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Una encuesta abre el camino hacia la reevaluacion del mercado de los huevos y da pie
al debate sobre la importancia de que los productores diferencien sus productos.

Me gustaria empezar con una breve historia de lo
que me ocurrié esta semana, que me hizo muy feliz. El
restaurante de la empresa donde trabajo sirve 2.400
comidas al dia—desayuno, almuerzo, cena—. Me senti
muy satisfecho cuando vi un gran poster en una de las
paredes que decia: "El 2007 con una nueva cara—
consejos Utiles—El huevo, alimento para una dieta
equilibradayvariada", una afirmacion sequida poruna
listaenlaqueseenumerabanalgunasde lascualidades
del huevo, firmada por un nutricionista. Esto es un
indicio clarode que los tiempos estan cambiando y que
debemosaprovecharestaoportunidad. Los huevos siem-
pre fueron tachados como fuente de exceso de colesterol
poraquellas personas que pretendian seguirunadieta
saludable. Hoy en dia existe un gran debate en los
medios de comunicacion sobre los mitosy verdades de
los huevos, consecuencia de recientes estudios cien-
tificossobre el tema, tal como se ha observado en Brasil.
Este cambio de perspectiva sobre los huevos abre el
camino hacia una nueva era para la produccion brasi-
lefia de huevos.

En este momento en el que los huevos reciben la
atencion que se merecen, laindustria avicola brasileia
intenta crear una fundacion para obtener los recursos
necesarios para lanzar una campafia de marketing
nacional, con el fin de incrementar el consumo per
cdpita. Segun la UBA —Unidn Brasilefia de Avicultura—,
cada brasilefio consume una media de 141 unidades al
afio, una cifra muy baja en comparacién con México,
Japén, EE.UU. y muchos otros paises.

Ante la posibilidad de un incremento del consumo
de huevos, habra una enorme competencia y los pro-
ductores se concienciaran de la necesidad de diferen-
ciar sus productos.

En este sentido, ya se ha dado un paso importante

afinde asequrar el éxito de los productores de huevos
brasilefios. El objetivo del presente estudio fue el de
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identificar la preferencia de los consumidores de hue-
vos, herramienta que podra ser utilizada por los produc-
tores basicamente para verificar como estan expuestos
sus productos en los puntos de venta y crear medios
para generar la lealtad de los consumidores. La
encuesta-estudio cualitativo se llevo a cabo en dos
tiendasdelasdos principales cadenas de supermerca-
dos de Sao Paulo con 160 consumidores. El cuestiona-
rio consistia tanto en preguntas abiertas como cerra-
das, y el perfil de las entrevistadas —tabla 1 —estaba
formado por mujeres, amasde casa, divididas en cuatro
grupos de edad: 21 a30afios,31a40,41a50yde 50
anos o mayores. Si analizamos la tabla1, observamos
que el consumo medio de huevos de la encuesta —39
unidades por familia con 3,3 miembros cada una —
corrobora los datos facilitados porla UBA. Asimismo, se
demuestra que el 81% de las entrevistadas compra
huevos en el supermercado y el 52% nunca desayuna
huevos, lo que pone de manifiesto que se trata de un
relevante nicho de mercado atin por explorar.

Tabla 1. Perfil de la muestra

Mujeresentrevistadas 160
Promedio de miembros por familia 3,3
Compra huevos en el supermercado 87%
Compra de 3 a 4 veces al mes 3,7
Promedio del consumo de huevos al mes 39
Nunca desayuna huevos 52%
Toma huevos para el almuerzo,

16 2 veces alasemana 41%
Toma huevos para la merienda,

16 2 veces a la semana 30%
Toma huevos para la cena,

162 veces alasemana 37%

(*) Sievert y Pomeranz, 1989
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Con la primera pregunta abierta —tabla 2—, se les
planteaba a las consumidoras qué era un huevo de
buena calidad en su opinidn. Las respuestas a las
preguntas abiertas se agrupaban por similitud para su
posterior analisis. La mayoria de las participantes, el
379%, opinaba que un huevo de buena calidad es un
huevo con unayema de pigmentacidon mas intensa. En
el analisisde los 10 atributos que con mayor frecuencia
se mencionaron, observamos que 6 se refieren a los
atributos externos —tamarfio, higiene, integridad, etc. —

preferencias muy similares en relacion al color de la
cascara en estas preguntas, el 45% preferian la casca-
rablancayel 38,2% preferianla cascara marrony roja.
En cuanto al tamaio del huevo, los datos indican
claramente que un 77,6% prefieren los huevos mas
grandes —datos procedentes de huevos tamafio jumbo
(*) y huevos grandes—. Las consumidoras insistieron
mucho en laimportancia atribuida al colorde layema:
el 68,1% respondieron que preferian yemas de color
mas intenso u oscuro. Si incluimos también a las

Tabla 2. ;Como define un huevo de buena calidad? ;Cdmo deberia ser para que tenga la calidad

que espera de un huevo?

