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RESUMEN

Sermefio, Fernando. 2002. Evauacion comercid de las nuevas presentaciones de
envases de leche en la planta de productos lacteos. Proyecto especiad del programa de
Ingeniero Agronomo. 41 p.

En Zamorano, la venta de leche generdmente se habia redizado en presentaciones de
bolsas plagticas. A partir dd afio pasado es que se ha complementado esta presentacion
mediante la introduccién de una nueva linea de envases de botes plagticos, con €
objetivo de presentar a consumidor una mayor comodidad con respecto a su
manipulacion. Debido a que € consumo de la leche esta asociado con los niveles de
ingresos, se desconocia S la demanda de ela se veria afectada con € aumento en €
precio de venta, € cud se deriva del mayor costo que poseen estos envases. El objetivo
de edtudio fue evaduar € impacto comercid de las nuevas presentaciones de envases
de plasticos de la leche semidescremada, descremada y de chocolate en todas sus
presentaciones. Utilizando datos histdricos se rediz6 una prueba de hipotesis, la cud
demostré que d lanzamiento de esta nueva linea de envases tuvo un impacto positivo
en las ventas de las leches en bolsas plédticas, ademas, mediante las series de tiempo,
se redlizaron proyecciones de la demanda de dicho producto, las cudes confirmaron su
creciente demanda y una marcada estaciondidad en los dos Ultimos trimestres de cada
aho. Los datos obtenidos de las encuestas personales permitieron determinar que cerca
dd 59% de los consumidores de la leche Zamorana prefieren los envases de bolsas
plagicas, ya que son més econdmicos, de la misma manera, los clientes que prefieren
los botes plagticos, en su mayoria, son aguellos que sus ingresos mensuales son
superioresalos Lps. 20,000 y les gustala comodidad que dlos presentan.

Palabras claves. Datos histéricos, demanda, encuestas personaes, prueba de hipdtess,
series de tiempo, vaor agregado.

Abdino Fitty, Ph.D.



NOTA DE PRENSA

Zamorano: Ingtitucion caracterizada por € desarrollo e innovacion de sus productos.

Como una edrategia para evitar que los productos Zamoranos adcancen la etapa de
madurez, es decir, cuando € ciclo de vida dd producto en € mercado esta por concluir, es
necesario renovar su presentacion. Esto fue lo que se pretendio d lanzar una nueva linea
de leche Zamorana en presentaciones de envases de botes plagticos. A la vez, se modificd
la etiqueta de las leches embolsadas, buscando Ilamar la aencién dd consumidor y
mantener elevada la tasa de ledtad que tienen para con estos productos.

El lanzamiento de la nueva linea de productos lacteos ha traido como consecuencia un
impacto pogitivo en su demanda, 10 que s reflga en d incremento en las ventas de los
Ultimos meses. Cabe mencionar que la nueva linea de presentacion es aceptada en su
mayoria por personas pertenecientes a las clases socides media y dta de la ciudad de
Tegucigdpa Dicho sector mantuvo la preferencia por este producto a pesar del impacto
en d precio, € cud derivé dd incremento en € costo de produccion del envase.

Financieramente, esta linea presenta retornos positivos sobre los costos en todas sus
presentaciones, 1o que ha permitido a que d margen de contribucion con que agportan, con
respecto a los deméas productos lacteos, sean también postivos. Es importante destacar
gue las presentaciones de menor volumen son las que presentan los mayores retornos,
pero debido a que la demanda de dlas es bgja, se ha recomendado reducir la cantidad
eldborada o dedtinarla a clientes especificos (como hotdes o0 establecimientos que
ofrezcan "combos' en |os desayunos 0 meriendas) para sacarles una mayor utilidad.

Caso contrario ocurre con las presentaciones de mayor volumen, édtas tienen una
rentabilidad menor, pero debido a que su demanda esta insatisfecha, se recomienda que se
incremente su eaboracion y distribucion, para que de esta manera sean menores |os costos
de produccion por unidad.

Para poder satisfacer la creciente demanda de este producto, se redizé una proyecciéon del
crecimiento del hato lechero de razas puras en Zamorano, 1o que permitié observar que s
£ etad en la cgpacidad de cubrir eta demanda, obteniendo a la vez ingresos
cons derablemente superiores alos que se tienen en la actuaidad.

Licda. Sobeyda Alvarez.
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1. INTRODUCCION.

1.1 ANTECEDENTES.

Tradiciondmente, en Zamorano, la comercidizacion de leche se ha redizado en
presentaciones de envases de bolsas plésticas. Pogeriormente, se complementd este
producto introduciendo en & mercado una nueva opcidn de botes plésticos, todo con €
afan de ampliar la profundidad de su linea, maximizando de esta manera las dternativas
presentadas a consumidor find. Es decir, se diversficd d producto presentando d
consumidor laopcion de eegir lapresentacion de su preferencia

Este cambio en d envase se dio, méas que todo, para mgorar € producto, dandole un
mayor valor agregado. B0 es debido a la amplia variedad de productos y marcas, precios
y proveedores, que existen en laactuadidad y de los cuaes|os clientes tienen que eegir.

Los motivos que llevaron d desarrollo de estas nuevas dternativas tenian la findidad de
ofrecer d consumidor find una mayor comodidad con respecto a la manipulacion de
dicho producto, ya sea en su consumo, seguridad, trangporte fisico, durabilidad, frescura
dd producto y colocacion en los refrigeradores.

Los envases de botes plasticos también llegan a ofrecer a consumidor una mayor cdidad,
ya que brindan una adecuada proteccion y conveniencig, asi como también disminuyen €
riesgo por contaminacion. Aparte de esto, aumentan la vida Util de producto en d anagque
y conservan su frescura,

1.2 DEFINICION DEL PROBLEMA.

Es importante mencionar que con & cambio dd materia utilizado en los envases de leche,
los costos de produccion han aumentado y, en consecuencia, también lo ha hecho €
precio de venta ded producto. Surgié entonces la incertidumbre con respecto a la
aceptacion que tendria esta nueva presentacion en los productos lacteos de Zamorano en
su mercado actud y potencid.



Ademas, era necesxrio invesigar 9§ la demanda en las presentaciones de leche en bolsa
pléstica se veria afectada, puesto que ambas estarian compitiendo directamente entre ellas.

1.3 OBJETIVOS.

General:
Evduar d impacto comercid y financiero que tendrén las nuevas presenteciones de
envases plagticos de laleche semi-descremada, descremaday con chocolate.

Especificos:

- Determinar d impacto comercid que tendra la introduccion de esta nueva
presentacion de envases de leches en funcion d plan de las ventas anud.
Andizar la aceptacion que tendra € producto en € mercado, asi como las actitudes del
diente con respecto a vaor percibido de dichos productos y en funcién d tipo de
presentacion preferida
Estimar @ potencia de crecimiento de la demanda de este producto segin d tipo de
presentacion, saleccionando a su vez, aguellas cuya demanda sea mayor.
Identificar los diferentes perfiles dd consumidor en base a las plazas o candes de
digribucion a comercidizar, segln € poder adquisitivo y patron de consumo de los
diferentes segmentos del mercado consumidor de leche.



2. REVISION DE LITERATURA.

La nueva presentacion en envases de botes plésticos que ha lanzado la Zamoempresa de
productos Léacteos y Cérnicos (ZELACA) debe de tener la capacidad de mantener y
conservar intactas las caracteristicas deseables de laleche.

Segin Martin Phillip (1994), de la Universdad de Missouri, USA, la leche posee
compuestos que son fotosensibles, motivo por @ cua estos envases estdn disefiados para
evitar la entrada de la luz, evitando asi la descomposicion de dichos componentes (taes
como la riboflaving, tiaming, vitamina A y C), ofreciendo asi una mgor cdidad
nutriciond y proteccién de lasdud de los consumidores.

2.1 INVESTIGACION DE MERCADO.

Ademas, de tener en condderacion las caracteristicas del envase, se tuvo que tener en
cuenta las dd mercado. Segin Aaker y Day (1985), la investigacion de mercados tiene la
findidad de obtener la informacion necesaria que permita reducir € riesgo concerniente a
las muitiples y complgias decisiones que se tienen que tomar en las empresas, ya sea con
repecto a la comercidizacion de sus productos, obtencion de la materia prima,
disponibilidad de recursos naturales, entre otras.

Este proceso de investigacion de mercados, comprende lo que es la recoleccion, d
procesamiento, andiss y la interpretacion de la informecién obtenida. Frank et al (1987),
afirma que la investigacion comercid es una subfuncion de marketing, € cud tiene como
objetivo principd la obtencion y € andids de la informacién necesaria para llegar a
establecer |os planes estratégicos y las lineas de accidn de dicha empresa.

