportamiento del
consumidor del pan de batalla en dicha zona mencionada y de qué manera van repercutiendo
en latoma de decisiones para comprar unay otray otra vez repetidas veces el mismo producto

del pan de batalla y para un consumo especifico en particular.

Es de esta manera que se logra identificar a los factores econdmicos, personales, sociales y
culturales como influyentes particulares dentro el proceso de decision de compras para el
consumo del pan de batalla de las personas que habitan en la region del distrito “E” zona
Esquilan del municipio de Colcapirhua; resaltando asi las diferentes variables que procuran
una inclinacion preferencial al pan de batalla como el sexo, nivel de ingreso, preparacion
académica, cantidad de consumo de pan, valoracion del sabor, valoracion del vendaje,

valoracion del precio, valoracion del peso entre otros.

En conclusion, se pudo demostrar mediante una metodologia de investigacion adaptada al
proyecto de investigacion y diferentes soportes como sustento a ella que la hipotesis
manejada desde un principio mediante un analisis de observacién minucioso en el lugar fue

positivamente aceptada al finalizar el estudio.



INTRODUCCION

Hoy en dia el mercado de bienes y servicios a avanzado en gran escala en comparacién hace
unos diez afios atras por ejemplo, cada producto de la misma forma se ha ido desarrollando
e innovando con respecto a las necesidades y comodidades de las personas; la tendencia de
un mundo en el consumismo asi es como lo describirian diferentes mercadélogos a estos
tiempos, en la actualidad existen productos que constantemente se van innovando en todos
los aspectos, gustos y preferencias; el caso del pan de batalla seguro no es la excepcion ya
que tiene diferentes productos sustitutos pero es impresionante que cuando hablamos del pan
de batalla un producto tradicional y que se hace presencia en la canasta familiar de los hogares
por las caracteristicas que tiene en estos tiempos y en ciertos lugares aun mantenga gran
abarque de preferencia en su mercado ante otros productos y por sobre todo en la region sud
del municipio de Colcapirhua. De esta manera es que se viabilizd una investigacion que
permita comprender esos diferentes fenémenos dentro el mercado del pan de batalla que hace
que las personas especificamente de la region del distrito “E” zona Esquilan de la provincia

de Colcapirhua vuelvan a preferir en diferentes ocasiones el pan de batalla.
En ese entendido la investigacion se divide en cinco capitulos.

El Capitulo | presenta el planteamiento del problema, objetivos de la investigacion, la
formulacién de la hipotesis, las variables de investigacion, justificacion de la investigacion y

la delimitacion de estudio.

En el Capitulo Il se desarrolla el marco referencial del lugar donde se realiz6 la investigacion
dando informacion en diferentes aspectos geograficos culturales y sociales partiendo desde
el departamento de Cochabamba continuado con la provincia de Quillacollo para seguir con

la provincia de Colcapirhua y terminando en el Distrito “E” zona esquilan.

En el Capitulo Il se presenta el marco tedrico conceptual como soporte tedrico de la

investigacion donde se puntualiza diferentes conceptos y definiciones fundamentales.

En el Capitulo 1V se explica el disefio metodoldgico del proyecto de investigacion como el

enfoque de investigacion, el tipo de investigacion, el método de investigacion, disefio de la



investigacion, delimitacion poblacional, tipo de muestra, calculo del tamafio muestral,
fuentes de informacion, técnicas de informacion e instrumentos de recoleccion y

procedimientos.

Y en el Capitulo V se presenta el andlisis e interpretacion de datos de la informacion obtenida

por la observacion, la encuesta y la entrevista.

Finalmente, la investigacion enmarca algunas conclusiones y recomendaciones en base a los

resultados obtenidos.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTOS GENERALES

1.1. ANTECEDENTES

El consumidor como agente econémico, tiene el papel de demandante en el mercado, de tal
manera, el comportamiento que asume se direcciona a satisfacer sus necesidades optando por
la mayor utilidad considerando su posicion. “el mercado son todos los consumidores
potenciales que comparten una determinada necesidad o deseo y que pueden estar inclinados
a ser capaces de participar en un intercambio, en orden a satisfacer esa necesidad o deseo”

(Diccionario de marketing de culturas S.A., 2014, p. 72).

La conducta que adquiere el consumidor en el proceso de toma de decisiones para adquirir
un producto o servicio esta en funcion a satisfacer sus necesidades, “la conducta del
consumidor implica las actividades fisicas, mentales y emocionales que la gente efectla
cuando selecciona, compra y dispone de productos y servicios tanto para satisfacer
necesidades como deseos.” (Wilkie, 1994, p. 43).

La conducta del consumidor implica una secuencia de decisiones y actitudes, centradas en la
toma de decisiones sobre si consumir o ahorrar, sobre las categorias de bienes y servicios a
consumir, sobre las marcas a consumir, sobre la conducta de compra y el shopping, y sobre

cémo los productos seran usados y eliminados (Robertson, Zielinski y Ward, 1984, p. 51).

Tal es el caso del pan, un bien basico que para muchos es considerada muy importante dentro
la canasta familiar de las personas, ya sea por cualidades que presenta en su adquisicion,
consumo, precio, sabor entre otros. Realizada una evaluacion se lo categoriza como uno de

los principales productos basicos que no falta en la mesa de muchos hogares.



Cuadro 1

Principales articulos de la Canasta Familiar

ARTICULD POMDERACIOMN
1.~ PAM DE BATALL A T. T2
2.~ FIDEOS 1.22
3.- ARROZ 1.52
4.~ CARME DE RES C/HUESO 1016
5.~ CaARME DE RES S/HUESO 222
6.~ CARME DE CORDERO 1.92
T~ ACEITE COMESTIBLE 50
8- LECHE EN POLWOD 12
9.- HUEWCS DE GALLIMA .03

10.- CEBOLLAS

11.- PAPA NEGRA

12.- AFUCAR

13- CAFE MOLIDO

14.- ENMERGIA ELECTRICA
15.- EMPLEADCOS DE SERVICIO
18- TERNOS

17.- CalFaADOS (HOMBRES)
18- CALFADNDS (MUJERES)
19.- CINES Y TEATROS

20.- PENSIOM ENSERAMZ.
21.- COLECTIVOS

e A T e T T =T % T ' [ -
T T T T T T e i

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica de Bolivia. 2015

De acuerdo a informes por el Instituto Nacional de Estadistica de Bolivia el afio 2015 para
poder tener un analisis de los componentes mas importantes de la canasta familiar se realiza
una encuesta donde se expone una lista de diferentes articulos de consumo en el que otorgan
ponderaciones a cada uno de ellos segun el levantamiento de datos y son consideradas las

primeras 21 mas importantes y se percibe que el pan ocupa un segundo lugar.

Actualmente el pan es uno de los productos que tiene mayor influencia de consumo dentro
de nuestra sociedad “...la dieta de los bolivianos estd conformada principalmente por

carbohidratos y bebidas gaseosas.

La papa es el principal producto en la dieta nacional ya que el consumo per capita llega a 92
kilogramos al afio, seguido por productos en base a harina como los fideos y el pan, con 47
kilos.”, (Diario del Dia Bolivia,2020).



1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1. Descripcion del problema

1.2.2. Diagndstico de primera aproximacion

En el planteamiento del problema se consideraron los siguientes puntos

En cuanto la actividad econdmica de la venta, distribucidn y consumo de pan de batalla en el
distrito “E” zona Esquilan del municipio de Colcapirhua de la provincia de Quillacollo no es

claramente apreciable aquellos factores motivantes a la compra de dicho producto.

Por sobre todo es importante tener bien identificados estos factores para asi poder
comprender el fendmeno que se muestra por repetidas veces la preferencia hacia el pan de
batalla una y otra vez por las personas de la zona aun existiendo otros directos sustitutos.

Cuadro 2

Analisis FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Ausencia de compuestos quimicos
en su produccién natural.

Comer pan en exceso causa
obesidad.

Facil adquisicion de compra por
diferentes zonas

Corto tiempo de conservacion y
mantencidon del producto

Producto econémico y accesible
para la canasta familiar

La produccién es artesanal,
tradicional y con bajas medidas
de salubridad

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Crecimiento de la demanda

La subvencidon de los insumos
dependen del estado

Créditos productivos financieros
con intereses bajos destinados al
sector

Los indices de sobre peso vy la
obesidad incrementan

Aprovechamiento del comercio
digital

Profesionales de salud descartan
al pan dentro de una
alimentacién saludable

Fuente: Elaboracion propia, 2020




1.2.3. Formulacion del problema

¢Cuéles son los factores que inciden en el comportamiento del consumidor de pan de batalla

en el distrito “E” zona Esquilan del municipio de Colcapirhua de la provincia de Quillacollo?
1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.3.1. Objetivo general

Determinar los factores que inciden en el comportamiento del consumidor de pan de batalla

en el distrito “E” zona Esquilan del municipio de Colcapirhua de la provincia de Quillacollo
1.3.2. Objetivos especificos

- Identificar los comportamientos del consumidor de pan de batalla en el distrito “E”

zona Esquilan del municipio de Colcapirhua de la provincia de Quillacollo.

- Establecer las caracteristicas de la demanda de pan de batalla en el distrito “E” zona

Esquilan del municipio de Colcapirhua de la provincia de Quillacollo.

- Evaluar los factores que determinan el consumo de pan de batalla en el distrito “E”

zona Esquilan del municipio de Colcapirhua de la provincia de Quillacollo.
1.4. HIPOTESIS

Los factores que inciden en el comportamiento del consumidor de pan de batalla en el distrito
“E” zona Esquilan del municipio de Colcapirhua de la provincia de Quillacollo son

econdmicos, personales, sociales y culturales.

1.5. VARIABLES

Variable dependiente: Consumo de pan de batalla
Variable independiente: Factores:

- Econdmicos

- Personales



- Sociales

- Culturales

1.6. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Factores del
comportamiento
del consumidor.

Consumo de pan
de batalla.

1.7. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Cuadro 3

Operacionalizacién de las variables

Categorias
externas o
individuales
que influyen
en la decision
de compra de

pan de batalla.

Accibn
posterior a la
decision de
compra para
beneficiarse
del producto.

Personales,
Culturales,
Sociales,
Economicos.

Caracteristicas
de consumo.

Sexo, ingresos,
gustos y

preferencias, edad,

actividad
econdémica, nivel
académico.

Frecuencia de
compra diario,
numero de
integrantes por
familia, cantidad
monetaria de

compra, cantidad
de consumo diario.

Fuente: Elaboracion propia, 2020

Justificacion practica

Poblacion del
distrito “E”
zona Esquilan
del municipio
de Colcapirhua
de la provincia
de Quillacollo.

Poblacion del
distrito “E”
zona Esquilan
del municipio
de Colcapirhua
de la provincia
de Quillacollo.

La presente investigacion tiene una justificacion practica porque el conocer una informacion

significativa de aquellos factores que influyen al consumo de pan de batalla permitira a los

negocios dedicadas al rubro un crecimiento y permanencia en el mercado traducido en una

mejor preferencia y posicionamiento del producto con una ventaja competitiva ante la

competencia.



Justificacion teorica

La presente investigacion se justifica de manera tedrica porque se cuenta con teorias en
relacion al tema para poder determinar los factores que inciden en el comportamiento del

consumidor de pan de batalla en la zona de analisis.
Justificacion metodologica

La presente investigacion estd definida en un formato académico donde la metodologia a

aplicar es parte del disefio metodoldgico de una tesis de grado.
1.8. DELIMITACION DEL ESTUDIO
La delimitacion abarco los siguientes componentes:

Componente Tematico/Conceptual. — Se contempld conceptos tedricos importantes que

sustentan tedricamente a la investigacion.

Componente Geografico/Espacial. — La investigacion se desarroll6 en el Distrito “E” zona

Esquilan del municipio de Colcapirhua de la provincia de Quillacollo.

Componente Temporal. — La presente investigacion se desarroll6 en 3 meses una vez

aprobado el perfil entre el mes de septiembre a noviembre de 2020.



CAPITULO 11
MARCO REFERENCIAL

El presente capitulo tiene como objetivo describir el contexto en la cual fue desarrollado la
investigacion es decir describir los aspectos mas importantes del departamento de
Cochabamba, la provincia de Quillacollo asi también el municipio de Colcapirhua y

finalmente el Distrito “E” zona Esquilan.
2.1. DEPARTAMENTO DE COCHABAMBA
Aspectos generales

El departamento de Cochabamba fue creado mediante Decreto Supremo del 3 de enero
de 1826, por el Mariscal Antonio José de Sucre, pero celebra su efeméride el 14 de
septiembre, en homenaje a la revolucion de 1810, liderada por Esteban Arce, Francisco
de Rivero y Melchor Guzman Quiton y que dio inicio a una lucha libertaria, que durd

15 afios, y terminé con la fundacién de Bolivia en 1825.

Mapa 1: Mapa geogréafico de Cochabamba
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Fuente: Elaboracién propia; 2019



El departamento de Cochabamba se encuentra en el centro de Bolivia; esta conformado por
16 provincias. Tiene una superficie de 55,631 km2y unapoblacién de 1, 938,401
habitantes (Censo 2012). Con una densidad demografica de 30,05 hab. /km2, su capital es la

provincia de Cercado.

El departamento de Cochabamba cuenta con 16 provincias y 47 municipios en las cuales en
el siguiente cuadro podemos observar el detalle de la capital, extension y poblacion segun el
censo 2012 de las diferentes provincias de Cochabamba.

Tabla 1

Provincias de Cochabamba

Provincia Capital km? | Poblacién
Arani Arani 506 |24.372
Esteban Arze | Tarata 1.245 | 32.986
Arque Arque 1.077 | 26.283
Ayopaya Independencia | 9.620 | 63.997
Campero Aiquile 5.550 | 40.532
Capinota Villa Capinota | 1.495 | 26.0563
Cercado Cochabamba | 391 564.882
Carrasco Totora 15.045 | 140.481
Chapare Sacaba 12.445 | 227.404
German Jordan | Cliza 305 33.876
Mizque Mizque 2.730 | 40.702
Punata Punata 850 |47.653
Quillacollo Quillacollo 720 303.903
Tapacari Tapacari 1.500 | 29.712
Bolivar Bolivar 413 9.470
Tiraque)| Tiraque 1.739 | 36.738

Fuente: Elaboracion propia, 2020
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2.2. PROVINCIA DE QUILLACOLLO
2.2.1. Aspecto histérico

El origen de Quillacollo se pierde en la prehistoria de los pueblos y civilizaciones que
poblaron estas tierras en tiempos remotos. Se asegura que siendo Aymaras los nombres de la
mayoria de las poblaciones antiguas encontradas por los espafioles cuando llegaron al Valle
de Kanata, Quillacollo proviene de la palabra Qella-kollu, que significa: Colina de Ceniza.

Algunos estudiosos atribuyen origen quechua a Quillacollo (Quilla, luna; Collu, colina).

Los primeros habitantes de Quillacollo congregaban a sus familias en el "collu” o colina,
protegiéndolas de las inclemencias del tiempo o de las incursiones de las tribus vecinas, como

los cotas y sipisipis, atacaban constantemente.

Mas de 20 afios después de la fundacion de la Villa de Oropeza, en 1571, el 14 de septiembre
de 1593 se fund6 Quillacollo, segun consta en los folios del libro No. 22 de 1574-1624 del
Archivo Histérico Municipal de Cochabamba, que corresponden al poblado original. Los
fundadores fueron Juan Soliz y Francisco de Moya, dando cumplimiento a un mandato del
Obispo de Quito y teniendo como testigos al padre Juan Zefiudo, Juan Uribe y Cristébal de

Arévalo.

El pueblo de Quillacollo, por muchos factores era desde el advenimiento de la Independencia,
el mas importante de la provincia de Tapacari, por lo que era Primera Seccion en lo politico

y municipal.

En 1900 se realiz6 un censo. Quillacollo tenia 3.885 habitantes. A iniciativa del diputado por
la provincia de Tapacari, doctor Isidoro Caballero, el pueblo de Quillacollo fue elevado a
rango de Ciudad, mediante ley de 14 de noviembre de 1900, promulgada por el gobierno del

General José Manuel Pando.

La provincia de Quillacollo fue creada segun ley de 14 de septiembre de 1905, siendo el
gestor el Dr. Francisco Anaya Escobar, quien murié en 1902 y el que continu6 hasta llegar a

la promulgacién fue el Dr. Constantino Morales Arze, durante la Presidencia del Dr. Ismael
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Montes, de esa manera se desligd de la provincia Tapacari, ya que Quillacollo constituia la

capital y sede de las autoridades provinciales.

