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Resumen: El proposito de este estudio es contribuir a un mejor entendimiento de los atributos que determinan
la preferencia del consumidor frente a los productos ofertados por el sector industrial de lacteos y bebidas en
Cuenca. Este articulo andliza las preferencias de consumidores de la Generacion Y en cuanto a productos,
presentaciones y tipos de envases de bebidas personales para e desayuno a través de Andlisis Conjunto. Los
datos fueron obtenidos mediante un cuestionario aplicado a una muestra seleccionada por conveniencia entre
octubre y noviembre del 2016; en ella que se incluyeron a 200 estudiantes del Ingtituto de Idiomas de la
Universidad de Cuenca (Ecuador). Para esta investigacion se emplearon perfiles completos ademés de un
procedimiento metodolégico detallado. Se utilizd Regresion Mdltiple por Minimos Cuadrados Ordinarios para
construir tres tipos de modelos de preferencias: un modelo individual para cada participante, un modelo para
cada estrato socioecondmico seguin niveles de ingresos y un model o agregado general parala muestra analizada.
Los resultados muestran, de manera general, que €l tipo de envase (41,07%) y € tamafio de la presentacion
(31,16%) son atributos méas importantes que el tipo de producto (27,77%) a determinar la preferencia del
consumidor por una bebida personal para el desayuno.

Palabras claves: Andlisis Conjunto, preferencias del consumidor, bebidas personales, presentacion, envase,
investigacion de mercados, generacion Y.

Abstract: The purpose of this study is to provide a context about the attributes that outline consumers’
preferences toward the products that are supplied by the local industry of milks and beverages. This paper
analyzes product, presentation, and packaging preferences of Millennials for personal breakfast beverages using
Conjoint Analysis. Data was obtained using a survey applied to 200 students of the Languages Institute of
University of Cuenca (Ecuador) between October and November, 2016. In this context, Conjoint Analysis was
used with a full profile conjoint design following a detailed methodological procedure. Ordinary Least Squares
Multiple Regression was used to formulate three different types of preference models: an individual model for
each participant, a model for each socio-economic group, and a general aggregated model for the anayzed
sample. Results show that globally, the type of packaging (41,07%) and the size of the presentation (31,16%)
are more relevant attributes than the type of product (27,77%) to establish a consumer’s preference for a
personal breakfast beverage.

Keywords: Conjoint Analysis, consumer preferences, soft drinks, size, packaging, marketing research,
millennials.
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1. Introduccién

Generalmente, durante el proceso de disefio y desarrollo de un nuevo producto en el sector
industrial alimenticio, y, particularmente en las empresas de lacteos y bebidas, surge la
pregunta: ¢cud sera € mejor disefio del empaque para esta bebida?; un cuestionamiento
basico y de gran impacto en la estrategia de producto dentro de |as variables controlables del
marketing, ya que segun Malhotra [1], € tipo de empaque influye en la preferencia del
consumidor y en las ventas.

La medicion de los factores que influyen en la decison de compra de los
consumidores es de interés tanto para los fabricantes de los productos, como para los
distribuidores y minoristas que expenden esos productos, asi como también para los mismos
consumidores que los adquieren [2]. Uno de estos factores relevantes es e disefio del
empaque gue contiene a producto [3]. Més aln, a la hora de realizar una eleccion sobre €
disefio de empaque que contendra a una bebida pueden considerarse dos variables. € tamafio
de la presentacion y el material o tipo de envase a ser empleado [4]. Esto dificulta ain méas €
proceso de toma de decisiones por € que debe pasar cualquier compariia que fabrique
bebidas para e desayuno a momento de desarrollar un nuevo producto que satisfaga
eficazmente las necesidades y requerimientos de los consumidores finales, ya que para su
disefio pueden sugerirse como adecuadas varias combinaciones de tamafios de presentacion y
de tipos de envase. El conocimiento de los factores mencionados permite a las compafias
desarrollar un mayor valor agregado en sus productos y fijar precios més atos en mercados
gue valoran significativamente la calidad [5].

De acuerdo a un andisis de mercado realizado por € autor en Cuenca, de manera
previa al disefio de estainvestigacion, en € que selistd y clasificod la diversidad de productos
del sector de lacteos y bebidas en perchas de acuerdo a su marca y tamafio de presentacion, la
categoria con mayor variedad de productos en esta clase es la de aguellas que se
comercializan en envases personales. Sin embargo, a pesar de la evidente necesidad de
conocer los factores que influyen en la decisién de compra de los consumidores, al momento,
no existen estudios de mercado publicos disponibles, que aporten informacién precisa que
reflgje la situacion actual de las preferencias de los consumidores de Cuenca en cuanto a los
atributos de las bebidas personales que se ofertan en este mercado como aternativas
empacadas para €l desayuno, descansos de media jornada, coffe breaks y otras circunstancias
en las que e consumidor busca un alimento natural y nutritivo para cubrir sus necesidades
dietéticas dentro o fuera del hogar.

Dado que este estudio se enfoca en bebidas personales para e desayuno,
evidentemente se excluyen de esta investigacion bebidas gaseosas, estimulantes, isoténicas y
energéticas, y se limita entonces el rango de productos a ser analizados a yogures, néctares de
fruta y bebidas de leche con ingredientes (saborizadas) debido a que estas son las tres
principales alternativas nutricionales que podria considerar un consumidor potencia al
momento de optar por una bebida persona para servirse en las circunstancias mencionadas.
Ademas, dada la cantidad de firmas que fabrican esta categoria de productos en nuestro
entorno, se limité € estudio a la cartera de bebidas que producen las empresas del sector
industrial de lacteos y bebidas que of ertan sus bienes en e mercado cuencano.

Esta investigacion pretende entonces proveer un método de entendimiento a cerca de

los factores subyacentes que llevan a consumidor a elegir un producto dentro del grupo ya
mencionado. Esto permitird resolver e problema de la toma de decisiones sobre €l disefio de
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bebidas personales para e desayuno, sus presentaciones y tipos de envase sin la
“identificacion, recopilacion, andlisis y uso sistematico y objetivo de informacion” [1]
proveniente de fuentes primarias sobre las preferencias del consumidor en las empresas del
sector industrial de lacteosy bebidas.

