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INTRODUCCION Y DEFINICION DEL PROBLEMA

A partir de los afios ochenta, la industria salmonera en Chile se
ha desarrollado de manera creciente y auspiciosa, dadas las condiciones

naturales de la zona sur de nuestro pais y las politicas de fomento a las

exportaciones.

El ingreso de Chile al mercado mundial del salmén ocurre
principalmente desde 1985, en adelante, los volimenes de exportaciéon
comienzan a crecer de manera exponencial, llegando nuestro pais a
ocupar en 1993 el tercer lugar en la produccién mundial de salmones,

con una cantidad de 9.533 toneladas exportadas.

Junto con el crecimiento de este sector industrial que se inicié con
la comercializacién del salmén en fresco a Estados Unidos, se ha
desarrollado una industria eficiente, que con el tiempo ha diversificado
su produccion y sus mercados. Es asi como, actualmente existen 47
empresas integradas a la “Asociacién Chilena de Productores de Salmén
y Truchas”, alcanzando un nivel de exportacién de 144.656 toneladas de

salmén en 1996 (fuente, Beo. Central).

Actualmente, esta industria se ha visto enfrentada a una serie de
acusaciones de proteccionismo estatal por parte de los principales
compradores. Este suceso reciente ha hecho surgir la necesidad de
diversificar la produccién, desarrollar nuevos productos e investigar

nuevos mercados.

Basados en antecedentes actuales de la prensa y revistas
especializadas sobre esta problematica, los alumnos tesistas proponemos

hacer un aporte a la comercializacion, de lo que puede llegar a ser el



principal subproducto de esta industria: “La ova de Salmén “ o “Caviar
Rosado”. Este es un producto de excelente calidad y precio

competitivo.

Actualmente, dada la escasez de “Caviar Negro” o de Esturion el
cual se encuentra en vias de extincién, el “Caviar Rosado™ se considera
como una prometedora alternativa comercial, lo cual es necesario
demostrar en forma cientifica para incentivar a los productores a invertir
en esta atractiva posibilidad. El caviar rosado se consume de igual
forma que el caviar negro, formando parte de entradas, canapés y otras

“delicatessen™.

El problema que se pretende resolver con este estudio, esta dado
en obtener la informacién necesaria para tomar decisiones sobre la
comercializacion del caviar rosado en Chile, a través de los distintos

canales de comercializacion que se determinen.

Se pretende identificar los principales atributos que debiera
poseer este producto elaborado, de excelente calidad, ya sea enlatado o
envasado en vidrio y al vacio o con otra tecnologia que el estudio

determine para que ingrese al mercado nacional en forma exitosa.

MNos interesa determinar el grupo o sector social objetivo para este
producto, y asi segin sus actitudes y comportamientos de compra,
caracteristicas y hébitos de consumo, determinar la imagen que debiera
poseer el producto, para luego determinar una marca adecuada, los tipos

de envase, las formas de preparacion, estrategias de promocion, etc.

En sintesis, este trabajo de tesis pretende demostrar, utilizando el

método cientifico de investigacion social, particularmente el de



investigacion de mercados, que existe actualmente, en el pais una demanda
insatisfecha con grandes potencialidades para la ova de salmén, y que se
puede satisfacer si se desarrolla e introduce un producto cuyos “atributos™

correspondan a los requerimientos y uso de los consumidores nacionales.



Necesidades de informacioén

Para realizar la investigacién se necesitard conocer el producto,
estadisticas de produccion y ventas (precios y cantidades, destinos etc.),
conocer el proceso productivo del salmén y el proceso tecnologico de
elaboracién de las ovas y caracteristicas del mercado nacional y de los

potenciales consumidores.

La metodologia se obtendra, principalmente, de la siguiente

bibliografia:

- Tomas C. Kinnear y James R. Taylor
“Investigacion de Mercados” 4ta Edicion.
Editorial M® Graw Hill 1996

- Boyd, Westfall y Stach
“Investigacion de Mercados™ 5ta Edicion.
Editorial Llausa 1996

- Mark Berenson y David Levine
“Estadisticas Bdsicas en Administracion™ 4ta Edicién
Editorial Orentics Hall 1994

- Otros textos y apuntes de Catedra de Investigacion de Mercados.



CAPITULO 1 “OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION”

Objetivo general.

Determinar los atributos y caracteristicas esenciales que debe
poseer el producto Ova de Salmén o Caviar Rosado para ser
comercializado con éxito en el mercado nacional, asegurando la mas alta

aceptacién por parte del consumidor.

Objetivos especificos.

1) Caracterizar organolépticamente el actual subproducto ova de salmoén.

2) Determinacion de la oferta nacional, con relacion a calidades,
cantidades y estacionalidad.

3) Determinacion y caracterizacion del mercado objetivo.

4) Demostrar la aceptacion o preferencia del consumidor por la ova de
Salmon, especificamente de la ova rosada por sobre las otras.

Necesidades especificas de informacién.

Para cumplir los objetivos propuestos se necesitarda primeramente
informacion recopilada de fuentes secundarias, como son: Revistas
especializadas, prensa, Banco Central, I.N.E, LF.O.P., Pro-Chile, Etc.
En esta etapa se necesita, principalmente, informacion sobre cantidades
de produccién de salmén por especie y de ova de salmén; caracteristicas
de la ova (bioldgicas, nutricionales, organolépticas, etc.); tecnologia de
produccién y conservacion; canales comercializacion de alimentos y
delicatessen en Chile (supermercados, restaurantes, hoteles turisticos
etc.), como también, antecedentes sociodemograficos de la poblacion

chilena.



Ademas, se requiere realizar entrevistas con expertos en el tema,
en este caso se cuenta con la asesoria profesional de nuestro profesor
guia, Sr. Jorge Aros Jaramillo, Médico Veterinario especializado en
Acuicultura y Pesqueria y Desarrollo de Productos, Profesor de catedra
de esta especialidad y asesor de empresas del rubro, Como fuentes
primarias de informacién, tendremos la asesoria del profesor guia y

datos obtenidos de grupos de opinidon, experimentacion y encuestas.



CAPITULO 2 “DISENO DE LA INVESTIGACION Y FUENTES
DE DATOS”

Nuestra investigaciéon utilizard, rigurosamente, el meétodo
cientifico recomendado por los autores especialistas en investigacion de
mercados definidos como fuentes bibliograficas, y constara de dos partes
claramente diferenciadas e interdependientes; una Investigacion

Exploratoria y una Investigacion Concluyente.

I T I :

Esta fase constara de las siguientes partes:

1) Desk Research: Se recopilard datos e informaciéon de las fuentes
secundarias y se analizara con expertos en el drea, principalmente con
nuestro profesor guia.

En esta etapa, se obtendrd un panorama inicial de la situacion que

se pretende estudiar,

2) Realizacién de una serie de sesiones de grupos de opinién o grupos de
foco, que consiste en la aplicacion de la técnica del Focus Group para
obtener informacién cualitativa por parte de una serie de muestras de
potenciales consumidores. Asi, se obtendrd una primera aproximacion

a la caracterizacion de sus actitudes de compra.

Una vez cumplidas las etapas 1 y 2, con la informacién generada
se desarrollara las hipotesis sobre el mercado objetivo (G.S.E.), variables
de estratificacién, conductas del consumidor y atributos del producto.
Se definira los problemas de decision y se formulara los cursos de accion
a seguir en la investigacion, con lo cual se podra pasar a la segunda parte

de la investigacion.



Investigacién concluyente

Fase de demostracién de las hipétesis planteadas en la etapa

anterior.

Esta etapa consistira en generar informacién primaria a partir de
datos obtenidos por fuentes generadas especificamente para este
proyecto, y realizar andlisis e inferencias que permitan hacer propuestas

fundamentadas sobre estrategias reales de comercializacion.

Pasos:

1) Se procesara la informacién existente, luego se analizara y se
estableceran relaciones causales entre los elementos claves que

determinan la compra.

2) Identificar si existen posibles relaciones causales de actitudes de
compra o conductas del consumidor previstas en la etapa exploratoria,
las cuales deben demostrarse. Se aplicarda una experimentacion
disefiada de acuerdo a la cantidad de variables a observar o manipular

vy a la relacion hipotética.
3) Se seleccionard una muestra representativa del grupo objetivo. El
tipo de muestra a realizar serd completamente aleatorio y se hara por

estratos.

Esto permitira hacer inferencias estimables en porcentajes de

confianza. Se realizaran al 95% de confianza como minimo.

4) Se aplicara una encuesta conforme a una pauta de trabajo en terreno.



5) Luego se procesar# y analizara los datos y asi se obtendran inferencias
que apunten a los objetivos propuestos.

6) Se analizara la informacién y se preparard un informe final con los
resultados de la investigacion y la proposicién de cursos de accion
como son la determinacion del grupo objetivo, tipos de envases

adecuados, formas y canales de comercializacién y estrategias de

introduccion del producto.



CAPITULO 3 “INVESTIGACION EXPLORATORIA”
3.1 Desk Research

3.1.1 Antecedentes Generales

La industria salmonera en Chile se ha desarrollado en forma
bastante exitosa a partir de los afios ochenta. Esto, mas las favorables
condiciones del mercado, han hecho que Chile inicie un sostenido
aumento de la produccion, asi como una sostenida penetracion en los
mercados internacionales, participando con cerca del 32 % del salmon

del Pacifico y del Atlantico cultivado a nivel mundial.

La produccién en el afio 1992 fue aproximadamente un 30%
mayor que la del afio 1991, y a partir de 1993 pasé a ocupar uno de los

tres primeros lugares en la produccién mundial de salmones.

La incorporacion de Chile al mercado mundial del salmén ocurre
principalmente, en 1985; a partir de esta fecha los niveles exportados
comienzan a crecer fuertemente y en forma sostenida. La participacion
de Chile en este mercado, estuvo sustentada inicialmente en la
comercializacion de "Salmdén Coho" en forma fresca, y se dirigio
principalmente a Estados Unidos. Posteriormente, a partir de 1987,
emerge el "salmén del Atlantico”, y la trucha criada en el mar
(salmo-trout), con los cuales se ha logrado desarrollar una mayor

diversificaciéon en los mercados y productos.

El buen desarrollo de esta industria se ha debido basicamente a

factores tales como:

< Disponibilidad de un gran niimero de areas de cultivo con escasa
contaminacion.

= Existencia de ambientes adecuados y protegidos.
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<> Una produccién fuera de temporada.

< Un elevado desarrollo de la industria productora de harina de
pescado nacional, principal componente protsico de alimento para
salmones.

< Disponibilidad de mano de obra.
< Menores costos de produccion respecto a otros paises.

En relacién a la integracion productiva, se observa que las
empresas grandes se encuentran totalmente integradas a la piscicultura,
la planta de proceso y la fabricacién de alimento (seco y hliimedo) siendo
la tendencia principal, la especializacion y la producciéon en centros
medianos que varian entre 300 y 600 toneladas por afio, dedicados

preferentemente al desarrollo de la fase marina.

Una mayor oferta, produce una baja en los precios, y modifica los
rangos de calidad del producto ofrecido, por lo que las industrias
salmoneras han destinado especialmente aquellos ejemplares que no
retinen las condiciones para ser exportadas como fresco o congelado, a la
produccién de alimentos para consumo humano con un mayor valor
agregado. Del salmén fresco enfriado o congelado, se obtiene un
excelente precio a nivel nacional e internacional, pero el precio del

salmon ahumado, en relacién al anterior, practicamente se triplica.

Actualmente, existen 47 empresas asociadas a la Asociacion
Chilena de Productores de Salmoén y Trucha, donde la mayoria de ellas
se dedica a la produccion de salmén coho y salmo-trucha, y en segundo
lugar a salmon del Atlantico, pero se estima que existen muchos mas ya
que entre 1984 y 1996 (Gltima informacidn disponible en la mencionada
Asociacién), pasaron de 9 a 560 los centros autorizados para el cultivo
de salmones, del total autorizado en 1989, 120 registraron operacion,

logrando una produccion de mas de 12.000 toneladas.
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También ha habido cambios en habitos sociales, como el comer
fuera de casa, lo que se puede observar en el notable aumento de las
empresas concesionarias de casinos y en el verdadero boom de las
empresas organizadoras de eventos, quienes son, actualmente, los
principales consumidores de caviar, considerado como una

"delicatessen".

3.1.2 Antecedentes Tecnolégicos Referidos al Producto Salmén

Generalidades.

Los salmones son especies anadronas, es decir, nacen en rios de
agua dulce y luego migran hacia el mar por un periodo de 2 a 5 afios, y
finalmente retornan al mismo rio para desovar y multiplicarse,

incrementando el producto salmén.

El desove se realiza en aguas claras, de poca profundidad, frias y
correntosas, con fondo de grava sobre el cual depositan sus ovas. Casi

siempre rios, rara vez lagos.

Los distintos miembros de la familia salmonidea, tienen diferentes
ciclos y estilos de vida, a pesar de tener algunos factores basicos

COMmMunes.

El desove ocurre en aguas claras, de poca profundidad, a veces en
lagos, pero generalmente con fondo de grava, también en rios de poca

profundidad, de aguas frias y correntosas
La estacién en que realizan el desove es en otofio, pero algunos

desovan a fines de primavera. Los huevos ya fertilizados, se desarrollan

en el sustrato de grava por un periodo de varios meses, generalmente

12



todo el invierno. Una vez que rompe el cascarén y vya es "alevin" se

empiecza a alimentar externamente en el medio dulce acuicola.

Algunos desovan y no mueren, para luego emprenden un nuevo
viaje hacia el mar, repitiendo el proceso dos o tres veces en su existencia
(salmon del Atlantico). En cambio, los salmones del Pacifico retornan vy
remontan los caudales de sus rios maternos una vez iniciado el proceso
de maduracién sexual, para morir al cumplir la fase de desove y

procreacién.