Cuando el Mariscal Antonio José de Sucre convoc6 el 9 de febrero de 1825 a la Asamblea

Constituyente. Quillacollo era canton del departamento de Cochabamba.

Ante el crecimiento poblacional y comercial de Quillacollo empieza a madurar la idea
autonomista. Para ello tenia inmejorables ventajas: tierras fértiles, clima agradable y su

proximidad a la ciudad de Cochabamba.

Al promulgarse la Ley de 14 de septiembre de 1905, que dividio a la provincia de Tapacari.
Quillacollo consoliddé su autonomia administrativa, alcanzando su verdadera expresion

politico-geografica.

Segun varios historiadores la creacion de la provincia de Quillacollo, fue fruto de la labor y
las gestiones perseverantes del diputado doctor Constantino Morales Villazon, sin olvidar a
su precursor, el ilustre y notable Francisco Anaya.

2.2.2. Datos geograficos
Ubicacion

Quillacollo se encuentra a 13 kilémetros hacia el oeste de la ciudad de Cochabamba
geograficamente se encuentra ubicada entre los meridianos 66° 9'Y 66° 33' de longitud oeste
y los paralelos 17° 7' y 17° 41' de latitud sur, se ubica al sur oeste del departamento de

Cochabamba.
Limites

Los limites actuales son: al norte con la provincia de Ayopaya — Municipio de Morochata; al
este, con la Tercera y la Quinta seccion de la provincia Quillacollo —Municipios de Tiquipaya
y Colcapirhua y con la provincia Cercado; al sur, con la Segunda Seccion de la provincia
Capinota — Municipio de Santivafiez; al oeste, con la Cuarta y Segunda seccion de la
provincia Quillacollo — Municipios de Vinto y Sipe Sipe. Actualmente existen problemas de

limites con los Municipios de Vinto y Colcapirhua, debido a que los mismos no constituyen
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hitos visibles y fisicamente identificables, las modificaciones plantean el establecimiento de
limites naturales (caminos, rios, cequias, quebradas) de manera que los mismos permitan una
de referencia fisica clara, el informe correspondiente se encuentra en la comision de limites

de la Camara de Diputados.

Mapa 2: Mapa geografico de Quillacollo

_/

Fuente: Elaboracion propia; 2019

Superficie

Quillacollo tiene una superficie de 720 Km2.
2.2.3. Aspectos fisiogréaficos

Altitud

El Municipio de Quillacollo presenta tres zonas fisiograficas, la Zona de Montafia 0 Andina,

Zona de Valle y Zona de Serranias Bajas.
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La Zona Andina, presenta altitudes que varian entre 2900 y 4700 m.s.n.m. las comunidades
de Tambo, Liriuni y San Miguel se encuentran en la parte baja de la zona con altitudes
proximas a los 2900 m.s.n.m. Con altitudes de 4200 a 4600 m.s.n.m., se encuentran las
comunidades de JankoKhala, Chaqueri y las que conforman la Subcentral Misicuni. La
cumbre del Tunari se encuentra a 5000 m.s.n.m., ocupando la regién donde la actividad

humana se reduce drasticamente.

La Zona de Valle formada por conos aluviales presenta altitudes de 2500 y 2900 m.s.n.m.,
situando su altitud méas baja en el lecho del rio Rocha con 2493 m.s.n.m., y la altitud més alta
ocupada por las comunidades de Piusi, Molle Molle, Aguila Rancho, Jove Rancho, Chocaya,
Potrero, Bella Vista y Falsuri con altitudes entre 2700 a 2900 m.s.n.m. que corresponde al
limite norte de los distritos 7 y 8. Esta zona de valle esta conformada por siete de los nueve

distritos municipales.

La Zona Serranias, esta ocupada en su integridad por el Distrito 6, el mismo que presenta
altitudes entre los 2500 y 2700 m.s.n.m. la altitud mas baja se registra en el ojo de la Laguna
Pujru Pampa (Cotapache) y las mayores altitudes corresponde a la seja de las serranias de
Caramarca, Karachulo Loma, Cerro Viscachani, Cerro Kairani, Kifii Loma y Munay Pata
Loma, con altitudes que oscilan entre los 2600 a 2700 m.s.n.m., altitud mé&xima que se
registra en el hito tripartito entre Quillacollo, Vinto y Sipe Sipe ubicado en la cima del Cerro

Caramarca. La cuidad de Quillacollo esta ubicada a 2543 m.s.n.m.
2.2.4. Aspectos demogréficos

El aumento de la poblacion hace que Quillacollo sea la segunda ciudad en crecimiento
demografico después de la ciudad de EI Alto. EI crecimiento de la poblacion se debe a la
migracion de todas las regiones de Bolivia, estos ultimos afios la migracion proviene
principalmente de las poblaciones de la zona andina y del trépico, esto produce un
crecimiento caodtico y desordenado en la planificacion en su desarrollo de la mancha urbana,

perdiendo su vocacion agricola.
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Poblacion segun censo total

El total de la poblacion del municipio de Quillacollo segin los censos 2001 a 2012 registro
un crecimiento de 37, 48 % de 51.410 en 2001 a 137.182 en 2012.

Gréfico 1

Poblacion segun censos
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos del INE,2020

Poblacion segun sexo

Segun el censo 2012, del total de habitantes en el municipio de Quillacollo son 137.651

personas, donde 70.531 son mujeres y 66.651 son varones.
Tabla 2

Poblacion segun género

HABITANTES EN QUILLACOLLO
Total
GENERO _ %
Poblacién
Mujer 70,531 51.41
Varon 66,651 48.59
Total 137,182 100.00

Fuente: Elaboracion propia en base a datos del INE,2020
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Poblacion segun etnia

Segun el Censo de Poblacion y Vivienda 2012 sefiala que 131.804 personas de la poblacion

de Quillacollo dijeron haber aprendido a hablar algin idioma en su nifiez.

Poblacion segun etnia

Tabla 3

QUILLACOLLO

IDIOMA QUE APRENDIO @

HABLAR EN SU NINEZ TOTAL %
Castellano 91,267 69.25
Quechua 31,588 23.97
Aymara 4,427 3.36
Otros 813 0.60

Fuente: Elaboracion propia en base a datos del INE, 2020

Poblacion segun edad

El siguiente cuadro presenta el detalle de la poblacion por rangos de edad. Se puede advertir
que la mayor proporcién de poblacion se encuentra en edades comprendidas entre los 0 a 4

afios de donde se deduce que la poblacion es muy joven y que tiene mucha proyeccién a

futuro.
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Tabla 4

Poblacion segun edad

QUILLACOLLO

EDAD QUINQUENAL HABITANTES %
0 a 4 afios de Edad 14,548 10.60
5 a9 afios de Edad 13,487 9.83

10 a 14 afios de Edad | 14,299 10.42

15 a 19 afios de Edad | 15,831 11.54

20 a 24 afios de Edad | 14,451 10.53

25 a 29 afos de Edad 11,421 8.33

30 a 34 afios de Edad | 10,630 7.75

35 a 39 afios de Edad | 8,518 6.21

40 a 44 afios de Edad | 7,068 5.15

45 a 49 afios de Edad | 5,980 4.36

50 a 54 afios de Edad | 5,153 3.76

55 a 59 afios de Edad | 4,234 3.09

60 a 64 afios de Edad | 3,593 2.62

65 a 69 aflos de Edad | 2,788 2.03

70 a 74 afios de Edad | 1,985 1.45

75 a 79 aflos de Edad | 1,348 0.98

80 a 84 afios de Edad | 1,040 0.76

85 a 89 afos de Edad | 542 0.40

90 a 94 afios de Edad | 178 0.13

95y mas afios de Edad | 88 0.06
TOTAL 137,182 100.00

Fuente: Elaboracion propia en base a datos del INE, 2020

Poblacion segun edad y sexo

Segun a la poblacion de edad y sexo del municipio de Quillacollo se puede observar en el
siguiente cuadro, que existe una mayor poblacion femenina con un total de 70.531 y la

poblacion masculina con un 66.651.
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Tabla 5

Poblacién segun edad y sexo

0 a 4 afnos de Edad 7,067 7,481 14,548

5a9 afos de Edad 6,511 6,976 13,487
10 a 14 afios de Edad 7,134 7,165 14,299
15 a 19 afios de Edad 8,049 7,782 15,831
20 a 24 afos de Edad 7,327 7,124 14,451
25 a 29 afios de Edad 5,990 5,431 11,421
30 a 34 afios de Edad 5,598 5,032 10,630
35 a 39 afos de Edad 4,460 4,058 8,518
40 a 44 afios de Edad 3,716 3,352 7,068
45 a 49 afios de Edad 3,175 2,805 5,980
50 a 54 afos de Edad 2,724 2,429 5,153
55 a 59 afios de Edad 2,291 1,943 4,234
60 a 64 afios de Edad 1,973 1,620 3,593
65 a 69 afios de Edad 1,538 1,250 2,788

70 a 74 afios de Edad 1,125 860 1,985
75 a 79 afios de Edad 756 592 1,348
80 a 84 afios de Edad 623 417 1,040
85 a 89 afos de Edad 313 229 542
90 a 94 afios de Edad 102 76 178
95y mas afos de Edad | 59 29 88

Fuente: Elaboracién propia en base a datos del INE, 2020

2.2.5. Aspecto econdmico

Segun el censo 2012 con respecto a la actividad econdémica el municipio de Quillacollo
presenta un 33,5% de la poblacion como mayor porcentaje dedicada al comercio, transporte
y almacenes, seguido de otros servicios con el 29% Yy la Industria Manufacturera con el
14,6%.

18



Grafico 2

Poblacion ocupada por actividad econémica
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, 2020
2.2.6. Poblacion segun nivel de instruccion

Personas que saben leer y escribir 2012

En el siguiente cuadro se puede observar que el 93.23 por ciento de las personas saben leer
y escribir, mientras que el 5.65 por ciento no saben.

Tabla 6

Personas que saben leer y escribir 2012

QUILLACOLLO
SABE LEER Y
ESCRIBIR CASOS %
Si 117,174 93.23
No 7,100 5.65
Sin Especificar | 1,413 112
TOTAL 125,687 100.00

Fuente: Elaboracion propia en base a datos del INE, 2020
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Personas que asisten a una escuela o colegio 2012

En el cuadro 13 se puede observar que en el municipio de Quillacollo la mayor proporcion

de personas es la que no asiste a una escuela o colegio con un 64.37 por ciento, seguida por

la que asiste a una escuela o colegio publico con un 26.88 por ciento.

Personas que asisten a una escuela o colegio 2012

Tabla 7

QUILLACOLLO

ASISTE A UNA
ESCUELA O COLEGIO CASOS %
Si, auna publica 33,790 26.88
Si, auna privada 6,065 4.83
Si, aunade convenio | 3,413 2.72
No asiste 80,907 64.37
Sin especificar 1,512 1.20
TOTAL 125,687 100.00

Fuente: Elaboracidn propia en base a datos del INE, 2020

Nivel mas alto de instruccion que aprobo

El siguiente cuadro presenta el detalle de la poblacion con el nivel méas alto de instruccién
que aprobd. Se puede advertir que la mayor proporcion de poblacion se encuentra en el

sistema actual: secundaria con un 41.65 por ciento, seguida de sistema actual: primaria con

un 28.92 por ciento.
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Tabla 8

Nivel mas alto de instruccion que aprobo

QUILLACOLLO
NIVEL MAS ALTO DE INSTRUCCION

QUE APROBO CASOS %
Ninguno 4,497 3.58
Curso de alfabetizacion 429 0.34
Inicial (Pre-kinder, kinder) 5,056 4.02
Sistema Actual: Primaria (1 a 6 afios) 36,349 28.92
Sistema Actual: Secundaria (1 a 6 afios) | 52,344 41.65
Técnico Universitario 5,086 4.05
Licenciatura 10,748 8.55
Maestria 646 0.51
Doctorado 135 0.11
Normal Superior 3,292 2.62
Militar o Policial 576 0.46
Técnico de Instituto 4,653 3.70
Otro 505 0.40
Sin especificar 1,371 1.09

TOTAL 125,687 100.00

Fuente: Elaboracién propia en base a datos del INE, 2020
2.2.7. Aspectos productivos de la provincia

Histéricamente, la provincia de Quillacollo fue un importante centro agricola donde se
comercializaban productos, como papa, cebada, maiz, entre otros. Actualmente, la actividad
econdémica mas importante, segun datos del INE, es el Comercio al por mayor y menor,
sequida de la Agricultura, y el tercer sector importante y que genera mayor valor agregado
es la Industria Manufacturera.
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Grafico 3

Actividad econdmica de la provincia de Quillacollo segun censo 2012
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, 2019
2.2.8. Aspectos culturales
Religiones y creencias

Las creencias religiosas de la poblacion en épocas anteriores a la colonia estaban relacionadas
con la adoracion al sol, la luna y la Pachamama, con la llegada de los espafioles en 1593
Quillacollo se convierte en una de las poblaciones cat6licas mas importantes de la colonia.
De acuerdo a investigaciones de la direccion de cultura de la H.A.M. de Quillacollo, en la
década de los 50 surgieron las primeras congregaciones de adventistas y posteriormente los
de la iglesia pentecostal y méas adelante otras sectas que antes se las conocia como

“evangelistas” y que actualmente se denominan cristianas.

Actualmente la religion catolica sigue siendo la mas importante, aunque han proliferado las
sectas de varias denominaciones: testigos de Jehova, mormones, iglesia Cristo viene, etc. Es
importante rescatar que en Quillacollo se vive una de las manifestaciones méas clara y
evidente del sincretismo religioso del pueblo boliviano, en ocasion de la fiesta de la virgen
de Urkupifia, la misma que ha sido reconocida como PATRONA DE LA INTEGRACION
NACIONAL, porque ciudadanos de todo el pais y el extranjero visitan la ciudad de

Quillacollo durante las festividades de la virgen de Urkupifia, el 14, 15, y 16 de agosto.

22



A pesar que la poblacion del municipio es mayoritariamente catélica no existen muchos

templos en su jurisdiccidn, los que existen son:

- lglesia matriz de San Idelfonso, declarada monumento nacional mediante ley N° 1347

del 12 de septiembre de 1992, posteriormente fue declarada santuario nacional.

- Templo de Santiago de El Paso erigido en 1571 por Francisco Toledo declarado

también monumento nacional.
- Templo el Sefior de Pifiami
- Templo de la Santisima Trinidad (Villa Moderna)
- Templo de Maria Auxiliadora (km 11)
- Santuario en el Cerro de Cota.

- Existen también gran cantidad de templos y lugares de culto de otros grupos religiosos

adventistas, mormones, evangelistas, testigos de Jehova, etc.
Festividad de Urkupifia

Quillacollo es considerada la tierra de la integracion nacional por la Festividad de la Virgen
de Urkupifia, declarada Patrimonio Cultural de Bolivia, que congrega a miles de devotos y
peregrinos. Esta festividad se convierte en la mas importante de la region, y es por ese motivo

que atrae a los visitantes nacionales y extranjeros en gran cantidad.