Segln Kotler y Armstrong (1996), mediante € uso de técnicas de investigacion menos
formades, pero con un bgo coso, incluso las organizaciones dn fines de lucro, pueden
redizar investigaciones de mercados de manera eficiente. Ejemplo de estas técnicas son:
la observacion, las encuestas informaes (utilizando muestras de conveniencia pequefies o
redizando estudios de casos); otra dternativa Uil es la recoleccion de datos secundarios o

de datos histdricos.



2.1.1 Segmentacion de mer cado.

Es de fundamentd importancia tener en cuenta e mercado a que se edta aendiendo y 4
que se quiere llegar. Para comenzar, se puede definir "mercado” como € conjunto de
todos los compradores, reales y potenciales, de un producto o srvicio. Estos compradores
comparten una necesidad 0 deseo que s puede satisfacer mediante intercambios y
relaciones (Eyssautier delaMora, M. 1987).

Sin embargo, resulta demasiado grande y complgo € querer satisfacer o aarcar a un
mercado en su totaidad. Por td razén € mercadeo de un producto debe de fraccionarse en
partes 0 segmentos. Es asi como < llega a la definicion de segmentacién de mercado, la
cud, segin Wentz (1985), es la divison de un mercado en grupos digintos de
compradores, con base en sus necesidades, caracteristicas 0 comportamientos, y que
pueden requerir productos 0 mezclas de marketing digtintos. Seglin etos mismos autores,
no exise una sola forma de segmentar un mercado, Sno que se deben probar diferentes
varidbles 0 bases de segmentacion -solas y/o combinadass sendo las cuatro més
importantes:
- La segmentacion geografica condste en dividir un mercado en diferentes unidades
geogréficas, tamafio de zona, climay densidad poblacional.
La segmentacion demogréfica divide € mercado en grupos basdndose en variables
demogréaficas como los son: edad, sexo, tamafio de la familia, cico de vida familiar,
ingresos, ocupacion, educacion, religion, razay naciondidad.
La segmentacion psicogréfica divide un mercado en diferentes grupos con base en su
clase socid, egtilo de vida o persondidad.
La segmentacion conductua divide ad mercado en grupos con base en s
conocimientos, actitudes, usos o0 respuestas a un producto. Estas variables se pueden
definir por medio dela"ocason de compra'.

2.1.2 Perfil del consumidor.

Kotler y Armdrong (2001) afirman que la segmentacion de mercados es de utilidad
debido a que gracias a dla = logra definir d pefil dd consumidor y &d,
consecuentemente, @ mercado meta, para evauar qué tan aractivo es cada segmento de
mercado y escoger los segmentos en los que se ingresara con un determinado producto o
lineas de productos.

Una de las maneras por medio de las cudes se obtiene € pefil dd consumidor es
mediante & "comportamiento de compra de consumo”, € cud <e refiere a la forma en que
los consumidores findes adquieren sus productos; dicho en otras paabras, es la manera en
que individuos y hogares compran bienes y servicios para su consumo persond. Todos
esdos consumidores findes combinados forman € "mercado de consumidores’ (Kotler y
Armstrong, 2001). EStos mismos autores mencionan que dicho perfil se puede ver influido
notoriamente por los sguientes factores:



Culturales. Incluyen lo que son los habitos y tendencias de consumo. ajui entran en
juego factores tales como la cultura, la subculturay la clase socid del consumidor.
Sociales. Entre estos factores se pueden mencionar: grupos de referencia, familia, y
los papelesy d status sociales del consumidor.

Personales. Factores como la edad y etapa de ciclo de vida, ocupacion, Situacion
econdmica, edilo de vida persondidad y auto-concepto dd consumidor influyen en
las decisiones de éste.

Psicologicos. Son cuatro los factores psicoldgicos que afectan las decisones de
compra de una persona la motivacion, la percepcion, d gorendizge, las creencias y
las actitudes.

En general, estos factores no pueden ser controlados, pero § se deben de tener en
congderacion.

2.1.3 Mercado meta.

Después de haber evauado diferentes segmentos del mercado, la empresa debera escoger
cudes y cudntos segmentos atendera. Para €lo, se deberd de eegir  mercado meta d
cud dicha empresa edara dirigida. Segin Kotler y Armstrong (2001), € mercado meta
consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades o caracteristicas comunes,
alos cuaesla empresa decide atender.

2.1.4 Organizacion y recoleccion de datos.

Una vez definido € mercado d que se pretende llegar, se prosigue con la obtencion de
datos. Los "datos' son agrupaciones de cualquier nimero de observaciones relacionadas.
Para que estos datos sean Utiles, las observaciones neceditan estar organizadas de ta
manera que se puedan identificar tendencias y llegar a conclusiones légicas (Levin y
Rubin, 1996).

Los datos obtenidos provienen de una muedra, la cud brinda la informacién necesaria
para hacer inferencias acerca de una poblacion. La poblacion es un todo, mientras que la
muestra es Smplemente una fraccion o un segmento de ese todo.

Segln Levin 'y Rubin (1996), una poblacién es una agrupacion de todos los eementos que
e edtan edtudiando y acerca de los cuades se edta tratando de obtener conclusiones. Es
por es0 que se estudian las muestras con la finalidad de estar en capacidad de describir
poblaciones, ya que & esudio de una muedtra obviamente facilita  estudio de una
poblacion y los resultados obtenidos resultan configbles s este estudio se ha redizado de
una manera apropiaday cuidadosa.



Una herramienta que resulta de suma importancia para la recoleccion de los datos es la
encuesta. Cochran (1980), menciona que la encuesta es un medio que permite recopilar
informacion con mayor rapidez, ya que los datos pueden ser recolectados y resumidos con
mayor exactitud, debido a que d reducir € volumen de trabgjo serd factible la supervison
cuidadosa dd trabgjo de campo y del procesamiento de | os resultados.

2.1.5Analisisderegresion y correlacion multiple.

Egte tipo de andiss s utiliza cuando una varidble (llamada “dependiente’) puede estar
relacionada con més de dos variables, llamadas “independientes’ (Bonilla, 1992).

El objetivo principa de este andiss es establecer una rdacion funciond entre dos o mas
variables relacionadas, tomando datos muesirdes (destorios), que congituyen buenos
estimadores de la correspondiente relacion poblaciond. Una vez que se ha establecido
cuantitetivamente esta relacion, es posible predecir o esimar € vador de la variadble
dependiente en funcion de las independientes (Pindyck y Rubinfeld, 2001).

Segin Sdvatore (2000) € andiss de regresdén mlitiple se usa para probar hipétesis
acerca de la reacion entre una variable dependiente (Y) y dos 0 mas vaiables
independientes (Xs) y para poder hacer predicciones. Este moddo de regresion mdtiple
Se puede escribir de la siguiente manera:

Y =a+b,x, +b,X, +byX;, +b X, +m

Sdvatore (2000) afirma que los estimadores b, ,b,,b, y b, se llaman coeficientes de
regreson parcid. El estimador b, mide € cambio en Y por variaciones unitarias en X,
mientras se mantiene las demés varidbles independientes congtantes. b,y € resto de

coeficientes de regresdn parcid se interpretan andogamente. La varigble 1 representa €
término estocastico o perturbacion aeatoria

Bonilla (1992) afirma que € coeficiente de corrdacion mditiple mide la intensdad con
gue etén relacionadas tres 0 més variables y, aendiendo a la rdacion de las variables,
pueden ser de dos tipos podtiva 0 negdaiva. La primera es cuando por aumentos de la
variable independiente ocurren también aumentos en la dependiente y € coeficiente toma
vaores entre 0 y 1; caso contrario sucede con la corrdacion negativa, d incrementar la
vaiable independiente disminuye la dependiente, tomando dicho coeficiente vaores entre
-1 y 0. Cuando este codficiente es igud a 1 o -1, sgnifica que exise una correacion
perfecta entre las varidbles (ya sea de manera podtiva 0 negativa), pero cuando es igud a
caro dgnifica que no exise ninguna relacion. Dicho en otras palabras, entre més cerca se
encuentre @ valor de este coeficiente a 1 0 -1 més asociacion habra entre las variables, y
entre mas se acerque a cero menor sera su relacion.



2.1.6 Analisisde clasificacion cruzada.

Eda técnica tiene por objetivo organizar la informacion de una forma que permita una
fécl y répida interpretacion. Las cladficaciones cruzadas toman la forma de tablas
numericas 0 de catas y gréficas a partir de las cudes pueden inferirse las reaciones
deseadas, y resultan en auxiliares vaiosos para cad cudquier andiss edadisico (Frank,
et al, 1987).

2.1.7 Seriesdetiempo.

El andiss de las series de tiempo es un méodo cuantitativo que se usa para determinar
patrones en los datos recolectados en € tiempo. Ademas, permiten hacer tendencias de
estos resultados para llegar a un estimado del futuro. Es decir, las series de tiempo son
Utiles parareducir laincertidumbre sobre @ futuro (Shao, 1970).