Historicamente en forma silvestre, los salmones se encontraban
solo en el hemisferio norte, distribuidos desde las zonas templadas hasta

mas al norte del circulo artico.

A pesar de no ser nativos del hemisferio sur, pero gracias al
desarrollo tecnolégico durante el presente siglo, ha sido exitésamente

introducido en paises como:

< Nueva Zelanda

< Argentina

~ Venezuela

< Chile

= Kerguelen Islands

Esta capacidad de dirigirse aguas abajo por el rio o arroyo, desde
el remoto lugar de desove hasta el mar, y luego navegar miles de millas
en el océano antes de volver al lugar que lo vié nacer, es sin duda, una
extraordinaria hazafia de navegaciéon. Esta intrepidez requiere de una
considerable capacidad y precision de parte del sistema sensorial y de
respuesta del pez. Estas especies deben haber desarrollado un complejo

sentido de navegacion, que seguramente va mas alla del seguimiento de



gradientes de temperatura o de las corrientes ocednicas. Parece mas
probable que utilicen, ademas, el sol (fotoperiodo), la luna y las estrellas,
y tal vez variaciones en los campos magnéticos de la tierra, en forma

muy parecida a como lo hacen las aves de caracteristicas altamente

migratorias.

Los mecanismos por los cuales los adultos retornantes encuentran
sus rios maternos, alin no son comprendidos, sin embargo, se sabe que el
proceso de "imprinting", en el cual el juvenil capta ciertas condiciones

ambientales de su lugar de origen, tiene una gran importancia.

Hay que tener en cuenta, que cada especie se divide en "corridas"
(run) separadas que remontan en diferentes sistemas fluviales; y ademas
aun se separan en diferentes stocks & razas, dentro de los mismos

sistemas.

La vida del salmén se inicia en el rio. Cada afio en el otofio, una
hembra ¥ un macho ponen y fertilizan las ovas en un nido de grava, que
previamente ha forjado la madre. Transcurridos dos o tres meses
eclosionan los alevines, pero antes de empezar a trasladarse permanecen
por unas pocas semanas en la grava. Cuando llega la primavera, y con
ella una elevacién de la temperatura, se producen otras variaciones
ambientales, y cuando ya el alevin ha adquirido algunas habilidades

natatorias, abandona la grava e inicia su vida independiente.

Cuando llegan a la desembocadura del rio materno comienzan a
"escalar" en grupo si las aguas no son muy turbulentas, y en el caso de
un rio muy caudaloso algunas especies lo hacen en fila. La odisea del rio
se inicia venciendo los remolinos, rocas, arboles caidos y todo tipo de

obstiaculos, en esa travesia no se alimentan, lo que sumado a la lucha

14



contra la corriente y demas tropiezos provoca en sus CUETpOS SErios
deterioros que le dan un aspecto feo y triste, lejano a aquel que poseia

cuando vivia en el mar.

Remontando el rio llegan a la entrada del drea de desove, esa
misma donde se inicié su vida y la de sus antepasados. En este punto se
agrupan nuevamente y esperan que les llegue la etapa de madurez
sexual. Cuando la alcanzan corresponde a la hembra nadar cerca del
fondo para ubicar el lugar donde pondra sus huevos; la blisqueda del
espacio en que construira su nido, le toma largas horas durante las cuales
nada suavemente, mientras el macho corretea a otros cortejantes atraidos
por esa hembra. En ocasiones éstos son "jacks", es decir, peces jovenes
de maduracién prematura que regresan antes de terminar su ciclo de
crecimiento en aguas ocednicas. Una vez que ella ha elegido el territorio,
construye el nido con fuertes movimientos de su cola, de manera de
remover la grava y cavar un hoyo de profundidad que alcanza entre 40 y
50 cm. ; mientras estd abocada a esta tarea permite también el cortejo del
elegido como pareja. Los intrusos siguen siendo alejados por el macho,
aunque la hembra también quizds en situaciones extremas, reacciona
contra los intrusos y lo hace en forma mas violenta que su compaiiero.
Este rito cortejal les toma horas, debido por una parte a que la hembra
retira, atrac y junta piedras que escoge, pues le parecen mas
convenientes para formar la cuna para sus huevos y por otra, debido a
que no soélo construye uno, sino dos, tres, cuatro y hasta mas de cinco
nidos. En cada cuna deposita entre 500 y 1000 huevos, los que cuida y
protege de todo lo que los puede amenazar, hasta que muere unos dias

después.

Es por todo lo relatado antes, que se considera que la etapa del

desove en el ciclo de vida del salmon, es el estado mas sensible a ser

15



interrumpido, ya que son tantos los requerimientos que tiene que cumplir

de tipo fisico, quimico y sociales que lo constrifien fuertemente.

Especies

Inicialmente las principales especies cultivadas, fueron el salmon
coho y la trucha arcoiris. Posteriormente, se incorpord el salmén del
Atlantico, cuya principal caracteristica es que puede ser cosechado a lo

largo de todo el afio.

Existe un gran nimero de especies de salmones, pero sdélo
consideraremos aquellas que tienen valor comercial en la actualidad,
seglin informacion entregada por la Asociacion de Productores de

Salmones y Truchas de Chile.

Salmon del Atldntico (Salmo salar).

Esta especie es menos abundante que el salmén del Pacifico.
Desova en agua dulce en otofio e invierno, y emigra al mar en primavera,
donde permanece por periodos variables, pues vuelve una proporcion
después de un afio de estadia, con pesos de 1,3 a 1,5 kg. Otra proporcidon
vuelve después de 2 afios con pesos de 4 a 6 Kg y otra mas pequeiia se
mantiene en el mar por 3 afios o mas. En éste caso, retorna con pesos que
van de los 8 a 14kg, son escasos los que exceden los 4 afios en ¢l océano.
En general el salmén del Atlantico puede alcanzar su talla comercial en

dos afios, lo que es mas rdpido que otras especies.

)x Este tipo de salmén no es utilizado para conservas, pero si se
vende principalmente en fresco, entero, en rodajas o filetes y también

ahumado, entero o trozado.



Salmon del Pacifico.

Bajo el nombre de salmén del Pacifico se agrupan las siguientes
especies, cada una de ellas después de alcanzar el tamafio de alevin
(denominacién dada en los peces, al periodo comprendido entre la
eclosion (salida del huevo) y la finalizacién de 108 estados larvales, al
cabo de los cuales el individuo comienza a mostrar las caracteristicas de

un adulto.), se comporta en forma muy distinta una de otra.

Salmon Chinook (Oncorhynchus tshawytscha)

También llamado salmén rey, presenta diferentes corridas en el
transcurso de un afio. Para el Chinook cuyos padres retornaron en Otofio,
su permanencia en agua dulce es, por lo general, de 60 a 90 dias, y para
los Chinook de primavera y verano, este periodo se extiende hasta un

afio.

El salmén rey tiende a crecer mas rapido que el salmén plateado,
por lo que resultan excelentes nadadores; en los rios utiliza aguas mas
rapidas, en donde encuentra mayor cantidad de alimento. Una vez que
alcanza el estado de "smolt" (denominacién que se le da al salmdn
juvenil al momento de iniciar su adaptacién fisiolégica para vivir en un
medio marino.), migra hacia el mar, permaneciendo en la zona estuarina.

Luego ingresa al mar abierto, donde se mantiene hasta 5 afios.

Al retornar el salmén rey o Chinook mide entre 41 vy 152¢cm, v
puede pesar entre 1 y 57 kg. La talla comercial es de 4 a 10 kg. El color
y condiciones cambian al trasladarse de aguas abiertas hacia sus rios
nativos, a pesar de que estos cambios son menos severos que en ofras
especies. Cuando son capturados en aguas abiertas (océano), ellos tienen

color plateado, la espalda es de un color verde plateado negruzco, con

17



pequefias manchas negras y el estomago blanco plateado. Cuando entran
a agua fresca ( fresh water), se tornan negros en la espalda y café en los

lados.
La carne es roja, firme y con bajo contenido graso.

&_{ El salmén Chinook es comercializado preferentemente en fresco,
congelado y también ahumado, sélo una pequefia cantidad se destina a

conservas.

Un pequefio nimero de Chinook son conocidos como "white
kings", debido a su carne blanca, pero su precio es inferior al de la carne

roja. Se comercializa principalmente en rodajas vy filetes.

Salmon Chum (Oncorhynchus keta).
También conocido como salmoén perro. Permanece pocos dias en

agua dulce. Su principal caracteristica es la de migrar a los lugares mas

alejados en el Océano Pacifico, en relacién a sus costas de origen.

Retornan transcurrido un periodo de 3 a 4 afios, con pesos que
varian entre 1,5 y 20 kg vy con longitudes entre 43 v 94 cm. La talla

comercial estd en el rango de 2 a 5 kg.

Si es capturado en el océano (ocean bright), su color es azul
verdoso, oscuro en el lomo y plateado en los lados. A medida que se
acercan a los rios (semi bright) lineas oscuras aparecen en los lados vy la

piel de la espalda se torna opaca.

En general, todas las especies disminuyen su valor comercial al

ponerse opacos pero esto es mas notorio en el caso del salmén Chum,
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que es un salmon de precio medio, que posee carne rosada y moderado

contenido graso.
% comercializa en fresco, congelado. Se vende en filetes y entero.

Conocido también como salmoén Plateado, ésta es la especie de
salmén del Pacifico cuya conducta es mas parecida a la del salmon

Atlantico.

MNormalmente desovan en otofio o principios de invierno. El
alevin del salmon plateado, después de emerger de la grava, permanece
por lo general un afio en agua dulce, donde pasa el invierno en la cuenca
de los rios, charcos ¢ lagos. En latitudes mas septentrionales, la fase
dulce acuicola es de dos afios. A fines de la primavera, una vez adquirido
su estado de "smolt", migra hacia el mar. Alli permanece por un minimo
de tres afios, para retornar a sus aguas natales, con tallas que pueden

alcanzar entre 43 a 91 cm. y con pesos que van desde 600 grs. a 14 kg.

Los capturados en el océano ( bright silvers) presentan un color
azul metilico con manchas negras en la espalda, la carne es roja
anaranjado, con textura firme y sabor delicado, tienen alto contenido

graso, y buena retencion del calor al cocinarlo.

2§ Se comercializa preferentemente en fresco, congelado o ahumado,

tipo filetes o entero.

Salmdn Rosade (Oncorhynchus gorbuscha).

También conocido como humpback o humpy. Desovan al final

del verano y descienden al océano en la primavera siguiente, viajan

19



generalmente de noche a modo de proteccion de los depredadores,
mientras que en el dia permanecen escondidos en la grava. Una vez que
alcanzan el estuario, se unen en cardumen y alli permanecen por un largo

tiempo hasta que se internan en el océano.

El salmén rosado, tiene la permanencia mas corta en este medio,
comparado con las otras especies. Ellos viven de 14 a 16 meses en el
mar y alcanzan su madurez sexual en dos afios, para este tiempo su peso

promedio es de 2 a 3 kg, aunque algunos pueden pesar hasta 4 kg.

Truchas
Truch iris (Sal, irdner)

La trucha arcoiris fue inicialmente junto al salmén coho, una de
las principales especies cultivadas en el pais. Su ciclo de vida es como el

ciclo de vida de todos los salménidos, y puede llegar a pesar de 2,5 a 10

kg. después de tres afios en el mar.

Existe disponibilidad para cosechar durante todo el afio, y es
comercializada en diferentes formas, como por ejemplo: congelada,

filete fresco, filete congelado, ahumada.

Captura

Las circunstancias que los salmones tengan un comportamiento
migratorio bastante predecible, respecto a época de regreso y ruta que
utiliza para acercarse a la costa, ha permitido al hombre forjar sistemas

de pesca especiales para utilizar el recurso.

Por ejemplo, los japoneses desarrollan la trampa de rueda (wheel

trap) y las almodrabas, que son redes fijas que interceptan la ruta de
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migracion, desviandolo hacia puntos de un area donde queda atrapado y

puede ser capturado.

A objeto de evitar la sobrepesca, la contaminacion y el deterioro
de las areas de desove, ha sido necesario administrar el recurso para
conservarlo en el tiempo. Durante las épocas de retorno, se establecen
periodos variables en los que se permite la pesca, en el transcurso de
cada semana. Como el hombre puede llegar a determinar en forma
aproximada el tamafio de la "corrida", éste establece la prohibicion de
pesca por uno o varios dias de cada semana con ¢l objeto de permitir que
los peces cumplan su ciclo reproductivo. De esta forma se puede calcular
el niimero de peces que ha escapado de la captura durante la "veda" v se
continia con este sistema, hasta que se completa una cuota determinada
de salmones en los rios, que serin capaces de sustentar un nuevo ciclo
para nuevas "corridas", que emigren al mar y retornen después de 2 o

mis afios, para volver a repetir la operacion.

En Chile, la pesca industrial en rios lagos y mar esta prohibida,

comercializindose solamente las especies cultivadas.

Cultivo

Basicamente existen dos formas comerciales de cultivar estas especies:

L.a primera consiste en instalar un centro piscicultor en un rio, en
un lugar cercano a su desembocadura. Alli se liberan las ovas, las que
cumplen con su ciclo de vida en forma natural. Afios mas tarde cuando
los salmones alcanzan su madurez sexual, retornan a su lugar de origen,
siguiendo un proceso instintivo atin no dilucidado. Los retornos en base
a ovas importadas son normalmente bajos, considerandose como bueno

un 1% del total de ovas liberadas. Una vez que los salmones han sido
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liberados se controla su madurez, se sacrifican y procesan. De las
hembras se obtienen nuevas partidas de ovas, las que debido a una mejor

aclimatacion con el medio natural, aumentan el porcentaje de retorno.

Un segundo método de cultivo consiste en desarrollar el ciclo de
vida de los salmones de manera controlada. Esto significa que no se
liberan al medio ambiente, sino que durante su vida en agua dulce, se
crian en piletas adecuadas especialmente, que aprovechan los cauces de
los rios cercanos. Luego durante su vida en el mar, se colocan en el
interior de jaulas flotantes donde se alimentan de manera artificial hasta

que maduran, se sacrifican y procesan.