Quillacollo es el escenario para uno de los festivales religiosos mas grandes del mes de
Agosto los dias 14, 15y 16, fecha de la fiesta catdlica de la Asuncién de la Santisima Virgen
Maria, y que lleva el titulo de "Fiesta de la Integracion Nacional”. Como la mayoria de los
festivales religiosos de Bolivia, la fiesta comienza con un gran espectaculo folklorico que
atrae a muchos turistas. EI otro componente destacado de la fiesta de Urkupifia es la romeria
de miles de feligreses al llamado Calvario, donde en una suerte de costumbre religioso-
popular, se extraen piedras que, por la intercesion milagrosa de la Virgen y con la bendicién

del sacerdote, se deben convertir en riquezas o bienes materiales.
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Calendario festivo y ritual

Las fiestas tienen mucha importancia en la vida social y econdémica de los pueblos,

especialmente en la sociedad boliviana, donde la fiesta es una oportunidad no solo de

compartir, alegrarse bailar y beber, sino que es una oportunidad para la préactica de la

reciprocidad y el encuentro. La poblacién de Quillacollo celebra varias fiestas, la mayor parte

de ellas son comunes en todo el territorio nacional, pero algunas son particulares de esta

localidad.
Cuadro 4
Calendario festivo y ritual
FIESTA FECHAS DE CELEBRACION TIPO/CARACTER
Navidad 25 de diciembre Religioso
Semana santa Suele celebrarse en los meses de marzo o abril Religioso
Febrero o marzo
Carnaval Marzo o abril Religioso
Pascuay resurreccion Religioso
Corpus Cristi Mayo o junio Religioso
Virgen del Carmen Julio Religioso
Virgen de Urkupifia Agosto Religioso
Alasitas Agosto Religioso
Sefior de los Milagros Septiembre Costumbrista
Festividad de Surumi Septiembre Costumbrista
Virgen de Guadalupe Septiembre Costumbrista
San Isidro labrador Septiembre Costumbrista
Tata Santiago Septiembre Costumbrista
Todos santos Noviembre Costumbrista
23 de marzo Marzo Costumbrista
Dia de la madre Mayo Costumbrista
6 de agosto Efemérides patria Costumbrista

12 de septiembre
14 de septiembre

Fundacion de Quillacollo
Efemérides departamental

Civico
Civico
Civico

Fuente: Elaboracidn propia en base al PDM de Quillacollo; 2004

Todas las fiestas religiosas se celebran de acuerdo a los rituales propios de ellas,

generalmente se celebran con misas, en muchas de ellas se realizan entradas (danzas

folkloricas), el calvario y la cacharpaya o despedida. Estas fiestas se celebran en las distintas
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localidades, pueblos e incluso barrios del municipio, destacan la fiesta de San Isidro labrador

que se celebra en las areas rurales, dando inicio con ello a las labores agricolas anuales.

La fe popular ha crecido tanto que ya ha traspasado las fronteras en los ultimos afios han

Ilegado devotos de distintos paises Argentina, Perd, Brasil, etc.
2.3. MUNICIPIO DE COLCAPIRHUA
2.3.1. Marco legal institucional

La Quinta Seccion de la Provincia de Quillacollo fue creada por Ley del 15 de Abril de 1985
durante la presidencia del Dr. Hernan siles Suazo, y ratificada durante ley del 18 de marzo
de 1987 durante la Presidencia del Dr. Victor Paz Estensoro estd comprendida por un &mbito
urbano rural; la parte urbana fue aprobada mediante Decreto Ley N° 18412 de 16 de Julio de
1981, como parte conformante de la region urbana de Cochabamba y su area de influencia 'y
por otra parte su area rural agricola aprobada mediante Decreto Supremo N° 556 de 26 de
Mayo de 1983. Con la Ley Orgéanica de Municipalidades del 2 de diciembre de 1942 las
funciones municipales se dividen en dos Departamentos: el Departamento Ejecutivo, ejercido

por los alcaldes y el Legislativo o Fiscalizador ejercido por los Concejos Deliberantes.
2.3.2. Division territorial y ubicacion

Colcapirhua se encuentra en la provincia de Quillacollo en el departamento de Cochabamba.
Limita al este con la provincia de Cercado, al oeste con el municipio de Quillacollo, al norte
con el municipio de Tiquipaya y al sur con Santivafiez. Tiene una altitud de 2.565 msnm y
estd ubicado en la ribera derecha del Rio Rocha. Esté ubicada aproximadamente 9 km de la
ciudad de Cochabamba y la carretera principal que une a ambas ciudades es la Avenida

Blanco Galindo.
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Mapa 3:

Mapa politico del municipio de Colcapirhua

Fuente: http://www.colcapirhua.gob.bo/

En la actualidad Colcapirhua consta de 5 distritos, distribuido a lo largo de su territorio.
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Cuadro 5

Division distrital del municipio de Colcapirhua

COLCAPIRHUA

A

Tiquipaya

Disvrito &

Quillacollo

Cochobamba

DISTRITO OTB’S
San Jose de Kami, San Jose
A Reducto, Capacachi, 23 de
Marzo, 4 Esquinas
B La Florida, Santa Rosa
C Sumunpaya
D Colcapirhua Central
E Esquilan

Fuente: Elaboracidn propia en base a la pagina web de Colcapirhua, 2020

2.3.3. Poblacion de Colcapirhua

Segun el censo 2012 el Instituto Nacional de Estadistica (INE) establece que la poblacién en

el area urbano y rural en el municipio de Colcapirhua es de 51.990 habitantes.

Al recordarse el 33 aniversario de Colcapirhua en fecha 15 de abril de 2018 el Instituto
Nacional de Estadistica (INE) indico que el municipio cuenta con 57.569 habitantes segun

proyecciones de poblacion al 2018.
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Gréafico 4

Colcapirhua: Proyecciones de poblacion por sexo, 2018 — 2020

57569 58365 59172

28496 29073 28907 29458 29323 29849

2018 2019 2020

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, 2014

Segun proyecciones de poblacidon realizadas por la INE indica que el municipio de

Colcapirhua cuenta con un total de 59172 habitantes para el 2020.
2.3.4. Cultura

Para los pobladores de Colcapirhua tiene una gran importancia los valores culturales que
identifican las actividades que se desempefian en esta region. La produccién orfebre y
agricola que identifica al Colcapirhuefio, de tal manera que el gobierno municipal preserva,
protege y hace diferentes reconocimientos tradicionales, incentivando el uso de técnicas
tradicionales y a la alfareria, que es una actividad artesanal muy importante que identifica a
Colcapirhua es por eso que el Colcapirhuefio es conocido como Manca Llutas.
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2.4. DISTRITO “E” ZONA ESQUILAN

El distrito “E” Esquilan est4 ubicado al sud del municipio de Colcapirhua colindando al este
y sud con el municipio de cercado, al oeste con Quillacollo y al norte con los distrititos D, C

y B del municipio de Colcapirhua.

Mapa 4: Mapa digital politico del municipio de Colcapirhua

Fuente: http://www.colcapirhua.gob.bo/

Dentro el distrito “E” Esquilan se reconocen 7 OTB’S grandes; Esquilan Chijllawiri,
Esquilan Grande, Sindicato Agrario Esquilan, Sumumpaya Chico, Sumumpaya Kullcu,
Sumumpaya Sud, Sumumpaya Central Grande, sin dejar excluidos a 2 OTB'S que para este
afio 2020 figuran formalmente como organizaciones nuevas y Una OTB gue aun continua en
tramite su personeria juridica; hablamos de la Junta Vecinal Calamina, Sindicato Agrario
OTB Kenamari Kullcu y Mirador Colcapirhua.

Para medidas Politicas-Econdmicas a causa de la pandemia del Covid-2019 la Alcaldia de
Municipio de Colcapirhua realizd un censo minucioso, rapido y detallado del nimero de
familias que figuran en cada uno de sus distritos donde el distrito “E” zona Esquilan registra

a un total de 3330 familias entre afiliados al agua y familias inquilinas.
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Tabla 9

Censo 2020 distrito “E”- Colcapirhua

NUMERO DE FAMILIAS DISTRITO "E" ZONA ESQUILAN

NOMRE DEL . N2'DE
Ne OTB'S
REPRESENTANTE DE OTB FAMILIAS
Junta Vecinal Esquilan
1 Anibal Ulunque . . .q 150
Chijllawiri
2 Tito Caba Esquilan Grande 500
3 Roberto Rocha Sind. Agrario Esq. Grande 500
4 Miguel Vera Otb Sumumpaya Chico 300
5 Humberto Meneces Sumumpaya Kullcu 100
6 Alex Villarroel Sumumpaya Sud 80
Junta Vecinal
7 Juan Omonte Sumumpaya Central 1000
Grande
8 Crispin Jorge Olivera Junta vecinal Calamina 250
Sindicato Agrario Otb
9 Sergio Coca indicato grano 350
Kenamari Kullcu
Mirador Colcapirhua (En
10 Luis Alberto Alejo .p ( 100
Tramite)
TOTAL FAMILIAS DISTRITO "E" ZONA ESQUILAN 3330

Fuente: Elaboracion propia, 2020
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

3.1. PRODUCTO

El producto es el instrumento del que dispone la empresa para satisfacer las necesidades y
deseos del consumidor y centrarse en satisfacer dichas necesidades.

El producto propiamente dicho es cualquier bien, servicio, idea, persona, ligar, organizacion
0 institucion que se ofrezca en un mercado para su adquisicion, uso o0 consumo, y que

satisfaga una necesidad. (Brunetta, 2013, p. 21)

Un producto puede ser un bien tangible como intangible, dentro del producto se encuentran

aspectos importantes como la imagen, la marca y si en caso amerita un servicio posventa.
3.2. MERCADO

Etimologicamente viene del latin (mercatus), que significa trafico, comercio, negocios.
Tradicionalmente se han usado el término mercado en relaciéon con los compradores y
vendedores que desean intercambiar un conjunto de productos o clase de productos

sustitutos.

El mercado, en marketing, esta formado por un conjunto de personas y organizaciones que
tienes una necesidad que puede satisfacer a través del uso o del consumo de un producto
determinado, que tiene o podria tener el deseo de comprarlo, y que dispone de la capacidad
adquisitiva para ello. (Rodriguez A.,2011, p. 54)

Podemos determinar que el mercado es el lugar donde todos los compradores (demandantes)
reales y potenciales de un producto tienen una determinada necesidad y/o deseo donde los
vendedores (ofertantes) da una empresa puedan satisfacer las exigentes necesidades que

requieren los clientes a través del proceso de intercambio.
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3.3. MERCADO META

Basicamente, la definicion de mercado meta es el grupo de clientes al que la marca capta;
asimismo este es necesario y que las empresas no suelen tener la capacidad suficiente para

poder atender toda la demanda.

Resulta primordial e importante conocer las caracteristicas del segmento al que se estara
dirigido, partiendo de una seleccion y estudio de las primordiales personas con el proposito
de entender mejor su comportamiento y expectativa. “esta informacion indispensable es
utilizada por los mercaddlogos para identificar consumidores potenciales que tienen
necesidades y deseos similares, quienes son llamados y catalogados como mercado meta

siendo este grupo al cual la compaiiia decide servir” (Kotler & Armstrong, 2004, p. 107)

El mercado meta debe estar bien definido describiendo sus principales caracteristicas para
que la empresa tenga en claro quiénes son sus demandantes y a través de la misma desarrollar

una oferta de mercado.
3.4. INVESTIGACION DE MERCADO

La IM es la identificacidn, analisis, difusion y uso sistematico y objetivo de la informacion
con el proposito de mejorar la toma de decisiones con la identificacion, solucion de

problemas y oportunidades, por lo conseguiste:

La investigacién de mercado es la funcion que conecta al consumidor, al cliente y al publico
con el vendedor mediante la informacion, la cual se utiliza para identificar y definir las
oportunidades y los problemas del marketing para generar, perfeccionar, evaluar las acciones

de marketing para monitorear el desempefio y mejorar su COmpromiso como un proceso.

La investigacion de mercado ademas especifica la informacidn que se requiere para analizar
todos esos temas, disefian las técnicas para recabar la informacion, dirige y aplica el proceso
de recopilacion de datos, analizan los resultados y comunica los hallazgos y aplicaciones
(Malhotra, 2008, p. 27)

La esencia de la investigacion de mercado es obtener datos e informacién para la toma de

decisiones mas acertadas dentro de un ambiente competitivo en un mercado. Siendo la mejor
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manera de poder conocer a los consumidores y clientes a través de una herramienta muy

importante para la toma de decisiones.
3.5. SEGMENTACION

La segmentacién de mercado es proceso que consiste en dividir el mercado en dividir el
mercado en varios grupos mas pequefios e internamente homogéneos conociendo realmente

a los consumidores, Kotler P, Keller K. En su libro Direccion del Marketing.

Lo ha definido como un proceso donde los mercados logos identifican y analizan perfiles de
los diferentes grupos de consumidores. Los cuales deben ser bien definidos para que al
estudiarlos se puedan obtener informacion suficiente acerca de preferencias y requisiciones
respecto a los distintos productos para crear un marketing mix adecuado a sus necesidades.
(Kotler P., 2006, p. 105)

La segmentacién un proceso de division del mercado en sub grupos homogéneos, con el fin
de llevar a cabo una estrategia comercial diferenciada para cada uno de ellos, que permita
satisfacer de forma mas efectiva sus necesidades y alcanzar los objetivos de la empresa.
(Cebrian Abellan, 2008, p. 78)

Son estas las razones por las necesidades por las que la empresa debe segmentar su mercado
para saber g quienes va a dirigirse y enfocarse, para poder identificar cada una de sus
caracteristicas, como necesidades, deseos, gustos, preferencias, habitos de compra, motivo
de la compra ya que se debe trabajar en aquellas personas que compartan idénticas

caracteristicas o que sean muy afines.
3.6. SEGMENTACION DE MERCADO

Subdivision de un mercado en su conjunto para lograr una ventaja competitiva. Para Stanton,
William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. autores del libro Fundamentos de Marketing

(decimocuarta edicion) la segmentacion indica:

“La division del mercado total de un bien o servicio en varios grupos menores y homogéneos.
La esencia de la segmentacion, es que los miembros de cada grupo son semejantes respecto
de los factores que influyen en la demanda, un elemento importante del éxito de una
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compafiia es la capacidad de segmentar adecuadamente su mercado. (Stanton, Etzel, Walker,
2007, p. 93)

En sintesis, la segmentacion del mercado se puede definir como, el proceso mediante el cual,
se subdivide un mercado en subconjunto del mercado es logar una ventaja competitiva a

través de la division del mercado.
3.7. TIPOS DE SEGMENTACION DE MERCADOS

Kotler y Armstrong afirman que “no hay una unica manera de segmentar el mercado, los
profesionales deben probar diferentes variables de segmentacion para encontrar la mejor

manera de ver la estructura del mercado” (kotler y Asmstrong, 2008, pag.162).

Por lo nos muestran 4 tipos principales de segmentos de mercado:

Segmentacion Geografica: Subdivision de mercados con base en su ubicacion

- Segmentacion Demogréafica: Se utiliza con mucha frecuencia y esta muy
relacionada con la demanda y es relativamente facil de medir, entre las caracteristicas

demogréaficas mas conocidas estan la edad, el género el ingreso y la escolaridad.

- Segmentacion Psicografica: Consiste en examinar atributos relacionados con
pensamientos, sentimientos y conductas de una persona utilizando dimensiones de

personalidad, caracteristicas de estilo de vida y valores.

- Segmentacion por Comportamiento: Se refiere al comportamiento relacionado con
el producto, utiliza variables como los beneficios deseados de un producto y la tasa a

la que el consumidor utiliza el producto.
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Figura N° 1

Tipos de segmentacion de mercado

= Beneficio buscado
Tasa de uso
5 Ocasion de compra
» Personalidad
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Clase social
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Ingreso
Género
Ciclo de vida
Ocupacién
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Tamafio de ciudad
Clima
Area urbana

Fuente: http://www.colcapirhua.gob.bo/

3.8. CLIENTE

El cliente se convierte en la unidad fundamental e importante de cualquier empresa o
negocio; tomando en cuenta que el cliente es aquel por quién se planifica, implementa,
controlan todas las actividades y por consecuente en ella se fundamenta las diferentes
estrategias tomadas por los mercad6logos o alta gerencia en las organizaciones.

Cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma voluntaria
productos y servicios que necesita o desea para si mismo, para otra persona, para una empresa
u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean, producen, fabrican,

comercializan productos y servicios (AMA,2003).
3.8.1. Tipos de clientes

Las empresas u organizaciones que ya tienen cierto tiempo en el mercado suelen tener una

amplia variedad de clientes.



Los tipos de clientes representan las diferentes categorias de clientes con los que enfrenta
una empresa, con cada clase de cliente la empresa tiene que adecuar una entrega de producto

y una estrategia de marketing diferente (Kotler, 1999, p.165).

e Clientes Actuales: Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que le hacen
compras a la empresa de forma periddica o que lo hicieron en una fecha reciente. Este
tipo de clientes es el que genera el volumen de ventas actual, por tanto, es la fuente
de los ingresos que percibe la empresa en la actualidad y es la que le permite tener

una determinada participacion en el mercado.

e Clientes Potenciales: Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que no le
realizan compras a la empresa en la actualidad pero que son visualizados como
posibles clientes en el futuro porque tienen la disposicién necesaria, el poder de
compra y la autoridad para comprar. Este tipo de clientes es el que podria dar lugar a
un determinado volumen de ventas en el futuro (a corto, mediano o largo plazo) y por

tanto, se los puede considerar como la fuente de ingresos futuros.

e Clientes leales: Estos son la base de su negocio. Aunque representan sélo el 20% del

total de sus clientes, representan un 50% del total de sus ventas.

e Clientes especializados en descuentos: Este tipo de clientes compra su producto o
servicio de forma regular, pero basados en la cantidad de descuento que su empresa

le ofrece.

e Clientes impulsivos: Esta categoria de consumidores guia mucho sus compras de
acuerdo a sus impulsos. Los clientes impulsivos no entran a una tienda convencidos

de comprar algun producto en particular o marca en particular, pero se dejan llevar.

