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Resumo

No ano 2007 a empresa Azucarera lanzou con éxito un novo envase de azucre co obxecto de mellorar a diferenciacién do
produto. Doce anos despois de sacar o novo produto preténdese analizar cal é a valoracién dos atributos do envase que lle
engaden valor, a intencién de compra e a disposicidon a pagar un sobreprezo polo novo envase fronte ao envase orixinal. A
partir do cofiecemento obtido tras o lanzamento do produto, este estudo analiza, ademais do punto de vista do consumidor, o
do fabricante do envase, o do distribuidor e mais o da empresa produtora do azucre. Os resultados revelan que o consumidor
esta disposto a pagar un sobreprezo fronte ao envase tradicional, ademais de valorar significativamente as principais calida-
des do envase como son a funcionalidade, a hermeticidade e a hixiene.
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Analysis of perceived value of a new packaging in sugar market and its influence on
willingness to pay

Abstract

In 2007, the Azucarera company successfully launched a new sugar container in order to improve product differentiation.
Twelve years after launching the new product, the aim is to analyze the evaluation of the attributes of the packaging that add
value to it, the intention to buy and the willingness to pay a premium for the new packaging compared to the orixinal one. Ba-
sed on the expertise obtained after the launch of the product, this study analyzes, in addition to the consumer's point of view,
the manufacturer of the container, the distributor and the company that produces sugar. The results reveal that the consumer
is not only predisposed to buy the new package but is willing to pay price premium over the traditional package in addition to
significantly assessing the main dimensions of the package such as ease of use, tightness and hygiene.
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1. Introducion

A maior esixencia e preocupacion pola calidade, a satide e o menor tempo que se dedica a prepara-
cion dos alimentos supofien novos retos para as empresas establecidas no sector agroalimentario. Este
feito vese agravado pola maior competencia e pola entrada de novos operadores motivada por unha
maior globalizacién da actividade econémica. Ante este novo escenario as empresas deben ofrecer
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produtos de maior valor para o consumidor. O mercado do azucre representa moi ben este escena-
rio.

Os hidratos de carbono son un ingrediente fundamental nas dietas de consumo. Non obstante, cada
vez existen maiores freos ao seu consumo debido a novas preocupacions dietéticas (Van dean Berg,
2011); 4 asociacion desta categoria cun produto pouco saudable (Belkova et al., 2017); ou 4 apari-
cion de novos produtos substitutivos como a sacarina ou os edulcorantes (Kamarulzaman, Jamal,
Vijayan e Ab. Jalil, 2014), a pesar de que estes produtos presenten un sabor artificial e pouco natural.
Por iso, faise necesario investigar o desenvolvemento de novos produtos no sector azucreiro que se
adapten mellor as novas preferencias dos consumidores. Doutra banda, o azucre presenta certos in-
convenientes como son a falta de hermeticidade -por exemplo, envases que precisan que os produtos
deban ser pasados a outro recipiente-, a dificultade de conservalos —-por exemplo, ao abrilos pode caer
o seu contido-, que non son funcionais -son incémodos para abrir- ou, mesmo, que rompen con facili-
dade.

Ao detectar estes problemas, a empresa espafiola Azucarera decidiu desenvolver un novo envase
para as variedades de azucre que comercializa. En concreto, tratdbase de investigar a aceptacion da
tecnoloxia de envasado en brik. A Direccidon Xeral da empresa Azucarera abordou o reto de lanzar un
novo envase de azucre no mercado. Este proceso foi encabezado polo director de Marketing da com-
pafiia. A idea foi desenvolvida dentro do Departamento de Marketing da empresa e contou coa colabo-
racion da empresa Elopak. O produto foi desenvolvido e lanzado con éxito.

Doce anos despois do lanzamento do envase (2007), preténdese analizar e identificar con precisién
as dimensiéns de valor do envase do azucre, asi como a influencia na intencién de compra e na dispo-
sicién a pagar. O target prioritario que se vai analizar son os consumidores menores de 35 anos. En
concreto, este segmento poste a taxa de consumo per capita anual mais reducida en Espaiia, cun valor
de 2,26 kg, fronte ao 3,31 kg de media (Ministerio de Agricultura, Pesca e Alimentacién [MAPA], 2019).
Por esta razon, o envase lanzado ao mercado tivo un contido de azucre menor que o envase tradicio-
nal, que nese ano 2007 representaba case a totalidade das vendas de azucre (bolsa de papel de 1kg).
Ademais, este test tamén se fai necesario pola entrada de novos operadores no mercado, a aparicion
de marcas de distribuidor e a capacidade de negociacién cada vez maior dos distribuidores, o cal in-
crementou a competencia nos prezos.

Doutra banda, o estudo pode identificar novas dimensions de valor, isto é, novas fontes de valor pa-
ra esta categoria de produto. Por iso, a contribucion deste estudo é notable. En primeiro lugar, ademais
de mostrar un caso real de estudo, permitiu identificar importantes retos e oportunidades comerciais
en materia de envasado da industria azucreira. En segundo lugar, tratase de contrastar se nun produto
de escaso valor o consumidor esta disposto a pagar por novos atributos ou funcionalidades.

0 documento esta organizado como segue. Primeiramente, co obxecto de comprender o proceso de
innovacion e desenvolvemento do novo produto, explicanse as suas fases e, en concreto, a pretension
de replicar de novo o test de produto do novo envase, o cal xa fora realizado no ano 2007. A continua-
cion, explicase a metodoloxia que se seguiu para realizar a investigacion do mercado, tanto a fase cua-
litativa como a cuantitativa. Posteriormente, vanse analizado os resultados do test de envase. Final-
mente, extraense as principais implicacions empresariais e expoéfiense as conclusions e futuras lifias de
investigacion.

