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RESUMEN

Chandi, Sofia. 2004. Caracterizacion de la demanda de yogur en los principales
supermercados de Tegucigalpa, Francisco Morazan, Honduras. Proyecto especial para
optar al titulo de Ingeniera Agronoma en Gestion de Agronegocios 41 p.

El conocimiento de las caracteristicas de la demanda de yogur en Tegucigalpa es muy
importante para la planta de lacteos, ya que poseer informacion formal y documentada de
¢sta, permite a los responsables directos de la toma de decisiones conocer la competencia
actual, quién es el consumidor, qué es lo que busca en las caracteristicas del yogur y qué
factores influyen en la compra del producto. Es por ello que en este estudio se caracterizéd
la demanda de yogur mediante una modelacion de regresion lineal y se identifico y
analiz6 la competencia mediante un sondeo de marcas y precios, con el fin de documentar
y brindar este tipo de informacién. De esta manera se establecid, con respecto al
consumidor, que son personas casadas, de clase media, media alta; educadas a nivel
universitario, amas de casa o personas que ejercen su profesion universitaria, de 40 afios
con una familia promedio de cinco miembros. La caracteristica de mayor importancia
para el consumidor es el sabor y no existe una preferencia marcada por un sabor de fruta
especifico. Segun este estudio influyen en la demanda de yogur el nivel de educacion, el
ingreso, la edad y el tamafo familiar. El principal motivo de compra es por considerarlo
un alimento saludable y nutritivo y es consumido con mayor frecuencia entre comidas y
en el desayuno, todos los miembros del hogar lo consumen pero también existen personas
en la familia que lo consumen solo ellos. Con respecto a la competencia se tuvo que el
yogur Yofriit es el principal competidor en precio para el yogur Zamorano y el Yogur
Yoplait Ultra (importado) es con el que el yogur Zamorano tiene la mayor ventaja en
precio.

Palabras claves: lacteo, sondeo, modelacion, consumidor, competencia.

Fredi Arias, Ph. D.
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1. INTRODUCCION

Para la planta de lacteos de la Escuela Agricola Panamericana es necesario contar con
informacion del mercado de productos lacteos en Tegucigalpa ya que es aqui donde se
comercializa el 45%' de sus productos. Adicionalmente realizar una investigacion de
mercado para el yogur en Tegucigalpa es de interés para la Planta de Lacteos por la
necesidad que se tiene de informacion que permita conocer las caracteristicas de los
consumidores de yogur y la competencia.

El yogur es un producto lacteo preparado mediante la acidificacion de la leche
inoculando las bacterias Streptococcus salivarius ssp. thermophilus y Lactobacillus
delbruekii ssp. bulgaricus. El yogur es un producto altamente digerible con un alto valor
nutritivo y es una gran fuente de proteinas con 4.2 g por cada 100 g en el caso del yogur
elaborado con leche entera; ademas contiene grasas graduales, carbohidratos, vitaminas
del tipo A y B, niacina y acidos pantoténico y folico dificiles de encontrar en otros
alimentos, asi como diferentes minerales, ademas de fosforo, potasio, magnesio, cinc y
yodo (EI Yogur, 2004).

El yogur elaborado en la Planta de Lacteos de Zamorano es de dos tipos: yogur liquido
con sabor a fresa y yogur semisélido o batido con fruta y con sabores de durazno y fresa.
Represent6 un 27%" de las ventas totales de la planta en el periodo enero a julio del 2004
y para el afio 2004 se estimd que el yogur Zamorano contribuiria al margen bruto de la
linea en un 67%°, el mayor con respecto a las otras lineas de producto de la planta.

1.1 DEFINICION DEL PROBLEMA

Actualmente no existe en la planta de lacteos de Zamorano informacion formal confiable
y documentada acerca de la demanda de yogur en Tegucigalpa. Ademas, la manera en que
la competencia comercializa el yogur en Tegucigalpa tampoco estd determinada. En
consecuencia, es de mucha importancia realizar un estudio en donde se determine, qué es
lo que el cliente busca en el yogur, quién es este consumidor, qué factores influyen en la
compra y en qué medida, quién es la competencia y cobmo ésta vende su producto.

La caracterizacion de la demanda de yogur significa obtener informacién sobre:

" Osorio, L. 2004. Ventas de productos lacteos. Zamorano. Comunicacion personal
? Lascano, V. 2004. Ventas de yogur Zamorano. Zamorano. Comunicacion personal.
? Moncada, O. 2004. Contribucion del yogur Zamorano. Zamorano. Comunicacion personal.



e Los factores que la influyen y
e En qué medida la influyen

Es importante caracterizar al consumidor lo que significa determinar quienes son las
personas que consumen el yogur, es decir:

e Rango de edad

e Poder adquisitivo

e Ocupacion

e Formacion académica
e Género

e Motivacion de compra

1.2 ANTECEDENTES

Segun Zelaya (1998), el yogur liquido en Tegucigalpa tiene una aceptacion del 80% y se
recomienda realizar un estudio para determinar el mercado de yogur liquido con mayor
exactitud. Con respecto al yogur semis6lido no existen investigaciones realizadas en la
Escuela Agricola Panamericana como la que se desea realizar.

A pesar de que en Honduras no se encontr6 informacion acerca del mercado de yogur, se
sabe que en Espafia el consumo per capita es de 12 litros anuales y el yogur parece ser
fundamentalmente un alimento urbano ya que en los pequefios municipios espafioles se
sefalan consumos muy reducidos. Las personas quienes viven solas son los principales
consumidores y entre las familias, las que tienen hijos menores de seis afios son las que
registran mayor consumo. Respecto a la edad del ama de casa, las jovenes y las mayores
de 65 afos consumen mas yogur mientras disminuye su demanda entre las de edad
intermedia. También las mujeres que tienen un trabajo fuera del hogar tienden a comprar
mas cantidad de este alimento pero no es significativo el nivel econdémico en el consumo
de yogur (Dyscovery DSalud, 2003).

En Argentina los consumidores de yogur compran los productos por la marca y se
acostumbran a determinados gustos a los que se mantienen fieles. La presentacion ha
sufrido cambios, para 1996 el bote era el envase més utilizado (35%), decreciendo para
1998 a favor del cartén. Las empresas tienden a cubrir las necesidades de segmentos de
consumidores cada vez mds especificos desarrollando productos para nifios, jovenes,
deportistas, mujeres, personas adultas y mayores (SAGPA, 1998).

El incremento del segmento de yogur descremado (de 27 a 34%) marca una modificacion
en los héabitos de los consumidores, en especial de las mujeres (AC Nielsen, 1997).

Cuando aumenta el nivel socioeconémico del consumidor se incrementa el consumo de
yogur, entre otros productos. El nivel educativo de la madre influye en un mayor consumo
de yogur, carne, pescado, asi como de frutas y verduras (FIATC Salut, 2004).



Segun Ruiz (2000), el nivel de estudios se asocia positivamente con el consumo de yogur,
verduras y bebidas no alcoholicas. En Perti entre las amas de casa que consumen
productos dietéticos, el yogur es el mas consumido (BCP, 2002).

La compainia estadounidense WILD Flavors Inc. (2003) define que el yogur mas preferido
es el cremoso mezclado con trozos de frutas las cuales le dan un sabor mas exotico, el
tiempo de consumo de yogur es en la mafiana y a media tarde. El interés por el yogur es
impulsado por la degustacion, la textura y la variedad de sabores.

1.3 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La importancia de esta investigacion radica en la necesidad de la planta de lacteos de la
Escuela Agricola Panamericana de informacion formal y documentada acerca de las
condiciones de la demanda de yogur en Tegucigalpa.

Contar con informacion de los consumidores y competidores de la linea de yogur permite
satisfacer las necesidades de los consumidores y a la planta de lacteos manejar la mezcla
de mercadeo de la manera mas conveniente. Esto determina la competitividad en el
mercado asegurando la permanencia del yogur Zamorano en éste y por ende la certeza de
que los estudiantes de la Escuela Agricola Panamericana puedan seguir realizando su
aprendizaje con este producto.

Los beneficiaros directos de esta investigacion son las personas responsables en la planta
de lacteos de tomar las decisiones acerca de la linea de yogur. Los beneficiarios
indirectos son: la Escuela Agricola Panamericana Zamorano como establecimiento
educativo al servicio de la comunidad, asi como marca reconocida y posicionada en el
mercado de Tegucigalpa y el estudiantado en general, realizando sus practicas técnicas
y/o posteriores investigaciones con base en la linea de yogur.