¢ Clientes basados en las necesidades: Han identificado una necesidad y buscan un

determinado articulo porque lo “necesitan”.

e Clientes errantes: Este tipo de clientes no tiene una necesidad o deseo en mente

cuando entran en una tienda.
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3.8.2. Atencion al cliente

Es el conjunto de estrategias que una compafia disefia para satisfacer, mejor que sus
competidores, las necesidades y expectativas de sus clientes externos (Serna, 2006). De esta
definicién deducimos que atencién al cliente es indispensable para el desarrollo de una

empresa.

Entones atencion al Cliente a aquel servicio que prestan las empresas de servicios o que
comercializan productos, entre otras, a sus clientes, en caso que estos necesiten manifestar
reclamos, sugerencias, plantear inquietudes sobre el producto o servicio en cuestion, solicitar

informacion adicional, solicitar servicio técnico, entre las principales opciones y alternativas.
3.9. MODELO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Los consumidores toman muchas decisiones de compras todos los dias. La mayor parte de
las empresas grandes investigan las decisiones de compra de los consumidores con gran
detalle para descubrir que compra, donde compra, cOmo y cudnto compran y por qué

compran.

El mercaddlogo puede estudiar las compras reales de los consumidores para saber donde y
cuanto compran, pero entender el porqué del comportamiento de compra del consumidor no
es muy facil, las respuestas a menudo se encierran en las profundidades del cerebro del

consumidor (Kloter y Armstrong, 2008, p. 180).

Penetrar en lo mas recondito de la mente del consumidor no es tarea sencilla. A menudo, los
propios consumidores no saben que es lo que influye en sus compras. El punto de partida es
el modelo de estimulo — respuesta del comportamiento de los compradores, el cual se muestra

a continuacién:
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Figura N° 2

Modelo de comportamiento del consumidor

4 ™\ ' ™
’/_ Estimulos de \
marketing y de
otro tipo Respuestas del
Marketing comprador
Producto Caja negra del Seleccion de
Precio comprador producto
Punto de Venta Caracteristicas del Seleccion de marca
Promocion comprador Seleccion de
Otro Proceso de decision distribuidor
o de compra Momento de la
Economico compra
Tecnologico Monto de la compra
Palitico
Cultural
\\§ ./ \, y \ /

Fuente: Kotler y Armstrong, 2008

Esta figura muestra que los estimulos de marketing y de otros tipos entran en la “caja negra
del consumidor y producen ciertas respuestas. EI mercaddlogo debe descubrir que es lo que

esconde en la caja negra del consumidor.
3.10. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Jaime Rivera Camino, Rolando Arellano Cueva y Victor Molero Ayala (2013), hacen
referencia a que el estudio del comportamiento del consumidor es de interés para toda la
sociedad, dado que todos somos consumidores. Desde la perspectiva de la empresa, los
responsables de marketing deben conocer todo lo que afecta a su mercado para disefiar
politicas comerciales exitosas. EI conocer los gustos y preferencias de los consumidores

ayudara a segmentar correctamente el mercado.

El Comportamiento del consumidor hace referencia a la dindmica interna y externa del
individuo que tiene lugar cuando busca satisfacer sus necesidades con bienes y servicios.
Aplicado al &mbito empresarial y marketing es el proceso de decision y la actividad fisica

para buscar, evaluar y adquirir bienes y servicios para satisfacer las necesidades.
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3.11. FACTORES DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Philip Kotler (1998) manifiesta que: “Las caracteristicas culturales, sociales, personales y

psicoldgicas influyen en el comportamiento de compra del consumidor”.

Por lo que podemos comprender que la conducta del comportamiento del mismo esta

influenciada por 4 factores principales:
Figura N° 3

Factores que influyen en el comportamiento de los consumidores
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. 5 Pa cio
Psicologicos |t
«Creencias
+Actitudes

Fuente: Kotler y Armstrong, 2008
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3.12. DECISION DE COMPRA

Se debe tener claro que al momento de la compra de un producto o servicio hubo todo un

proceso que inicia mucho antes y continua mucho después de realizarse la compra

propiamente dicha.

Por lo que el proceso de decisién de compra segun Kotler y Armstrong comprende los

siguientes pasos:

Figura N° 4

Proceso de decision de compras

Reconocimiento
de la necesidad

ldentificacion de
alternativas

|

Evaluacion de
alternativas

Comportamiento
postcompra

N

Decisiones de
compra y otras
afines

La figura muestra cinco etapas por las que procede el consumidor por cada compra, pero cabe
recalcar que en compras de rutina los consumidores a menudo se saltan algunas de estas
etapas, o invierten su orden. Sin embargo, este modelo de la figura muestra todas las

consideraciones que se presenta cuando un consumidor enfrenta una situacién de compra

nueva y compleja.
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3.13. PAN

Es un producto destinado normalmente al consumo habitual de las personas segun la
alimentacion el pan “es un bien de consumo masivo que compone la canasta familiar y que

esta elaborado a bases de cereales con grados de proteinas” (Alimentacion, 2004, pag.84)
3.14. PAN DE BATALLA O PAN BLANCO

Es un producto donde su componente principal es la harina de trigo donde por lo general esta
compuesto en un 80% de almiddn, esta caracterizado por su bajo precio en el mercado, su
facil elaboracion y su considerable caracteristica nutritiva de carbohidratos a la dieta

cotidiana de una persona.

La definicion del pan de batalla por el Instituto Boliviano de Normalizacién y Calidad
(IBNORCA) es: “Producto de consistencia esponjosa resultado de la coccion de una masa
obtenida en condiciones higiénicas y técnicas adecuadas, por la mezcla de ingredientes
inocuos como: harina de cereales, sal, agua potable y otros, fermentada o no por la adiccion
de levaduras activas adicionado o no aditivos alimentarios y otros ingredientes debidamente

autorizados”
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CAPITULO IV

DISENO METODOLOGICO
4.1. ENFOQUE DE INVESTIGACION

La investigacion utilizd un enfoque de investigacion mixto es decir cuantitativo como

cualitativo.

Cuantitativo. - Porque se realizaron encuestas a las personas del distrito “E” de la zona
Esquilan del Municipio de Colcapirhua provincia Quillacollo para fines con la investigacion

de los cuales se obtuvieron datos cuantitativos.

Cualitativo. — Porque se realiz6 un trabajo de observacion en el contexto de la investigacion
para una perspectiva del investigador y también se desarrollaron entrevistas a diferentes

panaderias y tiendas con lo que se obtuvo datos cualitativos.
4.2. TIPO DE INVESTIGACION

Los tipos de investigacion estipulados por Herndndez, Fernandez y Baptista (2003)
establecen cuatros tipos de investigacion basandose en la estrategia de investigacion que se
empled en la investigacion de las cuales solo se consideraron tres, por el mismo hecho que
el disefio, los datos que se recolectaron, la manera que se obtuvieron, el muestreo y otros

componentes del proceso de investigacion eran distintos.

Estudios Exploratorios: Porque se investigd por primera vez, por lo que existia pocos datos

y se fue construyendo la informacion.

Estudios Descriptivos: Porque se describié el comportamiento de la variable objeto de

estudio de la investigacion en base a datos cuantitativos y cualitativos.

Estudios Explicativos: Se buscé el porqué del comportamiento de la variable.
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4.3. METODO DE INVESTIGACION

Se utilizé el método de investigacion Inductivo porque se manejaron encuestas por lo

consiguiente con los datos de la muestra se generalizo al total de la poblacidn-universo.
4.4. DISENO DE LA INVESTIGACION

La investigacion respondio6 a un disefio no experimental ya que no se manipularon datos, es

decir, que se observd al objeto de estudio tal cual en el mercado.
4.5. DELIMITACION POBLACIONAL

“El universo es el conjunto de individuos u objetos de los que se desea conocer algo en una
investigacion, definiéndose como la totalidad de individuos o elementos en los cuales puede
presentarse determinada caracteristica susceptible de ser estudiada” (Alvarado, pag. 108), en
la presente investigacion se identifico el universo de la region de andlisis por lo que conllevo
a realizar los célculos; se identificé como universo a todo consumidor de pan de batalla en
la zona de estudio del distrito “E” zona Esquilan del municipio de Colcapirhua de la provincia

de Quillacollo.
4.6. TIPO DE MUESTREO

La presentacion de la investigacion se realizé con el tipo de muestreo no probabilistico con
la técnica de conveniencia y juicio, el que consiste en que los sujetos a los que se realizaron
las encuestas como también las entrevistas fueron seleccionados dada la conveniencia

considerando la accesibilidad y proximidad para con la investigacion.
4.7. CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Para determinar el tamafio de la muestra, se recurrio al tipo de muestreo no probabilistico de
tipo por conveniencia para poblaciones finitas con poblacion menor o igual a 100.000
habitantes tomando en cuenta que la poblacion de la investigacién es menor a lo definido
anteriormente, el distrito “E” de la zona Esquilan del municipio de Colcapirhua de la
provincia de Quillacollo cuenta con un registro de 3330 familias a quienes se los considerd

como nuestra poblacién.
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En este sentido siguiendo los planteamientos determinados por (Hernandez, 2007) la formula

que se aplicé para la determinacion del tamafio de la muestra es la siguiente:

N*zz*p*q
S (@Px(N—1)+2%*pxq

n

Fuente: En base a (Malhotra N. K., 2008)

Dénde:

n = tamafo de la muestra.
p = porcentaje de la poblacién que cumple con la variable de interés. p =50%
q = porcentaje de la poblacion que no cumple con la variabilidad. g =50%

N = tamafio de la poblacidn. n=3.330
E = error estandar. e =5%
Z = valor critico correspondiente al nivel de confianza. z=1.96
N * 72 * p*q
n

T (@2x(N—1) +22+p*q

Los datos de (p) representan a la proporcion de personas que cumplieron con la variable de
interés en la region de Esquilan, (q) es la proporcion de personas que no cumplieron con la

variabilidad, estos datos se obtuvieron después de realizar los grupos focales.
Reemplazando valores:

~ 3.330 * (1,96)2 * 0,50 * 0,50
~(0,05)% % (3.330 — 1) + (1,96)2 x 0,50 * 0,50

n

n= 345 Encuestas

Remplazando los datos en la siguiente formula se determino la cantidad de 345 encuestas

que serian necesarias para realizar el trabajo de campo en la presente investigacion.

Se utilizo para “z” el valor de 1,96 porque es mas confiable con un 95% de confiabilidad y

con un margen de 5%, para “p” y “q” se utilizé en cada uno el 50% por qué no se contd con

la suficiente informacidn sobre el valor que se esper6 encontrar.
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Para la distribucion exacta de encuestas en cada OTB que conforma parte del distrito “E”

segun la muestra obtenida, se hizo el calculo en base a la cantidad de familias en cada OTB.

Tabla 10

Distribucion de encuestas Distrito “E”

DISTRITO E OTB'S CANTIDAD DE % ENCUESTAS
FAMILIAS A REALIZAR
Vecinal Esquil
Junta eslna ‘s‘qw an 150 5 16
E Chijllawiri
S Esquilan Grande 500 15 52
Sind. Agrario Esq. Grande 500 15 52
Q Otb Sumumpaya Chico 300 9 31
U Sumumpaya Kullcu 100 3 10
I Sumumpaya Sud 80 2 8
Junta Vecinal 1000 30 104
L Sumumpaya Central
Junta vecinal Calamina 250 8 26
A Sindicato Agrario Otb
indicato grarlo 350 1 36
Kenamari Kullcu
N Mirador Colcapirhua 100 3 10

Fuente: Elaboracion propia, 2020

4.8. FUENTES DE INFORMACION

Se utilizo fuentes de informacidn primaria y secundaria.
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Fuentes de informacion primaria:

Informacion de primera mano es decir se obtuvo la informacion directamente de la poblacion

objeto de estudio.
Fuentes de informacion secundarias:

Las fuentes de informacion secundaria se obtuvieron de fuentes ya elaboradas es decir de
textos, revistas, articulos cientificos, libros, datos estadisticos (INE, BCB), sitios web, tesis

de grado y todas aquellas fuentes relacionadas con la investigacion.
4.9. TECNICAS DE INFORMACION E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION
Cuadro 6

Técnicas e instrumentos de recoleccién

OBIJETIVO TECNICA INSTRUMENTO APLICACION

. ., |Poblacion objeto
OBSERVACION |[Guia de obsrvacion

de estudio
ESTUDIO DE . . Poblacion objeto
ENCUESTA Cuestionario .
MERCADO de estudio

Panaderiasy

ENTREVISTA Guia de entrevista .
tiendas.

Fuente: Elaboracion propia, 2020

La observacion con su instrumento guia de observacion, fue aplicado por el investigador

directamente observando a la poblacion objeto de estudio.

La encuesta con su instrumento cuestionario fue aplicado por el investigador directamente a
la poblacion objeto de estudio donde se pretendié conocer niveles de ingreso, actividad
econdmica, cantidad de integrantes por familia, cada cuanto consume pan de batalla y

factores relevantes para el consumo del pan de batalla entre otras variables.
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La entrevista con su instrumento guia de entrevista, se realiz6 a informantes clave, tales se

los consideré a 2 panaderias y 2 tiendas dentro el campo de investigacion.
PROCEDIMIENTO

Elaboracion de instrumentos de recoleccion de informacion en base a formularios de Google
Drive.

- Trabajo de campo y aplicacién

- Descarga de base de datos en una hoja de calculo Excel

- Introduccidn de base de datos a IBM SPSS Statistics 25

- Hacer correr la base de datos

- Obtener informacion

- Analisis e interpretacion de los resultados
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CAPITULO V
ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

En la actualidad son diferentes factores que conducen a diferentes personas en el distrito “E”

zona Esquilan a consumir pan de batalla.

Para el presente estudio de mercado se planted una encuesta con 16 preguntas, las cuales
buscaban identificar de forma relevantemente dichos factores influyentes a la compra del pan

de batalla y asi nos permitan entender ciertos puntos importantes dentro este mercado.
5.1. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Para la recoleccion de informacion se manejo formularios de encuestas en linea de Google
Drive al cual se introdujo los datos de los encuestados y automaticamente creo una base de
datos en una hoja Excel; posteriormente para el procesamiento de la informacion se utilizo
el programa SPSS facilitando resultados estadisticos importantes para la investigacion que
conjuntamente con el programa Excel 2013 ayud6 bastante con los anélisis estadisticos e
interpretacion segun los resultados porcentuales.

5.2. ANALISIS DE RESULTADOS

A continuacion, se analiz6 e interpretd los respectivos resultados observados con las

diferentes técnicas de recoleccion de datos.
5.2.1. Andlisis de la observacion

En el analisis e interpretacion de la observacion se consider6 como poblacion objeto de

estudio a una panaderia y a una tienda.
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Cuadro 7

Técnica de observacion-panaderia

SUJETO
OBSERVADO
PANADERIA DON
GUIA DE B COMENTARIOS
OBSERVACION
Calidad de produccion Bueno Sus panes son ricos y de un
tamafio promedio
Limpieza de la panaderia Bueno Mantiene un buen manejo

de limpieza en la panaderia

Horario en que empieza y
termina de producir su pan

Desde las 18:00 hasta
las 4:30 am del dia
siguiente

El pan de batalla se lo
realiza durante toda la
noche y parte de la
madrugada para entregar
fresco el producto

Entre que horario las personas
van a comprar pan de batalla

Entre las 06:00 am
hasta las 08:00 am

Las personas se acercaban a
comprar pan desde muy
temprano para el desayuno
e incorporarse a sus fuentes
laborales

Que sexo es quien mds se Mujeres El género que mas realizaba
acerca a la panaderia a la compra eran Mujeres
comprar pan de batalla

Cuanto de pan de batalla en 5 bs. En promedio las personas

promedio llevan las personas

llevaban 5 bs. de pan de
batalla

Fuente: Elaboracidn propia en base a observacién, 2020
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Cuadro 8

Técnica de observacion-tiendas

SUJETO
OBSERVADO
GUIA DE TIENDA DONA MARY COMENTARIOS
OBSERVACION
Calidad de servicio Bueno Su atencidn al cliente es
buena
Manejo e higiene del pan Muy bueno Realiza un buen manejo y

desinfeccion al momento de
la venta del pan

En que horarios van las personas
a la tienda a comprar pan

En las mananas de 7:00
a 8:30 En las tardes de
17:00 a 18:59 En las
noches de 19:00 a
22:00

Las personas se acercan en la
mafana para el desayuno, al
finalizar la tarde y durante la
noche a la compra del pan

Que sexo es quien mds se acerca
a la tienda a comprar pan de
batalla

Mujeres

El género quien mas se acerca
son Mujeres

Cuanto de pan de batalla en
promedio compran las personas

5 bs. promedio

En promedio las personas
compran 5 bs. de pan

Fuente: Elaboracion propia en base a observacién, 2020

50




5.2.2. Andlisis de la encuesta

Grafico 5

Sexo

34,5 % (119)

B Femenino

65,5 % (226)

® Masculino

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2020

En relacion al género de las personas encuestadas segun la distribucion del grafico 5 se
identifico que el 65,5 % del total pertenece al sexo masculino, mientras que con una

representacion inferior con el 34,5 % del total pertenece al sexo femenino.