Segin Levin y Rubin (1996), s utiliza d témino "series de tiempo" para referirse a
cudquier grupo de informacion edtadigtica acumulada a intervaos regulares. Ademéds,
ellas 2 pueden clasficar segiin cuatro cambios o variaciones, |os cuaes son:
- Tendencia secular: Es aguedla serie de tiempo en la cua € vdor de la varidble tiende
acrecer 0 adecrecer sobre un largo periodo de tiempo.
Fluctuacion ciclica: Es aguella en la que en ocasiones se dcanzan picos sobre la linea
de tendencia, mientras que en otras épocas, las actividades tienden a deceer,
dcanzando un punto por debgjo de dichalinea
Variacion estacional: Edta variable envuelve patrones de cambio dentro de un afio y
tiende a repetirse afo tras afo.
Variacion irregular: Ocurre cuando € vaor de la variable puede ser completamente
impredecible y puede cambiar en unaforma aeatoria

2.1.8 Benchmarking.

Es d proceso de comparar los productos y procesos de la compafiia con los de la
competencia 0 con los de las compafiias lideres de otras indudrias, a fin de encontrar
formas de mgorar lacalidad y & desempefio (Kotler y Armstrong, 1996).



2.1.9 Prueba de Chi-cuadrado.

Segln  Sdvatore (2000) esta didribucion es utilizada para probar s las frecuencias
obsarvadas difieren dgnificativamente de las frecuencias esperadas cuando son posibles
maés de dos resultados, asi como para probar s dos variables son independientes o no.

Las pruebas de chi-cuadrado permiten probar § més de dos proporciones de poblacion
pueden ser consderadas igudes 0 no (Levin y Rubin, 1996). Esta permite comparar las
frecuencias observadas con las esperadas y en base a esta comparacion se acepta 0 se
rechaza la hipdtess nula, la cud airma que no exigen diferencias Sgnificativas entre las
proporciones de la poblacion.



3. MATERIALESY METODOS.

3.1 ESTUDIO DE DEMANDA.

3.1.1 I nvestigacion de mer cados.

Se redizd un andiss descriptivo dd mercado mediante la utilizacion de un estudio de
cao, € cud condgio en la implementacion de encuestas, con € propdésito de estimar la
cantidad de producto demandado por € mercado, asi como los atributos, actitudes y
preferencias del consumidor.

Dicho andliss dexcriptivo se redizd por medio de un modelo bi-etdpico. Este mismo
consgtié, como su nombre lo indica, en un proceso de dos etgpas. en la primera se hizo
uso de una encuesta piloto - o prdimina- y en la segunda de la encuesta find
propiamente dicha.

3.1.2 Organizacion y recoleccion de datos.

3.1.2.1 Prueba preliminar. Se efectud con la findidad de cdcular las varianzas de las
respuestas de las preguntas de la encuesta y, con base a €llo, determinar apropiadamente
e tamafio de muedtra a utilizar, para que de esta manera, los resultados puedan ser
representativos para este estudio de caso.

El objetivo de la encuesta persond fue saber s & mercado aprecia o no lacdidad y €
valor agregado que Zamorano ofrece. Ademds, pretende determinar S @ mercado meta
edaria dispuesto a aceptar la nueva presentacion de envases, en |o concerniente a su
precio, tamafio y linea de producto. La encuesta induye preguntas abiertas y cerradas,
Sendo edtas Ultimas las que més e utilizaron (Anexo 1).

La recolecciéon de los datos para esta prueba se redizd en dos localidades. La primera de
dlas fue la Escuda Agricola Panamericana (EAP), encuestando a los dientes y
consumidores de la unidad comercidizadora d detdle de dicha Inditucion. La segunda
condsié en la ciudad de Tegucigdpa, recopilando la informacion de diversos
supermercados y puestos d por mayor de dicha ciudad, entre los cudes se pueden



mencionar: Supermercados Maxi, Supermercado Delikatessen y Pricesmart, puesto que
son los principales clientes de los productos Zamoranaos.

3.1.2.2 Selecciéon del tamafo de la muestra. Es de vitd importancia la identificacion de
la muedra a utilizar en ede edtudio de caso paa inferir luego los resultados a la
poblacion Como se menciond en € parafo anterior, en este estudio € marco muestral
gue se poseia estaba dividido en dos localidades, una era la clientdla del Puesto de Ventas
Zamorano Yy € segundo eran los clientes de las plazas en la ciudad de Tegucigdpa que
promueven en mayor cantidad los productos Zamoranos. Dicho marco muestrd edtaria
condituido por personas que presentan caracteriticas Smilares en 1o que conciernen a sus
habitos de compras.

La informacion proveniente de la prueba piloto permitié determinar € tamafio dptimo de
la muedtra que s utilizaria en este estudio. Esto se logré d andizar cud era la pregunta
gue presentaba mayor importancia (en lo referente a su variabilided) para efectos dd
estudio y, una vez determinada esta, se hizo uso de una férmula matemédtica que permite
reducir € efecto negativo que tendria su variabilidad. La pregunta que mostré la mayor
varianza decia adi: "¢Que tipo de presentaciones de envases de leche prefiere?" y s le
mostraba a encuestado dos opciones:

A. "Botesplasticos'.
B. "Bolsasplasticas'.

Laformula matemética empleada fue lasguiente

_ p*g*t?

no q2

)

En donde:

no = Es el @maio de la muedra a utilizar en este estudio de caso, € cud fue gproximado
a 84 encuestas.

p = Proporcion de personas que respondieron postivamente por la opcion "A". En este
caso fueigud a28.

g = Proporcion de personas que respondieron positivamente por la opcion "B". Con una
“q’ igud a72

t = Esigud ala"T de Student”, es decir, d vaor para las dos colas que representa la
precison deseada. La utilizada en este estudio es de 95% de confianza, cuyo vdor es igud
a2.064

d = Representa € error tolerado, con respecto a la media; € que se empled en este caso
fue de 10%.



3.1.2.3 Utilizacién de datos histéricos. Mediante la recopilacion de los datos histéricos
de las ventas de los productos lacteos de la Zamoempresa de productos lacteos y carnicos
s redizaron los andiss de regreson y corrdacion miltiple, asi como d andiss de series
de tiempo y una prueba de chi-cuadrado, con € objetivo de andizar s la variabilidad de
las ventas de leche en envases de botes plagticos se ve afectada por la variabilidad en las
ventas de los otros productos l1acteos.

3.1.3 Benchmarking.

Andiss comparativo efectuado en las mismas plazas en que e redizd la encuesta y en
ela se utilizd como bases de vaoracion € precio de las diversas presentaciones y lineas
de leches, tanto de la leche de El Zamorano como la de las demés industrias, evauando
cudes eran |as ventgjas competitivas que tenian estos productos

3.2ESTUDIO DE LA OFERTA.

Para determinar la cantidad del producto que se podria ofrecer a los consumidores, se
redizO una proyeccion dd crecimiento del hato lechero de razas puras en la Escuda
Agricola Panamericana, para asi tener una estimacion de la cantidad de leche con la que
e podria disponer afuturo (Anexo 2).

Dicha proyeccién se redizé para un periodo de tiempo de cinco afios, es decir, dd 2002 al
2006. En dla se observé como la cantidad de vacas en ordefio (asi como d de la cantidad
de leche producida diariamente) aumentaria, facilitando € cdculo de la cantidad totd de
leche estimada para cada uno de | os afios proyectados.

Ademés, cabe mencionar que para efectos de caculos, se mantuvo congtante € porcentgje
de leche que la EAP compra a diversos productores de la region. Este porcentge se
obtuvo d dividir las compras de leches a dichos productores entre @ total de leche con
que disponia la ZELACA en un determinado afio, y luego se sacd d promedio de dicho
porcentgje.

Pogeriormente, a la cantidad estimada de leche que se obtenia de la proyeccion ded
crecimiento del hato lechero Zamorano, se le adiciond la cantidad que corresponderia a la
proporcién de laleche recibida por |os diversos proveedores de la region.



3.3 CONTRIBUCION FINANCIERA DE LASNUEVAS
PRESENTACIONESDE LECHE.

Conggte en la evduacion de los margenes de contribucion financiera de la nueva linea de
producto en todas sus presentaciones. ESto permite determinar € retorno sobre los costos
de cadaunadedlas.

Para poder redizar esta evduacion, fue necesaria la determinacion de los cogstos (tanto
fijos como variables), asi como de los gastos en los que se incurren para la elaoracion de
cada una de estas presentaciones.

Luego, se procedié a cacular d margen neto de cada presentacion. Este se obtiene d
restar del total de ingresos los costos y gastos totaes. La rentabilidad sobre los costos se
cdculdo d dividir d margen neto entre los costos y gastos totaes (Callins y Devanna
1994).



4. RESULTADOSY DISCUSIONES.

4.1 ESTUDIO DE LA DEMANDA.

Mediante la agplicacion de encuestas, se redizd un andiss descriptivo para caracterizar
mercado a cud los productos l&cteos de Zamorano estan dirigidos, asi como la cantidad
en que dicho producto es demandado, junto con los atributos y preferencias del
consumidor.