El uso de uno u otro sistema va a depender de las condiciones del

lugar, el tipo de especie cultivada, costos de alimentos, etc.

Etapas del Cultivo Intenso del Salmén

1) Produccion de huevos fertilizados.
2) Incubacion de huevos en agua dulce.
3) Crianza de peces juveniles en agua dulce.

4) Crianza y engorda hasta el estado adulto, en jaulas y balsas en agua de
mar.
5) Cosecha y faenamiento.

Estacionalidad

En general, la estacién de crecimiento del salmon, es durante todo

el afio, pero su cosecha es desde Noviembre hasta Abril.

Tanto el salmén del atlintico como la trucha arcoiris, pueden ser

cosechados durante todo el afio.
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La diferencia de estacionalidad con el hemisferio norte, principal
mercado para Chile, puede citarse como una ventaja comparativa para

nuestro pais.
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| 3.1.3 Antecedentes Generales del Proceso para la Obtencién de
Ovas y Caviar Rosado

Caviar:

Las ovas de pescados son el producto alimenticio mas preciado
dentro de la totalidad de productos del mar. Son muchas las especies que
pueden ser utilizadas para hacer caviar, entre otras: esturién, salmon, pez
blanco, arenque, bacalao, merluza, atiin, pero para la mayoria de las
personas, caviar y esturion son sinénimos. Esto es debido a que el caviar
de esturion fue el primero que se comercializd, es el mas importante en
calidad y precio. En U.S.A.,"The Food and Drugs Administration" ha
dictado normas especificas para la rotulacion de caviar, donde se
establece que en la etiqueta debe aparecer ¢l nombre de la especie de que

fueron extraidas las ovas para la produccion del caviar.

Ovas:

Huevos de peces infertilizados. Las ovas son utilizadas
principalmente, para el proceso de cultivo de salmdn, es asi, que por
afios se han importado ovas de las diferentes especies que se desean
cultivar, las que junto a las ovas que se extraen en el pais, cubren la

demanda total.

A Sin embargo, una pequefia cantidad es usada para la elaboracion

de caviar rosado. Las especies elegidas para este propésito son:

& salmon chum
< salmén plateado

< salmoén rosado.

La cantidad de ovas que se puede obtener de cada pez va de 5 a 35 kg.

dependiendo de factores tales como:
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< talla
< especie

= Localizacion.

Ocasionalmente, se puecde obtener hasta 50kg. de algunos
especimenes de talla verdaderamente grande. J

Clasificacidon:

Pese a que no existe una estandarizacion oficial para clasificar los
huevos de salmoén, la industria importadora japonesa utiliza en general
una pauta en la que se miden las variables de calidad mas determinantes,

es decir, largo del saco, frescura, color, textura y grado de elasticidad.

Cuadro de clasificacion de huevos de salmon:

_ allda Lao cu Frescura Color Textra Elasticidad |

Primera Mas de 9"  Super Natural Firme Normal
intensa

Segunda 5 8" Buena Natural Firme MNormal
intenso

Tercera L 7" Normal MNatural Normal Alto

Saco " 4" Buena Natural Firme MNormal

Partido intensa

Soft i 7"  Interior MNatural Blanda Alto
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3.1.4 Caracteristicas del Huevo de Salmén segin Especie

/ a) Salmén Chum:

L—

Se caracteriza por presentar un saco o membrana de gran volumen
y huevos de gran tamafio. Es el que tiene mayor aceptacion en el

mercado japonés. |

b)Salmén Rosado:

Buenas caracteristicas de sabor, membrana débil, huevos mas

pequefios que en el caso del salmon chum. |

¢) Salmones Coho y Rojo:

Gran volumen y resistente membrana, buena apariencia, huevos
pequefios con alto contenido de grasa, lo que en este caso no es sinénimo
de calidad, ya que la grasa acelera la oxidacién del producto y provoca

un sabor aspero. J

Caviar Rosado:

Producto hecho a partir de ovas de salmén, que son sometidas a
proceso de curado en sal (hiimedo o seco), donde la calidad esta dada
por:

< Correcta relacién cantidad de ovas-cantidad de sal.

= Uniformidad en el color.

= Exento de contaminacion.

Por lo general, se consumen como acompafiamiento de otras
comidas, sin ninguna preparacién adicional al proceso de salado original.
Es un producto delicado de gran calidad y, por lo tanto, su consumo

lleva asociado un concepto de "delicatessen".
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Los huevos de salmén se clasifican en dos tipos deacuerdo al

sistema de extraccion, preparacion y presentacion:

< Los que se salan dentro del saco o membrana que los contiene
(Sujiko).

= Los que se salan en forma individual, separados del saco o
membrana (Tkura).

Diagrama de Flujo Sujico:

Extraccion ovas

Y
Limpieza

k4
Escurrido

v
Salado

¥
Escurrido

45%

Envasado

!

Pasteurizado

EXTRACCION DE OVAS: Para preparar un producto de buena calidad

es imprescindible la maxima frescura. Los sacos o membranas son

extraidos del salmon.

LIMPIEZA: Los sacos o membranas son lavados con agua en un
recipiente, a objeto de remover la sangre y sustancias mucosas que

contiene.
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ESCURRIDO: Una vez lavados, se dejan escurrir sobre una malla, para

asi eliminar el agua.

SALADO: Se procede a salarlo deacuerdo a uno de los métodos
siguientes:
> Salado en seco

> Salmuera.

Salado en seco (Tana-zuke):

Consiste en salar las membranas, con 106 huevos en su interior,
adicionando sal en forma directa en una proporcién del 12% en relacién
al peso de éstas. E1 proceso se repite en varias capas usando una esterilla
entre cada una de ellas, al cabo de una semana se sacan, y se les adiciona
sal en una proporcién del 3%. En ese momento el producto se encuentra

listo para su comercializacion, sin que sea necesario reempacar.

Salado en salmuera (Hako-kiri):

Los sacos se depositan en un recipiente con salmuera, en el que se
mantiene un proceso de agitacion mecanica, para que la sal penetre en
forma uniforme. El periodo de permanencia en el recipiente difiere
deacuerdo a la variedad de salmoén de que se trate, tal como se muestra

a continuacion:

= Huevos de salmén Rojo: 22 minutos
2 Huevos de salmén Chum: 19 minutos
= Huevos de salmén Pink: 16 minutos (membrana delgada)

2 Huevos de salmén Coho: 21 minutos
Una vez retirados del recipiente, se les agrega sal en una

proporcion equivalente al 3 % de su peso original. Posteriormente, se

dejan escurrir y después de 10 minutos a una hora de reposo el Sujiko
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estd listo para ser empacado. El sistema de salmuera es el mas utilizado

debido a que permite una penetracién de sal mas uniforme.
Diagrama de Flujo Ixura:

Extraccion de ovas

!

Limpieza

|

Separacion

Salado

!

Escurrido

!

Envasado

|

Pasteurizado

EXTRACCION DE OVAS: Los sacos o membranas son
extraidos del salmén. El Ikura se prepara utilizando principalmente
huevos de salmén Pink y Chum. El salmén de donde se extraen los
huevos deben ser de una frescura tal que no supere las 6 horas después

de su captura.

LIMPIEZA : Una vez extraidos los sacos o membranas del salmdn,

éstos son lavados con agua fresca a fin de remover sangre y otras sustancias.

SEPARACION : Se separan utilizando mallas de algodon.
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SALADO : Los huevos que han sido separados se acumulan en un
recipiente, hasta obtener un volumen suficiente, momento en que se
colocan en una solucién saturada de sal, y se mantienen en agitacién por

17 a 20 minutos.

ESCURRIDO: Se depositan en una malla, donde se dejan escurrir
por 2 a 4 horas. _(

—

3.1.5 Situacién del Sector Pesquero, referido a Especies Salmonideas:

Hasta 1996 la industria de salmones de Chile, era considerada
como una actividad consolidada y en abierto crecimiento,
desgraciadamente a partir de 1997, producto de las acusaciones sobre
Subsidios ¥y Dumping por parte de Estados Unidos, se ha generado una
gran inestabilidad en este sector, lo que ha obligado a las empresas
salmoneras a buscar nuevos negocios. En términos de la problematica
que se estudia en la presente Tesis, es posible conjeturar que los Gltimos
acontecimientos pueden representar una interesante oportunidad para
desarrollar el producto “ova de salmén” como drea de negocios dentro

de las empresas salmoneras.

Inicialmente, las principales especies cultivadas fueron el salmoén
Coho y la trucha Arcoiris. Con posterioridad, se incorpora el salmén del
Atlantico, cuya principal caracteristica es que puede ser cosechado a lo
largo de todo el afio, posibilitando una presencia continua en los

mercados finales.

Las perspectivas a futuro, en cuanto a producciéon de materia
prima, son optimistas, ya que a pesar de las fluctuaciones que pudiera
presentarse en los mercados internacionales, Chile se encuentra en una

posicién privilegiada, sus niveles productivos le permiten tener
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produccion suficiente para responder a las demandas del mercado y
adquirir compromisos de abastecimiento futuro, al mismo tiempo éstos
aun no son suficientemente altos como para afectar de manera
significativa la oferta mundial, con lo cual la salmonicultura en Chile no

esta presionada a restringir su produccion.

Por ofra parte, al tener ventajas en sus costos productivos, Chile
puede operar rentablemente a niveles de precios que podrian desplazar
del mercado a productores tradicionales de otros paises. Esto se ve aun
mis favorecido por la estrategia de penetracién del mercado que ha
desarrollado la Asociacion de Productores de Salmén y Trucha de Chile.
Esta se sustenta en un producto de calidad dirigido a mercados
sofisticados, con lo cual problemas de exceso de oferta tienen menos

impacto.

En relacion a la integracién productiva se observa que las
empresas grandes estin totalmente integradas con la piscicultura, la

planta de proceso, y la fabricacion de alimento.

Actualmente en el pais existen 60 empresas dedicadas al cultivo
de salmones, de las cuales 46 estan asociadas a la "Asociacién de
Productores de Salmén y Trucha de Chile”, de éstas las principales
empresas son:

= AGUAS CLARAS S.A.

= CONGELADOS Y CONSERVAS FITZ ROY S.A.
== CHISAL S.A.

= SALMONES AUCAR LTDA.

= SALMONES CAICAEN S.A.

Fuente: Asociacion de Productores de Salmoén y Trucha de Chile.
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fll.ﬁ Antecedentes de Mercado de Ovas de Salmén

La demanda nacional de ovas para la industria salmonera (para la
produccion de salmones), en la temporada pasada fue de 100 millones de
ovas anuales, aportando la produccién nacional 35 millones (se estima
que el aporte nacional de ovas fluctuaria entre 25 y 45% de la demanda
nacional, seglin estimaciones de la “Asociaciéon de Exportadores de

Salmon y Trucha de Chile™).

Los peces reproductores provienen de stocks de 2-3 afios de edad,
seleccionados y con certificacion sanitaria. La tendencia de las empresas,
en general, es a hacer una selecciobn genotipica y produccion de

ejemplares monosexo, todas hembras.

3.1.7 Situacién de la Empresa Nacional

En la actualidad existen algunas empresas que producen CAVIAR

ROSADO a nivel nacional, estas empresas son:

FRIGORIFICO SEMINARIO
UNIFISH S.A.
CIA. DE EXPANSION DEL PACIFICO.
PROCESADORA DE RECURSOS ALIMENTICIOS LIN
SALMONES ANTARTICA.
ZARATE DIAZ, VICTOR ABEL. (Arica)
SOCIEDAD PESQUERA TAIYO CHILE LTDA.

2 EMPRESA PESQUERA NICHIRO CHILE LTDA.
\‘Fuente: Informe Comercio Exterior PRO-CHILE.

2 9 90 % & % I

No se tienen antecedentes de voliimenes de producciéon de Caviar

Rosado, sé6lo se tienen antecedentes de exportacién, y como en
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supermercados solamente encontramos Caviar importado, podemos
estimar que la produccion nacional es igual a la exportacion.

' Los paises principales compradores de Caviar Rosado chileno son:

= Argentina
s Japon

e Espafia
s Per

= Brasil

- Tahiti
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3.1.8 Mercado Nacional de Caviar Rosado

Definicién del Producto

Caviar de salmoén, mds conocido como "caviar rosado”, es un
producto que se prepara a partir de ovas de salmén, de un tamarfio
determinado, preferentemente de las especies: salmoén plateado y salmon

chum. Se comercializa en envases de vidrio y en pequefias cantidades:

> 50 grs
= 57 grs
> 100 grs.

Tipo de Consumo:

Es un producto de consumo intermedio, podemos encontrarlo
formando parte de canapés, entradas, bdasicamente sin ninguna

preparacion adicional al proceso de salado oﬁgimIJ

Oferta Actual del Producto:

Actualmente, a nivel de supermercado es posible encontrar los

siguientes productos, ninguno elaborado en el pais:

Caviar rosado "ICELAND WATERS"

Especie: Lumpo (lumpfish)

Ingredientes: Lumpo, sal, colorantes autorizados por la CEE, benzoato
de sodio

Pais de origen: Islandia

Formato: 100grs. 57 grs
Precio USS: 11.73 7.772
Precio US$/Kg. 117.27 135,58
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Caviar rosado "EMBORG"

Especie : Lumpo (lumpfish)

Ingredientes: Lumpo, aziicar, sal, colorantes autorizados por la CEE,
Benzoato de sodio.

Pais de origen: Dinamarca

Formato: 100 grs 50 grs
Precio UUSS: 11,73 6,58
Precio USS/Kg 117,27 131,57

T Productos Sustitutos

El caviar rosado en si se presenta como un excelente sustituto de
caviar negro o caviar de esturién, lo que es bastante importante debido a
que el esturion estd, actualmente, en extincién. (Fuente "Revista Siglo
XXT1" 1997)

-
f

T~ Sistema de Distribucién:

Solamente se pudieron reconocer los siguientes canales de distribucion:

= En forma directa, a través de supermercados.