2. Marco conceptual

2.1. Modelizacion do proceso de desenvolvemento de novos produtos

0 modelo de referencia que se seguiu para o desenvolvemento do novo envase baseouse no modelo
de “ etapas e portas” (Stage-Gate® Systems) desenvolvido por Cooper (1990). Son modelos que perse-
guen ofrecer unha resposta a un mercado cada vez mais competitivo e cambiante, que encaixa no novo
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escenario ao que se enfrontan as empresas. En esencia, tratase dun sistema formalizado de actividades
e decisions que serve como guia desde a aparicion da idea de produto ata o seu lanzamento (Fernan-
dez del Hoyo, 2009). Desta forma, garantese que o deseio do produto se adapte ao que o mercado ne-
cesita. O proceso proposto é secuencial, ainda que presenta unha orientacién interfuncional tanto nas
accions (etapas) como nas decisions (portas). A importancia deste modelo no proceso de desenvolve-
mento de novos produtos foi moi notable, posto que non s6 se limita ou circunscribe s grandes em-
presas senén tamén as empresas medianas, 4s pequenas ou mesmo as microempresas (Howieson, La-
wley e Selen, 2014). A continuacion, explicanse de forma moi sintética as principais fases dos modelos
de etapas e portas.

0 modelo de etapas e portas establece diferentes fases, que polo xeral adoitan ser cinco. A entrada a
cada etapa é unha porta que fai de control de calidade e de pase -ou non pase- da idea de novo pro-
duto (Cooper, 1994). Cada etapa ten como obxectivo solicitar a informacién necesaria para o pase
a seguinte porta. Seguindo a Fernandez del Hoyo (2009), pode explicarse e sintetizar brevemente o
proceso. Primeiramente, na investigaciéon preliminar un grupo moi reducido de persoal técnico e
de marketing realiza unha primeira analise do mercado e das necesidades técnicas, que posibilita unha
valoracion preliminar do negocio. A continuacién, realizase unha investigacién en profundidade
que inclde: i) unha investigacion de mercado das necesidades e que identifique as demandas do perfil
ideal do produto; ii) a andlise da competencia; e iii) un concepto sobre o produto que desenvol-
ver. Adicionalmente, deberia incluirse un informe financeiro e de negocio. A partir da informacién
proporcionada nesta fase sobre o concepto de produto, realizarase o desefio e o desenvolvemento
do novo produto, que se materializara nun prototipo. Se o prototipo consegue superar o tests de pro-
duto e de mercado, isto é, se é aceptado polo consumidor final en condicidns reais de mercado, decidi-
rase o paso ao lanzamento (dltima porta) para a stia posterior comercializacion (altima etapa) (ver Fi-
gura 1).

Valoracion Investigaciéon Proba Lanzam. e
preliminar en profundidade Desenvolvemento e validacion comercializ.
Proba Etapa Proba Etapa Proba Etapa Proba Etapa Proba Etapa
1 2 3 4 5
Criba Segunda Paso a Paso a Paso a
inicial criba desenvolvemento probas lanzamento

Figura 1. Modelo de etapas e portas. Fonte: Cooper (1990).

2.2. Analise das preferencias e a siia importancia no desenvolvemento de novos produtos
agroalimentarios

A andlise das preferencias permitira realizar un estudo moi preciso da viabilidade comercial e adi-
cionalmente pode proporcionar informaciéon moi ttil para avaliar a viabilidade técnica e financeira
(Calvo Dopico, Tudoran e Olsen, 2010). No que se refire a viabilidade comercial, isto é, a investigacion
da aceptacion ou rexeitamento do produto ou dalgin dos seus atributos, a investigacion das preferen-
cias cobra unha gran relevancia. Diversos traballos previos que abordaron o estudo e investigacion
agroalimentaria (Steenkamp, 1986, 1993; Wierenga, 1983) preocuparonse en analizar esas dimen-
siéns, as cales determinan a preferencia global por un produto.

A literatura previa identificou diferentes dimensions. Entre elas, destaca a dimensidn sensorial ou
organoléptica, que inclde as propiedades sensoriais do produto, como o sabor, a cor, 0 aroma, a textura
ou a aparencia fisica. Esta dimension sensorial esta asociada e vinculada directamente coa dimension
hedénica. Numerosos estudos desenvolvidos con diferentes categorias de produto tefien concluido que
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esta dimensidn é a que mais influencia ten a hora de explicar a aceptacion do produto agroalimentario
(Bello Acebroun e Calvo Dopico, 2000; Charters e Pettigrew, 2003; Jiménez-Guerreiro, Gazquez-Abad,
Hortas-Garcia e Mondéjar-Jiménez, 2012; Steenkamp, 1986).

Ademais, tamén se atopa a dimensidén instrumental do produto (Wierenga, 1983). No caso dos be-
neficios instrumentais referimonos a beneficios como a facilidade de conservacion, a facilidade de ma-
nexo, a facilidade de preparacion ou a facilidade de consumo. Convén destacar que os beneficios ins-
trumentais ou funcionais poden referirse ao produto en si mesmo ou a outros atributos, como pode ser
o envasado.

Outra das dimensions a4 que cada vez se lle esta prestando mais atencién é a saude. Desde un punto
de vista do consumidor, os beneficios sobre a saide dun produto agroalimentario engloban diferentes
aspectos: efecto saudable, benestar, san, beneficio dietético ou valor nutricional. Os estudos de Barre-
na e Sanchez (2010) ou de Chironi, Bacarella, Altamore e Ingrassia (2017) coinciden en destacar a sa-
ude como o principal beneficio nos produtos ecoléxicos ou nos produtos locais (Arsil, Li, Bruwer e
Lyons, 2014), ainda que este ultimo inclde tamén a variable aforrar difieiro. I[gualmente, destacan os
estudos de Olsen, Scholderer, Brunsg e Verbeke (2007) e de Rojas-Méndez, Le Nestour e Rod (2015),
quen analizan a importancia da variable consciencia da saide como factor determinante para explicar
a demanda de produtos agroalimentarios pesqueiros por motivos de satde.

Finalmente, aparece a dimension simbdlica, que recolleria as referencias cara a atributos intanxi-
bles como a simboloxia vinculada & orixe do produto, a marca ou as garantias, ou tamén a expresion
persoal do propio axente. A orixe é un atributo que ten moita influencia sobre a imaxe que o consumi-
dor se forma na sda mente (Min Han, 1989). Asi, nalgins estudos (Ingrassia, Sgroi, Tudisca, e Chironi,
2017; Tiozzo, Mari, Ruzza, Crovato e Ravarotto, 2017) sindlase que a conexidn das propiedades senso-
riais coa orixe do produto proporcionan unha maior confianza.