La informacion proveniente de esta investigacion de mercados permitira establecer de
gué manera, cualquiera de los productos analizados, debe ser presentado en un mercado
determinado para alcanzar un nivel maximo de preferencia. Esto implica una gran ventgja
competitiva que puede optimizar € proceso de desarrollo de nuevos productos y la seleccion
de mercados meta.

Ademas, esta investigacion, explora las preferencias de empagues para tres tipos de
productos, a través de un solo cuestionario empleando la técnica del Analisis Conjunto; “una
técnica, ampliamente usada en (...) el marketing, ya que permite medir, analizar y predecir
las respuestas de los consumidores ante nuevos productos y ante nuevas caracteristicas de
productos ya existentes” [6]. Inclusive, & Andisis Conjunto es uno de los métodos mas
interesantes y ampliamente empleados en e marketing de aimentos para determinar la
estructura de las preferencias del consumidor [7], [8].

En este tipo de estudios, “los investigadores describen los productos como un
conjunto de valores o0 niveles de atributos previamente establecidos y luego miden la
preferencia de los encuestados” [9]. Esto permite a las compafiias descomponer las
preferencias del consumidor en utilidades asociadas con cada nivel de cada atributo
andizado. Estas utilidades pueden ser recombinadas para predecir las preferencias del
consumidor por cualquier combinacion posible de los niveles de los atributos del producto o
categoria de productos analizada [6], [1].

Se determind, por medio de una investigacion exploratoria previa de tipo cuditativa,
basada en entrevistas a profundidad con expertos en el érea (4) y usuarios de la informacion
gue proveera esta investigacion de mercados (3), que los principal es atributos que determinan
la preferencia del consumidor por la variedad de las bebidas personaes para el desayuno
disponibles son: € tipo de producto, €l tamafio de la presentacion y el tipo de envase a ser
empleado. Estas tres variables constituyen el dominio experimental de la presente
investigacion de mercados.

Por lo tanto, € objetivo del presente articulo es cuantificar la importancia relativa de
cada atributo que determina la preferencia del consumidor por una u otra bebida (para €
desayuno en porcion personal), asi como también medir € grado de preferencia para cada
nivel de cada atributo analizado.

La hipétesis de investigacion o de trabgjo formulada para este estudio consiste en la
afirmacion de que la preferencia por bebidas personales para € desayuno de los
consumidores incluidos en la muestra, puede ser descrita a través de un modelo matematico
de utilidad acumulativa resultante de la aplicacion de la técnica de Andlisis Conjunto en cada
elemento muestreal.

Los resultados cuantitativos del Andlisis Conjunto permitiran elaborar una escala
comparativa de la importancia de los atributos que determinan la preferencia del consumidor
hacia las bebidas personales para € desayuno, estableciendo en qué caracteristicas debe
centrarse més € fabricante para satisfacer las necesidades y expectativas del consumidor [1].
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Ademas, d resultado del Andlisis Conjunto va mas ala de la importancia relativa de
cada atributo, y provee una serie cuantitativa de funciones de valor parcial o funciones de
utilidad; una para cada nivel de cada atributo seleccionado [1], [9]. Esto permitira redlizar
comparaciones tanto entre los valores de utilidad de los distintos niveles de un mismo
atributo, como entre distintos niveles de diferentes atributos, o cua a su vez permitira
realizar inferencias a cerca del proceso de eleccion de un producto en una situacion de
compra en la que existen varios tipos de productos, varios tamafios de presentacion y varios
tipos de envases.

En la siguiente seccidn se discuten los procedimientos empleados en la metodologia
de la presente investigacion; ahi se describen de manera sistemética y detallada los métodos
empleados para e disefio de cuestionarios, la recopilacion de datos y el tratamiento de las
variables. A esto le sigue una seccidn en la que se presentan y discuten los resultados de esta
investigacion de mercados. Estos resultados son analizados e interpretados desde la
perspectiva del marketing para presentar hallazgos empiricos a cerca de la muestra
examinada. La seccion final consiste en las limitaciones, conclusiones y recomendaciones
presentadas por € autor.

2. Materialesy métodos

Como se menciond en la seccion introductoria, de manera previa a disefio de esta
investigacion de tipo descriptiva, se realizd un estudio piloto de naturaleza exploratoria
basado en metodologias cualitativas tales como entrevistas a profundidad con expertos en €
area (4) y usuarios de la informacién que provee esta investigacion de mercados (3). Estas
entrevistas fueron sostenidas por el autor y permitieron definir e problema de investigacion,
identificar cursos aternativos de accién para abordarlo y desarrollar un enfoque para
resolverlo. Dentro del marco de desarrollo del enfoque, la investigacion cualitativa previa se
empled para generar la hipotesis presentada e identificar las variables que se incluyen en este
estudio [1].

De forma paralela, se selecciond € Andlisis Conjunto como método protagonico de
abordaje de este estudio descriptivo ya que permite cuantificar las caracteristicas o funciones
de mercado que son de interés para e cumplimiento de los objetivos de la presente
investigacion de mercados.

2.1. Especificacion de Atributos y Niveles

La aplicacion del Andlisis Conjunto empieza con la premisa de que una categoria de
productos puede ser descrita como un conjunto de atributos [6], [9]. Por lo tanto, el primer
paso en e disefio de este tipo de investigacion concierne la definicién de los atributos
apropiados y la subsecuente especificacion de niveles factibles que puedan tomar los
atributos seleccionados [10].

La eleccion de los atributos que describen a la categoria de bebidas individuales para €
desayuno en este estudio se basd en los siguientes criterios. (1) la investigacion exploratoria
previa de tipo cudlitativa realizada por € autor; (2) la revisiéon bibliogréficay e andlisis de
mercado realizado por el autor; y (3) los propésitos de este estudio y los limites en €
planteamiento del problema.
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De acuerdo con estos criterios, tres atributos de |a categoria de bebidas individuales para
el desayuno fueron seleccionados finamente: € tipo de producto, € tamafio de la
presentacion y € tipo de envase a ser empleado. Como se ha mencionado, estas tres variables
constituyen el dominio experimental de la presente investigacion de mercados.

Con respecto al atributo tipo de producto, tres niveles fueron considerados. en primer
lugar, yogures® [11]; en segundo lugar, néctares de fruta® [12]; v, en tercer lugar, bebidas de
leche con ingredientes® [13], conocidas cominmente en el mercado como bebidas de leche
saborizadas.