1.4 ALCANCES Y LIMITES DE LA INVESTIGACION

El enfoque de la investigacion es para la linea de yogur Zamorano y las recomendaciones
son especificas para las condiciones econdmicas y tecnologicas de la planta de lacteos.
Sin embargo, esta informacion puede ser usada por otros interesados en conocer la
demanda de yogur en Tegucigalpa.

La principal limitante de la investigacion es que el trabajo de campo se realizé solamente
en los supermercados donde el yogur Zamorano fue comercializado para el periodo de
enero a julio de 2004 en la ciudad de Tegucigalpa. Esto limita la generalizacion de la
informacion generada con respecto a la demanda total. Ademés la base de datos
recopilada en los principales gimnasios de Tegucigalpa, para el calculo de la muestra,
igualmente determiné la informacion generada. Se tomo la decision de recopilar la base
de datos en los gimnasios por dos razones:



La primera razén es que el yogur es clasificado como un alimento con
caracteristicas saludables y dietéticas (Sagarpa, 2001) y las personas que asisten a
los gimnasios son aquellas que se preocupan por su salud fisica y alimenticia
guiadas por la creciente tendencia universal del cuidado personal, identificando al
cuidado de la salud y seguridad como un factor en el crecimiento de esta tendencia
(AC Nielsen, 2004). Estas personas pueden consumir yogur y lo deben conseguir
principalmente en los supermercados.

La segunda razon es porque es mds practico conseguir una base de datos de
consumidores en los gimnasios que en los supermercados y también de esta
manera se ajusta la poblacion meta.

Otros limites del estudio fueron: el presupuesto y el tiempo con el que se contd para
realizar la investigacion.

1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo general

Caracterizar al consumidor de yogur en los principales supermercados de
Tegucigalpa, para determinar las exigencias, expectativas de éste y realizar un
sondeo y analisis de la competencia.

1.5.2 Objetivos especificos

Determinar las caracteristicas organolépticas y de presentacion que el consumidor
exige del yogur, para conocer las exigencias y expectativas que el producto debe
cumplir.

Realizar un andlisis de referencia de precio de la competencia, para proveer
informacion que permita competitividad al yogur Zamorano y mayor valor al
cliente.

Determinar los habitos, tendencias y motivaciones de compra de yogur en los
supermercados de Tegucigalpa, para determinar oportunidades que actualmente la
Planta de Lacteos no ha identificado.



Determinar la forma en la que se debe dar a conocer el yogur Zamorano al cliente
en los supermercados de Tegucigalpa, para definir el medio o forma de promocion
mas adecuado.

Determinar la elasticidad de precios del yogur.



2. REVISION BIBLIOGRAFICA

2.1 TENDENCIAS ACTUALES DE CONSUMO

Los consumidores alrededor del mundo estdn siendo bombardeados cada vez mas por
opciones al momento de efectuar su compra y estdn comprometiéndose consigo mismos
para seleccionar la mejor opcioén de acuerdo a su estilo de vida y sus metas. Cualquier
tipo de industria, desde las agricolas hasta las industrias de servicios, buscan atender cada
vez mas las necesidades de sus consumidores y esto va mas alla de un producto
terminado. La disponibilidad, los estdndares altos, las opciones disponibles, la
consistencia y la calidad; son aspectos que al consumidor no le sorprenden mas, éste
espera todo esto como minimo. Las tendencias del consumidor son bastante cambiantes
y se relacionan con su estilo de vida y sus actitudes por lo cual las empresas actualmente
se preparan constantemente para enfrentarlas.

Acerca de las tendencias de consumo mundiales de bebidas y comidas se tiene que fueron
nueve las categorias de crecimiento mas rapido para el afio 2001 con respecto al 2000.
Entre éstas se incluye el consumo de yogur liquido y otras bebidas lacteas (se excluye
leche fluida) con un crecimiento de 12%, menor solamente al del mercado de agua de un
33%. El tamafio de la categoria de ventas fue de 5-10 billones de dolares para el mismo
periodo, también menor solamente que la categoria del agua de 10-15 billones de ddlares
(AC Nielsen, 2002).

Estas tendencias de consumo de comidas y bebidas responden principalmente a la
tendencia del cuidado de la salud y seguridad, que ha llevado al mercado a introducir
productos que cumplan con estas necesidades. Por ejemplo los productos bajos en
carbohidratos son ahora mas populares que antes, siendo mas de 800 productos de esta
clase los introducidos al mercado para el afio 2002 (AC Nielsen, 2004). En el mercado
de Tegucigalpa el mousse de yogur Yoplait, importado de Estados Unidos, hace
referencia a un producto bajo en carbohidratos siendo un buen ejemplo de lo mencionado
anteriormente.

2.2 EL MERCADO MUNDIAL DEL YOGUR Y SUS TENDENCIAS

Segun Schaller (et al. 1998) los principales paises productores de yogur son: Alemania con
1,578 toneladas por afio, Francia con 1,167, Paises Bajos con 724 miles de toneladas,
Estados Unidos con 714 miles de toneladas y Espafia con 474 miles de toneladas.



En los Estados Unidos las ventas de yogur para el 2002 ascendieron a $2.6 billones con
un crecimiento del 13.1% con respecto al 2001, siendo este consumo menor que el
existente en Europa siendo en algunos paises europeos de hasta 20 veces mas que en
Estados Unidos.

Segiin Griffin (1997) a nivel internacional el mercado del yogur se ve afectado por un
cierto nimero de factores relacionados tanto a la economia general y situacion social
como a los desarrollos especificos del mercado lacteo. Algunos factores importantes son:

e Incremento de la urbanizacion y crecimiento en los paises en desarrollo, lo
que implica un aumento del ingreso disponible y acceso a mayor variedad de
alimentos de alto valor tales como el yogur. La urbanizacién implica hogares con
provision eléctrica y por lo tanto poder continuar con la cadena de frio, de
particular importancia para un producto como el yogur.

e Crecimiento del poder de los supermercados, concentrando la distribucién de
los alimentos que estdn en manos de un pequefio nimero de compaiias
(supermercados) que da gran fuerza de poder en la negociacioén de precios y en la
decision de cuales productos seran ofrecidos al consumidor.

e Aumento de la concentracion de mercados, especialmente en mercados en
expansion lactea como Asia y Latinoamérica donde un fendémeno comun para
compaiias lacteas internacionales es adquirir y luego expandir la capacidad de
proceso nacional. Por ejemplo en Venezuela, dos compafiias cuentan con el 85%
de la leche en polvo, INDULAC fue adquirida por PARMALAT e ILAPECA es
en parte propiedad de NEOZELAND DAIRY BOARD.

2.3 CONSUMO DEL YOGUR

Las mayores tasas de consumo se presentan en los paises del norte de Europa, donde el
yogur ha formado parte de la dieta habitual desde hace mucho tiempo atras siendo
Finlandia el pais europeo con la tasa mas alta de consumo per capita de 5 kilos anuales
(E1 Yogur, 2004).

Segun un estudio de Euromonitor (2004), un pilar del crecimiento del yogur es el sabor,
aspecto que tampoco ha sido descuidado por los grandes fabricantes. Una alternativa de
aportar valor afiadido a sus productos ha sido desarrollar variedades “mas lujosas” y
“cremosas”. La crema de yogur, los desnatados cremosos, el yogur griego, el yogur de
cabra, el yogur ecologico, el yogur mezclado con mousse o el yogur con una capa de
frutas, son algunos ejemplos. La tendencia hacia el consumo de productos mas sanos,
mas lujosos y mas versatiles continuara en el futuro inmediato y las ventas de yogur
creceran en todo el mundo cerca de un 4% al afo; impulsado fundamentalmente por el
aumento de la comercializacion del yogur liquido y probiotico.



3. METODOLOGIA

3.1 UBICACION
Este estudio se llevo a cabo en los supermercados de Tegucigalpa en los cuales la planta

de lacteos de Zamorano registrd ventas de yogur en el periodo de enero a julio del afio
2004 (Cuadro 1).

Cuadro 1. Ventas de yogur Zamorano de enero a julio de 2004

Supermercado Ventas
Lempiras %
Delikatessen 7,336 4
La Colonia No. 1 21,763 11
La Colonia No. 10 5,740 3
La Colonia No. 2 18,060 9
La Colonia No. 5 12,740 6
La Colonia No. 7 11,305 6
Mas por menos 12,544 6
PAIZ Centro 30,870 15
PAIZ Kennedy 13,460 7
PAIZ Mall Multiplaza 24,571 12
PAIZ Miraflores 35,375 17
PriceSmart 700 0
YIP 8,148 4
Total 202,612 100

3.2 CARACTERIZACION DEL CONSUMIDOR
3.2.1 Diseno de la encuesta

Con base en los objetivos de la investigacion se determind que las variables a medir para
caracterizar al consumidor serian:

e Demograficas



e Socioecondémicas y
e Psicoldgicas

Con base en esto se disefid el cuestionario (Anexo 1) con las preguntas que brindaron la
informacion requerida. El cuestionario definitivo se obtuvo después de realizar una prueba
piloto.