Estas preferencias vefien influidas por motivos ou estados de animo, por factores socioculturais ou
situacionais ou por crenzas. Na medida en que as diferentes caracteristicas ou propiedades do produto
agroalimentario se adapten as preferencias do consumidor, este mostrara a sua satisfacciéon -ou insa-
tisfaccién-, que influira na intencién de compra ou de consumo. Por iso, faise imprescindible investigar
polo middo e en profundidade as preferencias do consumidor. Entre as diferentes aproximacions e
métodos que se consideraron para abordalas destaca o test de concepto e o test de produto. O test de
produto permite obter informaciéon moi valiosa sobre o grao de aceptacién do produto por parte do
consumidor, asi como dos seus gustos, actitudes, valores ou estilos de vida. Na medida en que as dife-
rentes dimensiéns do produto (sensorial, instrumental, saide ou de imaxe) se adapten as preferencias
do consumidor, este proporcionaralle satisfaccidn, o que influird de maneira positiva na intencién de
compra ou na disposicion a pagar (Zeithaml, 1988). De igual maneira, se estas dimensiéns non se
adaptan as preferencias do consumidor, xerara insatisfaccion, o que influira de forma negativa na in-
tencion de compra (Figura 2).

Preferencias e caracteristicas

sensoriais ou organolépticas Intencion
de compra
Preferencias e beneficios ou consumo
instrumentais
Satisfaccion/Insatisfaccion
Preferencias e satide
Disposicion
Preferencias e atributos a pagar

expresivos ou simbdlicos

Figura 2. Dimensiéns das preferencias de produtos agroalimentarios e a stia relacidn coa satisfaccion e intencion de
compra e/ou a disposicién a pagar. Fonte: elaboracién propia.
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3. Metodoloxia

3.1. Investigacion cualitativa

Os desenvolvementos posteriores do modelo de Cooper destacan a necesidade de integrar os inte-
reses dos diferentes axentes que intervefien no proceso de creaciéon do novo envase. Esta foi unha das
claves do éxito do lanzamento do novo envase, e que se explica a continuaciéon. Desta maneira, ademais
de analizar o rol do consumidor, incliese a andlise do provedor e o do distribuidor. A continuacion,
explicase a investigacidn cualitativa —-que incluiria as fases de valoracidn preliminar e de investigacion
en profundidade do modelo de Cooper (1990)- que se realizou cando se desenvolveu con éxito o pro-
duto, asi como a investigacion derivada da opinién de expertos, tanto de directivos como de distribui-
dores.

3.1.1. Valoracién preliminar

Na identificacidon dos atributos para o desenvolvemento dun novo envase a Direccion de Marketing
de Azucarera identificou a necesidade de comprender a opinién do tres stakeholders fundamentais —ou
partes interesadas- para poder abordar con éxito un novo envase que xerase unha maior intencién de
compra e unha predisposicién a pagar un incremento no prezo fronte ao envase tradicional (azucre
branco papel 1 kg). Este tres stakeholders foron os consumidores, o provedor e o cliente ou distribui-
dor.

En primeiro lugar, analizouse o consumidor. Para iso, na primeira fase do modelo tedrico exposto, a
Direccion de Marketing de Azucarera decidiu comezar cun benchmarking. Isto permitiu entender a sa-
tisfaccién -ou a insatisfaccién- dos consumidores cos distintos tipos de envases actuais de alimen-
tacion, de modo que se poderia avaliar as achegas de posibles novos envases a categoria azucre, asi
como valorar a predisposiciéon 4 compra e os seus motivos. Para este fin, a Direccién de Marketing
solicitou informacién relativa aos problemas que presentan os envases actuais asi como aqueles atri-
butos mellor considerados, co obxecto de poder adaptar os envases mais valorados a categoria azu-
cre.

A continuacidn, decidiu analizar a percepcién da categoria azucre, as perspectivas de evolucion e a
percepcidn e valoracidn dos envases de Azucarera por parte dos seus clientes. Para a consecucion des-
te obxectivo, contou coa informaciéon do Customer Relationship Management (CRM) relativa as reu-
niéons mantidas cos directores de compra das principais cadeas de distribucién en Espafia que ab-
sorben mais do 50% das vendas de azucre do pais. As cadeas de distribucion coas que se traballou fo-
ron Mercadona, Carrefour, Dia, Grupo Eroski, Caprabo, Gadisa, El Arbol, Ahold e Supermercados Mol-
des.

En segundo lugar, estudouse o provedor. Nun ambiente moi competitivo, un produto de primeira
necesidade cunha alta frecuencia de compra como é o azucre necesita contar cun provedor que se in-
volucre no proxecto en duas dimensidns: tecnoloxica e custos. No que se refire 4 dimensién tecno-
l6xica, co obxecto de facer posible o envasado de azucre nun novo formato; e polo que respecta a di-
mension de custos, co obxectivo de que o novo envase poida chegar ao momento de venda a un pre-
zo de venda ao publico atractivo no lineal e que o comprador de azucre estea disposto a asumir. En
canto a seleccién do provedor, finalmente a Direccion de Marketing de Azucarera, despois de manter
distintas reuniéns con provedores de brik , decidiu que o provedor Elopak era o que mellor cumpria
os catro criterios fixados para a sua seleccidn: fiabilidade, credibilidade, modernidade e competitivi-
dade.

En terceiro lugar, analizouse o distribuidor ou retailer. Nun sector moi concentrado (Yagiie Guillén,
Cruz Roche e Rebollo Arévalo, 2003), a colaboracién dos distribuidores tamén se fai imprescindible
(Gruen e Shah, 2000), xa que sen ela a accesibilidade por parte dos compradores de azucre ao novo
packaging faise imposible ao non estar referenciada nos principais distribuidores nacionais. O poten-
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cial efecto da substitucién ou canibalizaciéon do envase tradicional polo brik debe conducir a unha me-
llora da rendibilidade por parte dos distribuidores, necesaria para conseguir a viabilidade econémica
(Cruz Roche, 1999). En definitiva, un dos factores do éxito da aceptacion deste envase reside na cola-
boracion dos diferentes actores que intervefien no proceso (provedor, fabricante e distribuidores).
Unha vez desenvolvida esta fase preliminar, explicase sinteticamente en que consistiu a investigacion
en profundidade.