Este estudio se vio limitado d area geogréfica de la ciudad de Tegucigdpa, ya que s uno
de los principdes mercados que poseen los productos de la Escuda Agricola
Panamericana

4.1.1 Investigacion de mer cado.

Una vez que ya e tenia definido que € marco muestrd a Uutilizar en este estudio de caso
gan aquellas personas que presentaban carecteristicas Smilares en sus hébitos de
compras, s llevd a cabo la utilizacion de un modelo bi-etdpico: la prueba prdiminar, y la
encuedafind.

Los resultados obtenidos en la prueba preiminar permitieron seleccionar € tamaio de
muedtra a utilizar en d egtudio. Al sudtituir los datos obtenidos en la pregunta con mayor
importancia (segin su vaiabilidad y sudituirlos en la ecuacion #1 se obtuvo que €
tamafio de la muestra fue gproximado a 85 encuestas.

4.1.2 Resultados de la encuesta.

4.1.2.1 Conocimiento y consumo de los productos Zamoranos. Se midié d
posicionamiento que tienen los productos Zamoranos en la mente dd consumidor, motivo
por € cud, las primeras preguntas de la encuesta iban enfocadas a determinar 3 €
mercado meta conocia o no dichos productos.



Dd tota de los resultados obtenidos en las encuedtas, se pudo observar que exigtia un
elevado grado de conocimiento de los productos Zamoranos, ya que mas de 90% de las
personas entrevistadas afirmaron tener cierto conocimiento de elos.

Se conddera que entre los factores que han ayudado a que los productos Zamoranos
gocen de tan buen conocimiento estén: la cercania que tiene la ciudad de Tegucigdpa con
la EAP, ya que esto permite la comercidizacion y € rpido desplazamiento de dlos,
ademés, d buen nombre que tiene la Inditucion en d &ea de los estudios universtarios,
inffluyle de manera indirecta, a que sus productos obtengan también un  buen
posicionamiento en la mente de las personas.

Ademas, se detlermind cud era @ “top of mind” que estos productos poseen, es decir, €
posicionamiento, € orden o la secuencia que €los tienen en la mente dd consumidor. En
otras paldbras, se pretendidé averiguar cud o cudes son los primeros productos que se
vienen a la mente dd consumidor d oir las paabras “Productos Zamoranos’ o d pensar
en esta marca. Como e puede agpreciar en la figura 1, los productos lé&cteos son los que
poseen un meor podcionamiento con respecto a las demés lineas de productos
Zamoranos, puesto que de las 85 personas encuestadas, mas del 90% afirmd conocer las
leches Zamorano y un 88% sus quesos.

El grado de conocimiento de estos productos puede ser utilizado como un primer
pardmetro para determinar € posicionamiento de dlos. Este se ve respaldado d establecer
también la participacion que tienen y los motivos por los cudes esta marca es preferida
Es decir, no basta solo con saber s & mercado meta conoce 0 no estos productos, Sno que
también hay que determinar S los consumen o no, y & motivo paradlo.

Entre las personas encuestadas que afirmaron conocer la existencia de los productos
Zamoranos, se observo que la mayoria de dlos también los habian consumido. Gran parte
de estas personas asocian la marca Zamorano con “calidad”, lograndose apreciar que cas
un 90% de dlos han consumido alguno de estos productos.

Ademas, cabe mencionar que del total de la muestra encuestada, la mayoria de los
productos consumidos son los productos lacteos, principdmente leches y quesos, con
79% y 76% respectivamente. Seguidamente viene los productos procesados (jaeas y
mermeladas) con 20.6% y los embutidos con 14.7%.

La porcidn de la muestra que no consume estos productos representa un 10.39%. De ésta
s logré determinar que los principades motivos por los que no consumen la marca
Zamoranaradican en:
- Los precios elevados que presentan estos productos, 37.5%.

Escasez y maa digtribucién que poseen, presentando una fata de disponibilidad,

37.5%.

Preferencia por los productos de la competencia, debido a costumbres y

tradiciones, 25%.
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Figura 1. Productos Zamoranos con mayor posicionamiento.

4.1.2.2 Caracteristicas dd consumo de la leche Zamorana. Dd 89.61% de las personas
consumidoras de lamarca Zamorano, mas del 75% de ellos consumen sus leches.

El restante 23.19% que no consume este producto, afirma que los motivos para élos son:
- Escasez y maa digtribucién que poseen, presentando una fata de disponibilidad,
37.5%.
Preferencia hacia las presentaciones de leche en polvo y tetrapak de 12.5% y 25%,
respectivamente.
Preferencia por los productos de la competencia (Leyde, Sula, Dos Pinos, entre
otras), debido a su costumbre y tradicion, 25%.

Por otra parte, entre los principdes motivos por los cudes s se prefieren las leches
Zamorano, se pueden mencionar: € sabor que éstas tienen, opcidn que representa €
47.16%; su calidad, en segunda posicién, con 45.28%, y en tercer lugar estén las
consderaciones haciala salud, con 7.56%.

4.1.2.3 Frecuencia de consumo. Se puede mencionar que hay una tendencia d consumo
semand de la leche Zamorana, puesto que cas & 50% de las personas encuestadas
eligieron dicha opcion. Ademéds, se determinGé que la cantidad que estas personas
adquieren de dicho producto es gproximadamente cuetro litros.

4.1.2.4 Lugar de adquisicion. El Puesto de Ventas de El Zamorano, fue d lugar en que la
mayoria de los consumidores compran dicho producto, con un 28.30%. Seguidamente se
encontraron cuatro plazas dentro de la ciudad de Tegucigdpa; estos establecimientos son
los que mas venden, promueven y aienden d mercado meta de este producto, es decir, a
las personas pertenecientes a las clases socides media y ata, td como se detdla en la
figura 2.
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Figura 2. Principaes plazas donde los consumidores adquieren laleche Zamorana.

Hubo una sexta categoria, titulada como “Otros’, la cud deriva gracias a la informacion
proporcionada por las personas encuestadas. En dla s induyen agudlas plazas que
venden este producto, pero a las que la ZELACA no <e los ha vendido directamente. Es
decir, esta categoria incluye aquellos centros o personas que compran este producto para
luego revenderlo en su establecimiento.

4.1.2.5 Preferencias del consumo. De acuerdo con las preferencias de los consumidores,
se pudo observar que la leche con chocolate es la que tiene una mayor demanda entre los
demés tipos de leches que ofrece la marca Zamorana (con un 37.74%), seguida luego por
la leche semidescremada y descremada (32.07% y 30.19%, respectivamente). También
cabe mencionar que con la leche con sabor a fresa, ninguna persona expresd consumirla;
esdo puede ser debido a que es una linea relativamente nueva, S se le compara con las
otrastres, figura3.

Descremada Semidescremada Chocolate
Linea de producto

Figura 3. Preferencias por los diversos sabores de leche que ofrecen los productos
Zamoranos.



Entre los principales factores de preferencia por estas lineas de productos Zamoranos
estan: d sabor Unico que tienen estos productos, dternativa por la que optaron un poco
més dd 50% de las personas encuestadas; en segundo lugar, con 33.96%, se encuentran
las preferencias por motivos de salud, especidmente por las personas consumidoras de las
leches descremadas, puesto que cuidan de dla ya sea por motivos de edad o por €
contenido de grasa. Calidad, con un 15.10%, representa la tercera posicion, ya que la
mayoria de las personas asocian lamarca Zamorano con productos de alta cdidad.

Ademés, s pudo obsarvar que existe una inclinacion dd mercado meta hacia  consumo
de la leche Zamorano bgjo la presentacion de las bolsas pléagticas, puesto que cas d 60%
de los entrevistados afirmaron preferir dicha presentacion sobre la de los envases de botes
plésticos, debido a que su precio es méas accesible.

Con respecto a las preferencias en tamafios o presentaciones de las lineas de leches
Zamorano, se puede apreciar que los consumidores de leche en envases de botes plésticos
manifetaron una indinadon a adquirir las presentaciones de mayor volumen,
observandose que a medida que disminuye d tamaio de los envases disminuye su
demanda, figura 4. Con respecto a la linea de leche embolsada, no se pudieron determinar
sus preferencias ya que esta solamente esta disponible en presentaciones de un litro,
puesto que desde los meses de Julio y Agosto del 2001 se retiraron del mercado las
presentaciones de 0.25L y 0.5L respectivamente.