De acuerdo a los resultados se evidencia que en una mayor proporcién son mas varones los

que mostraron disposicion a brindar informacién con la investigacion.
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Gréafico 6

Edad

m18-25

M 26-35

w36 -45
46 - 55

M 56 - 65

B M3s de 65

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2020

Como se puede observar en el grafico 6 entre la totalidad de encuestados se encuentran el
24,6 % de personas que comprenden entre 26 a 35 afios de edad, mientras que con una
representacion del 24,1 % estan las personas entre 36 a 45 afios de edad, con el 21,2 % se
encuentran las personas entre 46 a 55 afios de edad asi también con el 16,5 % se encuentran
las personas de entre 18 a 25 afios de edad mientras que con el 8,7 % se encuentran las
personas de 56 a 65 afios de edad y con el 4,9 % se encuentran las personas de méas de 65

afios de edad.
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Grafico 7

Instruccion Académica

4,3%
13,9% 0,6% 177% m No estudie
M Primaria
Secundaria
Técnico

M Universidad
M Posgrado

W Otros

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2020

Referente a la instruccion académica en la totalidad de encuestados se observo segun el
grafico 7 que el 30,4% estudia o estudio hasta una preparacion secundaria, con el 17,7% se
encuentran las personas que estudian o estudiaron a nivel técnico, con un mismo porcentaje
del 17,7% se encuentran las personas que no tuvieron una preparacioén académica por otro
lado con el 15,4% estan las personas que simplemente estudiaron a nivel primario en la
escuela, con el 13,9% figuran los que estudian o estudiaron una preparacion de pregrado, con
un porcentaje del 4,3% se encuentran las personas con una preparacion de posgrado y con el
0,6% estan las personas que tuvieron otro tipo de instruccién académica no mencionado tal
es el caso de la preparacion en programas gubernamentales para insercion laboral o de

formacién continua.

Podemos decir que a comparacién de personas que recibieron algan tipo de instruccion o

preparacién académica es un pequefio porcentaje quienes no lo recibieron.
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Gréafico 8

Nivel de ingreso mensual

De 4000 a 5000 Mayor a 5000 Menor a 2000
4,6% 0,6% 24,3%

De 3000 a 4000
26,4%

De 2000 a 3000
44,1%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2020

De igual manera se consulto a las personas segun a su nivel de ingreso mensual para poder
categorizar su condicion econémica, con respecto al total encuestado se observa segun el
gréafico 8 que un 44,1% tienen un ingreso mensual entre 2000 a 3000 bs., con el 26,4% se
encuentran las personas que perciben un ingreso entre 3000 a 4000 bs. mensual, con el 24,3%
estan las personas con un ingreso mensual menor a 2000 bs. mientras que con el 4,6% estan
las personas con un ingreso mensual entre 4000 a 5000 bs. y con el 0,6% estan las personas

que perciben un ingreso mayor a 5000 mensual.
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Gréafico 9

Actividad econdmica a la que se dedica

M Sector privado

W Sector publico
19,1% 14,8%
 Independiente Agropecuario

B 14,8%

Independiente Profesional

0,
17,7% ibiie M Independiente Agricultor
y (1]

16,8% 3,5% M Trabajador Independiente

B Ama de casa

H Otro

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2020

Tal y como se observa en el gréfico 9 con respecto al total encuestado el 19,1% que
representan una mayor proporcion manifiestan que trabajan en una actividad econémica
dependiente pero informal es decir como vendedores en tiendas de ropa, como seguridades,
choferes entre otros. Con un 17,7% se encuentran las personas que dicen trabajar de forma
independiente ya sea en sus propios negocios o emprendimientos, con el 16.8% estan las
personas que desenvuelven una actividad econémica independiente agricultor mientras que
con el 14,8% estan las personas que trabajan en el sector pablico al igual que con un mismo
porcentaje se encuentran las personas que trabajan en el sector privado asi también con el
10,1% se encuentran las personas que desenvuelven una actividad econémica independiente
agropecuario, con el 3,5% estan los que manifiestan trabajar como independiente profesional

y el 3,2% del total son amas de casa.

Se puede apreciar que en gran porcentaje las personas de la zona cuentan con una fuente de

empleo.
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Grafico 10

¢Qué tipo de pan conoce?

B Siconozco M No conozco
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]

]

PAN DE PAN INTEGRAL PAN ESPECIAL PAN ARANI PAN SOBADO OTROS
BATALLA O
PAN BLANCO

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2020

Con los resultados obtenidos del total encuestado, podemos observar segun el Grafico 10 que
el 99,7% conocen el pan de batalla por lo que existe un saldo no significativo del 0,3% de
personas que no lo conocen, el 63,5% del total conoce el pan integral y existe un 36,5% que
no lo conoce, en cuanto al pan especial el 80,3% del total si lo conocen y el saldo del 19,7%
no lo conocen, el 82,3% del total indican que si conocen el pan Arani y su saldo del 17,7%
no lo conoce mientras que solo el 60,6% del total mencionan conocer el pan sobado al
contrario el saldo del 39,4% no lo conoce y el 48,4 % del total manifiestan que conocen otros

tipos de panes mientras que el saldo del 51,6% del total no conocer otros tipos de panes.

Se deduce, que la poblacion en el Distrito “E” de Colcapirhua tiene un bajo porcentaje de
conocer el pan integral, como el pan sobado en comparacién con los demas panes ya que no
han tenido la oportunidad de probarlo, ya sea el hecho de que no se comercializa mucho por
su zona, en cuanto a los panes de Arani y especial si bien es un porcentaje alto pero no el
total su consumo se debe al estilo de vida y condicion econémica de las personas a diferencia
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del pan de batalla que aproximadamente el 100% de la poblacion lo conoce por lo que es

producido y comercializado de forma masiva.

Gréfico 11

Numero de integrantes en tu familia
Mas de 8
Dela2

1,7%
De7a8 —~— o / 7.5%

9%

De5a6/

39,1%

\De3a4

42,6%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2020

Con respecto al total de personas encuestadas, se puede observar en el grafico 11 que con el
42,6% se encuentran las personas que conforman entre 3 a 4 integrantes por familia,
seguidamente con el 39,1% se encuentran las familias conformadas entre 5 a 6 integrantes,
asi también con el 9% estan las familias que se comprenden de 7 a 8 integrantes, mientras
que con el 7,5% estan las familias comprendidas de 1 a 2 integrantes y con el 1,7% se

encuentran las familias que se comprenden con méas de 8 integrantes.

Podemos decir que en la region de investigacién con un mayor porcentaje existen mas
familias que se conforman de 3 a 6 integrantes los cuales por supuesto representan el 81,7%
de la totalidad de encuestados.
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Grafico 12

é¢Consume pan de batalla?

H No

S

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2020

Con respecto a los resultados de la pregunta formulada de que si el encuestado consume pan
de batalla 0 no; con respecto al total encuestado seguin el grafico 12 se observé que un 98,8%

si consume pan de batalla el cual es un porcentaje significativo y el 1,2% no lo consume.

La razdn de este bajo porcentaje se debe al aspecto fisico estético de estas personas que como
resultado se privan de consumir pan de batalla precisamente por no ser saludable el cual es

asi como lo justifican.
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Grafico 13

é¢De donde compra el pan de batalla?
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2020

Segun los resultados con respecto al total encuestado, segun el grafico 13 se observo, que el
1,2% no consume pan de batalla, por lo tanto el 75,9% del total compran el pan de batalla de
tiendas por lo que existe un saldo del 22,9% del total que no compran en tiendas, el 23,2%
del total lo adquieren del ambulante y el saldo del 75,7% no lo adquiere del ambulante en
cuanto a los que lo adquieren de panaderias, existe el 27,5% del total que si lo adquieren del
productor y el saldo del 71,3% que no, y el 15,4% del total manifiestan que si compran el
pan de batalla tanto en tiendas de ambulantes y en panaderias, con un saldo del 83,5% que
no compra por estos intermediarios solo por el hecho de comprar de alguna o algunas de
ellas.
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Grafico 14

é¢Compra el pan de batalla del mismo
lugar o proveedor?

100 % =345 encuestados

25 M 2%

100 150 200 250 300 350

Siempre M Casi Siempre M Casi Nunca ™ No Consumo pan

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2020

Con respecto al total encuestado, segun el grafico 14 observamos que el 58,8% del total
siempre compra el pan de batalla del mismo lugar de donde lo adquiere, ya sea porque no
existen muchas tiendas alrededor de donde viven o es el Gnico ambulante que pasa por su
direccidn o es la Unica panaderia de la zona, el 38% del total casi siempre se aprovisionan de
la misma tienda, de un mismo ambulante o de una misma panaderia por sencillamente existir
muchos de estos puntos de venta el lugar donde viven y el 2% del total casi nunca se
aprovisiona de estos puntos de venta por el mismo hecho de su actividad econémica a la que
se dedican; consistente a levantarse temprano y retornar casi a medio dia lo que les obliga a
aprovisionarse del pan de batalla de donde lo puedan encontrar o en Gltimo caso acudir a
sustitutos tal es el caso de los lecheros, los que se dedican al forraje, alfa alfa entre otros o
como los ladrilleros que para encender el horno madrugan desde muy temprano y terminan

pasado medio dia o casi finalizando la tarde dependiendo de su produccion.
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Gréafico 15

¢Cudanto de pan de batalla compra por dia?
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Fuente: Elaboracidn propia en base a encuestas, 2020

Segun los resultados reflejados de la pregunta formulada: ¢Cuanto de pan de batalla compra
por dia? tal y como se observa en el grafico 15 con respecto al total encuestado, el 1,2% no
consume pan de batalla. Por otro lado, existe el 40,3% del total que compra entre 5a 6 bs. de
pan de batalla, el 23,8% del total compra mas de 8 bs., el 19,4% del total compran entre 7 a
8 bs. mientras que el 11,6% del total compra entre 3 a 4 bs. y el 3,8% del total compra entre
1a2bs.

Podemos decir, que existe en mayor porcentaje un grupo de personas que compran pan de
batalla de 5 bs. para delante ya sea por ser un gran numero de integrantes en sus familias u

por el consumo repetido diario que realizan.
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Gréafico 16

¢Cuantos panes diarios en promedio
consume cada miembro de tu
familia?

B No consumo pan

m1a2panes

794 % 19,4 %

¥ 3 a4 panes
1,2 %
Mas de 4 panes

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2020

Segun el grafico 16 con respecto al total encuestado, se observo que el 1,2% no consume pan
de batalla. Por otro lado el 79,4% del total manifiestan que cada miembro de su familia en
promedio consume de 1 a 2 panes por dia mientras que el 18% del total dicen consumir entre
3 a 4 panes por dia en promedio cada miembro de su familia y el 1,4% del total manifiestan
que cada miembro de su familia consume mas de 4 panes diarios; el cual se debe de que
algunas personas de la actividad econdémica agraria o agricola fuera del desayuno suelen
merendar a media mafiana o por la tarde ya sea un pan con platano o con algun jugo, refresco,
chicolac o pilfrut.
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Grafico 17

Consume pan de batalla en:

® Si lo consumo No lo consumo Consumen pan

400 341 (100%) 341 (100%) 341 (100%) 341 (100%) 341 (100%)
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[} ]
0 —
Personas que Desayuno Media Mafiana Almuerzo Media Tarde Cena

consumen pan

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2020

Con respecto a lo observado segun el grafico 17 y para un buen andlisis de los resultados
plasmados solo se basé en las 341 personas encuestadas que si consumen pan de batalla
considerados como el 100% de encuestados para la pregunta, siendo asi podemos ver que, el
96,2% del total considerado manifest6 si consumir pan de batalla en el desayuno mientras
que el saldo del 3,8% no lo consume en el desayuno por que suelen salir muy temprano de
su casa hacia su trabajo, el 6,2% del total considerado si lo consume a media mafiana con lo
que el 93,8% no lo consume, el 14,4% del total considerado si lo consumen en el almuerzo
con el 85,6% del total considerado que no lo consumen, el 15,2% del total considerado si lo
consumen a media tarde con el 84,8% que no lo consume en ese horario y un 25,2% del total

considerado si manifiestan consumirlo en la cena por lo que el 74,8% no lo consumen.

Con un mayor porcentaje se verifica que las personas habitantes en la zona de investigacion
consumen pan en el desayuno como es de costumbre y en una poblacién minima también
consumen pan de batalla en la cena; ya sea para acompafiar a mates o porque acostumbran a
comer sopita ligera y por supuesto se observa también en una cantidad muy reducida de
poblacion que lo comen no solamente en el desayuno ni en la cena sino también en el

almuerzo a media mafiana o0 a media tarde.
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Gréafico 18

¢Que tan frecuente compra pan de
batalla?

%07
1,2 % (4)

1,2 % (4)

B No consume pan
M Cada dia

m Cada semana

89,9 % (310) Pasado un dia

M Tres veces a la semana

Fuente: Elaboracidn propia en base a encuestas, 2020

Segun el resultado con respecto al total encuestado correspondiente a que tan frecuente
compran pan de batalla podemos ver segun el grafico 18 que un 89,9% compra pan cada dia
por el mismo hecho que les gusta comer el pan fresco y en el mismo dia, asi mismo el 5,8%
lo compran pasado un dia, también estan las personas que compran pan tres veces por semana
que representan el 2% y el 1,2% equivalentes a 4 personas son gquienes compran pan cada
semana, con el mismo porcentaje del 1,2% estan las personas que no consumen pan de
batalla.

Podemos ver que las familias que compran el pan pasado un dia, tres veces a la semana o
cada semana representan un porcentaje minimo del total de encuestados y podemos explicar
este comportamiento a la compra del pan de batalla ya que hay dias que estas familias
elaboran pan en sus hogares para el consumo de ellos mismos por lo que no hay la necesidad
de comprar o también estas mismas intercalan el consumo de pan de batalla con otro producto
como galletas, masitas u otros tipos de panes ya sea en el desayuno u en un otro horario que

fuese por lo que también no hay la necesidad de comprar de forma frecuente el pan de batalla.
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Gréafico 19

Usted compra el pan de batalla por su (califiquelos segun su grado
de importancia):

E No consume pan @ Muy Importante OlImportante

O Menos Importante B Nada Importante M Total
100 100 100

Sabor Vendaje Precio Peso

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2020

La pregunta planteada en la encuesta, donde podemos observar los siguientes resultados,
segun el grafico 19 es formulada de la siguiente manera; si el encuestado compra el pan de
batalla por su: sabor, vendaje, precio y peso, donde cada variable fue calificada segun su

grado de importancia al momento de realizar la compra del pan de batalla.

Segun el total de encuestados y considerando el grado de importancia que tiene el sabor del
pan de batalla al momento de realizar la compra se puede decir que; un 58,8% lo califica
como muy importante mientras que el 35,4% del total lo califican ser solo importante y un
4,6% del total lo califica como menos importante al Sabor del producto como también con el

1,2% del total se encuentran los que no consumen pan de batalla.
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Segun el total de encuestados y considerando el grado de importancia que tiene el vendaje
del pan de batalla al momento de realizar la compra se puede decir que; un 51% lo califica
como muy importante, mientras que el 37,7% del total lo califican ser solo importante, como
el 7,5% del total lo califica como menos importante y un 2,6% lo califica como nada
importante al Vendaje del producto, también se encuentran con el 1,2% del total las personas

gue no consumen pan de batalla.