En e contexto del atributo tamafio de la presentacion, tres niveles para € atributo
tamario de la presentacion fueron creados de acuerdo a la agrupacion de los de productos en
el mercado en rangos que abarcan toda la variedad de presentaciones disponibles: en primer
lugar, se consideraron como parte del nivel presentacion peguefia a todas aquellas bebidas
con un contenido neto menor a 180mL; en segundo lugar, se consideraron como parte del
nivel presentacion mediana a todas aguellas bebidas con un contenido neto con un valor
entre 180mL y 280mL; y en tercer lugar, se consideraron como parte del nivel presentacion
grande atodas aquellas bebidas con un contenido neto mayor a 280mL.

Para e andlisis del tercer atributo; tipo de envase a ser empleado, también se
seleccionaron tres niveles que reflgjan € material del envase que contiene a producto: en
primer lugar, se consideraron aquellas bebidas empacadas en la variedad existente de envases
de cartdn; en segundo lugar, se consideraron aquellas bebidas empacadas en la variedad
existente de envases de plastico; y, en tercer lugar, se consideraron aquellas bebidas
empacadas en la variedad existente de envases de vidrio.

Los atributos seleccionados y sus niveles elegidos son listados en la Tabla 1.

* Segin € Instituto Ecuatoriano de Normalizacion (INEN), en su NTE INEN 2395:2011, un yogur

Es el producto coagulado obtenido por fermentacion léctica de la leche 0 mezcla de esta con derivados
l&cteos, mediante la accion de bacterias lacticas Lactobacillus delbrueckii bulgaricus y Sreptococcus
salivaris thermophilus, pudiendo estar acompariadas de otras bacterias benéficas que por su actividad le
confieren las caracteristicas al producto terminado; estas bacterias deben ser viables y activas desde su
inicio y durante todalavida ttil del producto. (INEN, 2011, p.1)

® Seguin el Instituto Ecuatoriano de Normalizacion (INEN), en su NTE INEN 2395:2011, un néctar de fruta

Es e producto pulposo o no pulposo sin fermentar, pero susceptible de fermentacion, obtenido de la
mezcla del jugo de fruta o pulpa, concentrados o sin concentrar o la mezcla de éstos, provenientes de
una 0 mas frutas con agua e ingredientes endul zantes o no. (INEN, 2008, p.1)

® Seglin el Instituto Ecuatoriano de Normalizacion (INEN), en su NTE INEN 708:2009, una bebida de leche
con ingredientes

Es él producto |acteo tratado térmicamente, preparado con leche entera, semidescremada o descremada,
azucarada o0 no, adicionada de sustancias arométicas naturales y/o artificiales o con ingredientes de uso
permitido. (INEN, 2009, p.1)
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Tabla 1. Atributosy niveles seleccionados para el Analisis Conjunto.

Atributos Niveles
Y ogures
Tipo de producto Néctares de fruta

Bebidas de leche con ingredientes
Pequefia < 180mL

Tamafio de la presentacién 180mL < Mediana <280mL
Grande > 280mL
Carton

Tipo de envase Plastico
Vidrio

2.2. Construccion de Estimulos y del Perfil Completo

Una vez que los atributos y sus niveles fueron seleccionados, 10s estimulos (combinaciones
de los diferentes niveles de los atributos) que fueron presentados a los encuestados se
determinaron con las consideraciones que se exponen a continuacion.

En & caso de tener N atributos, con k niveles cada uno, € numero total de perfiles o
estimul os que deben ser evaluados es [9]:

kxkx..xk=EKN

Por gjemplo, en € caso de tener 3 atributos, con 3 niveles cada uno, € nuimero total de
perfiles potenciales a ser evaluados es 3% = 27.

El nimero de perfiles establecidos anteriormente es determinado por un disefio
factoria completo; este tipo de disefio emplea todas |as posibles combinaciones de |os niveles
de los atributos. Un disefio factorial completo permite obtener estimaciones correspondientes
alos efectos principales y atodos los efectos de las interacciones. Evidentemente, esto exige
una excesiva cantidad de informacién y por lo tanto se debe reconocer que los encuestados
podrian cansarse 0 perder €l interés durante el proceso de respuesta, y que desde ese punto en
adel ante las respuestas obtenidas ya no serian confiables, por o que debe limitarse € nimero
de estimulos incluidos en la encuesta para de esta manera reducir € error de medicién [8],
[9]. Los disefios factoriales fraccionarios permiten resolver este problema.

Los disefios factoriales fraccionarios son frecuentemente méas empleados que los
disefios factoriales completos en e Andlisis Conjunto [15]. Usuamente, la mayoria de
estudios estima Unicamente los efectos principales; asumiendo inexistencia o poca
importancia de los efectos de interaccién [9]. Por lo tanto, los efectos de interaccion pueden
ser descartados y un disefio factorial fraccionario puede ser empleado para reducir el niUmero
de estimulos a ser evaluados. Esto permite calcular los efectos principales con un menor
numero de combinaciones que las empleadas en un disefio factorial completo, por lo que un
disefio factorial fraccionario reduce la carga de informacion a ser evaluada por los
encuestados [9].
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Por |o tanto, se empled un disefio factorial fraccionario ortogonal parala construccion
del conjunto de estimulos empleados. La ortogonalidad garantiza que los parametros
resultantes obtenidos del andlisis tengan la maxima eficiencia, ya que se ha minimizado, en
los atributos, su corrdaciéon estadistica [16]. Para e desarrollo del disefio factorial
fraccionario que se menciona, se empled e agoritmo de Yates; una técnica sumamente
eficiente para calcular los efectos en un disefio factorial 2 [17].

Los atributos y niveles presentados en la Tabla 1, y € disefio factorial fraccionario
ortogonal explicado anteriormente, sirvieron para elaborar e perfil completo de los estimulos
gue se utilizaron en e Andlisis Conjunto. Este perfil estd compuesto por nueve estimulos o
combinaciones de niveles de atributos. Esto constituye, en este caso, un disefio de efectos
principales; lo cual redujo € namero inicial de perfiles potenciales a ser evaluados a asumir
gue no existen efectos de interaccion entre los atributos, realizando un intercambio entre
eficiencia y ssimplicidad [5]. La Tabla 2 presenta los nueve perfiles resultantes del disefio
factoria fraccionario ortogonal que fueron presentados a |l os encuestados.