Los principales motivos por los que las personas encuestadas afirmaron preferir la leche
embolsada, son: su precio es més accesible, la comodidad que brindan, (més que todo d
momento de tener que deshacerse dd envase después de haber consumido su contenido);
tercero, la preferencia por consideraciones de higiene, y nadie los sdecciond por la
cantidad que ofrecen, ni por otros motivos Mientras que, con respecto a las
presentaciones en envases de botes plagticos, los principales motivos para que los
consumidores prefieran estas presentaciones son. su comodidad, ya sea d fadilitar d
manipuleo dd producto o su dmacenge en la refrigeradora; e higiene, ya que e derrame
del producto es menor y se evitala necesidad de buscar un recipiente paraeste, figuras.
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Figura 4. Preferencias en las presentaciones de leche Zamorano en envases de botes
plésticos.
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Figura 5. Principaes razones de preferencias para cada linea de leche Zamorana

Pretendiendo incrementar la cantidad de servicios que la ZELACA ofrece a sus
consumidores, se quiso determinar S dlos estarian dispuestos a adquirir sus productos via
Internet. Para dlo, d primer paso que s efectud fue € de colocar en la encuedta las
preguntas necesarias que ayudarian a determinar este aspecto.

De edta manera se identifico que més ddl 65% del mercado meta si tiene acceso d servicio
de Internet. A pesar de €elo, solo € 34.3% de dlos edtarian dispuestos a comprar 10s
productos lécteos “entlined’, puesto que dlos consideran que es de gran importancia ver y
papar los productos antes de comprarlos, para asi estar seguros que todavia éstos
conservan sus caracteristicas y propiedades.

4.1.2.6 Caracteristicas de los consumidores. Es de hacer notar que cerca del 60% de las
personas encuestadas eran mujeres, también se puede mencionar que € 75% de la muestra
eran personas casadas y con un nimero promedio de cuatro personas por hogar.

Ademés, la mayoria de las personas que compran leche son aquellas de quienes depende
e consumo dimentario del hogar, es decir, personas cuyas edades estén entre 36 y 55
ahos (cerca dd 70% de bs encuestados) son los que compran este producto; en otras
padbras, las “cabezas dd hoga” encargadas de adquirir los dimentos en los
supermercados, entre dlos seincluye alaleche.

Se observé que en los hogares de las personas encuestadas cuyos ingresos mensuales son
inferiores a los Lps. 5,000.00, la leche Zamorano no era consumida en ninguna de sus
presentaciones. ESt0 puede ser debido d precio que tiene dicho producto, motivo por €
cud va dirigido a las clases socides media y dta El grueso de los consumidores de
producto se encuentra distribuido en dos grandes grupos.



Con mas dd 30% s encuentran agudlas personas encuestadas que ganan
mensudmente entre Lps. 7,501.00-10,000.00. De este grupo, mas del 80% de dlos
prefieren adquirir este producto en envases de bolsas pladticas.

Como segundo grupo estén los que ganan més de Lps. 20,000.00 (con 33.96%).
Mas del 77% de dlos son consumidores de la leche Zamorana bgjo la presentacion
de botes plasticos. Se puede observar que a medida que aumentan los ingresos,
aumenta la demanda en los envases de botes plagticos y disminuye la de las leches
embolsadas, figura 6.

4.1.3 Andlisisdetendencia.

Se logré determinar una tendencia ascendente en los resultados de las ventas totales de
leche Zamorano en € periodo de tiempo comprendido entre enero de 1998 y enero del
2002, lo que implica la buena aceptacion que ha tenido este producto en € mercado,
figura?.

Cabe mencionar que han exigtido picos en las ventas de este producto. En € periodo de
Noviembre-Diciembre de 1998 y € de Noviembre-Diciembre de 1999 existieron bgas
considerables en las ventas, debido a que @ primero se vio afectado por los estragos que
dg6 € Huracan Mitch a pasar por Honduras, mientras que € segundo periodo se debio a
gue s retiraron momentaneamente las presentaciones de leche especial y descremada,
reduciendo de esa manera la leche destinada a la comercidizacion de este producto,
puesto que seria utilizada como materia prima para la eaboracion de productos derivados
dedla

Porcentaje de lamuestra

Boys,
aS Py
Bo, ast;
tes Plasticog *

2500 6 menos
2501-5000
5001-7500
7501-10000
10001-15000
15001-20000
20001 6 méas

Ingreso (en lempiras)

Figura 6. Didribucion porcentud de los ingresos promedios mensudes de los
consumidores encuestados de la leche Zamorana.
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Figura 7. Tendencialinea de las ventas totales mensuales de laleche Zamorana.

En noviembre dd 2001 se experimentd un pico ascendente en las ventas de la leche
Zamorano, € cud se debid a una fuerte comercidizacion que se le dio en Pricesmart, una
de las principaes plazas que posee este producto. Cabe mencionar que otro factor que
influyo para que exidtiera este pico fue € que en este periodo, por haber terminado ya las
clases de los edtudiantes, se dispone con una mayor cantidad de leche para la
comerciaizacion, puesto que se reduce la cantidad destinada a comedor estudiantil.

De la misma manera, se determiné la estacionaidad que tiene este producto a lo largo del
aho, llegandose a la conclusidn que es en los dos Ultimos trimestres en que las ventas se
acentlian, sobretodo en @ cuarto trimestre, pudiéndose observar que € promedio de ventas
de este periodo es de casi 20% por encimaal promedio de las ventas anudes, figura 8.
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4.1.4. Analisisderegresion y correlacion maltiple.

La hipdtess nula de este andiss afirmaba que la varigbilidad en las ventas de la leche en
envases de botes plasticos era explicada por la variabilidad en las ventas otros productos
l&cteos, tales como las leches saborizadas, leches embolsadas, quesos frescos y
madurados, yogurts y helados.

Para probar la hipotesis nula se utiliz6 un modelo de regreson mlltiple de sais variables,
el cud se puede escribir de la Sguiente manera:

Y = a+[Leche_ saborizadatambog]x, + (Leches_embolsadajx, +(Heladogx, + (Q.Madurado$x, + (Q.Frescos) xs + (Yogurts) X,

En donde:
Y = Eslavariable dependiente, en este caso, las ventas de leche en botes plasticos.
a= Intercepto en € ge de las ordenadas.

Las demés varigbles son los estimadores que miden € cambio de Y por variaciones en
Xn.

Sudtituyendo la ecuacion (2), d modeo de regresion mitiple obtenido de este andiss fue
e dguiente

Y =-206590+ 2.801x, - 1.415x, +7.001x, +0.602x, - 1.594x, - 4.771X,

El estimador de “Leches saborizadas (en tambos)” (en este caso 2.801) mide € cambio en
“Y” debido a variaciones unitarias en Xx;, Sempre y cuando se mantengan constantes las
otras cinco variables independientes, las cuades, a su vez, se interpretan and ogamente.

El dgno que poseen estos edimadores se interpretan diciendo que Y incrementa o
disminuye seglin € vaor que posea este estimador multiplicado por @ vaor de la variable
independiente (de la misma manera, Sempre y cuando las demés variables se mantengan
congtantes). Es de hacer notar que agunos de los resultados obtenidos en esta ecuacidn no
tienen ningun sentido desde € punto de vista econdmico.

Se dfirma esto porque a pesar de que existe una estrecha relacion entre estas variables, es
dificil decir que por cada lempira mensud que incremente la venta de leche embolsada,
mensuamente s edtarian reduciendo las ventas de las leches en envases de botes
plésticos en Lps. 1.42; o que por cada lempira en que aumenten las ventas de helados
Zamoranos, las ventas de leches en botes incrementaran en Sete lempiras. Por o tanto,
desde € punto de vista econdmico se puede inducir que este modelo es poco explicativo.



Cuadro 1. Vdores “t” para cada una de las variables independientes dd modedo de
regreson mutiple,

Variables Independientes t

Leche saborizada en bolsa 0.527567
Leche blanca en bolsa -0.20516
Helados 0.719079
Quesos madurados 0.559904
Quesos Frescos -0.59104
Yogurt -0.61761

Con d fin de comprobar la sgnificancia estadigtica de estos estimadores se busca € valor
dd estadistico “t” para cada uno de dlos, @ cud se obtiene d dividir dicho estimador
entre su eror estandar; los resultados “t” para cada variable se pueden observar en €
cuadro 1.

Como todos los vaores “t” son inferiores d vaor encontrado, t = 4.303 (vaor obtenido
en ede andiss d tener 2 grados de libertad y un nivel de dSgnificancia dd 5%, en la
digribucion t de Swdent), se concluye que ninguno de estos edimadores es
estedigticamente sgnificativo d nivel de 5%.

B coeficiente de correlacion miltiple (R) fue de 0.94. Egte coeficiente mide la intensdad
con que estan relacionadas todas edas varidbles y se interpreta diciendo que existe una
correlacion superior d 94% entre las ventas de leches en envases de botes plagticos y las
ventas de los demas productos | &cteos.

S d codficiente de corrdacion multiple es elevado a cuadrado, se obtiene € coeficiente
de determinacion multiple, d cud fue igud a 0.88. Este se interpreta diciendo que mas del
88% de las variaciones de las ventas de leches en botes plagticos esta relacionado con las
variaciones en las ventas del resto de productos |acteos.