Segun el total de encuestados y considerando el grado de importancia que tiene el precio del
pan de batalla al momento de realizar la compra se puede decir que; un 41,2% lo califica
como muy importante mientras que el 42,3% del total lo califican ser solo importante como
el 12,8% del total lo califica como menos importante y un 2,6% lo califica como nada
importante al precio del producto, también estan con el 1,2% del total quienes no consumen

pan de batalla.

Segun el total de encuestados y considerando el grado de importancia que tiene el peso del
pan de batalla al momento de realizar la compra se puede decir que; un 23,5% lo califica
como muy importante mientras que el 25,8% del total lo califican ser solo importante como
el 36,2% del total lo califica como menos importante y un 13,3% lo califica como nada
importante al peso del producto, también estan con el 1,2% del total quienes no consumen

pan de batalla.

Podemos decir que en un mayor porcentaje que sobrepasa el 50% del total de encuestados
consideran como muy importante al sabor y vendaje del pan de batalla al momento de realizar

su compra.

También podemos decir que en un porcentaje proximo al 50% del total de encuestados

consideran como importante al precio del pan de batalla al momento de realizar su compra.

Y decimos que en un porcentaje inferior al 50% del total de encuestados consideran como

menos importante al peso del pan de batalla al momento de realizar su compra.
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Gréafico 20

¢éCual es el grado de incidencia que tienen los siguientes
factores para que en su familia compre pan de batalla?
(califiquelos cada una segun su grado de influencia)

ENo consume pan @ Muy Influyente @ Poco Influyente [Nada Influyente W Total
100 100 100 100 100

70,7

18,8

Econdémico Cultural Social Personal Otros

Fuente: Elaboracidn propia en base a encuestas, 2020

La pregunta planteada en la encuesta, donde podemos observar los siguientes resultados
segun el gréafico 20 es formulada de la siguiente manera; cual es la incidencia de los factores:
econdmico, cultural, social, personal y otros para que en su familia compre pan de batalla,
donde cada variable fue calificada segin su grado de influencia en la compra del pan de

batalla.

Segun el total de encuestados y considerando el grado de influencia que tiene el factor
econoémico en la compra del pan de batalla se observa que un 68,4% lo califica como muy
influyente mientras que el 26,7% del total lo califican como poco influyente y un 3,8% del
total lo califica como nada influyente como también con el 1,2% del total se encuentran los

que no consumen pan de batalla.

Segun el total de encuestados y considerando el grado de influencia que tiene el factor
cultural en la compra del pan de batalla se observa que un 46,4% lo califica como poco
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influyente mientras que el 31% del total lo califican como muy influyente y un 21,4% del
total lo califica como nada influyente como también con el 1,2% del total se encuentran las

personas que no consumen pan de batalla.

Segun el total de encuestados considerando el grado de influencia que tiene el factor social
en la compra del pan de batalla se observa que un 46,7% lo califica como poco influyente
mientras que el 27,5% del total lo califican como muy influyente y un 24,6% del total lo
califica como nada influyente como también con el 1,2% del total se encuentran las personas

gue no consumen pan de batalla.

Segln el total de encuestados y considerando el grado de influencia que tiene el factor
personal en la compra del pan de batalla se observa que un 46,1% lo califica como muy
influyente mientras que el 37,1% del total lo califican como poco influyente y un 15,7% del
total lo califica como nada influyente como también con el 1,2% del total se encuentran los
que no consumen pan de batalla.

Segun el total de encuestados considerando el grado de influencia que tienen otros factores
en la compra del pan de batalla se observa que un 70,7% lo califica como nada influyente
mientras que el 18,8% del total lo califican como poco influyente y un 9,3% del total lo
califica como muy influyente como también con el 1,2% del total se encuentran las personas

gue no consumen pan de batalla.

Por lo tanto, segun lo observado se tiene que las familias consideran en un mayor porcentaje
con respecto al total de encuestas a los factores econdmicos y personales como muy

influyentes al momento de comprar pan de batalla.

También se observa que las familias consideran en un mayor porcentaje con respecto al total
de encuestas a los factores culturales y sociales como poco influyentes al momento de

comprar pan de batalla.

Finalmente se observa que las familias consideran en un mayor porcentaje con respecto al
total de encuestas a los otros factores como nada influyentes al momento de comprar pan de
batalla.
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5.2.3. Cruce de variables

Grafico 21

Consume pan de batalla*Sexo

0 0%
No
la 1,2%

226
Si

115

¢Consume pan de batalla?

0 50 100 150 200 250

 Sexo masculino M Sexo femenino

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2020

En el gréfico 21 analizando el consumo de pan en relacion al sexo; con respecto al 100% del
total de encuestados se observo que el 65,51% del total son varones que si consumen pan de
batalla y el 33,33% del total son mujeres que si consumen pan de batalla al contrario con el

1,2% del total estan las mujeres que no consumen pan de batalla y con el 0% estan los varones
gue no consumen pan de batalla.

Segln los resultados obtenidos; significa que son mas varones que mujeres quienes

consumen pan y solo son mujeres en pequefio porcentaje quienes no consumen pan de batalla.
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Grafico 22

é¢De donde compra el pan de

batalla?*Sexo
TODAS LAS ANTERIORES |- 297 §A;4%
TIENDA — 24.1% 179 '51,9%
PANADERIA — 9'363% 18,3%
0
DEL AMBULANTE  E=0 6.4 ;8 16,8 %
NO CONSUMO PAN |9 1?2"/?%
0 50 100 150 200
Sexo masculino Sexo femenino

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2020

En el grafico 22 analizando de donde compra pan de batalla en relacién al sexo; con respecto
al 100% del total de encuestados se observé que el 8,4% de los encuestados que compran
pan en todas las anteriores son varones y el 7%, también el 51,9% de los encuestados que
compran pan en tienda son varones y el 24,1% son mujeres, observamos de igual forma que
el 18,3% de los encuestados que compran pan en la panaderia son varones y el 9,3% son
mujeres mientras que el 16,8% de los encuestados que compran del ambulante son varones

y el 6,4% son mujeres y el 1,2% de los encuestados son mujeres y no consumen pan.

Podemos observar que el mayor porcentaje de varones compran pan de batalla de la tienda
como también el mayor porcentaje de mujeres compran pan de batalla de la tienda.
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Grafico 23

é¢Cuanto de pan de batalla compra por dia?*Sexo
25,5%

4,9%

2% 1,7%

NO CONSUME DE1A2BS. DE3A4BS. DES5A6BS. DE7A8BS. MASDES8BS.
PAN

m Sexo femenino ™ Sexo masculino

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2020

En el gréfico 23 analizando el cuanto de pan de batalla compra por dia en relacion al sexo;
con respecto al 100% del total de encuestados se observd que en su mayor porcentaje
correspondiente al 25,5% se encuentran los varones que compran de 5 a 6 bs. y con una
representacion en su mayor porcentaje con el 14,8% se encuentran las mujeres que también

compran de 5 a 6 bs.
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Grafico 24

é¢Cuantos panes diarios en promedio consume
cada miembro de tu familia?*Sexo

3
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2020

En el grafico 24 analizando cuantos panes diarios en promedio consume cada miembro de tu
familia en relacion al sexo; con respecto al 100% del total de encuestados se observa que en
su mayor porcentaje significativo correspondientes al 52,8% se encuentran los varones que
consumen de 1 a 2 panes diarios en promedio y con una representacién en su mayor
porcentaje con el 26,7% se encuentran las mujeres que consumen de 1 a 2 panes diarios en

promedio.
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Grafico 25
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En el grafico 25 analizando cuanto de pan de batalla compra por dia en relacion al ingreso;
con respecto al 100% del total de encuestados se observa que en un mayor porcentaje se
encuentran con el 12% familias que compran de 5 a 6 bs. y tienen un ingreso menor a 2000,
con un 17% se encuentran las familias que compran de 5 a 6 bs. y tienen un ingreso de 2000
a 3000, con un 9,1% se encuentran las familias que compran de 5 a 6 bs. y tienen un ingreso
de 3000 a 4000, con un 2,3% se encuentran las familias que compran de 5 a 6 bs. y tienen un

ingreso de 4000 a 5000, con el 0,3% se encuentran las familias que compran de 5a 6 bs y

Fuente: Elaboracidn propia en base a encuestas, 2020

que compran mas de 8 bs. y tienen un ingreso mayor a 5000.
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Gréafico 26

¢Cudntos panes diarios en promedio consume cada
miembro de tu familia?*Edad*Sexo
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Fuente: Elaboracidn propia en base a encuestas, 2020

En el grafico 26 analizando cuantos panes diarios en promedio consume cada miembro de tu
familia en relacion a la edad y el sexo; con respecto a los 341 (98,8%) personas del total de
encuestados que si consumen pan se los consideraran como el 100% del total encuestados
que si comen pan para fines del andlisis; se observa que en su mayor porcentaje con una
representacion del 7% de los encuestados estan las mujeres de 26 a 35 afios que en su familia
comen de 1 a 2 panes en promedio, con el 2,3% de los encuestados estan las mujeres de 46 a
55 afos que en su familia comen de 3 a 4 panes en promedio y con el 0,3% se encuentran las
mujeres de 18 a 25 y de 26 a 35 afios que en su familia comen més de 4 panes.

También se observa que en su mayor porcentaje con una representacion del 15% de los
encuestados estan los varones de 26 a 35 afios que en su familia comen de 1 a 2 panes en
promedio, con el 3,2% de los varones de 18 a 25, de 36 a 45 y de 46 a 55 afios que en su
familia comen de 3 a 4 panes y con el 0,3% de varones de 26 a 35, de 36 a 45 y de 56 a 65
afios que en su familia comen mas de 4 panes.
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Grafico 27
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2020

En el grafico 27 analizando consume pan de batalla en: en relacion a la edad y sexo; con
respecto al 100% del total de encuestados se observa que en un mayor porcentaje se encuentra
con el 8,7% las mujeres de 46 a 55 afios que consumen pan en el desayuno, con el 2,3% se
encuentran las mujeres de 46 a 55 afios que consumen pan a media tarde, con el 2% se
encuentran las mujeres de 26 a 3 y de 46 a 55 afios que consumen pan en la cena, con el
1,4% se encuentran las mujeres de 46 a 55afios que consumen pan en el almuerzo, con el
1,2% se encuentran las mujeres de 46 a 55 afios que consumen pan a media mafiana y con el
0,9% se encuentran las mujeres que no consumen pan de batalla.

Con un mayor porcentaje se encuentra con el 17,1% se encuentran los varones de 36 a 45
afios que consumen pan en el desayuno, con el 4,3% se encuentran los varones de 36 a 45 y
de 46 a 55 afios que consumen pan en la cena, con el 3,2% se encuentran los varones de 36 a
45 afios que consumen pan a media tarde, con 2% se encuentran los varones de 36 a 45 y de
56 a 65 afios que consumen pan en el almuerzo y con el 1,2% se encuentran los varones de
46 a 55 afios que consumen pan a media mafiana.
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Grafico 28

Usted compra el pan de batalla por su:(Sabor)*Edad*Sexo
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2020

En el grafico 28 analizando las variables usted compra el pan de batalla por su sabor en
relacion a la edad y el sexo; en el cual para fines del analisis solo se considerara al 100% de
encuestados que si consumen pan de batalla (341 personas =98,8% del total de encuestados);
dicho asi se observa que en un mayor porcentaje con una representacion del 6,7% de las
mujeres de 46 a 55 afios consideran muy importante el sabor al momento de la compra del
pan, con un 3,8% las mujeres de 26 a 35 afios consideran importante el sabor al momento de
la compra del pan, con un 0,3% las mujeres de 46 a 55 afios consideran menos importante el
sabor al momento de la compra y de igual forma con el 0,3% las mujeres de 36 hasta 65 afios

consideran nada importante el sabor al momento de la compra del pan.
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Grafico 29

Usted compra el pan de batalla por su:(Vendaje)*Edad*Sexo
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2020

En el grafico 29 analizando las variables, usted compra el pan de batalla por su vendaje en
relacion a la edad y el sexo; en el cual para fines del analisis solo se considerara al 100% de
encuestados que si consumen pan de batalla (341 personas =98,8% del total de encuestados);
dicho asi se observa que en un mayor porcentaje con una representacion del 4,1% las mujeres
de 46 a 55 afios consideran al vendaje como muy importante al momento de la copra del pan,
con el 4,1% las mujeres de 46 a 55 afios consideran al vendaje como importante al omento
de comprar pan, con el 1,8% las mujeres de 26 a 35 afios consideran al vendaje como menos
importante al momento de la compra del pan y con el 0,6% las mujeres de 26 hasta 45 afios

consideran que el vendaje es nada importante al momento de la compra del pan.

También se observé que en un mayor porcentaje con una representacion del 10% los varones
de 36 a 45 afios consideran como muy importante al vendaje al momento de la compra del
pan, con un 6,5% los varones de 36 a 45 afios consideran como importante al vendaje al

momento de la compra del pan, con el 2,1% los varones de 18 a 25 afios consideran como
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menos importante al vendaje al momento de la compra del pan y con el 0,6% los varones de

26 a 35 afios consideran como nada importante al vendaje al momento de la compra del pan.

Podemos observar que entre mujeres de 46 a 55 afios y en varones de 36 a 45 afios es muy

importante el vendaje al momento de la compra del pan de batalla.

Gréafico 30

Usted compra el pan de batalla por su:(Precio)*Edad*Sexo
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2020

En el gréfico 30 analizando las variables, usted compra el pan de batalla por su precio en
relacion a la edad y el sexo; en el cual para fines del analisis solo se considerara al 100% de
encuestados que si consumen pan de batalla (341 personas =98,8% del total de encuestados);
dicho asi se observa que en un mayor porcentaje con una representacion del 5% las mujeres
de 46 a 55 afios consideran al precio como importante al momento de la compra del pan, con
el 3,8% las mujeres de 18 a 25 afios consideran al precio como muy importante al momento
de la compra del pan, con el con el 1,8% las mujeres de 26 a 35 consideran menos importante
al precio al momento de la compra del pan, con un 0,6% las mujeres de 26 a 35y de 36 a 45

afios consideran al precio como menos importante al momento de la compra del pan.
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También se observa que en un mayor porcentaje con una representacion del 8,5% los varones
de 36 a 45 afios consideran al precio como importante al momento de la compra del pan, con
el 7% los varones de 36 a 45 afios consideran al precio como muy importante al momento de
la compra del pan, con el 3,2% los varones de 18 a25 afos consideran al precio como menos
importante al momento de la compra del pan y con el 0,6% los varones de 36 a 45 afos

consideran al precio como nada importante al momento de la compra del pan de batalla.

Gréfico 31
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Fuente: Elaboracién propia en base a encuestas, 2020

En el grafico 31 analizando las variables usted compra el pan de batalla por su peso en
relacion a la edad y el sexo; en el cual para fines del analisis solo se considerara al 100% de
encuestados que si consumen pan de batalla (341 personas =98,8% del total de encuestados);
dicho asi se observa que en un mayor porcentaje con una representacion del 3,8% las mujeres
de 46 a 55 afios consideran al peso como menos importante al momento de la compra del
pan, con el 2,9% las mujeres de 26 a 35 afios consideran al peso como muy importante al

momento de la compra del pan, con el 2,6% las mujeres de 46 a 55 afios consideran al peso
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como importante al momento de la compra y con el 1,5% las mujeres de 18 a 25 afios

consideran al peso como nada importante al momento de la compra del pan de batalla.

También, se observa que en un mayor porcentaje con una representacion del 5,9% los varones
de 36 a 45 afios consideran al peso como muy importante al momento de la compra del pan,
con el 5,9% los varones de 36 a 45 afos consideran al peso como menos importante al
momento de la compra del pan, con el 4,7% los varones de 26 a 35 afios consideran al peso
como importante al momento de la compra del pan y con el 2,1% los varones de 46 a 55 afos

consideran al peso como nada importante al momento de la compra del pan de batalla.

Gréafico 32

éCudl es el grado de incidencia que tienen los siguientes factores para que en su
familia compre pan de batalla?(Econémico)*Edad*Sexo
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Fuente: Elaboracidn propia en base a encuestas, 2020

En el grafico 32 analizando las variables cual es la incidencia que tienen los siguientes
factores para que en su familia compre pan de batalla (econdmico) en relacion a la edad y el
sexo; en el cual para fines del analisis solo se considerara al 100% de encuestados que Si
consumen pan de batalla (341 personas =98,8% del total de encuestados); dicho asi se
observa que en un mayor porcentaje con una representacion del 7% las mujeres de 46 a 55

afios consideran muy influyente al factor econémico para la compra de pan, con el 2,3% las
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mujeres de 26 a 35y 36 a 45 afios consideran poco influyente al factor econdmico para la
compra de pany con el 0,9% las mujeres de 26 a 35 afios consideran nada influyente al factor

economico para la compra de pan.