Se usaron diferentes escalas de medicion mediante las cuales se planted la pregunta y se
determind el mecanismo para registrar la respuesta, todas las preguntas se codificaron.
Las escalas son primordiales cuando se trata de medir conductas o actitudes,
conocimientos, opiniones, motivaciones o intenciones de personas bajo un proposito de
investigacion (Orozco, 1999).

Segin Orozco (1999), existen diferentes escalas de medida que en la investigacion de
mercados son sumamente utiles, asi tenemos:

e [Escala nominal: se requieren identificar entre varios nombres, marcas, etc.; para
obtener una opinion, conocimiento o caracteristica acerca de éstas.

e Escala ordinal: indican orden de preferencia lo que determina: distribucién de
frecuencias, la moda y la mediana (no la media).

e [Escala interval: brinda una calificacion de acuerdo a preferencias, se puede
obtener distribucion de frecuencias, la media y la desviacion.

e Escala proporcional: asocia una magnitud (cantidad) a cada entidad de estudio,
se permiten todas las operaciones aritméticas y estadisticas. Se pueden obtener la
distribucién de frecuencias y todas las medidas estadisticas.

En este estudio se usaron todas las escalas, dependiendo de la pregunta y la informacion
que se requeria generar.

3.2.2 Diseno de la muestra
Se realizé un muestreo aleatorio estratificado.

Calcular un tamafio de muestra con base en el universo de todos los compradores de
yogur que asisten a los supermercados no fue posible puesto que no se obtuvo
informacion acerca de la afluencia de clientes a los supermercados de Tegucigalpa; por lo
tanto, el marco muestral para esta investigacion fueron las personas que asisten
regularmente a los gimnasios mas grandes e importantes en Tegucigalpa, ya que se
consideran personas que aprecian su salud como un factor muy importante y pueden
conocer el yogur como un alimento que tiene ciertas caracteristicas que contribuyen con
este afan y tienen acceso a los supermercados.



10

Determinado el marco muestral se valido el cuestionario mediante la prueba piloto,
realizando12 encuestas. Esta brindé datos acerca de la variable de interés que fue si la
persona compraba o no yogur, misma que permitid el calculo de p y q incluidos en la
formula que se muestra a continuacion. El calculo se realizé dividiendo el total de
encuestas para las encuestas en las que el consumidor afirmé comprar yogur (p) y para
aquellas en las que afirmaba no comprarlo (q).

Para el célculo del tamano de la muestra se uso6 la siguiente férmula:

n=n’/(1+ ((n’-1/N)
En donde el tamafio de la muestra sin ajustar es:

n’= ((t*t)(p*q))/V
En donde:

t=1,96 para un 95% de nivel de confianza.

V = 5% de error al cuadrado.

p =0.58 (porcentaje de personas que compran yogur).

q=0.42 (porcentaje de personas que no compran yogur).

N = 2,700 personas (miembros activos en 3 gimnasios en Tegucigalpa).

El tamafio de muestra fue de 328 encuestas y la estratificacion se realizé considerando las
ventas de vasos de yogur de la planta de lacteos de Zamorano a los supermercados de
Tegucigalpa para el periodo de enero a julio de 2004. Se elaboré una base de datos en
donde se incluyé volumen de ventas por supermercado y se determiné el porcentaje de
importancia sobre las ventas totales para cada supermercado, con lo cual se obtuvo las
muestras por estratos (Cuadro 2). Se uso la siguiente férmula:

nS= (N,/N)n
En donde:

nS: es el tamafo de muestra para cada supermercado.
Nv: es el total de volumen de ventas por supermercado
N: es el total de volumen de ventas

n: es el tamafio de muestra

Una vez obtenida la muestra estratificada se realizd un ajuste por tamafio de lugar
tomando en cuenta el tamafo de establecimiento y ubicacion de los supermercados
(Anexo 2) ya que estos dos factores repercuten en la concurrencia de clientes. Finalmente
el tamaio total de la muestra fue de 335 encuestas.

El tamafio de la poblacion se obtuvo de los gimnasios mas grandes en Tegucigalpa, para
esto se realizd visitas y los contactos pertinentes (Anexo 3) en cada uno de los
establecimientos, ya que esta informacion no es divulgada facilmente. Se visito en total
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Cuadro 2. Calculo de la muestra estratificada y el ajuste realizado.

Nv Nv/N nS Ajuste nS
Supermercado

Lempiras % Encuestas  Encuestas

Delikatessen 7,336 4 12 15
La Colonia No. 1 21,763 11 35 35
La Colonia No. 10 5,740 3 9 10
La Colonia No. 2 18,060 9 29 30
La Colonia No. 5 12,740 6 21 25
La Colonia No. 7 11,305 6 18 20
Mas por menos 12,544 6 20 20
PAIZ Centro 30,870 15 50 40
PAIZ Kennedy 13,460 7 22 25
PAIZ Mall Multiplaza 24,571 12 40 40
PAIZ Miraflores 35,375 17 57 50
PriceSmart 700 0 1 10
YIP 8,148 4 13 15
Total 202,612 100 328 335

ocho gimnasios en Tegucigalpa, de los cuales los que brindaron la informacion (Anexo 4)
fueron:

e Gimnasio “Cybex”
e Gimnasio “PRO - GYM”
e Gimnasio “El Prado Fitness Center”

Estos gimnasios son los mas grandes en Tegucigalpa junto con el gimnasio “Gold Gym”,
del cual no se obtuvo la autorizacion de la administracion para obtener la informacion
solicitada.

3.2.3 Recoleccion de datos y tabulacion de encuestas

Para realizar las encuestas en los 13 supermercados se solicitd autorizacion a los gerentes
de mercadeo de cada supermercado (Anexo 5). Se encuestd en horario de mafana y/o
tarde durante dos semanas.

En el caso de supermercados PAIZ, supermercado YIP, Pricesmart, Delikatessen y Mas
por menos se autorizo encuestar en los corredores de los establecimientos, pero en el caso
de supermercados La Colonia, se pudo encuestar solamente después que el cliente pagara
su cuenta. Esto implicé invertir mayor tiempo.
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Para la tabulacion de las encuestas se utilizo el programa “Statistiscal Package for the
Social Sciences” (SPSS), mediante el cual se codificé cada una de las variables para luego
realizar la digitalizacion de datos, €stos proporcionaron la base de datos usada para
realizar los anélisis.

3.2.4 Analisis Estadistico - Modelacion

Con la base de datos generada se determind un modelo mediante regresion lineal, que no
tiene como objetivo pronosticar la demanda de yogur en los supermercados de
Tegucigalpa, si no indicar en qué medida y cudles pueden ser los factores criticos a
considerar en el mercadeo de éste producto.

Se trabajo inicialmente con seis variables: nimero de vasos de yogur comprados al mes
(variable dependiente), nivel educativo del comprador (AESTP), frecuencia con la que
realiza ejercicio (FREEJP), tamano familiar (MFAMP), edad (EDADP) y nivel de
ingresos (INGP).

Excepto el numero de vasos de yogur comprados al mes, las variables fueron
previamente adecuadas para el analisis ya que los datos originales, como fueron
recogidos mediante las encuestas, no permitian un andlisis de este tipo. De esta manera se
tomo6 la media del rango como el dato con el cual se procedio a realizar el analisis.

3.3.4.1 Ajuste del modelo. Para encontrar la ecuacion que mas se ajustara a los datos
observados se corrieron varios modelos (Anexo 6) que se explican a continuacion, en
donde se analizd el nivel de significancia (se tomd como significativo si el valor del t-
estadistico era mayor que uno) de las variables independientes, el signo de los coeficientes
y el coeficiente de determinacion (R?).

a) El primer modelo tuvo 172 datos generados por las personas que afirmaron
comprar yogur, representan el 51% de la muestra. El coeficiente de la variable
FREEJP fue negativo y no significativo; el resto de variables fueron significativas
y tenian signos positivos. El coeficiente de determinacion fue de 0.10.

b) Para el segundo modelo se decidié eliminar todos los datos que correspondieran a
aquellos compradores de yogur que no realizaran ejercicio y probar si existia
mejoria en los signos y coeficientes de las variables independientes. Se analizé 98
datos que representan el 57% del total de compradores de yogur y aunque el
coeficiente de FREEJP result6 positivo la variable no fue significativa; ademas la

variable INGP tampoco resulté significativa. El coeficiente de determinacion fue
de 0.15.

c) En un tercer modelo se convirtio la variable FREEJP a su logaritmo natural (log
FREEJP) con el fin de suavizarla porque aparentemente causa
heteroescedasticidad (diferente varianza de la variable dependiente segun los
valores de las variables independientes) que afecta el impacto de los coeficientes
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en el modelo. Aun se presentaron problemas con la significancia de las variables
INGP y log FREEJP y los signos de los coeficientes fueron positivos. El
coeficiente de determinacion fue de 0.15.