=~ Por instituciones, como lo son: los hoteles, restaurantes, empresas
concesionarias de casinos, empresas organizadoras de eventos, etc. )
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3.2 Sesiones de Grupo

3.2.1 Complementando la Informacién

Con los antecedentes recopilados hasta ahora, nos hemos formado
una idea bastante completa, tanto sobre el producto como del mercado
del caviar, pero aun no tenemos todos los elementos necesarios para
tomar las decisiones correspondientes a la mezcla de mercado para
generar un plan que asegure el éxito comercial. Aun dentro de la etapa
exploratoria, hace falta conocer las actitudes del potencial consumidor
con relacidén al conocimiento que se tiene en Chile y, particularmente,
en Santiago sobre el caviar rosado. También es necesario conocer los
gustos y preferencias, que constituyen el componente afectivo del
ptiblico hacia el producto; elementos que determinan el comportamiento
del consumidor y que se reflejard en la compra, compra sucesiva y

periédica del producto.

Estamos entonces en condiciones de pasar a la segunda etapa de
la primera parte de nuestra investigacion. Esta etapa tiene como objetivo
conocer y formarse una completa idea sobre el potencial comprador, por
qué comprara, cudndo comprard, como comprard, qué precios esta
dispuesto a pagar y otras interrogantes que nos permitan complementar

la informacidén de la etapa anterior.

3.2.2 La Técnica del Grupo de Foco

En esta etapa hemos elegido como técnica de apoyo a la
investigacién, la “Técnica de Grupo de Opiniéon” o “Grupo de foco™
método que consiste en realizar una serie de sesiones con grupos de diez

personas, aproximadamente, cada una, estructuradas y guiadas por un
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experto, en las cuales se recopila informacién cualitativa de alta

credibilidad sobre el problema que se investiga.

Se eligié esta técnica por que se considero, principalmente, que es
una de las técnicas més confiables para la obtencién de informacion
sobre actitudes, debido a que se logra captar del consumidor sus
respuestas de manera espontianea, condicién que se reproduce en el

momento de la compra.

3.2.3 Descripcion del método.

Kinnear y Taylor, definen este método como “Una entrevista
vagamente estructurada, dirigida por un moderador entrenado entre un
nimero pequeiio de encuestados simultineamente.” Se intenta que los
grupos de foco en la investigacion exploratoria aclaren algunos de los
aspectos complejos, sutiles de la relacion entre los consumidores por una
parte, y los productos, la publicidad y las técnicas de mercadeo, por la
otra. Proporcionan andlisis cualitativos o subjetivos de aspectos tales
como el lenguaje usado por el consumidor al hablar del producto, las
reacciones emocionales y conductuales a la publicidad, la reaccién del
estilo de vida con la categoria del producto y la marca especifica, las
motivaciones inconscientes del consumidor relacionadas con el producto

¥y su promocion.

El escenario en que se desarrollan, una sala agradablemente
decorada con los participantes sentados alrededor de una mesa en la cual
hay bebidas y cosas para picar, hace énfasis en la flexibilidad, y el valor
de la técnica estd en descubrir lo inesperado, lo cual resulta de una libre

discusioén en grupo. La sesion debe grabarse para su analisis posterior.
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Los distintos autores sefialan que la utilidad de esta técnica esta
dada preferentemente para:
- Generar hipétesis iniciales sobre relaciones causales entre variables
de mercadeo.

- Generar informacién 1til para la elaboracion de los cuestionarios de
las encuestas.

- Estimular nuevas ideas acerca de productos en etapa de madurez.
- Interpretar resultados cuantitativos obtenidos previamente.

- Obtener impresiones sobre los atributos de nuevos productos acerca
de los cuales existe poca informacién disponible.

- Generar ideas para nuevos conceptos creativos.

Estas y, sobretodo, las dos iltimas fueron decisivas para la

seleccion de este método en esta etapa de la investigacion.

Para llevar a cabo con éxito una sesién y que sus resultados sean
confiables, deben observarse las siguientes consideraciones:
- Los grupos deben ser homogéneos, principalmente en lo que

respecta a nivel socioeconémico, edad y actividad. Asi no habra
problemas de lenguaje y habra mayor soltura.

- Los entrevistados no deben ser familiares o amigos. Se tienden a
formar subgrupos cerrados.

- La sesion debe durar entre 1,5 a 2,0 horas. Para que se alcance el
ambiente propicio.

-La sesion debe ser planificada en todos sus aspectos. El
moderador debe poseer condiciones de comunicador.

Las principales limitaciones o desventajas del método son su
costo, requiere mucho tiempo y su uso es sbélo para investigacion

exploratoria.
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3.2.4 Aplicacién:

Se realizaron en este trabajo seis sesiones diferentes, con
diferentes moderadores y entrevistados para hacer cada reunién un
evento uUnico y asi eliminar cualquier error de tipo sistematico que
pudiera producirse, como por ejemplo repetir el mismo patrén de
preguntas, hacer los mismos énfasis en los mismos temas que el
moderador inconscientemente favorece, etc. De esta forma aseguramos

que la informacién que obtengamos sea de alta credibilidad.

Se agrupo a los encuestados por edad, actividad y nivel
socioecondmico. Se tuvo especial interés en entrevistar a personas de
grupos socioeconomicos medios y altos, éstos son potenciales
consumidores en el corto plazo. También a profesionales jovenes de
altos ingresos, por esto, cuatro de los grupos debian quedar conformados
con estos elementos, ademas, para complementar el analisis se
incluyeron dos grupos de empleados y profesionales de ingresos medios
y comerciantes. Asi los distintos grupos quedaron conformados de la

siguiente manera:

Grupo 1) Estudiantes universitarios, edad 22 afios promedio,
G.S.E. C2 y C3, 6 mujeres y 4 hombres.

Grupo 2) Estudiantes universitarios, edad 21 afios promedio,
G.S.E. C1 y C2, 5 mujeres y 5 hombres.

Grupo 3) Estudiantes universitarios, edad 22 afios promedio,
G.S.E. AB y C1, 3 hombres y 7 mujeres.

Grupo 4) Profesionales que trabajan, edad 34 afios promedio,
G.S.E. AB y Cl, 3 hombres y 7 mujeres.

Grupo 5) Profesionales, empleados y comerciantes, edad 32 afios
promedio, G.S.E. C2 y C3, 6 hombres y 6 mujeres.

Grupo 6) Profesionales y comerciantes, edad 43 afios
promedio,G.S.E. C1 y C2, 2 hombres y 6 mujeres.
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La informacién a obtener estaba categorizada en seis temas
principales obligatorios, los cuales debian analizarse con toda
profundidad, dejando la oportunidad para que aparezcan libremente otros
aspectos importantes, estos temas principales son:

-Qué imagen se tiene del caviar.

-Ocasiones en que se consume: -coctail.
-fiestas.
-reuniones.
-otras.

-Mostrar el producto y observar las expresiones de aceptacion o
rechazo, discutir, comparar las reacciones con otros productos sustitutos.

-Averiguar mediante muestras, el color de caviar de la preferencia
comparando el producto con el caviar negro.

-Ejercitar mediante juegos de creatividad la creacion de nuevas
formas de preparacién, nuevos envases y nuevas ocasiones de consumo.

-Averiguar los atributos necesarios que debe poseer el envase.
(tamafio. disefio, materiales, colores, etc.).

3.2.5 Anilisis de la informacién de los Grupos de Foco.

El anélisis de la informacion obtenida por un Grupo de Foco
comienza desde el momento de la entrevista, pues las expresiones, los
cambios en los tonos de voz, los silencios que se producen enire los
entrevistados y otros aspectos comunicacionales subliminales deben
registrarse en el momento en que se producen. Mas tarde, las
grabaciones fueron escuchadas y comentadas por los investigadores
sesion por sesion, luego se elaboré un informe por sesién para
posteriormente elaborar el informe final de todas las sesiones que se

presenta a continuacion.



Con relaciéon a los habitos alimenticios de los grupos de
estudiantes universitarios, notamos que ¢l 100% consume alimentos de
conveniencia y comidas ripidas, dependiendo del tiempo que se tiene
para comer, el cual en la semana es reducido. Sobre este tipo de comidas
se tiene una imagen de confiable, limpia equilibrada, como que esta
pensada para sus necesidades. También se expres6 que es algo artificial
¥ que sirve excelentemente para salir del paso, pero a la larga puede ser
dafiina. Todos se preocupan de tener una dieta equilibrada consumiendo
frutas, verduras y todo tipo de carnes, un 10% de este estrato

entrevistado no consume mariscos por que no les gusta.

En ocasiones especiales prefieren consumir cosas que despierten
su curiosidad, la que es motivada por la presentaciéon del producto, la
confianza (en cuanto a procedencia, preparacion y al poder guardar el

producto una vez abierto el envase).

]J La palabra “caviar” se relaciona con status “jet set, exclusivo,”
todos afirmaron que si ofrecen una fiesta les encantaria poder decir al
dia siguiente que ofrecieron caviar en su fiesta, también encuentran muy
bueno el hecho de poder afirmar que saben sobre el tema, estin
dispuestos a pagar por darse ese status./l

Se afirma de consenso que la gente consume muchos productos
sélo por el status que generan, se dieron muchos ejemplos de casos de
uso de ropas con marca, automéviles caros, etc. en donde lo que se
compra es la marca. En el caso de las comidas ocurre lo mismo y el
caviar puede llegar a ser la expresion maxima de la “taquilla™ (novedad

que da status) en ciertas ocasiones.
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Algunos afirmaron que lo consumirian mientras sea exclusividad,

(35%).

Un 10% de las personas habian probado anteriormente el caviar

negro, el rosado nadie lo conocia ni de nombre.

El envase, al ser pequeiio, hace asumir que el producto es caro. El
envase de vidrio proporciona informacién sobre las caracteristicas del

producto (color y forma, aspecto general etc.)

Se prefiere el envase de vidrio al metilico, porque proporciona
mayor informacion sobre el producto, lo encuentran mas higiénico, mas
facil de abrir y de manipular. En todo caso, no se encuentra que el
envase sea relevante para motivar la compra, se piensa que puede
encarecer el producto, lo que es importante para un producto de alto

precio. Pero, segin consenso, la compra no es por precio.

L.a mayoria, por apariencia y por sabor, prefiere el caviar rojo
pero muchos se inclinan por el negro debido a que lo encuentran mas
auténtico, se llega casi a consenso que el verdadero caviar es el de
esturion, el cual es negro, pero después de continuar la conversacion se
establece que todo seria cosa de la publicidad; la que hace mucho en

estos casos.

Para muchos la eleccién del tipo de caviar depende del precio mas
que del color. (30%). Similares conclusiones se obtienen de los grupos
formados por profesionales, empleados y comerciantes, son mas
reservados en cuanto a afirmar que consumen por status, sostienen que

les interesa mas la calidad.
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El caviar se consume en fiestas o reuniones especiales, es de
consumo ocasional. Se consume en canapés o con galletas especiales,
principalmente, podria servirse en entradas, no se encontré otras formas

de preparacion.

Todos estin muy dispuestos a pagar la exclusividad.

Algunos opinaron que en el extranjero el producto es mas barato.

Mo hay consenso sobre qué tipo de caviar se prefiere, también las
opiniones se dividen a la mitad en lo relativo a cudl es mas exclusivo; se

dice que el negro es mas conocido pero el rosado es més escaso.

Se afirma que en Chile este producto tendria buena aceptacion sin
necesidad de un esfuerzo publicitario alto, “bastaria sélo con ofrecerlo
en las estanterias de los supermercados Jumbo v Almac y en otros

establecimientos de venta de alimentos exclusivos.

Se encuentra gue el producto es caro, pero que por su naturaleza
es imposible un precio menor, a pesar de que Chile sea uno de los
mayores productores de salmén del mundo, pues la produccion es para

exportar a paises que pagan bien.

Los atributos nutritivos del producto no interesan, s6lo interesan
el sabor, la imagen que otorga y, principalmente, se considera la

presentacion, aspecto que el caviar posee por excelencia.
Con relacién a los sustitutos, estos serian: centolla, ostra, ostiones,

calamares, salmén de roca. Estos productos tienen la particularidad de

que al ser consumidos producen una sensacién de satisfaccion, no asi el
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caviar que por venir en envase pequefio deja gusto a poco, (35%). Hubo
personas que opinaron que el caviar no posee sustitutos por lo fino que
es. Otras personas opinaron que todos los elementos de un coctail

pueden ser sustitutos, hasta las papas fritas, (20%).

No todos los entrevistados quisieron probar el caviar por no
consumir mariscos (15%), y otros porque no les gust6 el aspecto,
sobretodo el negro, aproximadamente el 10% de los entrevistados lo

encontraron repugnante.

3.2.6 Conclusiones

Analizando la informacion de los Grupos de Foco notamos que
las principales areas de conversacion y discusion que se centraron

fueron las siguientes:

Status, exclusividad, ocasién de consumo por cada producto,
imagen, pagar por status, marca, envase (tamafio, materiales, facilidad de
uso, versatilidad, higiene.), precios altos, publicidad, apariencia y
presentacién, tipos de caviar rosado o negro, calidad sabor, importa el

tipo de establecimiento donde se venda debe ser exclusivo.

Estos conceptos los consideramos claves para la determinacion de
los atributos que debera poseer el producto, pues son las variables que

debemos manejar para generar una estrategia comercial.

Podemos agrupar estas variables en grupos deacuerdo a las
variables de mezcla comercial, estructurandose la situacién de la
siguiente manera:

Producto: - Marca.
- Envase.



- Apariencia y presentacion.
- Rosado y negro.

- Calidad.

- Sabor.

Precio: - Precios altos.
Plaza: - Importa el tipo de local de venta.