Ne %

Total 160 100,0
Yema con un color mas intenso: mas oscuro, no muy claro,

mas amarillento, muy amarillo, mas rojizo, naranja 59 36,9
Tamafo: huevo grande 48 30,0
Cascara de color claro, sin manchas, sin motitas, no amarillento 35 21,9
Integridad: sin fisuras, que no esté cascado, 33 20,6
Consistencia de la yema: buena consistencia, firme, que no se rompa

cuando se casca el huevo o se separa la yema de la clara al freir. 28 17,5
Cascara limpia, higiene adecuada 21 13,1
Color de la cascara: blanco 17 10,6
Color de la yema: amarillo uniforme, sin manchas ni motitas, sin capa

blanca en la parte superior, yema limpia, sin manchas de sangre 15 9,4
Clara firme, consistente 15 9,4
Color de la cascara: moreno 14 8,8

y, en general, esto ya es sobradamente conocido por
todoslos productores, que consideran que estas carac-
teristicasson obligatorias. Las consumidoras puntuaron
muy favorablemente los atributosinternos, peronoles
resultaban conocidos. Enlasiguiente pregunta —tabla
3—, se pidié a las consumidoras que evaluaran la
importancia de 10 atributos presentados, basandose en
unaescaladel 1al4,siendo 1 nadaimportantey4 muy
importante. El 100% de las entrevistadas consideraron
quelaintegridad de la cascara era muyimportante. Este
dato confirma la pregunta anterior relacionada con los
atributos externosy, en este caso, el estudio arroja un
dato favorable, ya que aporta informacidn que no era
conocida porlos productores. Como ejemplo, las amas
de casa puntuaron la consistencia de layemayel color
deyemacon 3,8y 3,5 respectivamente. En la siguiente
pregunta, nos basamos en 3 de los 10 atributos de la
pregunta previa —color de la cascara, tamafo del huevo
ycolorde layema —y preguntamos a las participantes
por sus preferencias —tablas 4, 5 y 6—. Detectamos

() N. de la R.: Huevos "jumbo": de més de 30 onzas/docena > 70,87 g/1

Tabla 3. Principales atributos del huevo

Peso
Integridad 4,0
Limpieza/higiene de la cascara 3,9
Consistencia de la yema 3,8
Color de layema 3,5
Tamaio del huevo 3,5
Colorde la cascara 3,3
Precio 3,1
Tamario de la yema 3,0
Tamaiio del envase 2,7
Marca de huevos 2,0

entrevistadas que prefieren una yema muy amarilla,
nos aproximamos bastante al 70%. En la tabla 7 se
demuestra que las participantes relacionan el colorde
la cascara conel colorde layema, locualnoescorrecto,
peroloasocianahuevosde gallinas camperasy huevos
producidos en granjas avicolas. El resultado mas rele-
vante extraido de esta pregunta esque los productores
deben utilizar el envase para facilitar informacion
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sobre su producto, ya que el 18% de las consumidoras
afirmaron que en el momento de la compra no existen
elementos que les permitan conocer el color de layema
de los huevos que se llevan a casa. Es decir, que sdlo
podran disponerde lainformacidn sobre el atributo que
mas favorablemente puntuaron en esta encuesta una

vez llequen a cascar el huevo.

Tabla 4. Preferencia sobre el color de la cascara

Blanco

Moreno

Sin preferencia

Rojo

Hijo/a = rojo;ella + marido = blanco
Total

Ne
72
58
26

3
1
160

%
45,0
36,3
16,3

1,9

0,6

Tabla 5. Preferencia sobre el tamario del huevo

Grande
Pequefo

Sin preferencia
Mediano
Jumbo (¥)
Total

Ne
122
10
8
18
2
160

%
76,3
6,3
5.0
11,3
1,3

(*) N. de la R.: Huevos "jumbo": de mas de 30 onzas/docena >7087 g

Enlasiguiente pregunta se mostraron alasamas
de casa 4 diferentes grados de color de yema. Tal
como se observa en la foto, layemanumero 1 esel

Tabla 8. Escoger la yema

Tabla 6. Preferencia sobre el color de la yema

Mas claro

Mas intenso, oscuro
Sin preferencia
Intermedio

Muy amarillo

Total

Ne %
37 23,1
109 68,1
9 5,6
3 1,9
2 1.3
160

Tabla 7. En la compra de huevos, ;qué induce
a pensar que la yema sera de un color mas o

menos agradable?