También se observa que en un mayor porcentaje con una representacion del 12,6% los
varones de 26 a 35 afios consideran muy influyente al factor econémico para la compra de
pan, con el 5,3% los varones de 36 a 45 afios de edad consideran como poco influyente al
factor econdmico para la compra de pan y con el 3% los varones de 36 a 45 y 56 a 65 afios

de edad consideran como nada influyente al factor econdémico para la compra del pan de

batalla.
Grafico 33
¢éCual es el grado de incidenciaque tienen los siguientes factores para que en su
familia compre pan de batalla?(Cultura)*Edad*Sexo
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En el grafico 33 analizando las variables cual es la incidencia que tienen los siguientes
factores para que en su familia compre pan de batalla (cultura) en relacion a la edad y el sexo;
en el cual para fines del anélisis solo se considerara al 100% de encuestados que si consumen

pan de batalla (341 personas =98,8% del total de encuestados); dicho asi se observa que en
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un mayor porcentaje con una representacion del 5% las mujeres de 46 a 55 afios consideran
poco influyente al factor cultural para la compra de pan, con el 3,2% las mujeres de 26 a 35
afios consideran muy influyente al factor cultural para la compra de pany con el 2,3% las

mujeres de 46 a 55 afios consideran nada influyente al factor cultural para la compra de pan.

También se observa que en un mayor porcentaje con una representacion del 10,3% los
varones de 36 a 45 afios consideran poco influyente al factor cultural para la compra de pan,
con el 6,2% los varones de 26 a 35 afios de edad consideran como muy influyente al factor
cultural para la compra de pan y con el 4,1% los varones de 26 a 35 afios de edad consideran
como nada influyente al factor cultural para la compra del pan de batalla.

Grafico 34

éCual es el grado de incidencia que tienen los siguientes factores para que en su
familia compre pan de batalla?(Social)*Edad*Sexo
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Fuente: Elaboracidn propia en base a encuestas, 2020

En el grafico 34 analizando las variables, cual es la incidencia que tienen los siguientes
factores para que en su familia compre pan de batalla (social) en relacién a la edad y el sexo;
en el cual para fines del analisis solo se considerara al 100% de encuestados que si consumen

pan de batalla (341 personas =98,8% del total de encuestados); dicho asi se observa que en
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un mayor porcentaje con una representacion del 5,3% las mujeres de 46 a 55 afios consideran
poco influyente al factor social para la compra de pan, con el 2,6% las mujeres de 26 a 35
afios consideran nada influyente al factor social para la compra de pan y con el 2,1% las
mujeres de 18 a 25 y 26 a 35 afios consideran muy influyente al factor social para la compra

de pan.

También se observa que en un mayor porcentaje con una representacion del 7,9% los varones
de 26 a 35 afios consideran poco influyente al factor social para la compra de pan, con el 7%
los varones de 36 a 45 afios de edad consideran como muy influyente al factor social para la
compra de pany con el 3,8% los varones de 26 a 35y 36 a 45 afios de edad consideran como

nada influyente al factor social para la compra del pan de batalla.

Grafico 35

¢éCual es el grado de incidencia que tienen los siguientes factores para que en su
familia compre pan de batalla?(Personal)*Edad*Sexo
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En el gréfico 35 analizando las variables, cual es la incidencia que tienen los siguientes
factores para que en su familia compre pan de batalla (personal) en relacién a la edad y el
sexo; en el cual para fines del andlisis solo se considerara al 100% de encuestados que si

consumen pan de batalla (341 personas =98,8% del total de encuestados); dicho asi se
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observa que en un mayor porcentaje con una representacion del 4,7% las mujeres de 26 a 35
afios consideran muy influyente al factor personal para la compra de pan, con el 3,2% las
mujeres de 46 a 55 afios consideran poco influyente al factor personal para la compra de pan
y con el 1,5% las mujeres de 46 a 55 afios consideran nada influyente al factor personal para
la compra de pan.

También, se observa que en un mayor porcentaje con una representacion del 8,2% los
varones de 26 a 35 afios consideran muy influyente al factor personal para la compra de pan,
con el 7% los varones de 36 a 45 afios de edad consideran como poco influyente al factor
personal para la compra de pany con el 3,2% los varones de 36 a 45 afios de edad consideran

como nada influyente al factor personal para la compra del pan de batalla.

Grafico 36
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En el grafico 36 analizando las variables cual es la incidencia que tienen los siguientes
factores para que en su familia compre pan de batalla (otros) en relacion a la edad y el sexo;
en el cual para fines del anlisis solo se considerara al 100% de encuestados que si consumen

pan de batalla (341 personas =98,8% del total de encuestados); dicho asi se observo que en
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un mayor porcentaje con una representacion del 7% las mujeres de 46 a 55 afios consideran
muy influyente a otros factores para la compra de pan, con el 2,1% las mujeres de 26 a 35
afios consideran poco influyente a otros factores para la compra de pan y con el 1,5% las

mujeres de 18 a 25 afios consideran nada influyente a otros factores para la compra de pan.

También se observd que en un mayor porcentaje con una representacion del 13,8% los
varones de 36 a 45 afios consideran nada influyente a otros factores para la compra de pan,
con el 4,1% los varones de 26 a 35 afios de edad consideran como poco influyente a otros
factores para la compra de pany con el 1,5% los varones de 26 a 35 afios de edad consideran
como muy influyente a otros factores para la compra del pan de batalla.

5.2.4. Andlisis de la entrevista

Para el analisis e interpretacion de la entrevista como objeto de estudio se consider6 a 2

tiendas y 2 panaderias.
Cuadro 9

Técnica de entrevista-panaderias

PANADERIA PANADERIA COMENTARIOS
ENTREVISTADOS | DON MARTIN MENDEZ
PREGUNTAS
\\Solo pan de Pan de batalla, La panaderia don
batalla Caucas y Chamitas | Martin y la panaderia

Méndez producen pan
de batallaalo
contrario solo la
panaderia Méndez
produce también
panes caucas y chamas

¢Cudnto tiempo tiene 8 afios 15 afios Ambos llevan afios
haciendo pan? dentro el mercado del
pan
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¢Qué tipo de pan produce
y vende mds?

Pan de batalla

Pan de batalla

Ambas panaderias
Producen mas el pan
de batalla por lo que
significa que también
venden mas

¢Cudnto produce
diariamente?

1500 panes
equivalentes a
unos 2 quintales
mas 0 menos

4 quintales

La panaderia Méndez
produce el doble de la
produccidn de la

panaderia don Martin

¢Por qué crees que te
compran pan de batalla?

Porque es mas
rico y barato

Porque ala gente
le gusta su sabory

Ambos concuerdan
que las personas

no se siente compran el pan de
mucha masa batalla por el sabor
como otros panes
¢Distribuye la venta de En la misma En la misma Ambas panaderias
produccion del pan a panaderia, a panaderia, manejan los mismos
tienda, puestos, directo al | tiendasy entrego a tiendas | puntos de venta en
ambulando y tengo puestos cuanto alaventaenla

consumidor u otros?

misma panaderiay
entrega a tiendas

¢En qué proporcion
distribuye a cada punto
de venta?

Un 60% entrego a
tiendas, un 30%
Ambulando y un
10% vendo en la
panaderia

Un 40% vendo en
la panaderia, un
20% entrega a
tiendas y un 40%
lo llevo a vender a
los puestos

La produccion de la
panaderia don Martin
en mayor proporcioén
se entrega a tiendas
mientras que de la
panaderia Méndez la
produccidon en mayor
proporcién se vende
en la panaderiay en
puestos

Fuente: Elaboracion propia en base a entrevistas,
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Cuadro 10

Técnica de entrevista-tiendas

PREGUNTAS

ENCUESTADOS

TIENDA DONA
MARY

TIENDA LA
PROVEEDORA

COMENTARIOS

Ubicacion

Av. Sucre cerca de
la canchita de
Esquilan Grande

Av. Algarrobos
entre calle
Montes y calle
Miraflores

¢Queé clase de pan vende?

Pan de batalla y pan
especial

Pan de batalla,
pan especial, pan
molde y pan
dulce

Ambas tiendas
venden pan de
batalla y pan
especial

¢Cudntos bolivianos de pan de
batalla vende por dia?

60 bs. por dia de
lunes a sabado y
domingo 50 bs

80 bs de lunes a
viernes, sabado
60 bs y domingo
85 bs

Ambas tiendas
venden mas
entre semana
que en fines de
semana excepto
por la tienda la
Proveedora que
solo los
domingos vende
mas que otros
dias

¢Cudntos bolivianos compra de los

otros panes?

20 bs de lunes a
sabado

20 bs de pan
especial de lunes
aviernes, 8
unidades de pan
molde a la
semanay 5 bolsas
de pan dulce coda
2 semanas

Ambos compran
en igual cantidad
el pan especial
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¢Por qué cree que le compran pan
de batalla?

Porque es mas rico
y no empalaga
tanto

Porque es mas
barato y harto en
comparacién de
otros panes

Ambos tienen
diferentes
puntos de vista
del porque
creen que les
compran el pan

de batalla
¢De quienes compra pan de De una panaderia De una panaderia | Ambos se
batalla? proveen del pan
de batalla de

una panaderia

éLos proveedores son de la zona o
de otro lugar?

De la misma zona
para recoger
temprano

De otro lugar
porque hace mas
rico su pancito

A la tienda Dofia
Mary le provee
una panaderia
de la misma
zona por la
comodidad
mientras que a
la tienda la
Proveedora le
provee una
panaderia de
otro lugar por el
sabor especial
que tienen sus
panes.

¢Quiénes mds le vienen a comprar
pan de batalla las mujeres o
varones?

Mujeres

Mujeres

Ambos
concuerdan que
son mas Mujeres
quienes se
acercan a
comprar pan de
batalla

¢Cudl es el monto minimo y el
monto mdximo que le compran de
pan de batalla?

Minimamente 2 bs.

y hay personas que
compran hasta
maximo 10 bs.

Minimo 2 a 3 bs.
y maximo hasta
unos 10 a 12 bs.

Ambos
concuerdan con
el mismo
intervalo de
monto en el que
las personas van
a comprar pan
de batalla

Fuente: Elaboracion propia en base a entrevistas, 2020
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COMPROBACION DE LA HIPOTESIS

Los factores que inciden en el comportamiento del consumidor de pan de batalla en el distrito
“E” zona Esquilan del municipio de Colcapirhua de la provincia de Quillacollo son:
Econdmicos, Personales, Sociales y Culturales; dichos factores tuvieron una respectiva
incidencia segun los resultados de la investigacion aceptando asi la hip6tesis como valida.

En el diagnostico se observa diferentes resultados corroborando los factores que afectan al

consumo de pan de batalla los cuales son:

El factor econémico porque con una representacion significativa superior al 50% las
personas no estudiaron o tuvieron a mucho una educacién secundaria en el colegio lo que
refleja que el 66,9% se dedican a una actividad econdémica de trabajos informales, como
trabajos independientes de algin pequefio negocio que emprendieron o se dedican a la
agricultura y/o actividad agropecuaria, estos resultados también se reflejan de manera
significativa en los ingresos que son entre 2000 a 3000 bs. del 44,1% de las personas y donde
cada familia estd compuesta entre 3 a 4 0 entre 5 a 6 personas lo que explica en mayor
porcentaje la compra de 5 a 6 bs. de pan diarios; por lo que esta situacidn en general conlleve
a que las familias compren pan de batalla por ser especificamente econémico y tener una
mayor cantidad de vendaje si se compra del ambulante o panaderia, llegando asi hasta la

puerta de su casa en caso del ambulante.

El factor personal porque el 99,7% de las personas conocen el pan de batalla por lo que un
98,8% lo consume, una de las razones de su preferencia es el sabor que tiene como producto

y en el 79,4% de las familias cada integrante consume de 1 a 2 panes promedio por dia.

El factor sociocultural porque en una representacion significativa del 96,2% de las personas
que, si consumen pan de batalla, lo comen durante el desayuno como de costumbre y con el
75,9% del total, lo compra en tienda con un 58,8% del total que lo van comprando una y otra

vez de la misma tienda sin variar de proveedor.

Asi también es importante resaltar que los encuestados quienes no consumen pan de batalla
son mujeres comprendidos entre 18 a 25 y 36 a 45 afios de edad, justificando el cuidado

personal estético y de salud de una dieta equilibrada al no consumir pan de batalla.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES

En la investigacion se lograron alcanzar los objetivos, por lo cual se ha visto que los factores
que inciden en el consumo de pan de batalla en el distrito “E” zona Esquilan del municipio

de Colcapirhua son factores econdmicos, personales, sociales y culturales.

El diagnostico preliminar al objeto de estudio identificando diferentes categorias personales
como externas a ellos; mismas figurando como razones de que habitantes del lugar se inclinen

preferentemente al consumo del pan de batalla.

Mediante un analisis al consumo del pan de batalla en la region posterior a un levantamiento
de datos se estableci6 las caracteristicas de compra del producto incluso considerando la

posible adquisicion de otros productos sustitutos directos al pan de batalla.

Finalmente se realizé un analisis evaluativo de cada factor influyente en el consumo de pan

para poder definir su incidencia en comportamiento del consumidor del pan de batalla.
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RECOMENDACIONES

En base a los datos obtenidos se recomienda que se pueda realizar un plan de negocios para

la creacion de una panaderia dedicada especificamente a la elaboracién de pan de batalla.

Se recomienda de igual forma que las panaderias que elaboran pan de batalla, puedan realizar
un plan de marketing para poder llegar con mayor fuerza a toda la demanda del pan de batalla

en este sector del distrito “E” zona Esquilan de la provincia de Quillacollo.

Recomendar también, tomar estrategias de distribucion optimas a las diferentes panaderias
dedicadas a la produccion de pan de batalla que actualmente cubren la demanda del sector,

ya gue las personas suelen buscar el pan de batalla, al finalizar la tarde y durante la noche.
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ANEXOS
Anexo 1: Informe de Censo 2020-Distrito “E” de Colcapirhua
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Anexo 2: Tienda Dofa “Mary”

Tienda Dofia “Mary”

Cada vez que usamos
||_retornables, ahorramos,

PROMO ‘I‘APIMDNEDAS
DE BDUWANOS EN TAPAS

AHoRA 'rus  TARAS
ABLES

r‘.»
=4

COMPARTE

EL SABOR DE\

LA MEJOR FRUTA

Tienda de barrio situada en Av. Sucre cerca de la canchita de Esquilan Grande



Anexo 3: Tienda “La Proveedora”

HE

REFRE
CARBON

Tienda de barrio situada en Esquilan Grande



Anexo 4: Tabla de frecuencias-Sexo

Sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Femenino 119 34,5 34,5 34,5
Masculino 226 65,5 65,5 100,0
Total 345 100,0 100,0
Anexo 5: Tabla de frecuencias - Edad
Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 18 - 25 57 16,5 16,5 16,5
26 - 35 85 24,6 24,6 41,2
36 - 45 83 24,1 24,1 65,2
46 - 55 73 21,2 21,2 86,4
56 - 65 30 8,7 8,7 95,1
Mas de 65 17 4,9 4,9 100,0
Total 345 100,0 100,0

Anexo 6: Tabla de frecuencias - Instruccion académica

Instruccién académica

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No estudie 61 17,7 17,7 17,7
Otros 2 ,6 ,6 18,3
Posgrado 15 4,3 4,3 22,6
Primaria 53 15,4 15,4 38,0
Secundaria 105 30,4 30,4 68,4
Técnico 61 17,7 17,7 86,1
Universidad 48 13,9 13,9 100,0

Total 345 100,0 100,0




Anexo 7: Tabla de frecuencias — Nivel de ingreso mensual

Nivel de ingreso mensual

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De 2000 a 3000 152 44,1 44,1 44,1
De 3000 a 4000 91 26,4 26,4 70,4
De 4000 a 5000 16 4,6 4,6 75,1
Mayor a 5000 2 6 ,6 75,7
Menor a 2000 84 24,3 24,3 100,0

Total 345 100,0 100,0

Anexo 8: Tabla de frecuencias — Actividad econdmica a la que se dedica

Actividad econémica a la que se dedica

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Ama de casa 11 3.2 3,2 3,2
Independiente Agricultor 58 16,8 16,8 20,0
Independiente Agropecuario 35 10,1 10,1 30,1
Independiente Profesional 12 3,5 3,5 33,6
Otro 66 19,1 19,1 52,8
Sector privado 51 14,8 14,8 67,5
Sector publico 51 14,8 14,8 82,3
Trabajador Independiente 61 17,7 17,7 100,0

Total 345 100,0 100,0




Anexo 9: Tabla de frecuencias — ¢Qué tipo de pan conoce?