Promocién: -Imagen.
- Status.
- Disposicién para pagar por status.
- Exclusividad.
- Ocasion para el consumo.
- Publicidad.

La informacion obtenida en este capitulo sera una de las fuentes
principales para las etapas siguientes de la investigacién, principalmente,
en la determinacion de las hipdtesis, experimentacién, estratificacion,
muestreo, confeccion de los formularios de encuestas, determinacion de

atributos del producto y generacién de un plan comercial.

3.2.7 FORMULACION DE HIPOTESIS

En las etapas anteriores ha quedado casi demostrado que el
consumo de caviar depende principalmente del nivel de ingresos, es
decir, este producto debe estar nrie:ntad-o a sectores de ingresos medios
altos y altos. En cuanto a los precios, considerando los altos costos de
produccién, lo escaso del producto y el sector socioecondémico objetivo
la variable precio se puede considerar fija en niveles altos, considerando
lo anterior las hipétesis que se requiere demostrar para el éxito comercial
del producto tienen relacién con las relaciones causales existentes entre
la variable cantidad de ventas y las variables relacionadas con el
producto y la promocién. Podemos expresar estas relaciones de la

siguiente forma:

Ventas = f( Producto , Promocion)
(unidades de producto) (tipos de...) (tipos de...)
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Esto nos indica que esperamos que exista una relacién de
causalidad entre las ventas y las componentes Producto y Promoci6n de
la Mezcla Comercial. También esperamos que exista relacién causal

entre las variables independientes.

A primera vista, se puede apreciar la conveniencia de formular
esta hipotesis genérica puesto que al analizarla (se rechace o no),
estaremos haciendo una medicion de la forma y grado de relacién
existente entre los tres tipos de variable que sirven de base para la toma

de decisiones en la generacion de una estrategia comercial.

También es necesario analizar relaciones del tipo:

Ventas = f (Producto)
{unidades de producto) (tipos de...)

Y,

Ventas = f (Promocién)
{unidades de producto) (tipos de...)

El primer problema que se nos presenta es el manejo de las
unidades de medida, lo que nos dice sobre el tipo de variable de que se
trata. Para el caso de las ventas, esta variable esta expresada en unidades
de producto. Estas unidades pueden ser gramos, kilos, nimero de
envases, Etc. En todo caso siempre serd una variable continua del tipo
proporcional, dado que siempre se puede hacer mediciones en
proporciones iguales entre los distintos valores que las ventas van
tomando y, ademaés, existe un valor cero absoluto, el caso de que no haya
ventas en un periodo. En el caso de las variables Producto y Promocion,
notamos que éstas se expresan en “tipos de..” es decir si el producto sera

rosado o negro, el envase de vidrio lata o de lata dentro de un envase de
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carton impreso; y para el caso de la promocién, si serd por medio de
promotoras, afiches o simplemente sin realizar promocién. Podemos
notar que estas variables se expresan en categorias, pues no se puede
asignar una escala a los diferentes valores que van tomando, asi nuestro
modelo general queda conformado por una variable dependiente
continua proporcional y dos variables independientes de tipo nominal.
Podemos definir los siguientes tipos de producto:

-Caviar Rosado.

-Caviar Negro.

-Envase grande. 100 grs. Aprox.

-Envase pequeiio. 50 grs. Aprox.

-Envase de vidrio.

-Envase de hojalata.

-Envase de hojalata en caja de carton.

-Sabor suave.

-Sabor fuerte.

Y los siguientes tipos de promocion:
-Promotoras en el lugar de venta.
-Arrendar un lugar destacado en el supermercado.

-Sin promocion.

Cada tipo de producto y de promocién, equivalen a las categorias

nominales de la variable respectiva.
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Considerando todo lo anterior, se formularon las siguientes
hipotesis:
1.- Una adecuada promocién debiera hacer aumentar la demanda por
caviar rosado en desmedro de la competencia, el caviar negro.

2.- El consumidor prefiere el producto mas bien por el color que por el
sabor, por esta razon preferira el caviar rosado por sobre el caviar

negro.

3.- El envase de vidrio supera en preferencias a los envases de hojalata,
y de hojalata en caja de carton.
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CAPITULO 4 “INVESTIGACION CONCLUYENTE”

Con la informacién obtenida hasta aqui estamos en condiciones
de pasar a la siguiente etapa de la investigacién. “La Investigacién
Concluyente”, la cual estd disefiada para evaluar cursos de accién
alternativos y seleccionar el mas adecuado para la generacién de un plan

comercial para la ova de salmén.

! Como ya se ha dicho anteriormente, la investigacién concluyente
difiere de la investigacion exploratoria, principalmente, por basarse en
informacién primaria, es decir, generada para la propia investigacion) El
disefio de esta investigacion esta basado principalmente en el andlisis de
las hipotesis ya formuladas en el capitulo anterior. En esta seccidén nos
dedicaremos a verificar si son reales las afirmaciones alli hechas. Por la
forma en que estan planteadas dichas hipdtesis debemos construir un
modelo causal basado en datos empiricos de la realidad que se esta
observando. LLa técnica mas recomendada para esta situacién es la
experimentacion, construiremos un disefio experimental que satisfaga las

caracteristicas de nuestras interrogantes.

Un experimento es un proceso en el cual un individuo manipula o
controla conscientemente una o méas variables independientes para medir
su efecto sobre la (s) wvariable (s) dependiente (s). Un disefio
experimental es la especificacién de tratamientos, unidades de prueba,
variables dependientes y variables externas que deben considerarse en un
experimento. Tratamientos son alternativas que se manipulan y cuyos
efectos se miden en un experimento, y se denotan por T; o B;. En primer
lugar, debemos considerar el tipo de wvariables con las que se esta
trabajando. Revisando nuestro modelo genérico de hipétesis, apreciamos

que se trata de una variable de proporciones como dependiente y dos
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variables de tipo nominal como independientes, ademas, observamos
que en ese modelo se estd proponiendo una relacién causal. Cuando
estas situaciones se presentan en forma conjunta se utilizan los modelos
ANOVA (Anilisis de Varianza), es un método de analisis que se emplea
en estos casos para el desarrollo de experimentos para determinar si las
medias de los tratamientos y de la poblacién son iguales. Segiin el tipo
particular de hipétesis a estudiar decidiremos el tipo de Anova a utilizar.

Para la hipétesis 1, “Una buena promocién podria hacer aumentar
la demanda por caviar rosado en desmedro del caviar negro”.

Formulamos las siguientes hipétesis:

A) Para el factor promocion:
La hipdtesis nula sera:

Hg,: Los diferentes tipos promocion no hacen variar los

voliimenes de venta de caviar rosado.

o también,

H,,: Vtas promedio = con o sin promocion en todos los

grupos de tratamiento.

Esto quiere decir, que el efecto de las promociones sobre los
volimenes de venta sera cero. (efecto p=0). En la practica del
experimento si las distintas estrategias publicitarias que se empleen, o
sea, los tratamientos no tienen efecto sobre las ventas, esperariamos que
las ventas fueran iguales en todos los casos observados por lo tanto los
valores observados de las ventas serian iguales siempre. Por lo que se

puede decir que para cada prueba se tendri.

Vtas 1 e Vtas = Vtas ETL Etc-.-
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Donde, 1, 2 y 3 representan los grupos de tratamientos o los

diferentes casos en que se observé el fenémeno.

La hipoétesis alternativa sera:

H,,: La promocién produce cambios en las ventas de

caviar rosado.
es decir,
H,.: Ventas promedio de caviar rosado # con promocion.

Esto quiere decir que al aplicar diferentes tipos de promocién se
producen variaciones en los valores medidos u observados de las ventas
de caviar rosado.

B) Para el factor color:

La hipétesis nula seri:

Hgn: Los consumidores prefieren indistintamente caviar

rosado o negro.

6

Hgs: Las ventas promedio de todas las observaciones son

iguales en todos los grupos de tratamiento.

Anslogamente se puede decir que el efecto color sobre los

voliimenes de venta sera cero. (c=0).

Asi como también:
Vtﬂ.ﬁ 1 - Vtﬂs 2 — V!ﬂs Feen E-tc-.

La hipodtesis alternativa sera:

51



H,p: Los clientes prefieren un color, es decir, las ventas
estan influidas por el color de la ova.

(4]
H,s: Las ventas # en cada grupo de tratamiento.

C) Para el factor efecto conjunto entre las dos variables:
La hipotesis nula sera:

Hye: No existe efecto conjunto entre color y promocion.
O

Hyct (pyc)=0
La hipoétesis alternativa sera:

H,-: Existe efecto conjunto entre publicidad y color del

producto sobre las ventas.

o bien,
Hy-: (pyc)=0

Relaciones causales:

1) Vtas = f(color , promocién)

2) Color = f (promocién) y vice versa.

Variables:

- Las ventas se expresan en conservas vendidas por sesion de
experimentacion.

- El color se expresa en las categorias Rosado y Negro.

-La promocién se expresa en las categorias Sin Promocion,
Promotoras v Arrendar un estante destacado.
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Las categorias de las variables color y promocién constituyen los
tratamientos a someter. Para la confecciébn de nuestro disefio

experimental utilizamos la siguiente nomenclatura:

Color : T, = Tratamiento 1 = Caviar rosado.
T, = Tratamiento 2 = Caviar negro.

promocién : B, = Tratamiento 1 = Sin publicidad.
B, = Tratamiento 2 = Promotoras en el lugar de venta.

B; = Tratamiento 3 = Arriendo de estante destacado.

Como se requiere conocer si existe un efecto conjunto explicativo
de las variables independientes sobre las ventas, el disefio experimental
adecuado para nuestra hipétesis es el analisis de la varianza denominado
Disefio Factorial, el cual mide, de manera simultinea y también por
separado, los efectos de dos o mas variables independientes de caracter

nominal sobre una variable dependiente continua.

El Disefio Factorial que se aplico en este estudio para esta

hipétesis fue el siguiente:

COLOR
T, T
Rosado MNegro

B,
Sin Promocion

B,
PROMOCION Promotoras

B;
Arriendo Estante
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Cada casillero corresponde a un grupo de tratamiento, se puede
notar que cada grupo de tratamiento se encuentra sometido a un
tratamiento de tipo B, y T; en forma simultanea. Si las diferencias entre
las medias de los tratamientos son mayores a la media del error se puede
afirmar que la variable estudiada tiene efecto significativo sobre las

ventas.

Este disefio se aplicd en terreno en dos supermercados del sector

oriente de Santiago.

Para la hipétesis 2, “El consumidor prefiere el producto mas bien
por el color que por el sabor, por esta razén preferira el caviar rosado por
sobre el caviar negro”.

A) Para el factor color:

H,, ¥ H;» son idénticos a HOB y H1B del disefio anterior.

B) Para el factor sabor:

La hipotesis nula sera:

Hy,: Las ventas no se ven influenciadas por el sabor.
o bien,
Hgp: Las ventas promedio seran iguales en todos los grupos
de tratamiento.

La hipétesis alternativa sera:

H,u: El sabor es factor determinante de las ventas.
6

H,;5: Las ventas promedio del caviar rosado serdn distintas

segun el grupo de tratamiento.
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C) Para el efecto de interaccién entre color y sabor.
La hipotesis nula seré:
Hyc: No existe efecto de interaccién entre color y sabor.
Matematicamente,
Hye: (cys)=0
La hipoétesis alternativa sera:

H,-: Existe efecto de interaccion entre color y sabor sobre

las ventas.

Hi-: (cys)=0

Relaciones causales:

1) Vtas= f(cnlm‘ , sabor)

2) color= f( sabor) y vice versa.

Variables :

-Las ventas se expresan en conservas vendidas por
experimentacién.

- El color se expresa en categorias Rosado y Negro.
- El sabor se expresa en categorias Fuerte y Suave.
Las categorias de las variables color y sabor constituyen los

tratamientos a someter, para la confeccion de nuestro disefio

experimental utilizamos la siguiente nomenclatura:

color : T, = Caviar rosado.
T, = Caviar negro.

sabor : B, = Sabor fuerte.
B, = Sabor suave.
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El disefio experimental adecuado para esta hipétesis es también el
Disefio Factorial, debido a que se trata de variables independientes de
tipo nominal expresadas en categorias, y la dependiente es continua,
también debido a que se desea medir en forma simultinea los efectos de

estas dos variables sobre las ventas.

El Disefio Factorial aplicado en este estudio para esta hipétesis
fue el siguiente:

COLOR
T, T:
Rosado  Negro
B,
Fuerte
SABOR
B,
Suave

En el caso de la hipétesis 3, “El envase de vidrio supera las
preferencias a los envases de lata y de hojalata en caja de carton”. En
este caso sb6lo existe una variable, no existe una relacién causal a
demostrar, por estos motivos no se demostrara por experimentacion sino

que sera tratada mas adelante como parte de una encuesta.

Los elementos fundamentales que se deben tener en cuenta
cuando se realiza un experimento son la rigurosidad con que se debe
elaborar y luego cumplir con el plan de experimentacion, Asi como
también, es necesario controlar algunas variables externas que se puedan

presentar y que pueden distorsionar los resultados del experimento.

Se denomina variable externa a cualquier variable diferente de los

tratamientos que afecta la respuesta de las unidades de prueba a los

56



tratamientos. Estas variables se encuentran explicadas detalladamente en

el anexo.

4.1 Elaboracion de los Experimentos.

Para que un experimento posea validez y confiabilidad es
necesario primeramente, como se dijo anteriormente, hacer énfasis en la
rigurosidad y el control de las variables externas, este precepto fue
cumplido a cabalidad durante el desarrollo de la experimentacién en

terreno.