Para el cuarto modelo se suavizo tanto la variable FREEJP como la variable
INGP convirtiéndolas a sus logaritmos naturales (log FREEJP y log INGP).
Resulta que por primera vez la variable log INGP fue significativa, pero la
variable log FREEJP presentd problemas con su significancia. Los signos de los
coeficientes fueron positivos y el coeficiente de determinacion fue de 0.16.

En el quinto modelo s6lo se incluyo el logaritmo natural de la variable INGP,
todas las variables a excepcion de la variable FREEJP fueron significantes y los
signos de todos los coeficientes fueron positivos. El coeficiente de determinacion
fue de 0.16.

En un sexto modelo se elimind por completo la variable FREEJP, ya que
aparentemente existe colinearidad es decir una relacion lineal entre las variables
independientes (Carbonell, 1983), lo que estaria absorbiendo la variabilidad del
modelo. En este caso la variable INGP no fue significativa y el coeficiente de
determinacion fue de 0.14.

Para el séptimo modelo se incluyo el logaritmo de la variable INGP y se elimin6
la variable FREEJP. El resultado fue que todas las variables fueron significativas
con coeficientes positivos. Con este modelo se afirma que existe covariabilidad
entre FREEJP y la variable dependiente consumo de yogur al mes, debido a que
los datos que estamos analizando corresponden a personas que realizan ejercicio.
El coeficiente de determinacion fue de 0.15

En el octavo modelo se incluyo los cuadrados de las variables FREEJP e INGP
para explicar que no porque el ingreso y el ejercicio sigan creciendo el consumo
de yogur lo hard también. La variable FREEJP? tuvo un signo negativo y no fue
significativa, la variable FREEJP no fue significativa. La variable INGP? tuvo un
coeficiente cercano a cero y fue significativa al igual que INGP. En este modelo se
espero elevar el coeficiente de determinacion siendo este de 0.19.

En el noveno modelo se incluy6 el logaritmo natural de la variable INGP (log
INGP) y su cuadrado y se elimina la variable FREEJP. Todas las variables fueron
significativas y la variable INGP tuvo signo negativo. El coeficiente de
determinacion fue de 0.18.

En el décimo modelo se elimind la variable FREEJP y se incluyo el logaritmo
natural de la variable INGP. Las cuatro variables fueron significativas con signos
positivos. El coeficiente de determinacion fue de 0.15.

En un onceavo y ultimo modelo se incluyd el cuadrado de la variable INGP y se
eliminé la variable FREEJP. Las variables fueron significativas y el coeficiente de
la variable INGP? fue negativo. El coeficiente de determinacion fue de 0.18
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En el caso de todos los modelos el intercepto tiene signo negativo, lo que determina que
las variables independientes no explican por completo a la variable dependiente vasos de
yogur comprados por mes.

3.3 SONDEO Y ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Se identifico la competencia del yogur Zamorano en los supermercados incluidos en esta
investigacion y se analiz6 las siguientes caracteristicas:

Tamafio del envase

Estrategia de marca

Precio del producto

Supermercado en el que estd a la venta

3.3.1 Definicion de marcas a estudiar

Las marcas que se analizaron fueron: Dos Pinos, Yoftiit, Yoplait, Dannon, Geymont’s,
Yogur Lait, Yes, Breyers y La Yogurt; porque son competencia para el yogur Zamorano y
son las que se encuentran al alcance del consumidor en los supermercados de
Tegucigalpa.

3.3.2 Recoleccion de datos

Se elabor6 una matriz en la cual se ubicaron las caracteristicas a analizar segin la marca
respectiva. Se solicito autorizacion a los gerentes de mercadeo de los supermercados para
poder documentar los datos de precios y marcas a la venta (Anexo 5) y se compraron
muestras de la mayoria del producto de la competencia para un analisis mas detenido
fuera del supermercado.

3.3.3 Establecer las diferencias con el yogur Zamorano
Una vez determinadas las caracteristicas de la competencia se realizoé la comparacién con

el yogur Zamorano para determinar la competitividad de éste en cada una de las
caracteristicas analizadas con respecto al producto de la competencia.



4. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 MODELO DE REGRESION SELECCIONADO

Una vez que se desarrollé la modelacion en busca del modelo que brindara el mejor
ajuste, el seleccionado fue el noveno modelo (Ecuacion 1).

Y=-376.96 + 1.01 AESTP + 1.97 MFAMP + 0.21 EDADP + 87.54 1ogINGP — 5.18(logINGP)?
(1.62) (1.95) (1.99) (1.90) (1.84)*
R>=0.18 [1]

Este modelo fue seleccionado porque no presenta problemas con la significancia de las
variables, como pasaba con algunos de los modelos probados anteriormente, en donde las
variables INGP y FREEJP no eran significantes (menor que uno). Este indica que el
numero de vasos de yogur comprados dependen de las variables independientes nivel
educativo, tamafio familiar, edad e ingreso mensual del consumidor, de tal manera que el
cambio en éstas afecta la demanda de yogur.

Se elimind la variable FREEJP, puesto que presentaba colinearidad con el resto de
variables independientes, problema que aparece principalmente en el caso de regresiones
multiples (Carbonell, 1983). La colinearidad se presenta entre variables que se mueven de
manera simultdnea, ésta absorbe la variabilidad del fendmeno a explicar haciendo que el
resto de variables independientes no sean significativas’. Segin Carbonell (1983), cuando
se ajusta un modelo con variables independientes intrinsecamente muy relacionadas
(como por ejemplo la estimacion del volumen de un arbol en funcion de su altura y el
diametro cuadrado) puede ocurrir que se obtengan coeficientes de regresion de signo
opuesto al que seria de esperar en buena logica. Este hecho puede ser consecuencia de
varianzas de los estimadores demasiado grandes.

En el modelo se incluyen el logaritmo natural de la variable INGP y también el cuadrado
del logaritmo natural de esta variable, (log INGP?). Existe heteroescedasticidad, es decir
la variable no se distribuye normalmente y su varianza no es constante (diferente varianza
para cada valor de la variable). Es un problema porque disminuye el impacto del valor de
los coeficientes del modelo®. El objetivo del logaritmo es convertir la variable discreta en
continua para tener un mejor ajuste, puesto que se trataba inicialmente de una variable
discreta mas que continua ya que al momento de recoger los datos en la encuesta se
determinaron rangos de ingreso.

* Valor de significancia para cada variable del modelo seleccionado.
> Arias, F. 2004. Conceptos de colinearidad y heteroescedasticidad. Zamorano. Comunicacion personal
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El cuadrado de la variable INGP en el modelo seleccionado posee un signo negativo, lo
que es logico ya que indica que tiene un limite el consumo de yogur, es decir no porque
aumente el ingreso aumentara también el consumo de yogur hasta el infinito, existe un
limite explicado por esta variable cuadratica.

4.2 ANALISIS DE LAS VARIABLES INDEPENDIENTES DEL MODELO
4.2.1 Variable nivel de educacion del comprador (AESTP)

La variable AESTP afecta positivamente la demanda con un coeficiente de 1.01 y un nivel
de significancia de 1.62. Esto quiere decir que la demanda de yogur se ve afectada
positivamente por el nivel educativo de los consumidores, es decir por cada aumento en el
nivel de escolaridad la demanda se vera incrementada en 1.01.

La mayoria de compradores se encuentra en un nivel de mas de 13 afios de estudio con
una media de 15 afios, es decir es gente educada (Figura 1). El nivel de educacion
obviamente tiene que ver con que el consumidor estd mas conciente del impacto que tiene
la alimentacion en la salud y busca productos que satisfagan esta preocupacion, siendo el
yogur con todas sus caracteristicas una buena opcidon. El consumidor educado trata de
promover el consumo de yogur en su familia porque conoce de sus caracteristicas gracias
a que se ha informado de alguna manera de ellas.

4.2.2 Variable tamaiio familiar (MFAMP)

La variable MFAMP afecta positivamente la demanda con un coeficiente de 1.97 y un
nivel de significancia de 1.95 siendo mas significativa que el nivel de educacion. El
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Figura 1. Distribucion de frecuencias del nivel de educacion de los consumidores de
yogur



17

tamafio familiar afecta positivamente la demanda de yogur y en mayor grado que los afios
de estudio.