Tabla 2. Perfiles hipotéticos de bebidas individuales para el desayuno presentados a |os encuestados para
evaluacion.

Tipo
qu. Tipo de Producto Tamanio dela Presentacion dep
Estimulo

envase
1 Y ogur Pequefia ( < 1800) Cartédn
2 Y ogur Mediana (180g - 280g) Pléstico
3 Y ogur Grande ( >280g) Vidrio
4 Néctar de fruta Pequefia ( < 180mL) Pléastico
5 Néctar de fruta Mediana (180mL - 280mL) Vidrio
6 Néctar de fruta Grande ( >280mL) Cartédn
7 Bebida de leche coningredientes  Pequefia ( < 180mL) Vidrio
8 Bebida de leche coningredientes  Mediana (180mL - 280mL) Cartén
9 Bebida de leche coningredientes ~ Grande ( >280mL) Plastico

En agunas circunstancias, de la aplicacion de disefios ortogonales pueden resultar
productos que se consideren irrealistas o poco familiares en el mercado, debido a que se
generan combinaciones aleatorias hipotéticas [6], [16]. Sin embargo, una de las soluciones
posibles que han encontrado los investigadores para evaluar € proceso de decision del
consumidor, es ignorar € problema y permitir que los encuestados evallen también estos
estimul os para analizar su potencial de mercado [16].

2.3 Cuestionario

Unavez que se definio el perfil completo de estimulos a ser presentados en €l cuestionario de
Andlisis Conjunto, estos debian ser evaluados. Lo anterior se consiguid mediante la
realizacion de encuestas personales, a presentar a los participantes descripciones especificas
de cada producto a ser evaluado. A €llos, se les solicito que califiquen del 1 (preferencia muy
baja) a 9 (preferencia muy alta), los nueve estimulos presentados [ 7].

Los estimul os detallados en |a Tabla 2 también fueron presentados a cada encuestado
en un orden aleatorio para evitar errores sistematicos de respuesta.
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En el cuestionario también se incluyeron variables socio-econdmicas como: € genero,
el grupo de edad, € nivel de estudios y de ingresos familiares mensuales de |os encuestados.

El cuestionario fue sometido a una prueba piloto empleando la ayuda de 30
encuestados (no incluidos en la muestra final), a quienes se les solicitd que piensen en voz
alta mientras respondian el cuestionario [1]. Sus comentarios se analizaron “para determinar
las reacciones provocadas por las diferentes partes del cuestionario” [1]. Luego se les pidio
que “describan el significado de cada pregunta, que expliquen sus respuestas e informen
cualquier dificultad que hayan encontrado mientras contestaban el cuestionario” [1]. Esta
prueba piloto pretendia permitir al autor analizar la validez del contenido de las preguntas, la
redaccion y el orden de las mismas, ademés de la eleccion de la estructura, formato,
distribucién y reproduccién del cuestionario, pero también evaluar la disponibilidad de los
encuestados para superar laincapacidad y renuencia a responder [5], [1]. Los participantes de
la prueba piloto no presentaron ninguna dificultad en comprender €l propésito del estudio y
las sugerencias brindadas por |os mismos fueron analizadas e incorporadas a cuestionario.

2.4 Sdeccion dela Muestra

Segun Orme [8], es importante notar que las muestras que se emplean en la investigacion de
mercados son, en muy pocos casos, € resultado de un muestreo de tipo probabilistico. Este
autor, también recomienda el muestreo no probabilistico para este tipo de investigacion. De
manera complementaria, Malhorta [1] recomienda que tanto para pruebas de productos como
para estudios de prueba de mercado; areas en las que se enmarca esta investigacion, debe
tomarse un tamafio minimo de muestras por conveniencia de 200 individuos. De manera
complementaria, Orme [8], es un poco més especifico y afirma que & tamafio minimo de una
muestra no probabilistica obtenida por conveniencia, a la que se aplicara Andlisis Conjunto
debe ser de minimo 150 individuos y que € tamafio de la misma variard de acuerdo al
propdsito del estudio. El autor también sugiere que, para una investigacion cuantitativa
robusta, realizada por un equipo, se deben emplear como maximo un total de 300 individuos
cuando se tienen en cuenta los costos de la investigacion, las limitaciones de tiempo y las
restricciones de presupuesto.

Tomando en cuenta las consideraciones anteriores, los datos que fueron obtenidos a
través del cuestionario aplicado para este estudio, corresponden a las evaluaciones de 200
estudiantes del Instituto de Idiomas de la Universidad de Cuenca sel eccionados a través de un
proceso de muestro no probabilistico. La poblacion de este Instituto es la que provee mayor
heterogeneidad dentro las diversas posibilidades de universos a analizar que ofrece la
Universidad de Cuenca parala realizacion de este estudio dentro de su propia jurisdiccion.

En este Instituto de Idiomas se capacitan en diversas lenguas, no Unicamente
estudiantes de esta institucion; sino también estudiantes y profesionales provenientes de todas
las &reas urbanas, suburbanas y rurales de la cuidad. Se considerd para la seleccidn de esta
poblacion, de la cua se extrgjo la muestra analizada, que en este Instituto se ensefia no
Unicamente a estudiantes de una sola carrera o facultad, sino a alumnos provenientes de todas
las éreas del conocimiento, de todos los estratos socioecondmicos y que tienen un rango de
edades que oscila entre los 18 y los 35 afos. Por |o tanto, estos individuos pertenecen a la
Generacion Y o Millennial, que abarca a personas que en 2016 tienen edades comprendidas
entrelos 16 y 36 afios [18].
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La encuesta fue realizada entre |os meses de octubre y noviembre de 2016 en las aulas del
Ingtituto de Idiomas de la Universidad de Cuenca. Se empled reemplazamiento de los
elementos muestreales cuando sus respuestas en e cuestionario no cumplian con los
siguientes criterios de inclusién: i) cantdn de residencia igual a Cuenca, ii) rango de edad
igual a comprendido entre los 16 y 36 afnos, iii) totalidad de preguntas del cuestionario
respondidas y iv) inexistencia de patrones de calificacion en latarea de evaluacién de perfiles
hipotéticos de bebidas individuales para el desayuno.