3.1.2. Investigacion en profundidade. Dimensions clave do novo envase de azucre

Na investigacion en profundidade preténdese identificar as dimensiéns clave sobre as que se pode
abordar o desenvolvemento do prototipo do novo envase. Desde a Direcciéon de Marketing de Azucare-
ra, coa informacién obtida do benchmarking realizado, das reuniéns con provedores e distribuidores e
do cofiecemento obtido do proceso de innovaciéon e desenvolvemento do ano 2007, identificaronse os
atributos que poderian mellorarse no novo envase. Con todo, non estaba claro cales eran as dimen-
sions de valor sobre as que habia que actuar. Tras revisar o modelo de Cooper, a literatura sobre in-
novacion e desenvolvemento de produtos agroalimentarios e as preferencias do consumidor (epigra-
fes 2.1 e 2.2), si que puideron ser identificadas, as cales se explican con detalle no epigrafe de resulta-
dos.

3.2. Investigacion cuantitativa

Ademais desta fase cualitativa, levouse a cabo a investigacion cuantitativa na que se analizaron tres
cuestions: a avaliacién por parte dos consumidores dos atributos que confiren valor tanto para o enva-
se tradicional como para o novo envase, a intenciéon de compra do envase tradicional e do novo enva-
se e a disposicion a pagar un sobreprezo polo novo envase fronte ao envase tradicional. Como xa se
explicou na Introducién, o que se pretende analizar, doce anos despois de lanzar o produto, é a valo-
racion dos atributos que lle confiren valor, asi como a intencidén de compra e a disposicién a pagar
por parte dos consumidores, especialmente o publico obxectivo: os mais novos. Atopdmonos ante
unha nova contorna na que hai mais competencia e onde as marcas de distribuidor tefien un peso moi
importante. Neste nova contorna quérese saber se se mantén por parte do consumidor a predisposi-
cioén a pagar un sobreprezo polo novo produto. Nas Figuras 3 e 4 p6dense visualizar os dous produtos
investigados.

Figura 3. Envase tradicional de azucre branco Figura 4. Novo envase de azucre

3.2.1. Traballo de campo

0 universo poboacional estivo formado por consumidores e mais por responsables da compra final
de azucre branco no mercado espafiol, de entre 24 e 65 anos, e que consumisen azucre branco no ulti-
mo ano.

Na primeira cuestion formularonse diferentes preguntas filtro co obxecto de identificar ben o pu-
blico obxectivo. En primeiro lugar, que so incluise residentes de Espafia; en segundo lugar, que consu-
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mise azucre branco no fogar no ultimo ano; en terceiro lugar, que participara nun grupo de discusion
relacionado co consumo do azucre. Se a algunha destas preguntas respondia que non, non poderia par-
ticipar no estudo. Do mesmo xeito, para evitar nesgos nas respostas, tampouco se admitiu que os con-
sumidores participantes tivesen algiin membro da stia familia ou dos seus amigos préximos traballan-
do na venda, comercializacidn ou distribucién de azucre ou de edulcorantes.

Realizouse un cuestionario estruturado en hall-test na Praza de Dia na cidade de Madrid. Foi dirixi-
do a 201 consumidores e tivo lugar entre os meses de novembro e decembro de 2018. O prezo que se
tomou como referencia foi o prezo real da bolsa de papel de 1kg vixente nese momento, que era de
0,69€/kg (actualmente é de 0,79€/kg).

3.2.2. Organizacion do cuestionario. Variables seleccionadas e tipos de escala

Primeiramente, preguntéuselles sobre os habitos de compra de azucre. A continuacién, fixéronse as
preguntas para avaliar os diferentes atributos que lle confiren valor ao produto, as cales foron medidas
consonte unha escala Likert, onde a avaliacién minima era 1, que indicaba “moi mala”, mentres que o
valor maximo era 7, e indicaba “moi ben”.

A intencién de compra mediuse usando igualmente unha escala Likert. Neste caso, a avaliacién mi-
nima foi 1, que estaba definida por “definitivamente non o comprarei”, mentres que o valor maximo foi
7, que estaba definida pola categoria “definitivamente, comprareino”.

Finalmente, pediuselles a disposicién a pagar polo envase brik, tendo en conta que actualmente
a embalaxe de azucre branco en papel é de 0,69 €/kg. A pregunta que se fixo foi a seguinte: tendo en
conta que o prezo de compra do paquete de azucre branco papel é de 0,69€/kg, que prezo estaria dis-
posto a pagar polo brik de azucre branco? O consumidor debia responder en €/kg. Con esta proposi-
cién o que se queria contrastar é se na actualidade os consumidores estan dispostos a pagar un sobre-
prezo polo novo envase, tomando como referencia o prezo do envase tradicional.

As preguntas foron revisadas previamente por expertos en marketing, que avaliaron a ambigiiidade
de cada pregunta e a capacidade de cada enquisado para respondelas. Para a mediciéon da importancia
dos diferentes atributos do envase optouse por escalas de diferencial semantico (Russell, 2010), e para
analizar a intencién de compra seguiuse o estudo de Tam (2004). Para a medicion dos habitos de com-
pra de azucre branco recorreuse a introducir a frecuencia de compra.

Na Taboa 1 poden observarse os obxectivos da investigacién cuantitativa, asi como as variables e as
escalas utilizadas.

Taboa 1. Obxectivo formulado, variables identificadas e preguntas formuladas no cuestionario

Obxectivo Variables identificadas Pregunta formulada e tipo de escala utilizada

Analizar os Habitos de compra de azucre Indique con que frecuencia compra o azucre branco pa-
habitos de branco. ra o seu fogar:

compra de
azucre. . Menos dunha vez ao mes.

. Unha vez ao mes.

. Cada mes e medio.

. Unha vez cada dous meses.
. Unha vez cada tres meses.

. Unha vez cada catro meses.
. Unha vez cada cinco meses.
. Unha vez cada seis meses.

. Unha vez cada oito meses.
10. Unha vez ao ano.