La media del tamafio familiar se ubica en 5 miembros con la mayor frecuencia (Figura 2),
esto significa que en familias mas numerosas exista una buena posibilidad de que el
consumo de yogur sea alto.

4.2.3 Variable edad del consumidor (EDADP)

La variable EDADP afecta la demanda positivamente con un coeficiente de 0.21 y un
nivel de significancia de 1.99. EI impacto no es tanto como el nivel de educacion y el
tamafio familiar. Es decir las posibilidades de consumo de yogur aumentan con la edad.

La media de la edad de los consumidores de yogur encuestados es de 40 afios, y la
mayoria tiene entre 42 y 52 afios (Figura 3). El consumidor de yogur es gente adulta
joven siendo la moda de 32 afios.

4.2.4 Variable ingreso del consumidor (INGP)

El ingreso afecta positivamente a la demanda de yogur pero hasta cierto punto, asi lo
demuestran la pendiente positiva del logaritmo de la variable con un coeficiente de 87.54
y un nivel de significancia de 1.90 asi como el logaritmo cuadrado de la variable con
pendiente negativa y coeficiente de 5.18 con un nivel de significancia de 1.84. Esto es
logico ya que existe un limite de consumo, este signo negativo muestra ese limite y el
yogur es un bien caro con precios que van desde un minimo de L 9.50 para el yogur
nacional hasta L 20 el yogur importado. El consumo de yogur esta dado por la capacidad
de compra del consumidor, siendo un alimento mas popular en las clases con mayor
ingreso (Figura 4).
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Figura 2. Distribucion de frecuencias del tamafio familiar del consumidor de yogur
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Figura 3. Distribucion de frecuencias de la edad del consumidor de yogur
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Figura 4. Distribucion de frecuencias del ingreso mensual del consumidor de yogur

4.2.5 Variable frecuencia de ejercicio (FREEJP)

Aunque la variable FREEJP se elimind del modelo, se tiene que existe un gran numero de
consumidores que realizan ejercicio frecuentemente (Figura 5), ya que la muestra se tomd
de los gimnasios por lo que era redundante, resultando en la colinearidad en el modelo.

4.3 ANALISIS DE REFERENCIA DE PRECIOS

Para el andlisis de referencia de precios se determiné la diferencia por gramo, entre el
precio del yogur Zamorano presentacion 190 g con respecto al precio del producto de la
competencia encontrados en los supermercados incluidos en este estudio. Se considera
competencia para el yogur Zamorano de 190 g los productos en presentacion de 150 g,
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Figura 5. Distribucion de frecuencias de la frecuencia de ejercicio del consumidor

170 g y 227 g de diferentes sabores y con ciertas caracteristicas como por ejemplo: con
probidticos, bajos en grasa, enriquecidos con vitaminas.

Las cadenas mas grandes de supermercados en Tegucigalpa que son supermercados Paiz y
supermercados La Colonia, manejan los mismos precios de las marcas de yogur para cada
una de sus sucursales.

Los precios fueron tomados a finales del mes de julio y sondeados hasta finales del mes
de agosto de 2004, periodo en el cual no se produjo cambio alguno.

4.3.1 Supermercados La Colonia

En estos supermercados el yogur Zamorano (190 g) tiene un precio de L 10.15 (L 0.053 g)
y presenta ventajas en precio con todas las marcas. La mayor con la marca Yes y la menor
ventaja con la marca Yoftriit (Cuadro 3).

4.3.2 Supermercado Mas por Menos

En este supermercado el yogur Zamorano (190 g) tiene un precio de L 10.70 (L 0.056 g) y
presenta ventajas en precio con casi todas las marcas, excepto Yofriit. La mayor ventaja es
con la marca Yoplait Whips, que aunque se trata de un mousse de yogur es considerado
competencia indirecta (Cuadro 4).

En este supermercado se encontraron las siguientes marcas importadas de Estados
Unidos: Dannon, Breyers, Yoplait y La Yogurt; éstas no se encontraron en los otros
supermercados incluidos en este estudio.
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4.3.3 Supermercado Delikatessen
En este supermercado el yogur Zamorano (190 g) tiene un precio de L 10.35 (L 0.054 g) y

presenta una desventaja en precio con la marca Yofriit y la mayor ventaja con la marca
Yogur Lait (Cuadro 5).

Cuadro 3. Diferencia de precios en los supermercados La Colonia

. Presentacion Precio Diferencia
Competencia

g Lempiras Lempiras/g Lempiras/g %
Y oftiit 170 9.15 0.05 0.0004 1
Gaymont's 0% 170 11.85 0.07 0.0163 30
Yes 150 11.65 0.08 0.0242 45
Yoplait 150 10.05 0.07 0.0136 25
Yoplait Diet 150 11.45 0.08 0.0229 43
Dos Pinos 150 10.05 0.07 0.0136 25

Cuadro 4. Diferencia de precios en el supermercado Mas por Menos

. Presentacion Precio Diferencia

Competencia

g Lempiras Lempiras/g Lempiras/g %
La Yogurt 170 14.80 0.09 0.0307 55
Dannon 170 14.99 0.09 0.0319 57
Breyers 227 20.00 0.09 0.0318 56
Yoplait Ultra 113 16.99 0.15 0.0940 167
Yoplait Whips 113 19.80 0.18 0.1189 211
Y oftiit 170 9.15 0.05 -0.0025 -4
Dos Pinos 150 10.20 0.07 0.0117 21

Cuadro 5. Diferencia de precios en el supermercado Delikatessen

. Presentacion Precio Diferencia
Competencia
g Lempiras Lempiras/g Lempiras/g Y%
Y oftit 170 9.10 0.05 -0.0009 -2
Gaymont's 0% 170 11.45 0.07 0.0129 24

Yogurt Lait 170 13.40 0.08 0.0243 45
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4.3.4 Supermercados PAIZ
En estos supermercados el yogur Zamorano (190 g) tiene un precio de L 9.80 (L 0.052 g)

y presenta una ventaja con todas las marcas. La menor ventaja con respecto a la marca
Yoftriit y la mayor ventaja con la marca Yogur Lait con cereal (Cuadro 6).

4.3.5 Supermercado YIP
En este supermercado el yogur Zamorano (190 g) tiene un precio de L 10.70 (L 0.056 g) y
presenta la menor ventaja con respecto a la marca Yoftiit y la mayor ventaja con la marca

Yogur Lait con cereal (Cuadro 7).

Cuadro 6. Diferencia de precios en los supermercados PAIZ

Presentacion Precio Diferencia
Competencia

g Lempiras Lempiras/g Lempiras/g %
Y offiit 170 9.40 0.06 0.0037 7
Gaymont's 0% 170 13.50 0.08 0.0278 54
Yogurt Lait 170 11.50 0.07 0.0161 31
Yogurt Lait cereal 170 16.50 0.10 0.0455 88
Yes 150 11.00 0.07 0.0218 42
Yoplait 150 9.40 0.06 0.0111 21
Yoplait Diet 150 11.40 0.08 0.0244 47
Sula NA 8.90 NA NA NA

Cuadro 7. Diferencia de precios en el supermercado YIP

Presentacion Precio Diferencia
Competencia

g Lempiras Lempiras/g  Lempiras/g %
Y oftiit 170 9.40 0.06 0.0037 7
Gaymont's 0% 170 13.50 0.08 0.0231 41
Yogurt Lait 170 11.50 0.07 0.0113 20
Yogurt Lait
cereal 170 16.50 0.10 0.0407 72
Yes 150 11.00 0.07 0.0170 30
Yoplait 150 9.40 0.06 0.0064 11
Yoplait Diet 150 11.40 0.08 0.0197 35

Sula NA 8.90 NA NA NA
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4.3.6 Analisis de referencia de precios de yogur liquido

Se obtuvo datos de precio de yogur liquido en los supermercados: La Colonia, Paiz y Yip
donde los precios del yogur liquido Zamorano (925 ml) son de L 20.35 (L 0.022 g), L
22.50 (L 0.024 g) y L 21.50 (L 0.023 g) respectivamente. En supermercados La Colonia la
mayor ventaja en precio es con respecto a la marca Yes liquido “light” y la menor ventaja
con respecto a la marca Yoplait Batgur (Cuadro 8). En los supermercados Paiz la mayor
ventaja es con respecto a la marca Yes en presentacion de 750 ml y la menor ventaja con
respecto a la marca Yes presentacion de 200 ml (Cuadro 9). En el supermercado Yip la
mayor ventaja es con respecto a la marca Yoplait y la menor ventaja con respecto a la
marca Dos Pinos (Cuadro 10).