Es importante mencionar que la sgnificacion globd de la regresion se puede probar con
larelacion de lavarianza explicaday lano explicada, lacud sigue unadistribucion “F.

S d vdor “F’ obtenido de eda reacion es superior a su vador tabulado, d nive
epecificado de dgnificancia y grados de libertad, se acepta la hipdtesis nula de que las
variaciones en las ventas de las leches en envases de botes plégticos es explicada por las
variaciones en |las ventas de |os demas productos | &cteos.

El vdor “F’ resultante de este andiss fue igud a 0.306. Como este vdor es inferior d
vaor tabulado de F = 16.33 d nive de sgnificancia de 5% y con grados de libertad igud
a seisend numerador (k —1, 0 sea, 7 — 1) y dos en d denominador (n — Kk, 0 sea, 9 —7),
s rechaza la hipotesis y se llega a la conclusén de que d modeo utilizado no es
significativo.



Como consecuencia, e puede afirmar que a pesar de exigtir una asociacion fuerte entre
las varidbles andizadas, no se puede relacionar que € incremento en las ventas de las
leches en botes plégicos deriva de aumento en las ventas dd resto de las variables
andizadas. Es decir, d incremento en las ventas de las leches en botes plésticos podria
derivar de otras variables diferentes a las variabilidades en las ventas de los otros
productos lacteos, taes como ser: @ presupuesto de ventas con que se dispone, €
presupuesto de compras, la disponibilidad de la materia directa, asi como de efectividad
en lafuerzade ventas de laZELACA.

Los resultados obtenidos en este modelo pudieron ser afectados por problemas de
multicolinedidad. Este se refiere d caso en € cud dos 0 més variables independientes
estdn dtamente corredacionadas, dificultando € andiss de sus efectos individudes sobre
la varidble dependiente. Este problema en € andiss de regresiéon puede ser solucionado o
reducido coleccionando mas datos, usando informacion a priori 0 reduciendo una de las
vaiables dtamente corrdacionadas. En € caso de este edtudio, fue dificil lograr reducir
los efectos causados por este error, puesto que este producto es relativamente nuevo en €
mercado, motivo por € cua no se pudo hacer uso de una mayor cantided de datos ni de
informacion previa

4.1.5 Prueba de Chi -cuadrado.

El objetivo de este andiss era probar independencia entre las proporciones de tres
divisiones que se han hecho de |as ventas tota es de leche Zamorano:

Las ventas las leches en envases de botes plésticos.

Ventas de leche semidescremada en envases de bol sas plésticas.

L eches saborizadas en bolsas plésticas.

La hipdtess nula implica que estas tres proporciones serian iguales dicho en otras
paabras, afirma que la diferencia entre dichas proporciones seria nula. Caso contrario
explicaria la hipdtess dternativa, puesto que eda indicaria que s exise diferencia entre
dlas.

Los grados de libertad se cacularon d multiplicar [(d nimero de filas — 1) * (d nimero
de columnas — 1)], es decir, [(9—1) * (3—1)], lo quedioigud a16.

Puesto que la chi-cuadrada obtenida en este estudio fue igud a 144,675.33, este \dor es
muy superior y no cae dentro de la region de aceptacion que tienen sus respectivos grados
de libertad. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula, 1o que permite concluir que las
proporciones en las ventas de edtas tres categorias establecidas anteriormente son
diferentes y no se ven influenciadas entre ellas mismas. En € cuadro 2 se puede apreciar
como han ido variando las proporciones de dichas ventas a partir de la introduccion d
mercado de la nueva linea de leche Zamorano.



Cuadro 2. Cuadro comparaivo de los ingresos obtenidos en Lempiras por las ventas
mensuales por presentacion de leches Zamorano.

Leche en envases Leches semidescremada Leches saborizadas TOTAL

MES |de botes plasticos| % en bolsas plasticas % | en bolsas plasticas % VENTAS
1 11,244.00 0.07 70,285.00 0.46 71,688.05 0.47 | 153,217.05
2 51,699.70 0.26 73,782.80 0.38 70,540.30 0.36 | 196,022.80
3 36,173.65 0.24 56,579.80 0.37 58,913.65 0.39 | 151,667.10
4 43,178.65 0.22 77,208.80 0.40 72,728.00 0.38 | 193,115.45
5 87,305.00 0.33 82,348.40 0.31 93,018.00 0.35 | 262,671.40
6 120,655.50 0.37 98,396.40 0.30 106,621.90 0.33 | 325,673.80
7 170,268.68 0.44 109,092.60 0.28 109,337.55 0.28 | 388,698.83
8 91,830.85 0.33 96,171.60 0.34 93,670.20 0.33 ]| 281,672.65
9 161,461.70 0.46 98,571.20 0.28 91,975.20 0.26 | 352,008.10

4.1.6 Benchmarking.

Los resultados de este andliSs comparativo permitieron establecer los puntos fuertes y
débiles que tiene la leche Zamorano ante la competencia y <e rediz6 en las mismas plazas
en que se redizd la encuesta: Puesto de Ventas de El Zamorano, Supermercados Maxi,
Pricesmart y Supermercados Delikatessen (Anexo 5).

Se pudo observar que Zamorano es la tnica marca de productos lacteos que ofrece leche
en envases de un gaon, la cud resulta de gran comodidad y utilided para aguellas familias
nuUMerosas.

Leche chocolatada. Ambas presentaciones presentaron precios mayores a los de su
competencia, Leyde y Ddta, en las presentaciones de un litro. Mientras que, en las
presentaciones de 1.8 litros, 450 ml y 230 ml no posee competidores directos, pero s
indirectos, puesto que las demés industrias ofrecen d publico lo que son las “mdteadas de
chocolates’.

Leche Descremada y Semidescremada. La mayor competencia a la que se enfrenta la
leche Zamorano, son a las presentaciones “Tetrapak” de las industrias Dos Pinos y Sula.
Cabe mencionar que edtas dos indudtrias compiten solamente en las presentaciones de un
litro y de 230 ml, las cudes Zamorano no ofrece a publico en presentaciones de botes
plésticos, pero s ofrece leche semidescremada en bolsas de un litro.

La linea de leche Zamorano con sabor a Fresa es una linea que no presenta competencia
directa en d mercado, puesto que las demas industrias han preferido diversificarse en lo
gue son las mateadas y no en las leches saborizadas.



4.2 ESTUDIO DE LA OFERTA.

Para poder satifacer una demanda creciente de leche Zamorano, también habia que
andizar 5 esta | ndtitucion cuenta con la capacidad para satisfacerla

Para dlo, lo primero que se hizo fue una proyeccion dd crecimiento dd hato lechero de
razas puras en la EAP, (Anexo 2). Mediante la recoleccion de datos histdricos, se pudo
llegar a la conduson que Zamorano compra una cantided aproximada d 19.05% de la
produccion del ganado de raza pura. A edta cantidad se adiciond la produccion obtenida
del ganado encastado, para asi tener € tota de leche con que se dispone (Anexo 4).

En d anexo 4 se puede observar como va en incremento € hato Zamorano, tanto € de
razas puras, como € encastado. Es de hacer notar que solo € hato de razas puras reflga
un incremento de 366 cabezas que habian en @ afio 2001 a 586 en & 2006, dichos
nuimeros se distribuyen de la siguiente manera:

En d afio 2001, 109 cabezas eran machos y 257 hembras. De estas 257 hembras se
tenian 108 vacas en ordefio, las cuades producian aproximadamente 629,231 litros
anudes de leche (d resto de las vacas hembras estaban repartidas entre vaquillas,
ternerasy hembras paralaventa).

En € afo 2006 se esima haber incrementado € hato actua en un 60.11%, de los
cuaes, 161 seran machos y 425 hembras. De las 425 hembras, se esperan tener en
ordefio 198, las cudes producirian una cantidad aproximada de 1,266,300 litros de
leche d afo.

La leche tota producida se cadcul6 d multiplicar € nimero de vacas en ordefio por la
cantidad estimada de leche por lactancia.

Gracias a la utilizacion de datos higtoricos, se pudo estimar que dd tota de leche con que
cuenta la ZELACA, solamente € 40% va destinado a su comercidizacion. Bl 60%
restante se utiliza como materia prima para la elaboracion de otros productos lacteos, taes
como quesos (ya sea madurados o frescos), hdados, yogures, mantequillas, dulces de
lechey cremas.

De la misma manera, se puede mencionar que, en promedio, del total de leche que s
comercidiza, € 23.44% se dedtina internamente en El Zamorano, mientras que € restante
76.56% se comercidiza fuera de estaingtitucion.

Del porcentge que se comercializa dentro de El Zamorano, cerca dd 87% va destinado a
Comedor Edtudiantil y a la Unidad de Comercidizacion d Detdle de esta Inditucion. El
restante va dirigido a eventos especiades que se redizan en este lugar, asi como para suplir
las necesidades de | as otras Zamoempresas.