O 0N UL WN -
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Taboa 1 (continuacién). Obxectivo formulado, variables identificadas e preguntas formuladas no cuestionario

Obxectivo Variables identificadas Pregunta formulada e tipo de escala utilizada
Avaliar a FUNCIONALIDADE (DE USO) 1.- Vendo estes dous envases (envase de bolsa de papel
importancia dos - Facilidade de pasar o azucre a e envase brik), valore segundo a stia opinidon os diferen-
atributos que lle  outro tes atributos que lle indicamos a continuacion:
confiren valor*. recipiente (azucreiro, tarro). .

1. Moi mal.

- Facilidade de apertura.

- Posibilidade de peche despois de 2. Bastante mal.
aberto. 3. Algo mal.
- Comodidade ao sostelo na man. 4. Nin ben nin mal.
5. Algo ben.
HERMETICIDADE 6. Bastante ben.
- Resistente. 7. Moi ben.
- Conservacion do azucre.
- Impermeabilidade.
HIXIENE
- Envase hixiénico.
Analizar a Intencién de compra. Indique a intencién de compra de cada un destes enva-
intencion de ses (envase de bolsa de papel e envase brik):
compra. N :
1. Definitivamente non o comprarei.
2. Bastante improbable que o compre.
3. Pouco probable que o compre.
4. Nin probable nin improbable.
5. Algo probable que o compre.
6. Bastante probable que o compre.
7. Definitivamente, comprareino.
Analizar a Disposicion a pagar (prezo de Tendo en conta que o prezo de compra do paquete de
disposicion a venda do envase de bolsa de azu-  azucre branco papel é de 0,69€/kg, que prezo estaria
pagar. cre e do envase brik). disposto a pagar polo brik de azucre branco? (O consu-

midor debia responder en €/kg).

Nota: *Tras a revisidn da literatura sobre investigacion agroalimentaria, precisaronse e definironse moito mellor non sé cales
deberian ser eses atributos sen6én tamén as dimensiéns de valor subxacentes. Aparecen en maiuscula. Fonte: elaboraciéon
propia.

3.2.3. Estrutura da mostra

Entre as diferentes variables que o MAPA define para conseguir identificar mostras representativas
esta a variable tipo de fogar. O obxectivo deste estudo centrouse maioritariamente no publico obxecti-
VO Novo, por iso sera este segmento o mais numeroso (70,6%) -cunha franxa de idade comprendida
entre os 23 e os 34 anos-. Para este segmento, o MAPA define diferentes perfis de fogar: parellas novas
sen fillos e fogares unipersoais (adultos independentes ou mozos independentes). Como se pode ver, o
resto dos segmentos (entre 35 e 44 anos e entre 45 e 54 anos) son de menor tamafio: un 15,5% e un
12%, respectivamente.

Na Taboa 2 pode observarse como ambos os perfis sociodemograficos foron recollidos na mesma
categoria. A razon pola que se escolleu este segmento de idade como prioritario foi o feito de que nos
estudos do MAPA (2019) se identificou como o posuidor da taxa de consumo per capita anual mais re-
ducida en Espana, cun valor de 2,26 kg fronte ao 3,31 kg de media. Esta cuestion foi explicada na In-
troducion. A estrutura da mostra engloba a proporciéon maioritaria de consumidores formada por fo-
gares menores de 35 anos (71%) (Taboa 2). Este criterio sociodemografico cumpre cos requisitos esi-
xidos polo estudo.
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Taboa 2. Estrutura sociodemografica da mostra

ldade Frecue.nc1a
relativa
Entre 23 e 34 anos 70,6%
Entre 35 e 44 anos 15,5%
Entre 45 e 54 anos 12%
Mais de 55 anos 1,9%
TOTAL 100%
Xénero
Home 55%
Muller 45%
TOTAL 100%
Tipoloxia do fogar
Fogares unipersoais (mozos independentes ou adultos independentes) ou parellas sen fillos 78%
Parella con fillos menores de doce anos que viven na casa 12%
Parella con fillos maiores de doce anos que viven na casa 9%
Parella con fillos maiores que xa non viven no fogar 1%
TOTAL 100%

Fonte: elaboracién propia.

4. Resultados

Distinguense os resultados de ambas as fases de estudo. En primeiro lugar, explicanse os resultados
da fase cualitativa na que se analiza a percepcidn do envase por parte dos consumidores e distribuido-
res, e a continuacidn aparecen os datos da fase cuantitativa na que se ofrecen os resultados dos habitos
de compra e da valoracion dos atributos que lle confiren valor, a intencién de compra e a disposicion a

pagar.
4.1. Percepcion do envase por parte de consumidores e distribuidores

4.1.1. Experiencia previa e revision da investigacion agroalimentaria

A partir do cofiecemento e da aprendizaxe obtidos do lanzamento do novo envase no ano 2007,
puidose contrastar que entre as principais criticas dos envases de papel de azucre destacaban, por esta
orde, as seguintes: “ao abrilos céelles o contido”, “deben ser pasados a outro recipiente”, “rompen con
facilidade” e “son incdmodos para abrir e almacenar”.

Doutra banda, a analise benchmarking dos beneficios potenciais de envases de alimentos con tec-

» o«

noloxia brik presentaba unha valoracién positiva centrada nos seguintes beneficios: “practicos”, “fun-

T » o«

cionais”, “resistencia”, “mantefien a calidade do produto”, “boa imaxe xeral como envases” e “moder-
nos”.

Con todo, é preciso identificar de forma precisa as dimensions ou as fontes de valor. Para iso, reco-
rreuse a revision da literatura. En concreto, identificaronse tres beneficios principais: funcionalidade
ou practicidade no uso, hermeticidade e hixiene.

En primeiro lugar, destaca a funcionalidade. De feito, en diferentes casos os consumidores tefien di-
ficultades para usar ou manipular o paquete de azucre, tanto para abrilo como para pechalo. En canto
ao peche, o produto debe conservarse mellor unha vez aberto. En consecuencia, o envase deberia ser

moito mais practico e funcional. En segundo lugar, require que o produto se almacene mellor, dado
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que ao abrilo o azucre perde calidade e, ademais, débese depositar noutro recipiente. Noutras pala-
bras, o envase debe permitir o almacenamento do azucre mantendo as suas propiedades sensoriais, é
dicir, que sexa unha embalaxe mais hermética, dado que o envase actual rompe facilmente. Este feito
revelou a necesidade de protexer o produto moito mais e de garantir mellor as condicidns de conser-
vacion. Ademais, o peche debe garantir as caracteristicas do produto unha vez aberto o envase. En ter-
ceiro lugar, ademais dunha protecciéon adecuada debe estar ben protexido internamente para que non
dea a impresién de que se estd deteriorando e evitar, por tanto, a sensacién de sucidade. Tratase da
dimension da hixiene.