2. Resultados

Para este articulo se presentan tanto las funciones de utilidad resultantes del Andlisis
Conjunto, como los pesos derivados de la importancia relativa de todos los atributos que
componen |los estimul os usados en la tarea de evaluacion, anivel individual, a nivel agregado
y agrupados segun seis estratos socio-econdmicos en los que se clasifica a la muestra de
acuerdo a su nivel de ingresos. Esta clasificacion se realizd segun €l salario basico unificado
del Ecuador en el afio 2016 ($366) y se explicaen laTabla 3.

Tabla 3. Niveles de ingresos familiares mensuales
promedio.

Salario Basico Unificado (SBU): $366,00
Limite Limite
Inferior Superior

Limite Limite

Nivel Inferior Superior

(nrode (nrode ®) 9
SBUs) SBUs)

1 menos - 366

2 1 3 366 1098

3 3 5 1099 1830

4 5 7 1831 2562

5 7 9 2563 3294

6 méas 3294 -

Para reportar los resultados de la primera seccion del cuestionario: caracteristicas
socio-econdmicas de los participantes de la muestra, se emplea estadistica descriptiva para
determinar sus frecuencias relativas. Estos resultados se muestran en la Tabla 4, la cual
también muestra € nivel de significancia obtenido con una prueba de Chi Cuadrado
empleada para establecer las diferencias significativas entre las frecuencias de las variables
mencionadas segun € nivel de ingresos; bajo la hipétesis nula de que no existen diferencias
significativas entre estratos y la hipétesis aternativa de que si existen. La hipotesis nula se
rechaza a obtener un valor p menor que 0.05; nivel de significancia cominmente admitido
paralas ciencias sociales y del comportamiento [19].
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Tabla 4. Caracteristicas socio-econémicas del consumidor incluido en la muestra segun el nivel de ingresos.

Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel

. de de de de de de Tota Significancia
Variable a
Ingreso Ingreso Ingreso Ingreso Ingreso Ingreso |
sl s2 s3 s4 s5 S6
Género 0.512

Masculino 41% 46% 46% 38% 40% 100% 45%
Femenino 59% 54% 54% 62% 60% 0%  55%

Nivel deinstruccion 0.703
Ninguno 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Primario 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

Secundario  15% 11% 17% 8% 20% 33% 13%
Superior 85% 89% 83% 92% 80% 67/% 87%

Edad 0.363
16 - 20

anos 37% 43% 26% 62% 50% 67% 41%

21 - 25

anos 56% 46% 65% 23% 30% 33% 48%

26 - 31

anos 7% 9% 9% 8% 10% 0% 9%

32 - 36

anos 0% 2% 0% 7% 10% 0% 2%

# Niveles de significancia obtenidos mediante la prueba de Chi-cuadrado. Diferencias
significativasa *p < 0.05.
b Se aplic la correccion de Y ates para considerar aguellas casillas con valor de cero.

No existen diferencias significativas en esta seccion entre los estratos formados de
acuerdo a nivel de ingresos de los encuestados, por ello pueden considerarse los porcentagjes
correspondientes a la muestra como datos socioecondémicos que podrian ser empleados para
realizar segmentaciones de preferencias y de mercado.

En e caso de la segunda seccion del cuestionario, € Analisis Conjunto tradicional
puede ser abordado como un problema de regresion multiple [1], [8]. Las calificaciones de
cada encuestado para cada estimulo presentado se trataron como observaciones de la variable
dependiente, mientras la presencia o ausencia de los niveles de los atributos seleccionados
para cada estimulo se trataron como observaciones de las variables independientes. Se
emplearon minimos cuadrados ordinarios para readizar las regresiones. Los coeficientes de
regresion calculados se obtuvieron a través de Microsoft Excel 2016 y constituyen € modelo
mateméatico de utilidad resultante de la aplicacion de la técnica de Andlisis Conjunto. La
estimacion de estos model os confirma la hipotesis de investigacion.

Los coeficientes obtenidos a través del andlisis de regresion fueron asociados
mediante sistemas de ecuaciones lineales con las funciones de utilidad que representan la
preferencia por los distintos niveles de los atributos tal como lo sugiere Malhorta [1].
Ademas, la regresion de las calificaciones resultantes del Andlisis Conjunto y el calculo de
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las utilidades se realizaron tanto a nivel individual como a nivel agregado de la muestra como
lo sugieren Malhorta [1] y Orme [8]. Los modelos de regresion y las funciones de utilidad
fueron desarrollados y calculados considerando y validando las asunciones estadisticas. El
rango de los coeficientes de determinacion R? obtenidos para los modelos individuales
responde a valores entre 0.578 y 0.998, y e vaor correspondiente a el modelo agregado de
Andlisis Conjunto es de 0.020.

El conjunto de utilidades que cuantifican las preferencias de los encuestados para
cada nivel de cada atributo se presenta en la llustracion 1; un diagrama de cgja para la
distribuciéon cada funcion de utilidad. Esta figura junto con los datos provenientes de las
variables socio-demogréficas pueden ser empleados para detectar importantes segmentos de
mercado y grupos de consumidores [§].

Asimismo, la llustracion 2 presenta un diagrama de caja de cada distribucion de los
pesos de importancia relativa de cada atributo. “Los pesos de mayor importancia relativa
indican qué atributos ejercen una influencia considerable en la eleccion del consumidor” [1].

= —

=
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o~ - : ! -— & | &4 | !
1 1 | ! ! 1 | 1 1
C 1 ' I I E !
= I
R T
o | | | R A S R I
1 [ o !
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1 2 3 4 5 4] 7 8 9
1: Yogur 4: Presentacion Pequefia (< 180mL) 7. Cartdn
2: Néctar defruta 5: Presentacién Mediana (180mL - 280mL) 8: Plastico
3: Bebida de leche con ingredientes 6: Presentacién Grande ( >280mL) 9: Vidrio

Figura 1: Gréafica distribucion de utilidades de los distintos nivel es de cada atributo

1: Tipo de producto
2: Tamafio de la presentacién
3: Tipo de envase

Figura 2: Gréfica de distribucién de importancias relativas de cada atributo
De acuerdo con Chapman [20], es preferible analizar las ilustraciones 1 y 2 antes que

las tablas de utilidades promedio por nivel. Esto, debido a que un diagrama de caja entrega
mucha mas informacion que solamente un conjunto de utilidades promedio [20].
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En las ilustraciones anteriores, las utilidades e importancias relativas pueden ser
analizadas de varias maneras a través de la comparacion de sus medidas de tendencia central
y niveles de dispersion; caracteristicas principales de una distribucion de frecuencias.
Ademas, en estas ilustraciones se aprecia la simetria de la distribucion de los datos y se
identifican los datos atipicos 0 extremos. Estos datos atipicos fueron sefidlados pero
considerados para € estudio ya que no habia evidencia estadistica suficiente para eliminarl os.