El trabajo consistié en recopilar los datos en terreno de acuerdo a
los disefios formulados anteriormente. Para esto habia que crear las
condiciones de las categorias de publicidad que se habian definido,
obtuvimos permiso por parte de los encargados de alimentos de dos
supermercados del sector oriente de Santiago, uno ubicado en la comuna
de Providencia y el otro ubicado en la comuna de Las Condes. Estos
encargados nos autorizaron por breves espacios de tiempo para
promocionar los productos y para cambiar de estantes algunos de ellos a
lugares mas vistosos; debia trabajarse rdapido y en horas de relativo bajo
movimiento de pitiblico, debido a que los jefes superiores del
establecimiento no estaban del todo enterados de nuestra investigacion.
En todo caso, estuvimos quince dias y muchas horas diarias tomando los
datos por lo que se pudo poner mucho cuidado con la rigurosidad
requerida y con el control de variables externas. Incluso este hecho
permitié que las muestras fueran tomadas a distintas horas del dia, con
diferente piiblico, lo que garantiza la total aleatoriedad de la extraccién
de los datos, condicién altamente necesaria para la estimacion de la

confiabilidad de los resultados obtenidos.
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Los datos se tomaron en forma simultinea para ambos disefios

experimentales de acuerdo a lo establecido en el plan de trabajo en

terreno.

4.1.1 Diseilio 1:

Como se ha mencionado anteriormente, los datos fueron tomados

siguiendo un plan de recoleccion de datos en terreno de acuerdo a los

requerimientos del disefio N° 1. En el cuadro siguiente se muestran estos

datos.

TIPO DE
PROMOCION

Promedio
columna

COLOR

e
e

W B oh
et e el & B

=]

<100 00\D \D =
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SOy h =] Lh D&y
B W b W R D

i
%)

Promedio fila

2.666

5.833

4.083

G.MEDIA = 4.194
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Los valores dentro de los casilleros representan el nimero de
conservas vendidas por grupo de tratamiento sin importar la marca, el
gramaje ni el lugar donde se realiz6 la venta, pues s6lo interesa la
preferencia del consumidor por un determinado producto (negro o
rosado) dado el tipo de promocion que se haya expuesto en el momento
de la compra. Sin necesidad de tratamiento estadistico, se puede notar
una marcada preferencia por el caviar rosado, pero lo que interesa medir
es la dependencia de las ventas dadas las categorias de promocion vy

color.
Realizando el analisis de varianza obtenemos:
Suma cuadritica total = 225.652 con 29 grados de libertad.

Suma cuadritica variable Color T; = 50.322 con 2 grados de libertad.

Suma cuadréatica variable Promocion B; = 116.684 con | grado de
libertad.

Suma cuadréitica de la interaccién, (B;, T;) = 8.80 con 2 grados de
libertad.

Suma cuadrética del error = 49.846 con 24 grados de libertad.
Dividiendo las sumas cuadraticas por sus respectivos grados de
libertad obtenemos las varianzas o medias cuadraticas (M.C):

S.C.

Color = 25.161
Promocion = 116.684
Interaccion = 4.40
Error = 2.07
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Dividiendo las medias cuadriticas de cada variable por la media
cuadratica del error obtenemos el valor calculado (F), de la Distribucién

Fischer:

M. C. Variable
M. C. ERROR

F calculado =

Color = 12.55, Valor critico segiin tabla al 99.5% de confianza = 6.99
Promocién = 56.37,Valor critico seguin tabla al 99.5% de confianza = 9.94

Interaccion = 2.126, Valor critico segiin tabla al 90% de confianza = 2.59

Con estos resultados estamos en condiciones de rechazar la
hipétesis nula H,, y aceptar la hipétesis alternativa H,,, y también
rechazar la hipotesis nula H,; y aceptar la hipdtesis alternativa H,g
ambas con un 99.5% de confianza. Pero no podemos rechazar la
hipotesis nula Hye ni aceptar su hipotesis alternativa H,, debido a que el
valor Fischer calculado es menor que el valor critico al 90%, puesto que
no se puede hacer afirmacioén alguna con una confiabilidad inferior al

90%.

Podemos concluir entonces que tanto la promocién como el color
si son relevantes para las ventas, pero ambas juntas no tienen un efecto
sinérgico sobre las ventas, por lo que se puede recomendar realizar las

estrategias por separado.

Por lo que queda demostrado que la hipétesis 1 “Una buena
promocién debiera hacer aumentar la demanda por caviar rosado
en desmedro de la competencia, el caviar negro” es verdadera, con

un 99,5% de confianza.
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4.1.2 Disefio 2:

A todas las personas que compraron caviar en cada supermercado,
se les ofrecié probar una porcién de cada sabor, fuerte (caviar negro) y
suave (caviar rosado) sin que se les permitiera saber cual es cual, para
esto se prepararon emparedados de galletas de agua delgadas en cuyo
interior habia caviar negro o rosado, y luego, a los que aceptaron realizar
la prueba se les pregunté cuél sabor prefieren, con estos datos formamos

la siguiente matriz:

PREFERENCIAS POR COLOR

T, T,
Promedio fila

B, 10

7 6.5

SABOR

B, 39 12 22

29 8

Promedio 21.25 7.25 G. MEDIA = 14.25

columna

Los valores dentro de los casilleros representan las cantidades
vendidas de caviar por grupo de tratamiento segun las condiciones del
experimento en cuanto a la aplicacién de tratamientos se refiere. El valor
de arriba representa las ventas del supermercado ubicado en la comuna
de Las Condes y el valor de abajo representa las ventas realizadas en el

supermercado ubicado en la comuna de Providencia.
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Realizando el analisis de varianza obtenemos:

Suma cuadrética total = 1108.504 con 7 grados de libertad.

Suma cuadrética de la variable Color T; = 480.50 con 1 grado de
libertad.

I

Suma cuadritica de la variable Sabor B, 392 con 1 grado de

libertad.

Suma cuadrética de la interaccion (T;, B;) = 200 con 1 grado de
libertad.

Suma cuadrética del error = 36 con 3 grados de libertad.
De la misma forma que en el disefio anterior calculamos F calculado y F
critico y los comparamos.
Medias cuadraticas (M.C.):
Color = 158.360
Sabor = 821.062
Interaccion = 392

Error= 12

Valores Fischer calculados y criticos:

Color = 13.196 Valor critico segiin tabla al 95% de confianza = 10.1
Sabor = 68.422 Valor critico segiin tabla al 99.5% de confianza = 55.6

Interaccién = 32.6 Valor critico segtin tabla al 97.5% de confianza = 17.4

Estamos ahora en condiciones de rechazar las hipétesis nulas H,,,
Hos ¥ Hoe y de aceptar las hipétesis alternativas H,,, H, y H;c. con los

porcentajes de confianza respectivos.
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Podemos concluir entonces, con un alto grado de confiabilidad,
que tanto el color como el sabor y su efecto conjunto, son variables que
determinan ¢l monto de las ventas. Lo que mas adelante se traducira en
decisiones para el plan de introduccion del producto en el mercado
nacional. Aunque es notoria la preferencia por el caviar rosado y por el
sabor suave, necesitamos la informacién de una encuesta para verificar
la hipdtesis 2 de manera confiable. Hasta ahora, sélo sabemos que esa
variable es importante, por lo que esta hip6tesis no se descarta, pero los

resultados de la encuesta dard rigurosidad estadistica a nuestra

informacion.
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CAPITULO 5 “MEDICION DE ACTITUDES”

Aun no se tienen satisfechas todas las necesidades de informacion
para recomendar alternativas de accién sobre la comercializacién del
caviar rosado. Se necesita conocer las actitudes del consumidor. Las
actitudes en mercadeo son procesos permanentes perceptuales, basados
en el conocimiento, evaluativos y orientados a la accién de un individuo
con respecto a un producto o servicio. Estas actitudes tienen tres
componentes; a) Cognoscitivo, que es el grado de conocimiento que el
individuo tiene sobre el producto, este conocimiento tiene dos niveles,
primero estd la conciencia de la existencia del producto y luego el
conocimiento propiamente tal, que se refiere al hecho de saber sobre
tipos de producto como marcas sabores, calidad, etc., b) Emotivo que
tiene que ver con los gustos personales y preferencias del consumidor
por los diferentes productos existentes en el mercado, ya sea de la
empresa o de la competencia. y, ¢) Comportamiento, que se refiere a la
intenciéon de compra o compra y compras sucesivas, también tiene que
ver con la manera de comprar, es decir, costumbres, periodicidad de
compra, etc.. Toda compra dependera de las actitudes que los
consumidores tengan hacia el producto, se puede afirmar que el
comportamiento es el resultado final de la suma de las componentes
cognoscitiva y emotiva, de aqui la importancia de estudiar y medir las
actitudes del consumidor. Las etapas del comprador frente a un producto
cualquiera son: conocimiento, conciencia, gusto, preferencia, intencién

de compra, y compra.

La medicion del comportamiento de los individuos incluye la

descripcion exhaustiva de todos los factores que determinan una compra.



En este capitulo intentaremos hacer una medicién cientifica de las
actitudes del grupo objetivo ya definido en todas sus componentes y
etapas para asi tener elementos de juicio objetivo que nos permita

aceptar o rechazar las hipdtesis que atin no han sido demostradas.

Medir actitudes no es algo ficil, pues se trata de una variable de
naturaleza psicologica y social la cual es intangible, por lo que no
existen escalas de medicién exactas, es por esto que hay que ser muy

cuidadoso y riguroso en la metodologia y los procedimientos a seguir.

Debido a lo anterior es que, en términos de escalas de medicion,

las actitudes s6lo se pueden medir a nivel nominal u ordinal, rara vez a

intervalos.

El investigador deberd tener mucho conocimiento sobre las
caracteristicas del fenémeno que estd midiendo y de las escalas de
medicién que utilizard. En el caso de nuestra investigacién con todo lo
estudiado precedentemente podemos decir que ya poseemos el

conocimiento necesario como para iniciar esta tarea.

Los procedimientos que se utilizan para medir actitudes se basan
en extraer informacién suministrada por los encuestados. Estos
procedimientos de extraccién de informacién pueden basarse en la
observacién o en la comunicacién con los mismos. El método mas
utilizado por su versatilidad, velocidad, precision, facilidad de
administracién, facilidad de interpretacién procesamiento y analisis, es
el de autoinforme que es un método de comunicacién y consiste en la
aplicacién de una encuesta. Se denomina autoinforme porque es el
individuo a quien se le practica la medicién, quien proporciona

directamente la informacién requerida en las formas disefiadas para estos
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efectos. Las preguntas se realizan a través del cuestionario, instrumento
predominante en la recopilacion de datos en investigacion social y en
investigacién de mercados, las cuales se pueden formular en forma oral

o escrita igual que las respuestas.

5.1 Diseiio del cuestionario

Un cuestionario es un esquema formalizado para recopilar la
informacién de los encuestados. La funciéon del cuestionario es la
mediacion entre el piblico y el investigador, los cuestionarios se usan,
generalmente, para medir el comportamiento pasado, las actitudes y las
caracteristicas del encuestado. Debe ponerse especial cuidado en la
elaboracion del cuestionario, éste debe medir lo que realmente se desea
medir, ya que es ficil cometer errores de medicién por no formular las

preguntas adecuadas en forma correcta.

No existe una tinica metodologia para la elaboracién de un
cuestionario, por esto se dice que es mds un arte que una ciencia,
“Kinnear y Taylor” establecen siete pasos légicos y secuenciales que

deben seguirse para la elaboracion de un cuestionario:

1) Consideraciones preliminares.
Se refiere a todo el estudio preliminar realizado hasta el momento

en que se llega a esta etapa de la investigacion.

2) Decidir sobre el contenido de las preguntas.
Depende de la habilidad y/o buena voluntad del encuestado para

responder con precision.

3) Decidir sobre el formato de respuestas.
Los tipos de preguntas varian entre formatos de respuesta no

estructurados y estructurados:
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a.- Preguntas de respuesta abierta.
b.- Preguntas de seleccion miiltiple

c.- Preguntas dicotémicas.

4) Decidir sobre la redaccién de las preguntas.
Es muy importante que el investigador y el encuestado den el

mismo significado a las preguntas. Debido a esto, se deben usar
diferentes cuestionarios para grupos diferentes en cuanto a edad,

educacion, geografia, etc.

5) Decidir sobre la secuencia de las preguntas.

Es importante formular primero las preguntas generales y que
susciten el interés del entrevistado, las preguntas poco interesantes al

final de la secuencia. Las preguntas deben distribuirse en un orden

légico.

6) Decidir sobre las caracteristicas fisicas.

La calidad del papel e impresién determinan la primera impresion

del encuestado hacia ¢l cuestionario.

7) Preprueba, revision y borrador final.

Los autores recomiendan que un cuestionario debe tener cinco

secciones:
1) Datos de identificacién.
Corresponde a la identificacion del encuestado.

2) Solicitud de cooperacion.

Pequefio prologo para motivar al encuestado a contestar el

cuestionario.
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3) Instrucciones.

Al encuestador y/o al encuestado, se explica el objetivo y técnicas

para el buen manejo del cuestionario.

4) Informacién solicitada.
Corresponde al cuerpo del cuestionario.
5) Datos de clasificacion.

Caracteristicas del encuestado.

Al confeccionar un cuestionario debe tenerse siempre presente el
tipo de escala de medicion que la naturaleza del fenémeno a investigar
requiera ¥ en la forma como serd posteriormente procesada la
informacion. Asi, las preguntas tendrén una estructura que permita su

procesamiento y utilizacion para los fines de la investigacion.

En el caso de nuestra investigacion se requiere de una encuesta
para medir actitudes del consumidor para completar la recoleccion de
datos primarios que permita el andlisis de las hipdtesis 2 y 3 y de la

imagen del producto a introducir.

Se requiere entonces recopilar datos sobre los componentes de

actitudes del consumidor, de imagen y sobre el envase adecuado:
5.1.1 Componente cognoscitiva: Grado de conciencia y conocimiento
del producto.

Preguntas a realizar:

-Nombre cuatro productos que se consuman como exquisiteces,

como parte de entradas exclusivas o en coctails.
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Esta pregunta posee cuatro categorias en escala nominal, y sera
evaluada de acuerdo a la proporcién de la muestra que mencione el

caviar.