El porcentgje destinado ala comercidizacion de leche se didribuye asi:
El 31% vadirigido alaelaboracion de leche con sabor a chocolate.
L eche semidescremada ocupa 40%.
5% que va destinado a laleche descremada.
Al comedor le corresponde @ 24% restante.

En vida de que este es un estudio para las leches descremada, semidescremada y
chocolate, para efectos de cdculos se han excluido las leches con sabor afresa.

As mismo, s logré delerminar que, en promedio, éttas se subdividian de la sguiente
manera

*De la leche que va dirigida a la daboracion de leche saborizada a chocolate, esta se
digtribuye entre sus diversas presentaciones asi:

Bolsas de un litro 77.3%
Botesde 1.8 L. 13.3%
Bote 230 ml. 1.9%
Bote 450 ml. 1.8%
Bote 925 ml. 0.6%
Comedor. 5.1%

*As mismo, las leches descremadas se digtribuyen asi:
Botede 1.8 L. 14%
Botede3.8L. 86%

*Y las leches semidescremadas como se presentan a continuacion:

Bolsadelitro 56%
Botede 1.8 L. 3%

Botede 3.8 L. 10%
Comedor. 31%

Una vez ya conociendo los porcentgjes destinados a cada linea de leche 'y estimandolos
con respecto a la cantidad de leche con la que se esperaria disponer a futuro (gracias a la
proyeccion del hato zamorano), se prosiguié a edtimar qué cantidades, en litros, de cada
una de las presentaciones de leche Zamorana etaria dispuesta a ofrecer la ZELACA
(cuadro 3), para luego transformar dichos litros en nimeros esperados de envases que se
comercidizaran, cada uno de dlos de acuerdo a la presentacion que correspondan, cuadro
4,



Cuadro 3. Litros esperados de cada una de | as presentaciones de leches Zamoranas.

Presentacion

2002 2003 2004 2005 2006

Leche Chocolate Bls1Lt 114,081 153,667 162,307 190,565 216,424
Leche Chocolate Bote 1.8 It 19,631 26,443 27,930 32,792 37,242
Leche Chocolate Bote 230 ml 2,761 3,720 3,929 4,613 5,239
Leche Chocolate Bote 450 ml. 2,705 3,643 3,848 4,518 5,131
Leche Chocolate Bote 925 ml. 947 1,276 1,348 1,582 1,797
Leche Chocolate Tambo Lts 7,528 10,140 10,711 12,575 14,282

TOTAL 147,654 198,889 210,072 246,645 280,115
Leche descremada
Leche Desc, Bote, 1.8 Lts 3,399 4,578 4,836 5,678 6,448
Leche Desc, Bote, 3.7 Lts 20,416 27,501 29,047 34,104 38,732

TOTAL 23,815 32,079 33,883 39,781 45,180
Leche semidescremada
Leche Semi Descr, Bolsa 1L 2%gb 106,727 143,761 151,844 178,280 202,472
Leche Semidescr. Bote 1 Lt. 763 1,028 1,086 1,275 1,448
Semi Descremada, Bote, 1.8 Lts 3,628 4,886 5,161 6,060 6,882
Semi Descremada, Bote, 3.8 Lt 19,816 26,692 28,193 33,102 37,594
Leche Semi Descr, Tambo 2%gb 59,587 80,263 84,776 99,536 113,043

TOTAL 190,521 256,631 271,060 318,252 361,438

Es importante mencionar que las cifras presentadas en estos cuadros estan sujetas a
cambios. S dado € caso, Zamorano decidiera introducir d mercado una nueva linea de
este producto, dichas cifras se verian afectadas. Por gemplo, S se decidiera lanzar
nuevamente la linea de leche dedactosada, es muy posble que la cantidad de leche
dettinada a la comercidizacion de las actudes disminuya, debido a que se tendria que

compensar por la cantidad dirigida a esta nueva linea de leche Zamorano.

Cuadro 4. Nimero estimado de cada una de | as presentaciones de leche Zamorana.

Presentacion

2002 2003 2004 2005 2006
Leche Chocolate Bls1Lt 114,081 153,667 162,307 190,565 216,424
Leche Chocolate Bote 1.8 It 10,906 14,690 15,516 18,218 20,690
Leche Chocolate Bote 230 ml 12,006 16,172 17,081 20,055 22,777
Leche Chocolate Bote 450 ml. 6,010 8,096 8,551 10,040 11,402
Leche Chocolate Bote 925 ml. 1,024 1,379 1,457 1,711 1,943
Leche Chocolate Tambo Lts 7,528 10,140 10,711 12,575 14,282
Leche Desc, Bote, 1.8 Lts 1,888 2,544 2,687 3,154 3,582
Leche Desc, Bote, 3.7 Lts 5,373 7,237 7,644 8,975 10,193
Leche Semi Descr, Bolsa 1L 2%gb 106,727 143,761 151,844 178,280 202,472
Leche Semidescr. Bote 1 Lt. 763 1,028 1,086 1,275 1,448
Semi Descremada, Bote, 1.8 Lts 2,015 2,715 2,867 3,366 3,823
Semi Descremada, Bote, 3.8 Lt 5,215 7,024 7,419 8,711 9,893
Leche Semi Descr, Tambo 2%gb 59,587 80,263 84,776 99,536 113,043




Una vez que ya se conocia d agproximado anua de nimero esperado de cada una de las
presentaciones que se comercidizan, se multiplicd por € precio actud de dlas, logrando
de esta manera aproximar € ingreso total esperado en cada uno de los cinco afios para los
cuaes edta hecha la proyeccion, cuadro 5. Se utiliz6 un precio congtante, puesto que se
espera que la inflacion afecte en la misma proporcidn a los costos y a los precios, por lo
tanto, los ingresos netos permanecerian reaivamente iguaes.

4.3 CONTRIBUCION FINANCIERA DE LOSNUEVOSENVASESDE
LECHE.

Toda vez que se han calculado los costos fijos, costos variables y de los gastos en que se
incurren para la elaboracion de cada una de las presentaciones de leche Zamorana, cuadro
6, se prosiguio a estimar los margenes netos y |las rentabilidades sobre los costos para cada
una de las presentaciones de la linea de leche en envases de botes plésticos, cuadro 7. Las
esimaciones de los codos, tantos variables como fijos, se lograron obtener mediante €
uso de los registros que laZELACA mangja en sus bases de datos.

Cuadro 5. Ingresos anuades esperados expresados en lempiras por cada presentacion de
leche Zamorana.

Leche de Chocolate 2002 2003 2004 2005 2006
Leche Chocolate Bls1Lt 982,697 1,323,690 1,398,112 1,641,524 1,864,278
Leche Chocolate Bote 1.8 It 195,176 262,901 277,682 326,027 370,268
Leche Chocolate Bote 230 ml 32,728 44,085 46,564 54,670 62,089
Leche Chocolate Bote 450 ml. 30,232 40,722 43,012 50,500 57,353
Leche Chocolate Bote 925 ml. 8,295 11,174 11,802 13,857 15,737
Leche Chocolate Tambo Lts 57,214 77,067 81,400 95,572 108,541

SUB-TOTAL 1,306,343 1,759,639 1,858,572 2,182,151 2,478,267

Leche Descremada

Leche Desc, Bote, 1.8 Lts 23,989 32,313 34,130 40,072 45,509
Leche Desc, Bote, 3.7 Lts 143,053 192,692 203,526 238,960 271,387,
SUB-TOTAL 167,042 225,005 237,656 279,032 316,896

Leche Semidescremada

Leche Semi Descr, Bolsa 1L 2%gb 693,086 933,584 986,074 1,157,750 1,314,855
Leche Semidescr. Bote 1 Lt. 5,191 6,992 7,385 8,670 9,847
Semi Descremada, Bote, 1.8 Lts 31,197 42,022 44,385 52,112 59,184
Semi Descremada, Bote, 3.8 Lt 170,243 229,316 242,209 284,378 322,968
Leche Semi Descr, Tambo 2%gb 345,604 465,527 491,701 577,307 655,647,
SUB-TOTAL 1,245,320 1,677,442 1,771,753 2,080,217 2,362,501

TOTAL (en Lempiras corrientes) 2,718,705 3,662,086 3,867,981 4,541,400 5,157,664




Cuadro 6. Presentaciones de envases de botes plagticos de leche Zamorana con sus
respectivos costos y gastos totales.

COSTOSVARIABLES | COSTOS| OTROS | COSTOS

PRODUCTO PRESENTACION | PRECIO M.OBRA|M.PRIMA TOTAL| FIJOS | GASTOS|TOTALES
| eche Descremada 18Lts. 1248 0.62 817 871 04 0% 9.60
| eche Descremada 37Lts PR 128 5511 "163 0% 075 1809
|eche Semidescremada 18 Lts. 1527 0.39 7% T71% 0% 069 893
|_eche Semidescremada 37Lts 208 082 1602 168 06l 123 1868
L eche con Chocolate 18Lts. 1615 092 764 "8% 0B 066 9.60
L eche con Chocolate 5. 855 051 3% 447 04 03 505
eche con Chocolate 40m 502 0.5 12 "o 02 009 247
| eche con Chocolate 220m 334 013 107 T10 o 006 146

En d cuadro 7 se presentan los dos indices que se considera reflgan de mejor manera la
contribucion financiera que brindan estas presentaciones. EIl margen neto es la diferencia
gue existe entre € precio y los costos totaes de cada producto. S se divide dicho margen
entre los costos totdes de produccion se obtiene la rentabilidad que tiene cada
presentacion sobre |0s costos.