El color de la cascara:
—moreno/rojo
—blanco

El aspecto de la cascara:
—bueno, limpio, claro, sin
manchas ni motitas,
noamarillento
—lisa, sin asperezas, sin
ondulaciones
—sin ninguna informacion,
sdlo se sabe al cascarlo

El tamaio del huevo:
—grande
—pequeno

No lo definid / No sabe

Integridad

Total

Ne %
55 34,4
39 24,4
16 10,0
35 21,9
31 19,4

4 2,5
29 18,1
24 15,0
21 13,1

3 1.9
17 10,6
16 10,0

Yema 1 (color numero 8)
Yema 2 (color nimero 10)
Yema 3 (color niimero 12)
Yema 4 (color nimero 14)
Total

Ne
34
27
35
64

160

%
21,3
16,9
21,9
40,0

colorde aproximada-
mente un 98% de los
huevos comercializa-
dosen Brasil, esdecir,
loshuevosde que real-
mente disponen las
consumidoras. Los re-
sultados se presentan
en la Tabla 8.

Con este resulta-
do se confirma que la
preferencia por las
yemas con mayor pig-
mentacion constitu-
ye una tendencia
mundial —figura 1—.
Engeneral,cuandose
presentan diferentes
colores de yemas, las
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Tabla 9. ¢Qué importancia tiene para Ud.
encontrar los huevos que presenten el color de
yema escogido?

Ne %
Muy importante 112 70,0
Algoimportante 44 27,5
No esimportante 4 2,5
Total 160

La tabla 9 muestra que el 70% de las consumidoras
afirman que es importante encontrar huevos con la
yema de color que prefieren.

Unavez que las participantes escogieron layema,
se les pregunto por los motivos de su eleccion. El
objetivo eraaveriguaren qué les hacia pensarlayema,
y losresultados presentados en la tabla 10 son bastante
sorprendentes. La respuesta mas frecuente fue que la
yema de color masintenso —o menosclaro —les parece

Tabla 10. Por qué prefiere el color de yema (1, 2,3 6 4)? ;Qué le sugiere o qué siente cuando lo ve?

Total

Es mas nutritivo, mas fuerte, mas saludable/sano:
mas nutrientes, vitaminas, proteinas
(color menos claro)

Sabor:

Fresco: parece fresco, un huevo reciente, antes de la
fecha de caducidad, 6ptimo para consumir

Aspectode los platos

Mas natural:

Presenta el color normal al que se esta acostumbrado,
igual al que se suele consumir

Olor: cuanto menos oscuro o0 mas clara sea la yema,
menos olor tendra, no es un olor nauseabundo

Colesterol: al ser de un color mas claro, parece
que contiene menos colesterol

Saludable: parece ser un huevo mas sano
(no se aporta ninguna definicion)

Total Color de yema favorito

Ne % Yema1l Yema2 Yema3 Yema4
160 100 34 27 35 64
50 31,3 0 2 11 37
41 25,6 8 3 6 24
32 20,0 11 5 11 5
23 14,4 2 4 2 15
23 14,4 2 7 9 5
15 9,4 4 6 5 0
9 5,6 6 1 2 0
7 4,4 4 2 1 0
4 2,5 1 2 1 0

Tabla 11. Busqueda de una marca concreta

Edad de las encuestadas

Ne % 21 a 30 | 31 a 40 41 a 50 51
6 mas

Si 21 | 13,1 3 6 7 5
No 1391 86,9 35 38 33 33
Total 160 38 44 40 38

participantes escogen la opcion con mayor pigmenta-
cion. Lainformacion masrelevante obtenida del ana-
lisis de los datos de la tabla 8 es que siincluimos a las
entrevistadas que eligieron los coloresde yema 10, 12
y 14, podriamos concluir que el 80% de todas las
consumidoras prefieren huevos con unas caracteris-
ticas de pigmentacion diferentes a las que existen en
el mercado. Lainformacion masrelevante obtenidadel
analisis de los datos de la tabla 8 es que siincluimosa
lasentrevistadas que eligieron los colores de yema 10,
12 y 14, podriamos concluir que el 80% de todas las
consumidoras prefieren huevos con unas caracteris-
ticas de pigmentacion diferentes a las que existen en
el mercado.

mas nutritiva, mas fuerte, sana, con mas nutrientes,
vitaminas y proteinas. Por otro lado, ninguna de las
entrevistadas que optaron porlayema 1 manifesté que
parecia massaludable, lo cual resulta bastante signi-
ficativo. Debemos insistiren que los atributos positivos
no siempre se relacionan con yemas de color mas
intenso, con una sola excepcion—el colesterol, que
solo fue mencionado por un 4,4%.