-;Ha probado el caviar?

Pregunta dicotomica de tipo nominal, serd evaluada igual que la

pregunta anterior.

-¢Que tipos de caviar conoce?

Pregunta de tipo nominal sin nimero de categorias definido, sera

evaluada igual que las anteriores.

5.1.2 Componente emotiva : Preferencias de acuerdo al color y sabor.

- De los productos que se le muestran a continuacién cudl prefiere

comprar por su apariencia.

Pregunta de respuesta dicotémica, se tratardA como variable nominal v

sera evaluada igual que las anteriores.

En el caso de las preferencias por sabor, debiera hacerse una
degustacién, pero por el tamafio de la muestra se encarece demasiado la
investigacion, por este motivo, en lo que se refiere esta variable
asumiremos que aproximadamente dos tercios del piblico prefiere el
caviar de sabor suave, que corresponde al rosado esto se infiere a partir

de lo extraido de las reuniones de Grupo de Opinion y de las

experimentaciones.

5.1.3 Componente del comportamiento : Se medira el comportamiento
pasado, es decir, si ha compra
do caviar tdltimamente, y con

qué frecuencia lo ha hecho.
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-¢Ha comprado caviar en los iiltimos dos meses?

Pregunta de respuesta dicotémica, serd evaluada de acuerdo a la

proporcion de la muestra que responda si o no.

-{,Con qué frecuencia compra caviar por lo general?

- Cada semana.
- Cada dos semanas.
- Una vez al mes.
- Cada dos meses.
- Mis de dos meses.
- Nunca.
Las respuestas en proporciones se llevaran a una escala ordinal
para determinar el comportamiento general de la muestra en este

aspecto.

5.1.4 Imagen que se tiene del producto:

-;,Con qué concepto relaciona Ud. principalmente el caviar?
-Presentacion.
-Sabor.
-Exclusividad.
-Otro. (indique)

5.1.5 Envase: Se requiere establecer en forma definitiva cual es el tipo

de envase mas preferido por el consumidor.

Existen tres tipos de envase adecuados para este producto, de lata,
de lata en caja de cartdon impreso y de vidrio con tapa metilica al vacio.
Se determiné por los tesistas realizar la pregunta respectiva utilizando la
Escala de Comparacion Par. Es una técnica que consiste en presentar a
los encuestados los envases candidatos de dos en dos, y se les solicita

que seleccionen uno de acuerdo a la actitud en cuestion. Asi, el
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encuestado debera elegir de entre los tres envases el que considere mejor
haciendo comparaciones de dos en dos. para realizar esta prueba se

procedidé a numerar cada envase de la siguiente manera:

1 = Envase de lata.
2 = Envase de lata en caja de carton.

3 = Envase de vidrio.

Al presentiarsele al encuestado estos envases se le hard una
pregunta y luego debera realizar tres selecciones entre los pares de

envases deacuerdo a la cuestion.

El orden de comparaciones serd:

-1%, Envase 1 con envase 2.
-2°, Envase 1 con envase 3.

-3°, Envase 2 con envase 3.

Las preferencias se van registrando y luego se tabulan todos los

datos obtenidos y como resultado se obtiene una escala de medicion

ordinal.

Se eligi6 esta técnica porque obliga al encuestado a hacer un

andlisis exhaustivo caso por caso entre muchos elementos de decision.

Ademds de ser un método muy recomendado por muchos

investigadores, cuando se estd frente a un problema como el presente.

Considerando todo lo anterior, la encuesta que se realizé tuvo la

siguiente forma:
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5.2 ENCUESTA DE OPINION

Encuestador
Fecha
Hora

Nombre :

Direccién :

Buenos dias, somos alumnos tesistas de la carrera de Ingenieria
Comercial de la Universidad Tecnolégica Metropolitana, y para
completar nuestro ultimo requisito para obtener el titulo profesional
estamos realizando una encuesta rapida sobre consumo de alimentos,
mucho le agradeceremos su participacion, pues serda de gran ayuda para

la culminacién de nuestros estudios.

AL ENCUESTADOR. Antes de iniciar cada encuesta lea el parrafo
anterior.

1. - Nombre cuatro productos que se consuman como exquisiteces, como

parte de entradas exclusivas o en canapés o galletitas en coctails.

a)
b)
<)
d)

2. - ;Ha probado caviar alguna vez?

a) Si.
b) No.
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3.- ;Qué tipos de caviar conoce?

a)
b)
c)

Encuestador
4.- De estos dos productos, (MOSTRAR) que se le muestran, cual

prefiere por su apariencia.

a) Negro.
b) Rosado.

5.- {Ha comprado caviar en los 1iltimos dos meses?

a) Si.
b) No.

6.- {Con qué frecuencia compra caviar por lo general?

a) Cada semana.

b) Cada dos semanas.
¢) Una vez al mes.

d) Cada dos meses.
¢) Mis de dos meses.
f) Nunca compra.

7.- ;Con qué concepto relaciona Ud. principalmente el caviar?

a) Presentacion.
b) Sabor.

¢) Exclusividad.
d) Otro.(indique)

8- ENCUESTADOR: exponga las conservas de muestra y explique
el método de comparacion par.

Presentacion: 1 2 3
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Conservacion del producto: 1 2 3

Higiene: 1 2 3

9.- ;Desea agregar algo més como aporte para esta investigacion?

sssssssmammmnnsn sssssmssssanmnnannan sesssssssRERRaN A mEEE. sessssssmmmmnmnnnEE sessssEEmEsnnEnEES ssssssmsammmsEsEsE ans
......... e Y T TS R EEEE LR LL L R AL EEE AL LA L bttt
........... e e P TV T T T SR TR L L L ELT LS R AL LR At bbbttt ottt
........ e e e S R R P T T LT O R DAL CER AL EEE LR ERE L bbbt bbb
s sssEmEmEmssEsEEsssSESsEEEEAmEAESEESESEESERR SRR AR sssssssssannnnnmaE ssssssssssmsssmsens ssssmssnsmsans sessssnmsannms
msEsssssssssnanAnEEEE sssssssansamnnnEnE sEsssEsEmEmmnEsanaTaES sesssmsammanas EsEssessssnnsnsnEE sssssmsanmmes semmanan

MUCHAS GRACIAS.
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5.3 PLAN DE MUESTREO

Para la aplicacién de la encuesta es necesario, primeramente,
hacer un plan de muestreo de acuerdo a los procedimientos estadisticos
que aseguren confiabilidad a los resultados que se obtengan y a las
caracteristicas de la organizacion y limitaciones que existan. Existen
muchos procedimientos de muestreo que se aplican en investigacion de
mercados, los criterios para elegir el adecuado son, principalmente, el
nivel de confianza requerido de los resultados, el tamafio de la

poblacién, los costos, disponibilidad de recursos humanos, entre otros.

En este trabajo, para la seleccién de la muestra seguimos los

siguientes pasos logicos:

1.- Definicién de la poblacién.

2.- Identificar el marco muestral.

3.- Determinar el tamafio de la muestra.

4.- Seleccidon de un procedimiento muestral.

5.- Seleceidn de la muestra.

5.3.1 Definicién de la poblacién.

En la primera etapa de esta investigacion se establecié que la
poblacién objetivo para este producto son los grupos socioecondmicos

AB, Cl y C2.

En esta etapa haremos una definicion constitutiva de la poblacién
ya elegida con el fin de facilitar, posteriormente, la operatividad de la
confecciéon del marco muestral, eleccion de las unidades de muestreo y

aplicaciéon de la encuesta en terreno. La poblacién queda entonces

definida de la siguiente manera:
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a) Elementos: Hombres y mujeres mayores de 25 afios

pertenecientes a los grupos socioeconémicos AB, C1 y C2.

b) Unidades de muestreo Por ser un muestreo de una etapa
también corresponde a hombres y mujeres mayores de 25 afios y que

pertenezcan a los grupos socioeconomicos AB, C1 y C2.

c) Alcance: Las principales comunas de la ciudad de Santiago en

donde viven las personas de estos grupos socioecondmicos.

d) Tiempo: 15 de Diciembre de 1997 al 5 de Enero de 1998.

5.3.2 Identificacion del marco muestral.

Un marco muestral es una lista de todas las unidades de muestreo
disponibles para ser considerados en la muestra. En nuestro caso no
disponiamos de una lista de todas las personas que cumplan con las
caracteristicas definidas en la etapa anterior, por lo que fuimos al
Instituto Nacional de Estadisticas, I.N.E., con el objetivo de obtener una
més completa caracterizacion de estos grupos sociales. Junto con el
marco muestral era necesario conocer cuantos individuos componen la
poblacién (tamaiio de la poblacién), como se puede acceder a ellos, etc.
Alli obtuvimos la siguiente informacién sobre los grupos sociales de

nuestro interés:

G.5.E.: AB.
N° de hogares: 29.709

Cuenta con un ingreso familiar sobre UF 500 mensuales, que les
permite darse todos los lujos y gozar de todas las comodidades de la vida
moderna. Viven principalmente en las comunas de Las Condes (Las
Condes, San Damian, Los Dominicos), Vitacura (Santa Maria de
Manquehue), La Reina, y Lo Bammechea (La Dehesa).
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GiSE.: CI.

N° de hogares: 69.320

Cuenta con un ingreso familiar promedio que fluctia entre UF
150 y UF 500 mensuales, que les permite cubrir sus necesidades sin
problemas y gozar de los adelantos de la vida moderma. Viven
principalmente en las comunas de Providencia, Las Condes Vitacura y

parte de La Reina y Nuiioa.

G.S.E.: C2.
N de hogares: 198.059

Cuenta con un ingreso familiar promedio entre las UF 50 y UF
200 mensuales, que les permite cubrir sus necesidades de alimentacion,
vestuario, vivienda y educacion, y ciertas comodidades en general.
Viven principalmente en La Florida, Nufioa, Macul, Providencia, La

Reina y Maipi.

El G.S.E. : C3 queda descartado pues sus ingresos familiares
promedio oscila entre UF 20 y UF 70, con lo que cubren sus necesidades
basicas de alimentacidn, vivienda, vestuario y educacién pero con muy

pocas comodidades.

No es posible obtener una lista completa de cada grupo familiar,
tampoco existe una forma de acceso para efectuar las entrevistas, por lo
que el tinico marco muestral que se puede disponer es un plano de las
comunas en donde viven estas familias, éste no es un muy buen marco
muestral pues no estin todos los hogares identificados, no es una lista
con las unidades de muestreo pero por lo menos si aparecen todas las
manzanas identificadas, con esta informacién se puede realizar un
“Muestreo de Areas.” obteniendo resultados estadisticamente confiables.

Esto lo desarrollaremos en el paso 4.
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5.3.3 Determinacion del tamafio de la muestra.

El tamafio de la muestra depende de muchos factores como la
homogeneidad de la poblacién, el presupuesto disponible, disponibilidad
de personal para realizar las encuestas y para procesar la informacion,
etc. Pero el primer factor que se debe analizar en un estudio serio es el
de la confiabilidad de los resultados que se obtengan, para asi poder
tomar decisiones con menor cantidad de incertidumbre, y esto esta
relacionado con los tipos de error que se puede cometer en el caso de

decidir seleccionar una muestra pequefia o una grande.

A medida que el tamafio de la muestra “n” difiere del tamafio de
la poblacion “N”, se tiende a cometer el denominado Error Muestral que
es el error que se produce por la diferencia entre los parametros reales
de la poblacién y los estadigrafos calculados a partir de la muestra. Este
tipo de error es medible o estimable por lo preceptuado en el Teorema
del Limite Central. Este error muestral disminuye en la medida que el
tamafio de la muestra aumenta. En cambio, el error no muestral tiende a
aumentar a medida que el tamafio de la muestra se acerca al tamafio de la
poblacion, el error no muestral consiste en las diferencias entre
estadigrafos y parametros debidas a fallas que se producen por cansancio
del observador debido a la monotonia al estar un individuo una y otra
vez realizando un trabajo repetitivo, los sentidos se acostumbran a los
estimulos que reciben, también se produce al procesar mayor cantidad de
informacién, porque se producen mayores errores de digitacion, etc. Por
estos motivos el tamafio de la muestra es un valor intermedio &éptimo
“n** el cual debe ponerse especial cuidado para determinar, este tipo de
error no es medible, solo se pueden hacer estimaciones extrapolando la
experiencia que se posea. Siempre se da que una disminucion de un error

se produce a expensas de producir aumentos en el otro.
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El siguiente grafico muestra la relacion existente entre error

muestral, error no muestral y tamafio 6ptimo de la muestra:

Error L
Error no muestral

Error muestral

Error total

n* n

Estadisticamente el tamafio de la muestra se determina haciendo
una estimacién de la desviacion estandar de la muestra “s”, el intervalo

de confianza se determina segin la siguiente ecuacion:

Intervalo de confianza= X+ 2

La precision esti dadapor: + Z

N

Despejando la segunda ecuacién se obtiene el tamafio de la
muestra que asegura una precisién requerida la cual se expresa de la
siguiente forma:

2
Tamafio de la muestra n = [(z x s)/P]
P= precision

Th



Para variables en proporcion:

Precision= + Z\/(p.q)n
Intervalo de confianza=p + Z\ / (p.@/n

Esto define el tamario del error aceptable con respecto a la media.

En este trabajo, sumando los estratos que componen la poblacion
tenemos N=297088 hogares. Se requiere un nivel de confianza de 95%,

por lo que se asume Z = 2.