Xa que logo, e segundo esta informacion de caracter cualitativo, o novo envase debe cumprir coas
expectativas dos consumidores, isto é, un envase mais hermético, mais practico ou funcional e mais hi-
xiénico. Estes resultados son coherentes cos fundamentos teoricos, polo que se pode concluir que a
dimensién mais importante na que se debe centrar o desenvolvemento de novos envases de azucre é a
dimensién instrumental ou funcional, ou ben aquela relacionada co valor en uso do produto.

4.1.2. Percepcion dos distribuidores

No que se refire aos distribuidores, o azucre preséntase, por unha banda, como unha categoria que
lle xera pouca rendibilidade & cadea e, por outra, como un produto necesario e presente en todos os
fogares.

A sua evolucidon recente indica que se trata dunha categoria estancada, en leve descenso e a4 que se
lle augura pouca evolucién no curto prazo en caso de continuar coas actuais directrices de xestiéon da
categoria. De feito, a distribucidn proxecta unha imaxe xeral da categoria desfavorable, que se funda-
menta nas seguintes razéns: non se innova e mércase por inercia. Ainda que se traballen outras refe-
rencias, claramente a de maior rotacion é a do azucre branco papel de 1 quilo, en tanto que as demais
referencias apenas rotan, o que leva a distribucion a considerar o azucre como un produto dunha tinica
referencia.

Reclamase a reactivacion da categoria mediante a innovacién, valéndose da incorporacion de ele-
mentos que lles doten valor engadido aos produtos. Tratase de espertar o interese do consumidor, o
cal, en opinién do distribuidor, lle presta moi pouca atencion a categoria, percibe nela un produto basi-
co, homoxéneo, sen diferenciacidn, polo que non esta disposto a pagar moito. Ademais, o propio distri-
buidor considéraa como unha categoria cuxo rol fundamental é a xeracién de trafico, é dicir, que as
vendas en volume son altas (Blattberg, 1995) pero a marxe bruta baixa (Rouquet e Valenzuela Marti-
nez, 1998).

Ante esta actitude por parte do consumidor, a escasa marxe que lles deixa a categoria as cadeas de
distribucidn e ante a sua percepcién de pouca actividade do fabricante, o distribuidor non esta predis-
posto a investir na categoria, sen6n que considera que debe ser o fabricante quen dea o primeiro paso
para dinamizala. Asi e todo, mostran unha actitude escéptica ante a posibilidade dun incremento do
consumo de azucre, ainda que tamén se percibe unha certa confianza na posibilidade de desprazar o
consumo cara a segmentos de maior valor engadido que axuden a incrementar o gasto e a marxe desta
categoria.

Polo tanto, ante a evolucidn actual do mercado non se prevé un aumento do espazo dedicado 4 ca-
tegoria. E mais, parece probable que a inclusién de novas referencias se leve a cabo a conta de eliminar
algun facing ou unidade de presentacion dun produto vista de fronte (Dréze, Hoch e Purk, 1994) das
referencias existentes (Chernev, 2003). Para conseguir ampliar o espazo do azucre, teria que cambiar
o rol da categoria. En xeral, dedicaselles un pequeno espazo as especialidades pola sia baixa rotacion,
en tanto que o azucre branco papel de 1 quilo -que é a referencia estrela- ocupa un grande espazo e,
pola sua alta rotacion, adoita colocarse directamente en palés.

Por ultimo, o distribuidor demanda novos formatos e tamafios mais adecuados as necesidades dos
seus clientes, como por exemplo formatos mais pequenos enfocados a fogares unipersoais. Con res-
pecto ao envase de azucre branco papel de 1 kg, o nimero de unidades por embalaxe valérase ade-
cuado para tendas medianas e grandes, ainda que é excesivo para tendas menores de 200 m?, onde te-
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fien que gardar caixas abertas en almacén cos consecuentes problemas que isto ocasiona en canto a hi-
xiene, roturas e limitacions de espazo. Val6rase favorablemente a unidade de venda en palé, que pre-
cisamente é mais satisfactoria porque evita roturas e, por tanto, custos de non calidade (Sansalva-
dor Sellés, 2001) e derrames do produto (mellor hixiene), o que a stia vez permite mellorar o seu
atractivo.

Entre os inconvenientes poden citarse os seguintes: que se percibe como un envase tradicional e
anticuado, e o seu factor de resistencia, que poderia mellorarse evitando que rache e que se verta o
produto.

En suma, tratase de obter novos envases encamifiados a mellorar a sta resistencia e a impulsar a
sua funcion de reclamo no lineal. Ademais, solicitan outros formatos e desefios acordes as necesidades
dos clientes. A empresa esta en disposicion de ofrecer unha oferta variada, ademais de nova, que se
configura como un factor moi positivo ao explicar o mellor desempefio por parte dos distribuidores
(Dhar, Hoch e Kumar, 2001).

En conclusién, determinouse que o novo envase brik fose de 800 gramos. As principais vantaxes
con respecto ao azucre branco papel 1 kg fundaméntanse en diferentes aspectos, entre os que desta-
can a familiaridade no trasvase a outros recipientes, a mellora nas sucesivas aperturas e peches, a co-
modidade na sia manipulaciéon e unha maior resistencia e impermeabilidade do envase que sup6n
unha menor conservacion do produto e hixiene. A reduciéon da cantidade de azucre no envase tifia co-
mo obxecto adaptarse ao segmento de menores de 35 anos, xa que a sda taxa de consumo é bastante
reducida (2,26 kg fronte ao 3,35 kg de media). Por ultimo, a dimensién de hermeticidade inclie os
atributos comentados polos distribuidores de resistencia e de evitar roturas.