Cuandose pregunto a las encuestadas si buscaban
una marca en particular, el 87% contestaron que no
lo hacian —tabla 11—, indicando un dato que la mayo-
riaaparentemente ya conoce. No obstante, yo creo que

Tabla 12.¢Compraria con reqularidad huevos en
una tienda que ofrece la "calidad que espera"?

Ne %
Si 143 89,4
No 10 6.3
Nosabe 7 4,4
Total 160
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este dato constituye una de
lasoportunidades masimpor-
tantesreveladasenlaencues-
ta, al igual que el color de la
yema. Los productores pueden
optar por percibirlo como un
dato pesimistay proceder del
mismo modo, o considerarlo
como una excelente oportu-
nidad para que su marca par-
ticipe en un mercado tan
grande como éste, con una
venta de 26 mil millones de
huevos al afio.

Alanalizar los datos de la
tabla 12 conjuntamente con
losdelatabla 11 hemosiden-
tificadounagranoportunidad
de mercado, teniendo en
cuentaquecon lacreacionde
una marca se podria conse-
quir lalealtad de los consumi-
dores pues el 89,4% de las
entrevistadas respondieron
que comprarian con regulari-
dad los huevos en el mismo
sitio si les ofrecieran huevos
con la calidad que esperan.

Finalmente, las tablas 13
y 14 resumen las dos ultimas
preguntas. La respuesta a la
pregunta de "cuanto suelen
pagar porunadocenade hue-
vos" —tabla 13 —fue 2,33
reales —unos 0,90 €—, muy
similaraloquese cobraen los
supermercados. Finalmente,
ante la pregunta de "cual se-
ria el precio maximo que esta-
rian dispuestas a pagar por
huevos de calidad" —tabla
14—, contestaron que esta-
rian dispuestas a pagar hasta
2,92 reales —unos 1,12 €—o
un 25 % mas.

Estos fueron los principa-
les datos revelados en la pre-
sente encuesta. Y soy consciente de que aun queda
mucho por hacer en el sector del huevo. Pero hemos
de teneren cuenta queyase handadoimportantes
pasosyque, enun corto periodo de tiempo, pueden
producirse cambios significativos. Tenemos que
estar preparados para ello e incluso anticipar los

siguientes pasos.

Tabla 13. ;Cuanto suele pagar por una docena de huevos?

Clases sociales (*) Ne % A B C D/E
Menos de 2,00 reales 38 23,8 8 15 14 1
2, 00 reales 36 22,5 7 14 13 2
2,10 —2,50 reales 39 24,4 13 17 9 0
2,60 —3,00 reales 31 19,4 10 11 9 1
Mas de 3,00 14 8,8 9 4 0 1
No sabe 2 1,3 2 0 0 0
Total 160 49 61 45 5
Precio medio, enreales | 2,33 2,56 2,31 2,10 2,40

Tabla 14. ;Cuantoserialo maximo que estaria dispuesto a pagar por calidad?

Clases sociales (*) Ne % A B C D/E
2,00 reales 13 8,1 3 5 5 0
2,00 reales 20 12,5 4 10 4 2
2,10 —2,50 reales 35 21,9 7 11 16 1
2,60 —3,00 reales 46 28,8 12 20 14 0
Mas de 3,00 reales 44 27,5 21 15 6 2
Nosabe 2 1.3 2 0 0 0
Total 160 49 61 45 5
Precio medio, reales 2,92 3,33 2,84 2,62 2,76

(*) De la mas alta (A) a la mas baja (E)
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Esperoqueel presente estudioayude alaindustria del
huevo abuscarnuevasoportunidades de mercado, ya que
sabemos que siempre es posible mejorar nuestro mercado.
Y lo Unico que tenemos que hacer esemplear lainforma-
cion facilitada por nuestros consumidores. No obstante,
antesdeactuar,debemosresponderalasiguiente pregun-
ta:¢Dénde queremosestarcadaunodeaquia 10afos? ¢
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