Se puede observar la diversidad de factores que en este trabajo
existen y que debieron tomarse en cuenta para determinar un tamafio
6ptimo para la muestra. La principal limitacién que se posee es el bajo
niumero de encuestadores, s6lo cuatro personas, los tesistas mas una
persona adicional que deberia aportar cada tesista, existen, ademas,
limitaciones de cardcter econémico debido a que el trabajo no esta
financiado por alguna institucién por lo que se financia sélo por los
aportes de los tesistas. También existe una gravitante limitacion de
tiempo debido a que se trata de una tesis de seis meses, el periodo
minimo para estos efectos, debido a lo extenso del trabajo sdlo se
dispuso de 13 dias reales para operar realizando encuestas en terreno,
todos estos factores determinan que el tamafio de la muestra sea
pequefio, pero estamos ciertos de que si esa muestra es totalmente
seleccionada mediante un método que garantice la aleatoriedad, dado lo
homogéneo de los estratos sociales elegidos, los resultados de la

encuesta seran de alta confiabilidad. Todo dependera de la metodologia
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de muestreo que se aplique y de la rigurosidad con que se lleve a cabo, y

esas son grandes ventajas que este grupo de trabajo posee.

Dado todo lo anterior, se decidié realizar el mayor niimero de
encuestas posibles, sin un nimero predeterminado, con la condicién de
apegarse estrictamente a los procedimientos de aleatoriedad en la
seleccion de las unidades de muestreo y para dar seguridad de las
respuestas se hara una medicion del error calculando para cada una de
ellas el intervalo de confianza en que se espera que esté el valor real de
la poblacién con un 95% de confianza de acuerdo a las férmulas
expuestas anteriormente para los casos continuos o de proporciones. Este
procedimiento es muy usado en investigacion de mercados dado que es

muy dificil que siempre se tengan todos los recursos y no existan

limitaciones.

5.3.4 Selecci6n de un procedimiento muestral.

Debe aplicarse un muestreo probabilistico que garantice que cada
grupo familiar de la poblacién tenga la misma probabilidad de ser
incluido en la muestra, debe también ser compatible con el tipo de marco
muestral que se posee, un plano de las comunas de la ciudad de Santiago

que segiin el LN.E. en ellas habitan los grupos socioeconémicos de

nuestro interés,

El tipo de muestreo méas adecuado considerando las caracteristicas
analizadas en los puntos 1, 2 y 3 es el “Muestreo de Areas™, el cual esta

disefiado para casos donde no exista un marco muestral o no sea muy

detallado como el que se dispone.
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5.3.5 Seleccion de la muestra.

Dado que nuestro marco muestral no identifica directamente los
hogares a encuestar y a la gran cantidad de manzanas y casas que
configuran este marco muestral, la forma mads practica de seleccionar
aquella muestra que garantice resultados confiables sera mediante el
procedimiento de Muestreo Sistematico, en el cual cada k-esimo
elemento se selecciona del marco, después de comenzar, en forma
aleatoria, dentro de los primeros k elementos, donde k es el intervalo

muestral.

Concluyendo, se tomara una muestra sistematica de tamafio no
definido a priori, en un muestreo por 4reas, a realizar en las comunas de
la Florida, la Reina, las Condes, lo Barnechea, Macul, Maipii, Nufioa,

Providencia y Vitacura.

5.3.6 Operacion en terreno.
Se procedié de la siguiente forma:

Para la seleccion de la muestra sistematica, cada dia, se siguid
estrictamente el procedimiento de muestreo sistematico de la etapa 5,
baséndose en el plano de la comuna se elegia al azar un lugar de origen
para iniciar el proceso de encuestas, luego se elegia al azar un nimero de
1 a 10, este era el valor k, el encuestador iba encuestando cada k casas
todas las casas que pudiera en el dia, al dia siguiente se elegia otro punto
de partida aleatorio para cada encuestador y otro valor k. Cada casa
seleccionada no podia ser cambiada por ningin motivo, salvo si de
acuerdo al instructivo del 1.N.E. la casa seleccionada no correspondiera a
los estratos socioeconémicos seleccionados como poblacion. De esta
forma se trabajo6 13 dias efectivos entre el 15 de Diciembre de 1997 al 5
de Enero de 1998.
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Se obtuvieron 586 encuestas completas, lo que significa una
fraccion muestral (n/N) de 0.0019725, aprox. 0.2% de la poblacidn, se
obtuvo una tasa de respuesta de 87.53%. de encuestas validas.

5.4 RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Coémputos totales.

Pregunta 1:

47 personas, el 8% menciono caviar, los principales sustitutos

fueron jamon, esparragos, aceitunas, langostas.

Pregunta 2:

451 respuestas si, 77% de la muestra; 135 respuestas no, 23% de

la muestra.

Pregunta 3:

283 encuestados, el 48% responde que el caviar es de esturion; 43
encuestados, 7% de la muestra conocen el caviar negro;, 12
encuestados, 2% dijo conocer otros tipos de caviar, y 225 personas 38%

de la muestra no saben o no responden.

Pregunta 4:

213 respuestas si, 36% de la muestra; 373 respuestas no, 64% de

la muestra.

Pregunta 5:

140 respuestas alternativa a), 24% de la muestra; 446 respuestas
alternativa B), 76%.
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Pregunta 6:
Distribucion de las respuestas:

Alternativa: a) 6 encuestados
b) 13  encuestados
¢) 29 encuestados
d) 89 encuestados
e¢) 117 encuestados

f) 332 encuestados

Pregunta 7:
Distribucién de respuestas:

Alternativa: a) 50 encuestados
b) 100 encuestados
c) 311 encuestados

d) 152 encuestados

0.100, 1
0.022, 2
0.449, 5
0.152, 15
0.200, 20
0.566, 57

0.085, 4
0.171, 17
0.531, 53
0.259, 26
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muesitra.
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muestra.
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muestra.
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RESUMEN GERENCIAL

Respuestas
ALTERNATIVAS
Preguntas
1 8 % nombré caviar entre las cuatro categorias.
2 SI: 77% ; NO: 23%
3 48 % conoce el caviar de esturién; 7% el caviar negro;
4% el caviar rosado y 3% dice conocer otros tipos.
4 Negro: 36% ; Rosado: 74%
5 SI: 23% ; NO: 77%
6 Cada semana: 1 %
Cada dos semanas: 2 %
Una vez al mes: 5 %
Mais de dos meses: 35 %
Nunca: 43%
7 Presentacion: 4%; Sabor 17%; Exclusividad 53%;
Otros 26%
8 Se prefiere en primer lugar el envase de vidrio, en

segundo lugar el de lata en caja de cartén, el de lata no
obtuvo preferencias en forma significativa.

5.5 ANALISIS DE DATOS

Pregunta 1:

Nombraron caviar 47 encuestados de 586.

p=008 q=0.92

Intervalo de confianza al 95% = 0.08 =+ Z\I (0.08 - 0.92)/586

0.08 + 0.02
(0.102 - 0.058)
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Pregunta 2: Categorias

a) SI =77%
b) NO =23%

p=0.7 q=023
= 077 % z\J (0.77 - 0.23) / 586

Intervalo de confianza al 95%
0.77 + 0.035

(0.805 - 0.735)

Pregunta 3: Orden de respuestas:
1° De esturion. 48%

2° Negro. 7%
3° Rosado. 4%
4° Otros. 2%
Pregunta 4: Categorias
a) Negro 36%
b) Rosado 64%
p=0.363 q=0.636
Intervalo de confianza al 95% = 0.363 + 2 \/(0.3153 - 0.636)/586
0.363 + 0.040
(0.403 - 0.323)

+ Queda demostrada la hipétesis N° 2
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Pregunta 5: Categorias

a) SI = 24%
b) NO = 76%

p=0239 q=0.761

Intervalo de confianza al 95% = 0.239 + 2 \/(ﬂ.239 -0.761) / 586

0.239 + 0.035
(0.274 - 0.204)

Pregunta 6: Orden de respuestas:

1° Nunca compra.

57 %

2° Mas de dos meses que no compra. 20 %
3° Compra cada dos meses.
4° Compra una vez al mes.
5° Compra cada 2 semanas.
6° Compra cada semana.

Pregunta 7: Orden de respuestas

1? Exclusividad.
2° Sabor.
3° Presentacion.

4° Otros, el més repetido fue status.

15 %
5%
2%

1 %

17 %

Pregunta 8: Tabulacién de respuestas de la Escala de Comparacion Par.

Tipos de envase: 1.- Hojalata.

2.- Hojalata en caja de carton.

3.- Vidrio.

a) Cual es el envase que proporciona una mejor presentacion.

-Matriz de preferencias: 1 2 3
1 486 | 563
2 100 422
3 23 | 164
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-Porcentajes por preferencias:

1 2 3
1 0.84 | 0.96
21017 0.72
3 |0.04 |028

-Reemplazo de los porcentajes por los valores O y 1:

1 2 3
1 1 1
2 0 1
3 0 0
SUMAS: 0 1 2
Conclusion: Orden por tipo de envase:
1° Vidrio.
2° Hojalata en cartén.
3° Hojalata.
b) Cual es el envase que asegura mayor conservacion:
-Matriz de preferencias:
1 2 3
1 399 | 252
2 | 187 199
3 | 334 | 387
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-Porcentajes por preferencias:

1 0.68 | 0.43

2| 032 0.34

3| 0.57] 0.66

-Reemplazo de los porcentajes por valores 0 y 1:

1 2 3
1 1 0
2 0 0
3 1 1
SUMAS: 1 2 0
Conclusién: Orden por tipo de envase:
1° Hojalata en cartén.
2° Hojalata.
3° Vidrio
¢) Cuaél es el envase mas higiénico:
-Matriz de preferencias:
1 2 3
1 457 | 334
2| 129 357
31252 229
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-Porcentajes por preferencias:

1 2 3
1 0.78 | 0.57
2] 0.22 0.61
3| 0.43] 049

-Reemplazo de los porcentajes por los valores 0 y 1:

1 2 3
1 1 1
2| O 1
31 0 0
SUMAS: 0 1 2

Conclusion: Orden por tipo de envase:

1° Vidrio.
2° Hojalata en caja de carton.
3° Hojalata.

Conclusién pregunta 8. El envase de vidrio es el mas preferido
segiin sus atributos de presentacién e higiene, por lo que se considera
que la poblacién lo prefiere frente a otros envases. El envase de hojalata
en caja de cart6n resulté en segundo lugar de las preferencias. El envase

de hojalata no tuvo mucho éxito en la prueba.



Se recomienda el envase de vidrio pues de los tres atributos
analizados la presentacion se considera como el mas importante, entre
otras cosas por que en un supermercado el producto compite solo, siendo

el envase uno de los principales elementos de publicidad en el tipo de

venta de autoservicio.

¢ Queda demostrada la hipétesis N” 3.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Dadas las condiciones de la Industria Salmonera Nacional en la
actualidad, es alta la necesidad de diversificar la produccién. El Caviar
Rosado u Ova de Salmoén Procesada es un sub-producto de esta industria
que posee un atractivo mercado potencial, al cual seria facil acceder
dado que existe una necesidad insatisfecha y una alta aceptacién del
producto por parte de los consumidores de los grupos sociales AB, C1 y
C2. quienes lo compran més que por sus atributos reales, por la imagen

que posee, el status que otorga al consumirlo y su caricter de

exclusividad.

El grupo socioecondomico determinado resulté ser muy
homogéneo en cuanto a actitudes de consumo de caviar, por lo que hace

alin mas confiables los resultados de la investigacion.

El producto no tiene sustitutos relevantes y hay quienes opinan

que es un producto tinico.

Desde el punto de vista metodologico que consistid en una
revision bibliogrifica, entrevistas a expertos, seciones de grupos de
opinién, experimentacién y encuestas se lograron los objetivos
propuestos, las tres hipdtesis fueron demostradas, la primera con un
99,5% de confianza y las hipétesis 2 y 3 con un 95% de confianza. Por
razones de costo y tiempo este estudio se restringié a las ventas en
almacenes y supermercados sin estudiar las ventas en hoteles y
restaurantes. Fue un trabajo extenso y se incurrié en altos costos, se
estima que se tuvo poco tiempo y faltaron recursos monetarios para

disminuir los errores muestrales y no muestrales, pero para resolver estas



limitaciones se tuvo especial cuidado en la rigurosidad de actuar

conforme a la metodologia, en especial en la seleccion de las muestras.

Decisiones relativas a la Mezcla comercial que se recomiendan.

A continuacion se exponen las recomendaciones sobre las
estrategias comerciales que deben seguirse de acuerdo a los resultados

de esta investigacion.

- Producto:
Envase de vidrio, con producto al vacio de color rosado, y con
tapa metalica. Peso de 100 y 50 grs.
La marca no es relevante pero la etiqueta debe decir caviar en
forma destacada.

El sabor debe ser suave.

- [Precio:
Alto, que asegure un margen que incentive al productor a

ofrecer este producto con la mas alta calidad.

- Plaza:
Deben venderse en almacenes y supermercados exclusivos de
las comunas de Las Condes, La Florida, La Reina, Lo

Barnechea, Macul, Maipii, Nufioa, Providencia y Vitacura.

- Promocion:
Se requieren pocos esfuerzos promocionales, el producto se
vende casi solo, el piblico compra el producto por la
exclusividad, es decir, el valor imagen es mas alto que su valor

real. Lo que hay que promocionar es Status y Exclusividad.
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Anexo

Tipos de variables externas.

Historia: Ocurrencia de eventos especificos externos al experimento,
que ocurren al mismo tiempo.

Maduracién: Cambios en las unidades experimentales que ocurren en el
tiempo. Ej: Envejecer, cansarse, sentir hambre.

Pruebas: Efectos en el experimento por la toma de una medicién antes
de exponer a tratamiento.

Instrumentacién: Cambios en la calibracién de los instrumentos de
medicion, o cambios en los observadores.

Regresion estadistica: Tendencia de los extremos de ir al promedio.

Sesgo de seleccion: Asignacién sesgada de unidades de prueba a grupos
de tratamiento. La asignacién siempre debe ser aleatoria.

Mortalidad de la unidad de prueba: Unidades de prueba que se retiran
del experimento.

Fuente: Extractado de Kinnear y Taylor, Investigacion de Mercados, 4"
edicion.
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