Adicionamente, en la Tabla 5 a continuacion, se resume mediante un modelo
agregado de Andlisis Conjunto € gran nimero de respuestas de los encuestados en las
utilidades generales de cada nivel de los atributos planteados y en las importancias relativas
de cada atributo.

Tabla 5. Resultados agregados del Andlisis Conjunto

Atributo Nivel Utilidad I mportancia
Y ogur 0,150

Tipo de Producto Néctar defruta A 27,77%
Bebida de leche con ingredientes 0,252
Pequefia (< 180mL) -0,175

Tamafio de laPresentacion Mediana (180mL - 280mL) 0,275 31,16%
Grande (>280mL) -0,100
Carton 0,066

Tipo de Envase Plastico 0,263 41,07%
Vidrio -0,330

La Tabla 5 puede ser empleada, entre otras aplicaciones, para determinar el concepto
del producto Optimo; aquel que tiene la mayor probabilidad de desenvolverse bien en €
mercado, y para determinar cambios adecuados que permitan mejorar € desempefio de
productos ya existentes [6].

Resulta que, de manera general para la muestra analizada, € tipo de producto
preferido es € yogur (0,15), € tamarfio de la presentacion favorita es e mediano (0,27) vy
tipo de envase preferido es e de plastico (0,263). De igua manera, la importancia relativa
gue otorgan los encuestados a cada atributo analizado dentro de esta investigacion
corresponde de manera secuencial a tipo de envase (41,07%), tamafio de la presentacion
(31,16%) y tipo de producto (27,77%). El hecho de que €l tipo de envase haya resultado
como € principal atributo que determina la preferencia por una bebida individua para €
desayuno confirma que el empague tiene una importancia trascendental para la estrategia de
producto dentro de las variables controlables del marketing de |acteos y bebidas.

Mas adelante; en la siguiente seccién se analizan, discuten y contrastan mas
profundamente estos resultados, sin embargo con la presentacion de |os datos expuestos hasta
el momento se ha cumplido con el objetivo de investigacion del presente articulo: cuantificar
la importancia relativa de cada atributo que determina la preferencia del consumidor por una
u otra bebida para €l desayuno en porcion personal, asi como también medir e grado de
preferencia para cada nivel de cada atributo analizado.
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Hasta este punto se han presentado los resultados del Andlisis Conjunto centrado a
nivel individual para predecir el comportamiento general del mercado por medio de la
agregacion de las preferencias individuales del consumidor; es decir, que implicitamente se
ha agrupado a todos los consumidores en un solo segmento. Entonces se genera la duda de
¢como deben analizarse los resultados s € mercado consiste en diferentes grupos de
consumidores? [6]. La seccion del cuestionario caracteristicas socio-econdmicas de los
encuestados, se emplea para agrupar las funciones de utilidad por estratos. Por lo tanto, se
presentan finalmente en la Tabla 6, las funciones de utilidad para cada nivel de cada atributo
a nivel de estratos socio-economicos en funcion del nivel de ingresos. Esta tabla también
muestra las importancias relativas de cada atributo para cada estrato.

Tabla 6. Resultados agregados del Analisis Conjunto por estrato: importancia relativa delos atributosy
utilidades por cada nivel

Atributosy Estratol Estrato2 Estrato3 Estrato4 Estrato5 Estrato
niveles (27ind.) (112ind.) (35ind.) (13ind.) (10ind.) 6(3ind.)
Tipo de producto

Importancia

relativa 19,61% 24,59% 44,23% 35,42% 27,91%  38,00%
Y ogur -0,184 0,204 -0,051 0,370 0,511 1,222
Néctar de fruta 0,201 -0,003 0,463 0,204 -0,222  -0,333
Bebida de leche

con ingredientes -0,017 -0,201 -0,413 -0,574 -0,289  -0,889
Tamario de la Presentacion

Importancia

relativa 61,44% 23,59% 27,88% 50,00% 40,70%  28,00%
Pequena

(< 180mL) -0,671 -0,092 -0,213 -0,769 0,711 0,778
Tamaio de la

Presentacion

Mediana (180mL

- 280mL) 0,534 0,240 0,340 0,565 -0,256  -0,778
Grande

(>280mL) 0,137 -0,148 -0,127 0,204 -0,456 0,000
Tipo de Envase

Importancia

relativa 18,95% 51,82% 27,88% 14,58% 31,40%  34,00%
Carton -0,248 0,025 0,273 -0,019 0,378 1,222
Pléstico 0,124 0,413 0,006 0,204 0,144  -0,556
Vidrio 0,124 -0,439 -0,279 -0,185 -0522  -0,667

Los valores de utilidad para cada nivel de cada atributo, analizados seguin estratos socio-
econdémicosy las importancias rel ativas de cada atributo por cada estrato. reflgjan que existen
diferentes patrones de preferencia en funcién del nivel de ingresos. Sin embargo, apesar dela
variabilidad numérica de las preferencias por los distintos niveles de cada atributo en cada
segmento, resalta en la Tabla 6 que, de manera general, la preferencia de la mayoria de
segmentos coincide aproximadamente con la obtenida en e modelo agregado. Es similar el
caso de las importancias que los encuestados de cada estrato otorgan a cada atributo; éstas no
varian demasiado de |las del modelo agregado.

77



Revista de la Facultad de Ciencias Quimicas ® ISSN: 1390-1869 e ISI12017 e Septiembre 2017-Diciembre
2017

Se pueden exceptuar de las afirmaciones anteriores los dos estratos con ingresos
econdémicos mas altos; los cuales constituyen un segmento especial en cuanto ala preferencia
de empaques; €llos prefieren envases de cartdn en tamafios pequefios, lo cua significa que la
cantidad de producto por envase no determina fuertemente su preferenciay, que de manera
semeante a la mayoria de los encuestados, ellos podrian tener una fuerte predileccion por
cierto tipo de envase 0 una mayor consciencia ambiental por darle mayor importancia al
material de envase que contiene a producto.