Esta claro que Zamorano tiene una estrategia de precios bajos, lo cual es sinonimo de una
estrategia de venta por volumen en un mercado masivo.

Cuadro 8. Diferencia de precios en los supermercados La Colonia.

Presentacion Precio Diferencia

Competencia

ml Lempiras Lempiras/ml  Lempiras/ml %
Yes liquido 200 12.55 0.06 0.04 185
Yes liquido
light 200 13.65 0.07 0.05 210
Yoplait
Batgur 200 10.65 0.05 0.03 142
Yoplait Batgur
liquido 200 10.85 0.05 0.03 147
Dos Pinos
Likigurt 200 11.35 0.06 0.03 158
Dos Pinos
Deligurt 200 11.05 0.06 0.03 151

Cuadro 9. Diferencia de precios en los supermercados Paiz.

Presentacion Precio Diferencia
Competencia
ml Lempiras Lempiras/ml Lempiras/ml %
Yes liquido 200 12.10 0.06 0.04 175
Yes liquido 715 27.60 0.04 0.02 75
Yoplait Batgur

liquido 200 10.70 0.05 0.03 143
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Cuadro 10. Diferencia de precios en el supermercado Yip.

Presentacion Precio Diferencia
Competencia
ml Lempiras Lempiras/ml Lempiras/ml %
Yoplait Batgur
liquido 200 9.85 0.05 0.03 124
Dos Pinos
Deligurt 200 10.25 0.05 0.03 133

4.4 MARCAS Y POSICIONAMIENTO

En los supermercados se encontr6 11 marcas de yogur incluido el yogur Zamorano
(Cuadro 11), en la mayoria de los casos existe una variada extension de linea en sabor y se
observa una identificacién con cierto segmento de mercado como por ejemplo varios
sabores para nifios

El 33% de los consumidores encuestados prefieren cualquier marca, un 28% prefiere la
marca Yoplait, el 12% prefiere la marca de Zamorano, el 8% la marca Yofriit, el 7% la
marca Yes, el 5% la marca Dos Pinos y el restante 7% otra marca.

La razon para escoger cualquier marca para el 49 % de los consumidores fue buscar la de
menor precio. El 23% escogia la que estuviera mas a la vista, el 14% buscaba un sabor
en especial, el 12% por otras razones y el restante 2% si se le brindaba una degustacion.

El 66% de los consumidores prefieren la marca Yoplait por sus caracteristicas
organolépticas, el 26% porque considera la marca sinébnimo de calidad, el 6% por la
presentacion y el 2% porque considera que esta marca tiene un precio menor.

El 43% de los consumidores prefieren la marca de Zamorano por las caracteristicas
organolépticas del producto, otro 43% por que considera la marca sindnimo de calidad, el
10% por la presentacion y el 4% por otras razones. Se debe notar que ningun consumidor

prefiere el yogur Zamorano por su precio bajo, lo que junto con las limitantes para
producir grandes volumenes significa una clara oportunidad de aplicar una politica de
sobreprecio.

4.5 CARACTERISTICAS ORGANOLEPTICAS — GRADOS DE IMPORTANCIA

El consumidor de yogur considera el sabor (se refiere a sabor a fruta u otro) como la
caracteristica mas importante con el porcentaje mas alto en la categoria de muy
importante, seguido del color con el porcentaje mas alto en la categoria de medianamente
importante y el olor con el segundo porcentaje mas alto en la misma categoria, le siguen
la acidez y la textura respectivamente.
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Cuadro 11. Marcas de yogur en los supermercados de Tegucigalpa.

Extension de linea

Marca Frabricante Presentaciones Sabores Categorias
Zamorano Zamorano 190 g Fresa, durazno
Arandano, fresa,
Y offiit De Lacthosa (Sula) 170 g melocotoTl, .cocktaﬂ de
frutas, vainilla, manzana,
cereza
Gaymont's De Inlacsa, Mango, melocoton, higo,
0% Guatemala 170g,1/2L,1L  mora
Yoeurt Lait De Inlacsa, 112 g,170 g, 1/2  Fresa, melocoton, fresa, Para nifios
g Guatemala L,1L chicle (Kurt Lait)
Melocotén, banano-fresa,
1 kg, 150 g, 750 natural, vainilla, cereales, Lig}_lt’ Kids,
Yes Lactosa, El Salvador ’ ’ S ) liquido,
g, 200 ml tuti fruti, melocoton, pifia | quido light
colada, gomitas
. . Albaricoque, manzana, .
Yoplait Eskqno, I\.hcarague.l 150g,235¢g fresa, vainilla, frutas Drlet,.Batgur
con licencia Yoplait . . . (liquido)
tropicales, nancite, pina
Melocoton, naranja-pifia,  In line, Con
. Dos Pinos, Costa ~ 150g, 170 g, 200 frutas tropicales, fresa, topping,
Dos Pinos . . o
Rica ml fresa con cereal cubierto  Likigurt,
de chocolate y fresa con  Deligurt
Blueberry, Cherry,
Strawberry, Fruit cup,
Johanna Foods Inc., . Lowfat, Sabor
La Yogurt . 170 g raspeberry, peach, mixed .
Flemington NJ latino lowfat
berry, fresa-banana,
guava, papaya
Cereza, arandano, fresa, Creamy fruit
Dannon Company
Dannon Inc.. Tarrvtown NY 170 g fresa-banana, natural, blends,
o ramt melocoton Light'n fit
mixed berry, strawberry,  Light,
Breyers Kraft Foods USA 227 g Creamy, Fruit
peach, blueberry on the bottom
strawberry, blueberry, Whips
Yoplait Yoplait, USA 113g,170 g peach, natural, strawberry  (yogourt
mist mousse)

La forma y material del envase tiene el porcentaje mas alto en la categoria de menos
importante seguido por la vida util (Cuadro 12). Se debe notar que la vida 1util del
producto no es considerada de mucha importancia ya que la mayoria de los encuestados
afirmo consumir el yogur inmediatamente después de la compra como una golosina
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Siendo la caracteristica sabor la mas importante se debe considerar una estrategia de
producto orientada a introduccion de nuevos sabores tomando en cuenta que no existe una
preferencia marcada hacia uno en especial aunque el porcentaje mas alto fue para el sabor
de fresa (Cuadro 13).

Cuadro 12. Grados de importancia para las caracteristicas organolépticas y la forma y
material del envase.

Grados de Caracteristicas organolépticas %o Forma y material

importancia Olor Color Sabor Acidez Textura Vidautili  del envase %
Menos importante* 18 28 4 15 13 44 80
Medianamente
. 62 75 8 59 57 35 12
Importante**
Muy importante*** 20 7 88 26 29 21 8
*Son los grados 1,2 y 3
**Son los grados 4y 5

*#*Son los grados 6 y 7

Cuadro 13. Preferencias de sabores de yogur

Preferencia

Sabor %
Frutas tropicales 4
Natural 5
Durazno y fresa 8
Cualquiera 23
Pina 3
Durazno 6
Fresa 32
Manzana 6
Otros 13

4.6 HABITOS TENDENCIAS Y MOTIVACIONES DE COMPRA

Con respecto a la motivacion de compra se tiene que el 72% de los encuestados compran
el yogur por que consideran tiene caracteristicas saludables y nutritivas mientras que un
26% lo compra como golosina.

El 35% tiene el habito de consumirlo entre comidas, un 20% en el desayuno junto con
otro 20% que lo consume en la cena y lo considera un postre. Ademas el 74% tiene el
habito de comprar yogur una vez por semana cuando realiza el resto de compras para el
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hogar. Para el 59% de los encuestados comer yogur era un habito desde la nifiez, puesto
que el consumo de éste les fue inculcado en sus hogares desde temprana edad.

El 52% de los encuestados prefieren un envase pequefio (150 g a 200 g) mientras que un
36% prefiere un envase mediano (medio litro).

El 41% de los encuestados afirmaron que todos los miembros en la familia consumian
yogur y un 30% afirmd ser el tnico miembro en su familia que lo consume. Un 6%
afirmoé que compraban yogur para consumo exclusivo de los nifos.

4.7 FORMA DE PROMOCION MAS ADECUADA

Se debe tomar en cuenta que el 49% de los encuestados (163 personas) no consumen
yogur, la razon para el 48% de los no consumidores es que simplemente no les gusta el
yogur. Pero un 17% afirmé no conocer el producto y un 20% que lo habia consumido
alguna vez pero no tienen la costumbre de consumirlo con regularidad.