4.2. Habitos de compra

Tal e como se mostra na Tdboa 3, non hai un patrén de compra tinico. P6dense identificar tres pa-
tréns de comportamento en funciéon da regularidade da compra. En primeiro lugar, hai fogares que
compran regularmente este produto; deles destacan aqueles que o fan cunha frecuencia dunha vez ao
mes (25,4%) ou dunha vez cada tres meses (12,9%). En segundo lugar, detectamos un comportamento
de compra de frecuencia media, que agruparia aquelas categorias cun consumo menos frecuente
-unha vez cada catro-seis meses-, que representa o 16,5%. Finalmente, hai un 27,9% cuxa frecuencia
de compra é baixa, que incluiria aqueles fogares que o compran unha vez cada oito-once meses (1,5%)
ou unha vez ao ano (26,3%).

Taboa 3. Habitos de compra de azucre branco

Frecuencia de compra Porcentaxe (%) Porcentaxe acumulada (%)
Menos dunha vez ao mes 0,5%

Unha vez ao mes 25,4%

Cada mes e medio 1,0% 55,7% (alta frecuencia)
Unha vez cada dous meses 15,9%

Unha vez cada tres meses 12,9%

Unha vez cada catro meses 6,0%

Unha vez cada cinco meses 2,0% 16,5% (frecuencia media)
Unha vez cada seis meses 8,5%

Unha vez cada oito meses 1,5%

Unha vez 20 ano 263% 27,8% (frecuencia baixa)

Fonte: elaboracién propia.
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4.3. Importancia dos atributos, intencién de compra e disposicion a pagar

4.3.1 Avaliacién e comparacion dos diferentes atributos

Como se pode comprobar na Taboa 4, verificouse que en todos os atributos presentados aos con-
sumidores a valoracién do novo envase (brik) é superior fronte ao envase tradicional (bolsa de papel
para o azucre branco). Asi, para todos os atributos valorados a diferenza dos valores medios ¢ estatis-
ticamente significativa, feito que se pode comprobar ao ver que as diferenzas entre as puntuaciéns
medias dos atributos que lle confiren valor ao envase son, en termos relativos, notables e nalgin caso
sobresaliente.

Destacan, sobre todo, o peche do envase (diferenza de 4,35 puntos), un envase hixiénico (diferenza
de 3,65 puntos), a resistencia (diferenza de 3,28 puntos) e a impermeabilidade (diferenza de 2,56 pun-
tos). En todos os atributos valorados o nivel de significacion é inferior ao 1% (p<0,01). Estes atributos
poden mellorar notablemente o desefio do envase, o que permite unha mellora na sta capacidade
competitiva (Azad e Masoumi, 2012) ao configurarse como un activo fundamental para competir nos
mercados agroalimentarios (Rundh, 2009).

Taboa 4. Valoracidn dos atributos para o novo envase de azucre fronte ao envase tradicional e test de diferenza
de medias (¢t student) (n=201)

Puntuacion media Puntuaciéon media

Dimension Atributos asociados . . Diferenza
. ., dos atributos dos atributos .
de valor a cada dimension . de medias
(envase brik) (bolsa de papel)
Practicidade e  Facilidade de pasar o azucre a outro 6,05 3,83 2,22*
funcionalidade recipiente
Apertura do envase 6,38 3,89 2,49*
Peche do envase 6,73 2,38 4,35%
Manexabilidade 6,04 3,76 2,28%*
Hermeticidade Resistente 6,31 3,03 3,28*
Conservacion do azucre 6,17 3,71 2,46*
Impermeabilidade 6,19 3,63 2,56*
Hixiene Envase hixiénico 6,19 2,54 3,65*

Nota: A diferenza de medias entre a valoracién do atributo do envase brik e o envase tradicional é significativa en todos os
casos (p<0,01). Fonte: elaboracién propia.

4.3.2. Intencion de compra

Como se pode comprobar na Taboa 5, a media da intencién de compra do novo envase (brik) é su-
perior fronte ao envase tradicional. Por tanto, a diferenza entre a media da intencién de compra da
bolsa de papel e do novo envase brik en termos absolutos é importante (2,33) e significativa (p<0,01).
Tamén destaca o feito de que o valor da desviacién estdndar no caso da intencién de compra para o
novo envase presenta unha menor variabilidade.

Desta analise podese concluir que as melloras en dimensiéns como a funcionalidade, a hermetici-
dade e a hixiene lle engaden mais valor ao produto e lle confiren unha diferenciacién superior. Esa me-
llora na proposta de valor permite que a marca non s6 poida conseguir unhas mellores condiciéns de
negociacion cos distribuidores, senén que sexa potencialmente mais valorada e recofiecida fronte as
alternativas que compiten no mercado, especialmente as marcas de distribuidor. Igualmente, o con-
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sumidor valora a diferenciacion superior do produto, que se reflicte na disposicién a pagar un prezo
relativamente superior. Este enfoque de marca innovadora, que permite non sé conseguir unha dife-
renciacién exitosa de produtos senén mellorar unha posicién de liderado, foi contrastado empirica-
mente por Gehlhar, Regmi, Stefanou e Zoumas (2009).

Doutra banda, un estudo centrado en investigar os factores explicativos da intenciéon de compra do
azucre de coco, que se efectuou nos Emiratos Arabes Unidos (Nurhayati, 2018), tamén concluiu a im-
portancia do envase fronte a outros atributos como a calidade ou o prezo.

Taboa 5. Media da intencién de compra do envase de azucre tradicional (bolsa de papel) e do novo envase (brik)
e test de diferenza de medias (¢ student), (n=201)

Media da intencién de compra Media da intencién de compra Diferenza
do envase brik e desviacidn estandar do envase de bolsa papel e desviacién estandar de medias
6,16 (0,982) 3,83 (1,490) 2,33*

Nota: *Rexéitase a hipétese nula (Ho: non hai diferenza na intencién de compra da bolsa de papel e do envase brik). Fonte:
elaboracién propia.

4.3.3. Disposicion a pagar

No tocante a disposicidn a pagar (Taboa 6), a media da disposicion a pagar do novo envase (brik) é
estatisticamente superior ao envase tradicional (bolsa de papel), feito que se pode comprobar ao ver
que a diferenza en termos absolutos é grande (0,15€) e que o nivel de significacién é inferior ao 5%
(p<0,05). Polo tanto, este resultado ratifica que os novos atributos confiren un valor engadido que se
concreta nunha maior funcionalidade, hermeticidade e hixiene, o que se traduce nunha predisposicion
a pagar un sobreprezo fronte ao envase tradicional.