¢,Qué tipo de pan conoce?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Valido Pan de batalla o pan comun 53 15,4 15,4 15,4

Pan de batalla o pan comun, 7 2,0 2,0 17,4

Pan Arani

Pan de batalla o pan comun, 1 3 3 17,7

Pan Arani, Pan sobado

Pan de batalla o pan comun, 1 3 3 18,0

Pan especial

Pan de batalla o pan comun, 1 .3 3 18,3

Pan especial, Otros

Pan de batalla o pan comun, 27 7,8 7,8 26,1

Pan especial, Pan Arani

Pan de batalla o pan comun, 5 1,4 1,4 27,5

Pan especial, Pan Arani,

Otros

Pan de batalla o pan comun, 10 2,9 29 30,4

Pan especial, Pan Arani,

Pan sobado

Pan de batalla o pan comun, 18 5,2 5,2 35,7

Pan especial, Pan Arani,

Pan sobado, Otros

Pan de batalla o pan comun, 1 3 3 35,9

Pan especial, Pan sobado

Pan de batalla o pan comun, 3 9 9 36,8

Pan integral, Pan Arani

Pan de batalla o pan comun, 1 3 3 37,1

Pan integral, Pan Arani,

Otros

Pan de batalla o pan comun, 2 ,6 ,6 37,7

Pan integral, Pan Arani, Pan

sobado

Pan de batalla o pan comun, 1 3 3 38,0

Pan integral, Pan especial



Pan de batalla o pan comun,
Pan integral, Pan especial,
Pan Arani

Pan de batalla o pan comun,
Pan integral, Pan especial,
Pan Arani, Otros

Pan de batalla o pan comun,
Pan integral, Pan especial,
Pan Arani, Pan sobado

Pan de batalla o pan comun,
Pan integral, Pan especial,
Pan Arani, Pan sobado,
Otros

Pan de batalla o pan comun,
Pan integral, Pan especial,
Pan sobado

Pan de batalla o pan comun,
Pan sobado

Pan especial

Total

27

59

115

345

2,6

7,8

17,1

33,3

2,6

7,8

17,1

33,3

40,6

48,4

65,5

98,8

99,4

99,7

100,0

Anexo 10: Tabla de frecuencias — NUmero de integrantes en tu familia

Numero de integrantes en tu familia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Dela?Z2 26 7,5 7,5 7,5
De3a4 147 42,6 42,6 50,1
De 5 a6 135 39,1 39,1 89,3
De7as8 31 9,0 9,0 98,3
Mas de 8 6 1,7 1,7 100,0

Total 345 100,0 100,0




Anexo 11: Tabla de frecuencias — ¢{Consume pan de batalla?

¢Consume pan de batalla?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No 4 1,2 1,2 1,2
Si 341 98,8 98,8 100,0
Total 345 100,0 100,0

Anexo 6: Tabla de frecuencias — ;De donde compra el pan de batalla?

¢De donde compra el pan de batalla?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 4 1,2 1,2 1,2
Del Ambulante 5 1,4 1,4 2,6
Panaderia 20 5,8 5,8 8,4
Panaderia, Del Ambulante 6 1,7 1,7 10,1
Tienda 132 38,3 38,3 48,4
Tienda, Del Ambulante 60 17,4 17,4 65,8
Tienda, Del Ambulante, 1 3 3 66,1
Todas las anteriores
Tienda, Panaderia 61 17,7 17,7 83,8
Tienda, Panaderia, Del 4 1,2 1,2 84,9
Ambulante
Tienda, Panaderia, Del 4 1,2 1,2 86,1
Ambulante, Todas las
anteriores
Todas las anteriores 48 13,9 13,9 100,0
Total 345 100,0 100,0




Anexo 12: Tabla de frecuencias — ;Compra el pan de batalla del mismo lugar o proveedor?

¢Compra el pan de batalla del mismo lugar o proveedor?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 4 1,2 1,2 1,2
Casi Nunca 7 2,0 2,0 3,2
Casi Siempre 131 38,0 38,0 41,2
Siempre 203 58,8 58,8 100,0
Total 345 100,0 100,0

Anexo 13: Tabla de frecuencias — ;Cuanto de pan de batalla compra por dia?

¢Cuanto de pan de batalla compra por dia?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 4 1,2 1,2 1,2
De 1a2bs. 13 3,8 3,8 4,9
De 3a4 bs. 40 11,6 11,6 16,5
De 5 a 6 bs. 139 40,3 40,3 56,8
De 7 a 8 bs. 67 19,4 19,4 76,2
Mas de 8 bs. 82 23,8 23,8 100,0

Total 345 100,0 100,0




Anexo 14: Tabla de frecuencias — ¢Cuantos panes diarios en promedio consume cada miembro
de tu familia?

¢, Cuéantos panes diarios en promedio consume cada miembro de tu

familia?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido 4 1,2 1,2 1,2
1 a 2 panes 274 79,4 79,4 80,6
3 a 4 panes 62 18,0 18,0 98,6
Mas de 4 panes 5 1,4 1,4 100,0

Total 345 100,0 100,0

Anexo 15: Tabla de frecuencias — Consume pan de batalla en:

Consume pan de batalla en:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido 4 1,2 1,2 1,2

Almuerzo 4 1,2 1,2 2,3

Desayuno 167 48,4 48,4 50,7

Desayuno, Almuerzo 32 9,3 9,3 60,0

Desayuno, Almuerzo, Cena 8 2,3 2,3 62,3

Desayuno, Almuerzo, Media 4 1,2 1,2 63,5

Tarde

Desayuno, Cena 62 18,0 18,0 81,4

Desayuno, Media Mafiana 5 1,4 1,4 82,9

Desayuno, Media Mafiana, 1 3 3 83,2

Almuerzo

Desayuno, Media Mafiana, 3 9 9 84,1

Cena

Desayuno, Media Mafana, 4 1,2 1,2 85,2

Media Tarde

Desayuno, Media Tarde 29 8,4 8,4 93,6

Desayuno, Media Tarde, 13 3,8 3,8 97,4

Cena

Media Mafana 7 2,0 2,0 99,4
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Media Mafana, Media Tarde 1 3 3 99,7
Media Tarde 1 3 3 100,0
Total 345 100,0 100,0

Anexo 16: Tabla de frecuencias — ¢;Qué tan frecuente compra pan de batalla?

¢ Qué tan frecuente compra pan de batalla?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 4 1,2 1,2 1,2
Cada dia 310 89,9 89,9 91,0
Cada semana 4 1,2 1,2 92,2
Pasado un dia 20 5,8 5,8 98,0
Tres veces a la semana 7 2,0 2,0 100,0

Total 345 100,0 100,0

Anexo 17: Tabla de frecuencias — Usted compra el pan de batalla (nivel de importancia)

Usted prefiere comprar el pan de batalla por su (Califiquelos segun su grado
de importancia): [Sabor]

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy Importante 203 58,8 59,5 59,5
Importante 122 35,4 35,8 95,3
Menos Importante 12 3,5 3,5 98,8
Nada Importante 4 1,2 1,2 100,0
Total 341 98,8 100,0
Perdidos Sistema 4 1,2
Total 345 100,0
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Usted prefiere comprar el pan de batalla por su (Califiguelos segun su grado
de importancia): [Vendaje]

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy Importante 176 51,0 51,6 51,6
Importante 130 37,7 38,1 89,7
Menos Importante 26 7,5 7,6 97,4
Nada Importante 9 2,6 2,6 100,0
Total 341 98,8 100,0
Perdidos Sistema 4 1,2
Total 345 100,0

Usted prefiere comprar el pan de batalla por su (Califiquelos segin su grado
de importancia): [Precio]

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy Importante 142 41,2 41,6 41,6
Importante 146 42,3 42,8 84,5
Menos Importante 44 12,8 12,9 97,4
Nada Importante 9 2,6 2,6 100,0
Total 341 98,8 100,0
Perdidos Sistema 4 1,2
Total 345 100,0

Usted prefiere comprar el pan de batalla por su (Califiguelos segun su grado
de importancia): [Peso]

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy Importante 81 23,5 23,8 23,8
Importante 89 25,8 26,1 49,9
Menos Importante 125 36,2 36,7 86,5
Nada Importante 46 13,3 13,5 100,0
Total 341 98,8 100,0
Perdidos Sistema 4 1,2
Total 345 100,0
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Anexo 18: Tabla de frecuencias — ¢Cual es el grado de incidencia que tienen los siguientes
factores para que en su familia compren pan de batalla? (Nivel de influencia)

¢, Qué factores principales inciden para que en su familia compren pan de
batalla? (Califiquelos segun su grado de influencia) [Econémico]

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Muy Influyente 236 68,4 69,2 69,2
Poco Influyente 92 26,7 27,0 96,2
Nada Influyente 13 3,8 3,8 100,0
Total 341 98,8 100,0
Perdidos Sistema 4 1,2
Total 345 100,0

¢, Qué factores principales inciden para que en su familia compren pan de
batalla? (Califiguelos segun su grado de influencia) [Cultura]

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy Influyente 107 31,0 31,4 31,4
Poco Influyente 160 46,4 46,9 78,3
Nada Influyente 74 21,4 21,7 100,0
Total 341 98,8 100,0
Perdidos Sistema 4 1,2
Total 345 100,0
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¢, Qué factores principales inciden para que en su familia compren pan de
batalla? (Califiquelos segun su grado de influencia) [Social]

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy Influyente 95 27,5 27,9 27,9
Poco Influyente 161 46,7 47,2 75,1
Nada Influyente 85 24,6 24,9 100,0
Total 341 98,8 100,0
Perdidos Sistema 4 1,2
Total 345 100,0

¢Qué factores principales inciden para que en su familia compren pan de
batalla? (Califiguelos segun su grado de influencia) [Personal]

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy Influyente 159 46,1 46,6 46,6
Poco Influyente 128 37,1 37,5 84,2
Nada Influyente 54 15,7 15,8 100,0
Total 341 98,8 100,0
Perdidos Sistema 4 1,2
Total 345 100,0

¢, Qué factores principales inciden para que en su familia compren pan de
batalla? (Califiquelos seglin su grado de influencia) [Otros]

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy Influyente 32 9,3 9,4 9,4
Poco Influyente 65 18,8 19,1 28,4
Nada Influyente 244 70,7 71,6 100,0
Total 341 98,8 100,0
Perdidos Sistema 4 1,2
Total 345 100,0
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Anexo 19: GUIA DE OBSERVACION (TIENDA)

. Calidad.

. Manejo e higiene del pan.

. Horarios que van las personas a la tienda a comprar.

. Sexo que mas se acerca a la tienda a comprar pan de
batalla.

. Cantidad de pan de batalla en promedio que compran las

personas.
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Anexo 20: GUIA DE OBSERVACION (PANADERIA)

. Calidad de produccion.

. Limpieza de la panaderia.

. Horario en que empieza y termina de producir su pan.

. Horarios en que las personas van a comprar pan de batalla.
. Sexo que mas se acerca a la panaderia a comprar pan de
batalla.

. Cantidad de pan de batalla en promedio llevan las

personas.

-16 -



Anexo 21: GUIA DE ENTREVISTA (TIENDAS)

. Ubicacion.

. ¢, Qué clase de pan vende?

. ¢, Cuantos bolivianos de pan de batalla vende por dia?

. ¢, Cuantos bolivianos compra de los otros panes?

. ¢,Por qué cree que le compran pan de batalla?

. ¢,De quienes compra pan de batalla?

. ¢, Los proveedores son de la zona o de otro lugar?

. ¢,Quiénes mas vienes a comprar pan de batalla las
mujeres o varones?

. ¢,Cual es el monto minimo y el monto maximo que le

compran de pan de batalla?
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Anexo 22: GUIA DE ENTREVISTA (PANADERIA)

1. ¢ Que panes produce?

2. ¢ Cuanto tiempo tiene haciendo pan?

3. ¢, Qué tipo de pan produce y vende mas?

4. ¢ Cuanto produce diariamente?

5. ¢ Por qué crees que te compran pan de batalla?

6. ¢ Distribuye la venta de produccion del pan a tienda,
puestos, directo al consumidor u otros?

7. ¢ En qué proporcion distribuye a cada punto de venta?
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4/11/2020

ENCUESTA DE CONSUMO DE PAN

Anexo 23: ENCUESTA DE CONSUMO DE PAN

Este formulario tiene la finalidad de conocer los distintos factores que influyen al consumo del
pan de batalla para asi poder determinar con claridad mejores conceptos de relacion en su
compra-venta y de esa forma poder mejorar la experiencia en el consumo de este producto; por
el mismo hecho de encontrarse presente todos los dias en la mesa de las diferentes familias
Colcapirhuefias.

1. Sexo

Marca solo un évalo.

Femenino

Masculino

2. Edad

Marca solo un évalo.

18- 25
26 - 35
36 - 45
46 - 55
56 - 65
Més de 65
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4/11/2020 ENCUESTA DE CONSUMO DE PAN

3. Instruccidon Académica

Marca solo un dvalo.

No estudie
Primaria
Secundaria
Técnico
Universidad
Posgrado
Otro

S

4. Nivel de Ingreso mensual

Marca solo un dvalo.

Menor a 2000
De 2000 a 3000
De 3000 a 4000
De 4000 a 5000
Mayor a 5000
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4/11/2020 ENCUESTA DE CONSUMO DE PAN

5. Actividad econdmica a la que se dedica

Marca solo un évalo.

Sector publico Sector
privado

Independiente Profesional
Independiente Agricultor
Independiente
Agropecuario Trabajador
Independiente

Ama de casa

Otro
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4/11/2020 ENCUESTA DE CONSUMO DE PAN

6. éQué tipo de pan conoce?

|:| Pan de batalla 0 pan comin |:| Pan integral

A d d
[] Pan especial [] Pan arani

[] Pan sobado [] Otros
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4/11/2020 ENCUESTA DE CONSUMO DE PAN

7. Numero de integrantes en tu familia

Marca solo un évalo.

Dela?2
De3a4
De5a6
De7a8
Mas de 8

J0000

8. éConsume pan de batalla?

Marca solo un évalo.

Silr ala pregunta 9

0

No

Las preguntas a continuacion se centraran mas al consumo del pan de
batalla

9. ¢De donde compra el pan de batalla?

Tienda Panaderia
Del

Ambulante

NN

Todas las Anteriores
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4/11/2020 ENCUESTA DE CONSUMO DE PAN

10. ¢Compra el pan de batalla del mismo lugar o proveedor?

Marca solo un dvalo.

Siempre
Casi Siempre Casi

Nunca

11. ¢Cuanto de pan de batalla compra por dia?

Marca solo un évalo.

Dela?2 bs.
De 3a4 bs.
De5a6 bs.
De 7a8bs.
Més de 8 bs.

12. ¢Cuantos panes diarios en promedio consume cada miembro de tu familia?

Marca solo un évalo.

1 a2 panes

3 a4 panes

Més de 4 panes

13. Consume pan de batallaen:

Desayuno
Media
Manana
Almuerzo
Media
Tarde

Cena
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4/11/2020 ENCUESTA DE CONSUMO DE PAN

14. ¢Qué tan frecuente compra pan de batalla?

Marca solo un évalo.

Cada dia
Pasado un dia
Tres veces a la

semana

00000

Cada semana

Una vez al mes

15. Usted compra el pan de batalla por su (Califiquelos segun su grado de
importancia):

Muy importante Importante Menos importante Nada importante

Sabor O

Vendaje Q

O

Precio

010|010
010100
01010 |0

O
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4/11/2020 ENCUESTA DE CONSUMO DE PAN

16. ¢Cual es el grado deincidencia que tienen los siguientes factores paraque
ensufamiliacompren pan de batalla? (Califiquelos cada una segun su grado
de influencia)

Muy influyente  Poco influyente Nada influyente

Econdmico
Cultural

Social

Personal

Formularios
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