Otra diferencia relevante entre el modelo agregado de utilidad y las funciones de utilidad
segun estratos se haya en las preferencias del estrato con ingresos mas bajos; éste prefiere a
los néctares de fruta como tipo de producto favorito para el desayuno y le da una mayor
importancia a la cantidad de contenido en & producto y una menor a tipo de envase
empleado. Esto implica que, para este estrato con ingresos més bajos, probablemente existan
otras variables como e precio que moderen fuertemente la preferencia por uno u otro
producto y tipo de envase.

3. Discusion
En esta investigacion, el Andlisis Conjunto provee resultados Utiles para € desarrollo de
productos y para un mejor posicionamiento competitivo.

Las utilidades e importancias relativas presentadas en la seccion anterior permiten
determinar la composicion del producto preferido. “Las caracteristicas del producto pueden
variarse en términos de los niveles de los atributos y las utilidades correspondientes
determinadas; las caracteristicas que generan la mayor utilidad indicaran la composicion del
producto preferido” [1].

En este marco, lo primero a ser analizado es la importancia que e consumidor
incluido dentro de la muestra otorga a cada atributo presentado. Una gréfica interpretativa se
muestraen la llustracion 3.

= Tipo de Producto

m Tamano de la Presentacion

Tipo de Envase

Figura 3: Importancia que el consumidor encuestado otorga a cada atributo.
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De acuerdo a los resultados del modelo agregado de Andisis Conjunto €
consumidor genera le otorga mayor importancia a tipo de envase (41,07%) cuando se trata
de elegir una bebida persona para el desayuno, le siguen de manera secuencial e tamafio de
la presentacion (31,16%) y €l tipo de producto (27,77%). La importancia otorgada a
empaque tiene mucho sentido, debido a que la muestra analizada pertenece a la Generacion
Y; un grupo generacional con mayor consciencia ambiental, que aprecia mucho més €
disefio, la identidad, la innovacion, la interaccion y los productos hechos a la medida [21].
Ademas, este grupo generacional tiene menores ingresos que generaciones mas antiguas [21],
lo que justifica la importancia otorgada al tamario de la presentacion antes que a tipo de
producto.

De manera complementaria, |os model os de utilidad resultantes del Andlisis Conjunto
gue presenta esta investigacion son excelentes indicadores direccionales para € sector
industrial de lacteos y bebidas. Estos pueden ser usados para responder preguntas clave en €
proceso de disefio y desarrollo de nuevos productos y revelan posibles modificaciones de
productos existentes que podrian llevar a un incremento en diversas participaciones de
mercado, sin embargo; hay que tomar en consideracioén que “el Andlisis Conjunto es capaz de
predecir la preferencia, més no de cuantificar directamente un incremento en la participacion
de mercado” [8]. Una vez que se ha vuelto explicita esta acotacion se analizan por medio de
las llustraciones 4, 5 y 6 las preferencias de los consumidores encuestados por los distintos
niveles de los tres atributos presentados.

El primer atributo analizado es € tipo de producto preferido como alternativa de una
bebida persona para el desayuno. Las utilidades de los distintos niveles de este atributo se
muestran en la llustracion 4. Al ser interpretado este conjunto de utilidades, pueden
distinguirse aquellos productos a los que debe ponerse mayor atencién dentro de todas las
etapas de la cadena de suministro para garantizar un mayor grado de satisfaccion del cliente.

0,200

0,100

0,000
YOGUR NECTAR DE

-0,100 FRUTA

BEBIDA DE
LECHE CON
REDIENTES

UTILIDAD

-0,200

-0,300
TIPO DE PRODUCTO

Figura 4: Preferencia del consumidor por €l tipo de producto.

Con e andlisis de la llustracion 4 se vuelve evidente que, segin las utilidades
obtenidas como resultado del Anadlisis Conjunto agregado, € producto preferido por la
muestra analizada dentro de la categoria bebidas personales para €l desayuno es € yogur
(0,150). Le siguen a éste los néctares de fruta (0,102), y las bebidas de leche con ingredientes
(-0,252); esta ultima experimentan rechazo dentro de este perfil de productos. Por lo tanto,
dadas las condiciones de mercado especificas que se presentan en esta investigacion, resulta
gue € yogur es e producto que més deberia ofrecerse para maximizar € interés en la oferta
de bebidas personales para el desayuno.
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El siguiente resultado a ser discutido corresponde a las utilidades correspondientes al
tamafio de la presentacion preferida por la muestra analizada. Estos resultados se muestran en
lallustracion 5.

0,300
0,200

0,100

UTILIDAD

0,000
PEQUENA
-0,100 180M

< MEDIANA GRYNDE (
(180ML - >28
280ML)

-0,200 . ,
TAMANO DE LA PRESENTACION

Figura 5: Preferencia del consumidor por el tamafio de la presentacion.

Claramente se distingue que €l tamafio de presentacién favorito de la muestra es €
mediano (0,275). Le siguen los tamafios de presentacion grande (-0,100) y pequefio (-0,175);
estos dos ultimos niveles experimentan rechazo dentro de este atributo. La presentacion
Optima para una bebida personal para el desayuno, debe estar, por lo tanto, entre los 180mL y
280mL para que €l producto alcance un maximo en la participacion de preferencias.

Otro de los resultados de la técnica de Andlisis Conjunto aplicada permite determinar
como se puede modificar un producto ya existente para incrementar su demanda. Esto se
puede redlizar a través de un cambio o una diversificacion en € tipo de envase de la bebida
personal para el desayuno. La llustracion 6 muestra la preferencia de |a muestra estudiada por
los tres tipos de envase analizados.

0,400

0,200

0,000

UTILIDAD

CARTON PLASTICO VIDRIO

-0,200

-0,400
TIPO DE ENVASE

Figura 6: Preferencia del consumidor por el tipo de envase.