Como se puede gpreciar, las presentaciones de menores volimenes son las que tienen los
mayores retornos sobre los costos. Desafortunadamente, dichas presentaciones también
son las que poseen una menor demanda, por 1o que se aconsga hacer méas especifico su
mercado meta.

Cuadro 7. Indices financieros caculados para cada presentacion de leche Zamorana en
botes plésticos.

Margen] Rentabilidad

PRODUCTO PRESENTACION| Neto ]sobre costos
Leche Descremada 1.8 Lts. 2.88 30%
Leche Descremada 3.7Lts 5.42 30%
Leche Semidescremada 1.8 Lts. 6.36 71%
Leche Semidescremada 3.7 Lts. 11.15 60%
Leche con Chocolate 1.8 Lts. 6.56 68%
Leche con Chocolate 925 ml. 3.1 62%
Leche con Chocolate 450 ml 2.54 103%
Leche con Chocolate 230 ml 1.88 129%




5. CONCLUSIONES.

Con respecto d impacto comercia que han tenido las presentaciones de envases de
botes plésticos en la leche semidescremada, descremada y con chocolate, se puede
afirmar que esta nueva linea de producto ha contribuido d incremento en la
demanda de su consumo. El impacto de esta nueva linea ha sdo tad que las ventas de
edos Ultimos nueve meses aumentaron en 1335.98%, mientras que las ventas de las
leches embolsadas aumentaron en solo 34.21%. Esto muestra la exisencia de una
demanda insatisfecha de estos productos, pero lo que llama més la atencion es la
manera exorbitante en que incrementaron las ventas de la nueva linea de producto,
lo que lleva a confirmar que las personas estan dispuestas a pagar mas sempre y
cuando € producto que e les ofrezca presente una mayor comodidad y satisfaccion;
edo llevaria consecuentemente a determinar que € mercado meta de las leches en
envases de botes plasticos sera més selecto que € de las leches embol sadas.

La evduacion financiera permitié cdcular los mérgenes de contribucion de las
leches en botes plasticos en todas sus presentaciones y con base a €elo, se
determinaron las rentabilidades sobre los costos de cada una Estos resultados
muestran que todas, y cada una de estas presentaciones, obtuvieron retornos sobre
los costos superiores ad 30%, destacandose principdmente las presentaciones de
leches de chocolates de 450 ml y de 230 ml las cudes obtuvieron rentabilidades de
103% y 129% respectivamente.

En funcion d plan de ventas anud, este cambio ha tenido un impacto comercid
positivo, puesto que la demanda de este producto esta en incremento. Esto se puede
goreciar d comparar las ventas obtenidas en los datos histéricos con las ventas
actuales, lograndose observar como estas Ultimas han ido aumentando.

Se logré determinar que las presentaciones de leches en botes plagticos han tenido
una aceptacion podtiva en d mercado, principdmente por las personas cuyos
ingresos mensuales son superiores a los Lps. 20,000.00, es decir, personas
pertenecientes a las clases socides dtas y media dta Ademés, estos consumidores
mostraron cierta preferencia por este producto, ya que anteponian @ vaor percibido
dedlosa precio relativamente e evado que poseen.

Con respecto d potencid de crecimiento, se puede mencionar que los envases de
botes plasticos de mayor volumen son los que estdn mas propensos ala expansion
puesto que presentan una mayor demanda por parte de los consumidores,
obteniendo consecuentemente, una mayor participacion en € mercado.

En lo refeente  a los pefiles dd consumidor se puede concluir que en lo
concerniente a poder adquisitivo que dlos tienen, se pudo observar que la venta de
esta nueva linea de producto va dirigido a las plazas a las que acude un mercado més
sdecto y con habitos de compras smilares, tdes como los de las clases socides
mediay dta, quienes prefieren comodidad y calidad por sobre precio.



6. RECOMENDACIONES.

En las presentaciones de botes plasticos de menor volumen se recomienda reducir
sus cantidades producidas, puesto que, a pesar de ser las presentaciones con mayores
retornos sobre costos, la demanda de esta presentacion es inferior. Lo que se podria
hecer es dirigirlo a un mercado més especifico, por gemplo: formar acuerdos con
Hoteles exclusvos de la Capital u otros establecimientos para promocionar este
producto por medio de combos 0 paquetes, es decir, que dicho producto venga
incluido en & desayuno o0 en la merienda que ofrece dicho hotel a sus clientes.

Se recomienda que la eaboracion de este producto en envases de botes de galon y
de medio gddn se incremente, debido a que se observo que estas presentaciones son
las que obtuvieron una mayor aceptacion en @ mercado y que su demanda estaba
insatisfecha. De esta manera, d incrementar € nimero de unidades vendidas, los
costos de produccién de cada unidad seran menores.

Haciendo un enfoque exclusvo para los productos lacteos, no se recomienda ofrecer
a cliente la venta de dichos productos via Internet, puesto que datos obtenidos en
las encuestas muestran que la mayoria de €llos prefieren adquirirl os directamente.

Mejorar lared y los candes de distribucion de este producto, aumentando a su vez
e nimero de plazas donde se ofrece, puesto que la mda digtribucion y su dificil
adquisicion son las principales causas por |as que no se consumen.

Megorar e incrementar la publicided de la nueva linea de leche Zamorana, en
envases de botes plagticos, puesto que a pesar que ya llevan més de nueve meses en
e mercado, hay personas que todavia las desconocen.



7. BIBLIOGRAFIA.

Aaker, D. y Day, G. 1985. Invedigacion de mercados. Nueva Editorid
Interamericana S.A. de C.V. México, D.F., México 508 p.

Bonilla, G. 1992. Edadistica I, mé&odos précticos de inferencia estadigtica. 2 ed.
UCA Editores. San Salvador, El Salvador. 357 p.

Cochran, W. 1980. Técnicas de muestreo. Trad. A.S. Boulier. 10 ed. Compafia
Editoria Continentd, S.A. de C.V. México, D.F., México 513 p.

Callins E. y Devanna, M. 1994. El MBA portatil. Trad. JN. Ruiz. Editoria Limusa,
SA. deC.V. México, D.F., México. 407 p.

Eyssautier de la Mora, M. 1987. Elementos basicos de la mercadotecnia. Hiitorid
Trillas SA de C.V. México, D.F, México. 295 p.

Frank, R, Kuehn A. y Massy, W. 1987. Andiss de mercados, técnica cuantitetivas.
Editorid Trillas, SA. de C.V. México D.F., México. 627 p.

Kotler, P y Armsgrong, G. 1996. Mercadotecnia 6 ed. Pretice-Hal
Hispanoamericana, SAA. México. 826 p.

Kotler, Py Armstrong, G. 2001. Marketing. Trad. R.L. Escdona. 8 ed., adaptada a
Latinoamérica. Pearson Educacion de México, SA. de C.V. México D.F., México.
744 p.

Levin, R. y Rubin, D. 1996. Edtadigticas para administradores. Trad. A. Flores. 6 ed.
Editorid Prentice/Hal Internaciond. 1140 p.

Martin, P. 1994. Food science and technology.Ingructiond Materids Laboratory,
Universty of Missouri, Columbia, USA. 234 p.

Pindyck, R. y Rubinfdd, D. 2001. Econometria, modelos y pronésticos. 4 ed.
McGraw-Hill/Interamericana Editores SA. de C.V. México D.F., México. 661 p.
Salvatore, D. 2000. Econometria Trad. JC. Sarmiento. McGraw-
Hill/Interamericana de México, SA. de C.V. México, D.F., México. 201 p.

Shao, S. 1970. Egtadisticas para economistas y administradores de empresas. Trad.
R.E. Madrigd. Herrero Hermanos, Sucs., SAA. México D.F., México. 787 p.

Wentz, W. 1985. Invedtigacion de mercados. administracion y métodos. Editoria
Trillas, SA. de C.V. México D.F., México. 576 p.



	PORTADA
	PORTADILLA
	DEDICATORIA
	RESUMEN
	TABLA DE CONTENIDO
	INDICE DE CUADROS
	INDICE DE FIGURAS
	INTRODUCCIÓN
	REVISIÓN DE LITERATURA
	MATERIALES Y MÉTODOS
	RESULTADOS Y DISCUSIONES
	CONCLUSIONES
	RECOMENDACIONES
	BIBLIOGRAFÍA