En el caso de los no consumidores el 42% afirmé que mediante informacion y
degustaciones del producto podrian comprarlo, sin embargo el 38% no lo compraria por
ninguna razon.

El 37% de los consumidores afirmaron comprar més yogur si se les brindara mas
informacion y se realizaran degustaciones, el 55% si se bajara el precio del producto y un
3% no compraria mas yogur por ninguna razon.

4.8 ELASTICIDAD DEL PRECIO

Debido a que no se tuvieron datos de la demanda ni precios historicos del yogur no se
calcul6 la elasticidad del precio. Pero se obtuvo informacion acerca de la reaccion del
consumidor ante un aumento del precio, asi el 52% de los encuestados tolerarian solo un
incremento del 10% en el precio del yogur comprando la misma cantidad un 6% tolera un
incremento de 6%, un 2% un incremento mas alto y el 40% no tolera ningin incremento,
es decir a un leve aumento deja de comprar la misma cantidad de yogur.

Ademas cuando se preguntd al consumidor cudles serian las razones por las que
incrementaria el volumen de compra de yogur, en el 55% de los casos una rebaja en el
precio fue la respuesta.

Un factor determinante de la elasticidad del precio es el tipo de bien. El yogur se
considera un bien suntuoso y éste tipo de productos tienen una demanda inelastica.



5. CONCLUSIONES

Los consumidores de yogur son personas casadas, de clase media, media alta con un
ingreso mayor a diez mil lempiras; educadas a nivel universitario, con ocupacion de ama
de casa o personas que ejercen su profesion universitaria, son adultos jévenes de 40 afios
y tienen una familia promedio de cinco miembros, siendo este segmento al cual se deberia
dirigir el yogur Zamorano.

Las caracteristicas organolépticas que el consumidor considera importantes en el producto
son: en primer lugar con un grado de mayor importancia el sabor del yogur;
medianamente importantes el color, el olor, la acidez, la textura; y menos importantes la
forma y material del envase y la vida 1til del producto. El sabor preferido es el de fresa.

El yogur Yoffriit es el principal competidor en precio para el yogur Zamorano y el Yogur
Yoplait Ultra (importado) es con el que el yogur Zamorano tiene la mayor ventaja en
precio. El yogur Yoplait es el mas preferido por los consumidores por sus caracteristicas
organolépticas y el yogur Zamorano tanto por sus caracteristicas organolépticas como por
que el consumidor identifica la marca con calidad.

El yogur es consumido con mayor frecuencia entre comidas y en el desayuno, todos los
miembros del hogar lo consumen pero también existen personas en la familia que lo
consumen soélo ellos, los envases pequefios son los mas preferidos y el principal motivo
de compra es por considerarlo un alimento saludable y nutritivo.

La mejor manera para promocionar el yogur en los supermercados es mediante
degustacion e informacion sobre las caracteristicas saludables y nutritivas del producto.

El precio del yogur es elastico, con base en que la mayoria de los compradores
manifiestan comprar mas yogur si bajara el precio y la tolerancia a sélo un leve
incremento de precio, con el cual seguirian comprando igual cantidad de yogur.



6. RECOMENDACIONES

A la planta de lacteos de Zamorano

Se recomienda revisar la estrategia de precios actuales del yogur Zamorano dirigida a un
mercado masivo basada en altos volimenes de producciéon Se debe tomar en cuenta que
el yogur Zamorano es considerado sinénimo de calidad y existen limitantes de
produccion, por lo que puede convenir una estrategia basada en la calidad del producto
dirigida a un mercado mas selecto que logre pagar un precio mas alto ya que el bajar el
precio del producto dificilmente es una buena opcion para obtener mayor participacion en
el mercado.

Se recomienda analizar la marca Yofriit, para determinar las razones por las que presenta
ventaja en precio y también analizar la marca Yoplait que es la de mayor aceptacion en el
mercado por caracteristicas organolépticas del producto.

Se recomienda investigar nuevas opciones de extensiones de linea del yogur Zamorano,
ya que se observa que la tendencia en el mercado es a identificar el producto con un
segmento especifico como: sabores para nifios, yogur bajo en grasa, enriquecidos con
vitaminas, o algun otro complemento que le agregue mas valor al producto.

Se recomienda seguir vendiendo el producto en los supermercados ya que es aqui en
donde la gente lo compra en casi la totalidad de los casos y ademas verificar la posicion
en anaquel ya que las personas que compran cualquier marca se fijan en el producto que
estd mas a la vista.

Se recomienda mantener degustaciones en los supermercados de Tegucigalpa, e incluir
alguna clase de informacion nutricional o acerca de las caracteristicas saludables del
yogur en forma de volantes o en forma oral por los (as) impulsadores (as) y asi educar al
consumidor en formas alternativas de consumir yogur, por ejemplo con fruta fresca, con
cereal, en batidos de frutas, etc.

Otras recomendaciones
Si se realizara un estudio semejante se recomienda incluir variables en el modelo como:

nivel de ingreso, distancia del supermercado al lugar de residencia, nimero de horas que
dedica a hacer ejercicio, etc.; para poder tener mayor explicacion del fendémeno.
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Se recomienda realizar sondeos de precios periddicos para determinar las diferencias con
respecto a las otras marcas a lo largo del tiempo y poder manejar una base de datos que
permita analisis utiles en el futuro.

Se recomienda realizar un sondeo periddico de marcas en el mercado para identificar la
entrada de nueva competencia al mercado y la tendencia que siguen en su estrategia de
extension de linea y poder identificar una oportunidad para innovar el yogur Zamorano.

Se recomienda realizar una recopilacién de datos que permita calcular la elasticidad del
precio del yogur.

Se recomienda implementar un proyecto piloto para medir la elasticidad del yogur
Zamorano en el puesto de ventas de Zamorano y en los supermercados de Tegucigalpa,
para definir la posibilidad de implementar una estrategia de sobreprecio con base en esta
informacion.
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8. ANEXOS
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Anexo 1. Encuesta al consumidor

ENCUESTA AL CONSUMIDOR
Caracterizacion de la demanda de yogur en los principales supermercados de la
ciudad de Tegucigalpa, Francisco Morazan, Honduras

Supermercado Fecha: AM O pm O

1. ;Compra usted yogur?
Si No
2. ;Sila respuesta es NO, por qué? (Pasar a la pregunta 16)

Precio alto No le gusta No lo conoce No acostumbra

Otro

3. ¢ Si la respuesta es SI, como conocié el yogur?

Se ha consumido siempre en casa Alguien se lo menciond (quién?)
Publicidad en medios Informacion en medios Otro
(tv, internet, radio, vallas, etc.) (articulos en revistas, perioddicos, internet, etc.)

4. ;Por qué compra usted yogur?
Caracteristicas saludables y nutritivas Promociones Golosina
Otro

5. (Quién consume yogur en su hogar?
Solo usted Solo los nifios Abuelitos Esposo
Todos

6. ;En qué momento del dia se consume el yogur en su hogar?

Desayuno Almuerzo Cena Entre comidas
Desayuno y cena Desayuno y entre comidas Cena y entre comidas
Almuerzo y cena

7. Del listado siguiente, ;qué sabor prefiere usted?

Pina-Naranja Albaricoque
Pifia-Colada Mango
Manzana Durazno
Banano Fresa
Arandano Vainilla
Frutas tropicales Guayaba
Cualquiera

8. Ordene de acuerdo a su importancia las caracteristicas que determinan que usted

compre yogur. Donde 7 es la mas importante y 1 la menos importante.
Olor Color Sabor Acidez Textura Duracion | Forma y material
(vida util) del envase
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9. ;En qué presentacion prefiere usted el yogur?
Pequetio (150-200g) Mediano(1/2 L) Grande(1L)
Otro

10. ;En qué lugar compra usted el yogur?
Supermercado Pulperia Tienda de conveniencia Club de bodega
Otro

11. ;Qué marca de yogur compra usted?
Yoplait | Yofrut Zamorano | Geymont’s | Yes Yogur Dos Cualquiera | Otra
Lait Pinos

12. ;Si su respuesta fue “cualquiera” mencione por qué?
Precio menor El que estd mas a la vista Degustacion Otra

13. ;Si su respuesta no fue “cualquiera”, por qué prefiere usted esta marca en

especial?
La marca es sindnimo de calidad Caracteristicas del yogur (organolépticas)
Precio menor Presentacion (tamafio de envase) Otra

14. ;Cada cuanto compra yogur y cuantas unidades?
1 vez a la semana Cada 2 semanas 1 vez al mes Otro

15. ;Hasta que incremento en el precio usted seguiria comprandolo en igual
cantidad?
No aguantaria ninglin incremento 10% mas 30% mas

50% mas Mas alto

16. ;Como compraria usted mas yogur?