La llustracion 6 pone en evidencia la preferencia del consumidor encuestado por |os
envases de pléastico (0,263) gque contienen bebidas personaes para €l desayuno. A éste le
siguen los envases de cartén (0,066) y vidrio (-0,330); este Ultimo experimenta rechazo
dentro del atributo tipo de envase. El objetivo del estudio de Andlisis Conjunto es maximizar
la participacion de mercado ofreciendo las mejores caracteristicas a precio mas bajo. Por lo
tanto, para tomar una decision adecuada, ademas de analizar |as preferencias del consumidor,
es importante también tomar en consideracién los costos de produccién en los que se incurre
parael cambio de disefio de un producto

Los resultados discutidos confirman que una de las estrategias de mercado mas

importantes para una empresa productora de bebidas personaes para e desayuno, dentro del
sector industrial de lacteos y bebidas, es incrementar el nimero de productos en su catédlogo a
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través de la diversificacion tanto de tamarios de presentacion como de tipos de envase para
maximizar la participacion de preferencias. Estos resultados permiten determinar por medio
de distintas combinaciones qué portafolio de productos se deberia ofrecer para maximizar la
participacion y resultar atractivos a segmentos generales.

En esta seccion se han discutido Unicamente los resultados obtenidos mediante el
modelo agregado de Analisis Conjunto, es decir aquellos correspondientes a la globalidad de
la muestra, pero ya que ademés se dispone de informacién de segmentacion (posicién
socioecondémica segun el nivel de ingresos) en la Tabla 6 de la seccion de Resultados, es
posible para € lector investigar diferentes tipos de productos que resulten atractivos para los
distintos tipos de encuestados en segmentos Unicos diferentes a los que se han presentado en
la seccién de Resultados. Esto hace posible a las organizaciones disefiar nuevos productos
gue intenten ocupar nichos muy especificos en los que existan potenciaes demandas
insatisfechas.

En este estudio se han presentado resultados que permiten calcular participaciones de
preferencia, mas no participaciones de mercado. Existen factores tanto mediadores como
moderadores entre la participacion de preferencia y la participacion de mercado. Muchos de
los factores que influencian la participacion de mercado en la vida real, no pueden ser
capturados a través dd Andlisis Conjunto; la participacion de preferencias puede ser
traducida en participacion de mercado Unicamente cuando se asume un mercado equitativo
(igual distribucién, conciencia de marca, efectividad de la publicidad y de la fuerza de
ventas) [8].

4. Limitacionesy Perspectivas de I nvestigacion
El presente estudio esta sujeto alas siguientes limitaciones:

La muestra elegida para el analisis no fue seleccionada a partir de un procedimiento
de muestro probabilistico por lafalta de acceso a un marco formal de muestreo; los resultados
reportados por este articulo corresponden a una muestra seleccionada por conveniencia. Por
lo tanto, a pesar de ser muy valiosos, los resultados de la investigacion no pueden ser
estrictamente generalizados a una poblacion especifica. Paramejorar € estudio y hacerlo més
generalizable, investigaciones futuras pueden replicarlo empleando procedimientos de
muestro probabilistico en una poblacion més diversa que estudiantes universitarios, esto
permitiria que el estudio presente resultados generales.

Al emplear un disefio factorial fraccionario para reducir € nimero de estimulos
presentados a los encuestados, se asumi6 para e presente estudio independencia entre los
niveles de los atributos analizados. Investigaciones futuras pueden emplear un disefio
factorial completo para cuantificar posibles interrelaciones entre los niveles de los distintos
atributos.

Lineas futuras de investigacion también podrian replicar este estudio considerando
variables que no fueron incluidas dentro del rango experimental de este articulo, pero que son
propias de la categoria de productos analizada.

Los resultados del Andlisis Conjunto reflejan una potencial aceptacion de mercado de
los productos, presentaciones y tipos de envase con mayores funciones de utilidad, pero
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aquello depende también de la correcta administracion de otras variables controlables del
marketing como €l precio, ladistribucion y la promocion.

5. Conclusiones

En esta investigacion de mercados de tipo descriptiva se empled e Andisis Conjunto como
enfoque metodol 6gico para cumplir € objetivo de cuantificar la importancia relativa de cada
atributo que determina la preferencia del consumidor por una u otra bebida para € desayuno
en porcion personal, asi como también medir €l grado de preferencia para cada nivel de cada
atributo analizado. El instrumento de investigacion empleado fue € cuestionario, € cual fue
aplicado a 200 estudiantes del Instituto de Idiomas de la Universidad de Cuenca.

La distribucién encontrada, sobre las importancias que los encuestados dan a los
atributos que determinan su preferencia, implica que factores como € tipo de envase y €
tamafio de la presentacion tienen un peso significativo en la manera en la que los
consumidores desarrollan su preferencia por los diversos productos que pueden tomarse
como aternativas de bebidas personales para el desayuno. Por |o tanto, esta investigacion
demuestra que en e proceso de disefio o redisefio de un producto en e sector de lacteos y
bebidas, se deben resaltar los atributos mencionados, asi como sus beneficios; los que
inicidmente pueden parecer secundarios frente a la formula del producto, pero que en
realidad son bien valorados por los consumidores.

Con respecto a los resultados del Andisis Conjunto en forma de funciones de
preferencia, éstos se presentan tanto a nivel agregado como para seis diferentes segmentos de
mercado creados en funcién del nivel de ingresos de los encuestados. Con base a esta
investigacion y a modelo agregado de Andlisis Conjunto empleado, las caracteristicas de la
bebida personal para el desayuno Optima para la muestra estudiada son las siguientes. como
el tipo de producto favorito se establece € yogur (0,150), como €l tamafio de presentacion
favorito se establece € mediano (180mL — 280mL) (0,275) y como €l tipo de envase favorito
se establece el plastico (0,263).

Estos datos, ademas del resto de utilidades del modelo agregado y los resultados
obtenidos para los seis segmentos de mercado creados, pueden ser usados por las diversas
firmas del sector industrial de |acteos y bebidas para seleccionar nichos de mercado puntuales
0 para cambiar politicas de desarrollo y marketing que resaten la diversificacion de
productos, presentacionesy tipos de envase.

Como se ha mencionado, el presente estudio tiene implicaciones en la estrategia de
diversificacion de las lineas de productos dirigidas a adultos jovenes; ello debido a que los
resultados presentados pueden ser Gtiles si se los emplea para desarrollar diferentes técticas
de innovacion y marketing para cada segmento de mercado. Con la aplicacion de la estrategia
anterior, seria posible asegurar que los consumidores puedan encontrar € producto que ellos
prefieran en los distintos mercados minoristas através de la adaptacion de la produccion para
satisfacer potenciales demandas, @ momento insatisfechas, y asi cumplir con las expectativas
del consumidor.
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