Taboa 6. Media da disposicién a pagar do envase de azucre tradicional (bolsa papel) e do novo envase (brik) -
test de diferenza de medias (t student), (n=201)

Media da disposicién a pagar Media da disposicién a pagar Diferenza
polo envase brik (en euros) pola bolsa de papel. Prezo de referencia en euros de medias
0,84€ 0,69€ 0,15€*

Nota: *Rexéitase a hipdtese nula (Ho: non hai diferenza na disposicién a pagar entre a bolsa de papel e o envase brik). Fonte:
elaboracién propia.

En suma, pédese contrastar que o novo envase é mais valorado polo consumidor final, posto que
mantén as caracteristicas do produto, € mais manexable e tamén mais hixiénico. Este resultado é cohe-
rente coa investigacién previa, onde se concluira que un desefio mellor adaptado aos usos do consu-
midor permitiria non sé reforzar o nome da marca sendn favorecer a intencién de compra ou a sua re-
peticion (Rundh, 2009), e que os beneficios utilitarios do envasado afectarian 4 calidade percibida do
produto (Shih-Tse Wang, 2017).

5. Implicacidons empresariais

A principal contribucion deste estudo foi contrastar empiricamente como a través da innovacion é
posible engadirlle valor a unha categoria de produto de baixo prezo, como é o azucre branco, non sé
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para o consumidor final sendn tamén para o provedor do envase (Elopak), para o fabricante (Azucare-
ra) e para os distribuidores.

O provedor consegue abordar unha categoria que anteriormente non considerara, xa que o seu ne-
gocio se centraba nos liquidos. O desenvolvemento desta nova categoria dbrelle ao provedor a oportu-
nidade de incrementar as stias vendas e os seus beneficios.

O fabricante consegue diferenciarse fronte a4 sia competencia. Asi mesmo, consegue mellorar a
imaxe do produto e da sia marca, e incrementar a fidelidade cara a esta ao resolver os principais freos
para a compra de azucre mediante o envase tradicional de papel. Tamén lle permite axustarse mellor a
un publico obxectivo que demanda unha menor cantidade de azucre por envase, como consecuencia
do incremento do niimero de fogares unipersoais e das tendencias de consumo que recomendan unha
menor inxestién de azucre. Desta maneira, a empresa conseguiu desenvolver un novo envase que re-
flicte modernidade e capacidade innovadora, polo que se converte nun excelente vehiculo para comu-
nicarse co consumidor e para fortalecer o valor da marca (Silayoi e Speece, 2007).

Os distribuidores conseguen mellorar o seu beneficio tanto pola via dos ingresos, ao vender unha
nova referencia cun maior PVP, como pola via dos custos, ao non xerar roturas nas stas tendas produ-
cidas polo envase tradicional de papel. A reducién das roturas provoca unha mellor imaxe da tenda e a
necesidade de menor cantidade de persoal para a stia limpeza.

Finalmente, os consumidores séntense mais satisfeitos, posto que o produto é mais facil de mane-
xar, mais hixiénico, mais hermético e cun sistema de tapa de parafuso de apertura e peche. Estas novas
caracteristicas non s6 permiten que o azucre se conserve mellor sen6n que tamén melloran notable-
mente 0 manexo do recipiente.

6. Conclusions

O obxectivo desta investigacidn foi analizar se doce anos despois do lanzamento dun novo envase
de azucre branco para consumo no fogar este segue configurandose como unha fonte de valor para o
consumidor final. Puido comprobarse que o novo envase, que é mais facil de manexar, mais hixiénico,
mais hermético e cun sistema de apertura e peche mais funcional, presenta un valor significativamente
superior ao envase tradicional. Estas novas caracteristicas permiten que o azucre se conserve mellor,
ao tempo que melloran sensiblemente o manexo do envase. Esta embalaxe, ademais de ser moito mais
manexable, permite que as propiedades do produto se conserven mellor. Por conseguinte, os aspectos
funcionais mostran vantaxes competitivas no envase brik, destacando especialmente en resistencia,
impermeabilidade e facilidade de apertura e peche, que son as principais debilidades do envase tradi-
cional de azucre branco.

En ausencia de informacién sobre o prezo, o envase de azucre branco alcanza unha intencién de
compra media superior a bolsa actual de 1 quilo (6,16 vs. 3,83). En canto ao prezo, o que os consumi-
dores estan dispostos a pagar polo brik son 0,84 euros de media, o que sup6n un incremento significa-
tivo sobre o prezo do azucre branco en papel. Por conseguinte, o desenvolvemento de novos formatos
que se adapten mellor aos consumidores é unha forma de desenvolver un maior valor para o consumi-
dor. En definitiva, a mellora e desenvolvemento de novos envases ou formatos de presentacion é unha
excelente oportunidade para a industria azucreira. Estes novos formatos de presentaciéon tamén per-
mitirdn conservar o azucre durante mais tempo. Finalmente, existe unha oportunidade implicita para
descubrir novos formatos de presentacién para o mercado industrial e a restauracidn.

7. Limitacions e futuras lifias de investigacion
Compre destacar a limitacién de poder facer a investigacién de mercado nun contexto real de com-

pra onde se puidese comparar non s as diferentes alternativas que existen de marcas de fabricante
—entre as que se atopa esta marca- e marcas de distribuidor, senén tamén as variables de promoci6n e
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localizacion preferente no lineal. Asi mesmo, a realizacidon deste estudo permitiria abordar con maior
profundidade outros targets non considerados inicialmente no lanzamento como, por exemplo, os in-
migrantes. O elevado custo de abordar unha investigacién de mercado destas dimensiéns en todo o te-
rritorio de Espafia impediu realizar ese estudo.

Doutra banda, esta investigacién deixa abertas novas lifias de investigacion futuras, como é a posi-
bilidade de desenvolver novos formatos de presentacién asi como o perfeccionamento de novos enva-
ses brik para outras categorias de produto.
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