Degustaciones Informacion del producto Si Bajara el precio
Degustacion, informacion, si bajara el precio Degustacion e informacion Por
ninguna razon Mas variedad de sabores Otro

17. ;Cuantos aiios de estudio tiene usted?
6 afos (Primaria) 12 afios (Secundaria) Mas de 12 (Universidad)

18. (Cual es su ocupacion actual?

Amade casa  Estudiante  Profesional (qué profesion)  Otro  Comerciante

Codigos: Arquitécto (Ar), Economista (Ec), Ing. Agr. (Agr), Contador (Con), Ing. Civil (Ci)
Nutricionista (Un), Ing. Mecanico (Me), Maestro/a (Ma), Ing. Comercial (Com)
Abogado/a (Ab), Licenciado (Lic.)

19. (Realiza usted alguna clase de ejercicio continuamente?
Si No
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20. ;Si su respuesta fue si, qué ejercicio realiza?
Asiste al gimnasio  Trota  Camina___ Futbol, tenis, sofball, etc
De relajacion (yoga u otros) Otro

21. Si su respuesta fue si, ;con que frecuencia realiza ejercicio?
1 vez a la semana 2 veces a la semana 3 veces Diariamente

22. ;Cuantos miembros hay en su familia?

I (vivesolo) ~~ 2a3personas 4 a6 personas mas de 7 personas_

23. ;En qué rango de edad se ubica usted?

17a26 27a36 37 a46 47 a 56 Mayor de 56

24. (En qué nivel de ingresos se ubica usted?
Menorde 1000 L. 1000a3000L. 3001 a6000 6001 a 9000
Mas de 9001

25. (En qué Colonia vive usted?
26. Sexo

Masculino Femenino

27. Estado civil
S C D UL \Y%
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Anexo 2. Ubicacion de los supermercados en Tegucigalpa, incluidos en esta
investigacion.

)/ _‘§§= * = 7
: P
= | ,‘_‘Q‘w{‘.s?? c(/;;
{ T;‘C“*\ iy 14:9‘0 F s
= Y i~ Lucia,
Area Arriba . %?;J., «é‘i@g coneer® Ez‘:flm-:-m
. S jlal
Detallada - \ & Xy = Nelle S Juard!
- = U-u*llcmg DDF' ==

P me

;ﬁf/ﬁéfﬁaﬁf_ﬂfl

e
e ~—Ave. L Paz

s Col 21 de

Aeropuerfo
Internagional
“Toncot n ok

—
> -z
‘—\'ﬁpatenqu.;\\_/’-_
VTS A Maeo =
h § W
paile P")'."I"B.-;CD
Anilla
N L
&n Cop_>--.00g

ey ‘TC‘-'. L -

"Un."n.__-"'

s
Lol Loargue

Cal. Rio Grande




37

Anexo 3. Carta de solicitud de informacion a los gimnasios en Tegucigalpa

Aprender Haciendo

ZAMORANO

Tegucigalpa, Julio de 2004

Lic. Mariano Godoy
Gimnasio Cybex

De mis consideraciones.-

Por medio de la presente le comunico que en este momento me encuentro realizando mi
proyecto de tesis de graduacion con titulo: “Caracterizacion de la demanda de yogur en
los principales supermercados de Tegucigalpa”; para la cual necesito recopilar
informacion sobre el consumidor. Por esta razon le solicito su ayuda al permitirme acceso
a un listado de sus clientes caracterizados por rango de edad (o nivel educativo, ingreso,
tamafio familiar, etc.).

En espera de su pronta respuesta me despido agradeciendo de antemano su comprension y
ayuda,

Sofia Chandi A.

Estudiante de 4° afio

Agronegocios - Zamorano

e-mail: bchandi@est.zamorano.edu
Cel: 399-6677
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Anexo 4. Cuadro de resumen de informacion obtenida en los gimnasios en Tegucigalpa

Socios Genero Promedio de edad Edad minima Edad maxima
Gimnasio activos % Afios Afios Afos
No. Personas Femenino Masculino Femenino Masculino Femenino Masculino Femenino Masculino
Cybex 902 68 32 35 34 12 10 63 69
PRO-GYM 995 60 40 36 32 10 12 69 70
El Prado Fitness 803 56 44 33 34 15 13 65 73

Center
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Anexo 5. Carta de solicitud de autorizacion a los supermercados de Tegucigalpa

Aprender Haciendo
|

ZAMORANO

Tegucigalpa, Julio de 2004

Srta. Hanni Villatoro
Gerencia de Mercadeo
Supermercados Paiz

De mis consideraciones.-

Por medio de la presente le comunico que en este momento me encuentro realizando mi
proyecto de tesis de graduacion con titulo: “Caracterizacion de la demanda de yogurt en
los principales supermercados de Tegucigalpa™; para la cual necesito sondear precios del
yogur y realizar encuestas a los consumidores ya sea adentro del establecimiento (de
preferencia) o fuera de éste, segin usted disponga. Las encuestas se realizaran las dos
primeras semanas de agosto.

De esta manera le solicito muy respetuosamente me permita recoger este tipo de datos en
los establecimientos de supermercados Paiz. Adjunto una copia de la encuesta.

En espera de su pronta respuesta me despido agradeciendo de antemano su comprension y
ayuda,

Sofia Chandi A.

Estudiante de 4° afio

Agronegocios - Zamorano

e-mail: bchandi@est.zamorano.edu
Fax: 776-6246
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Anexo 6. Ecuaciones de la modelacion.

1. Regresion con todas las variables (172 datos)

Y=-9+0.80 AESTP —0.18 FREEJP + 1.74 MFAMP + 0.23 EDADP + 0.0004 INGP
(1.54) (-0.39) (2.17) (2.49) (1.09)

R2=0.10

2. Regresion con todas las variables (98 datos)

Y=-15.36 + 0.92AESTP + 0.79 FREEJP + 2.12 MFAMP + 0.20 EDADP + 0.0004 INGP
(1.43) (0.87) (2.01) (1.84) (0.84)

R2=0.15

3. Regresion con variable log FREEJP (98 datos)

Y=-14.94+ 0.89AESTP + 2.4710gFREEJP + 2,14MFAMP + 0,19EDADP + 0,0004 INGP
(1.39) (0.94) (2.03) (1.82) (0.83)

R2=0.15

4. Regresion con variables log FREEJP y log INGP (98 datos)

Y=-33,75+0,76 AESTP+2,3510gFREEJP + 2,09MFAMP + 0,17EDAD P + 2,86log INGP
(1.20) (0.90) (2) (1.64) (1.46)

R2=0.16

5. Regresion con variable log INGP (98 datos)

Y=-34.41+0.78AESTP + 0.76FREEJP + 2.08MFAMP + 0.17EDADP + 2.891og INGP
(1.24) (0.84) (1.98) (1.65) (1.47)

R2=0.16

6. Regresion sin variable FREEJP (98 datos)

Y=-12.56 +0.98 AESTP + 1.94 MFAMP + 0.20 EDADP + 0.0004 INGP
(1.54) (1.88) (1.91) (0.84)

Rz2=0.14

7. Regresion con variable log INGP y sin variable FREEJP (98 datos)
=-31.93+0.83 AESTP + 1.90 MFAMP + 0.18 EDADP +2.93 log INGP
(1.34) (1.86) (1.71) (1.50)
Rz=0.15

8. Regresion con variables INGP? y FREEJP? (98 datos)
=-24.72 +0.95 AESTP + 2.23 FREEJP — 0.23 FREEJP? +2.01 MFAMP +
(1.48) (0.36) (-0.25) (1.93)
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0.19 EDADP + 0.005 INGP + 0.0000004 INGP?
(1.79) (2.20) (-2.07)

R*=0.19

9. Regresion con variables log INGP,(log INGP)? y FREEJP eliminada (98 datos)
Y=-376.96+1.01 AESTP+1.97MFAMP+0.21EDADP+ 87.54log INGP — 5.18(log INGP)?

(1.62) (1.95) (1.99) (1.90) (1.84)
R>=0.18

10. Regresion con variable log INGP y sin FREEJP (98 datos)

Y=-31.93 +0.83 AESTP + 1.90 MFAMP + 0.18 EDADP + 2.93 log INGP
(1.34) (1.86) (1.71) (1.50)

R*=0.15

11. Regresion con variables INGP, INGP? y sin variable FREEJP (98 datos)
Y=-20.90+1.03AESTP+1.8SMFAMP+ 0.20EDADP + 0.005INGP — 3.60172E-07 INGP?>

(1.65) (1.82) (1.89) (2.28) (-2.15)
R>=0.18
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