FRANCISCO EMILIO ARGOTE VEGA - RONALD ROJAS ALVARADO - DAYRON GUTIERREZ
JOHANA KATERINE LOAIZA DE LA PAVA - JULY ALEXANDRA CAMPO V.

Experiencias
investigafivas de
aula de productos
agroindustriales
innovadores

UNIVERSIDAD DE
SAN BUENAVENTURA
CALI

2015






Experiencias investigativas de aula
de productos agroindustriales innovadores






UNIVERSIDAD DE
SAN BUENAVENTURA
CALI

Experiencias investigativas de
aula de productos agroindustriales
innovadores

Francisco Emilio Argote Vega
Ronald Rojas Alvarado
Johana Katerine Loaiza de la Pava
July Alexandra Campo V.

Dayron Gutiérrez

2015



Experiencias investigativas de aula de productos agroindustriales innovadores.

Experiencias investigativas de aula de productos agroindustriales innovadores /
Francisco Emilio Argote Vega... [et al]. — Cali : Editorial Bonaventuriana, 2015

78 p.
ISBN: 978-958-8785-68-4

1. Agroindustria — investigaciones 2. Agroindustria — Cali (Valle del Cauca, Colombia)
3. Biotecnologia 4. Innovaciones agroindustriales — Cali (Valle del Cauca, Colombia)
5. Productos agricolas — Comercio 6. Productos agricolas — Universidad de San
Buenaventura Cali 7. Mercadeo de productos agricolas 8. Emprendimiento 9. Tecnlogfa
de alimentos 10. Composicién de los alimentos I. Rojas Alvarado, Ronald Joanny
II. Loaiza de la Pava, Johanna Katerine III. Campo Velasco, July Alexandra IV. Gutiérrez
Cifuentes, Dayron Enrique V. Tit.

630.7 (D23)
E96

© Universidad de San Buenaventura Cali
Editorial Bonaventuriana

Experiencias investigativas de aula de productos agroindustriales innovadores

© Francisco Emilio Argote Vega, Ronald Rojas Alvarado, Johana Katerine Loaiza de la Pava, July
Alexandra Campo V., Dayron Gutiérrez.

Grupo de investigacién: Biotecnologfa

Programa de Ingenierfa Agroindustrial

Facultad de Ingenieria

Universidad de San Buenaventura Cali

Universidad de San Buenaventura
Colombia

© Editorial Bonaventuriana, 2015

Universidad de San Buenaventura

Direccién Editorial de Cali

Calle 117 No. 11 A 62

PBX: 57 (1) 520 02 99 — 57 (2) 318 22 00 — 488 22 22
e—mail: editorial.bonaventuriana@usb.edu.co
www.editorialbonaventuriana.edu.co

Colombia, Suramérica

Los autores son responsables del contenido de la presente obra.

Prohibida la reproduccién total o parcial de este libro por cualquier medio, sin permiso escrito de la
Editorial Bonaventuriana.

© Derechos reservados de la Universidad de San Buenaventura.

ISBN: 978-958-8785-68-4

Libro digital

Cumplido el depésito legal (ley 44 de 1993, decreto 460 de 1995
y decreto 358 de 2000)

2015



Contenido

PrESENEACION. ...ceieieeeeeiiieetieeeeeeeeeeeeeeee ettt e e e e e e sesssaaraberereeeeeessssennns 9

CAPITULO 1
Principios generales de la innovacion

RESUMETL c. ettt ettt ettt et e 12
INETOAUCCION 1ottt ettt ettt aens 13
{Qué son la invencién y la innovacidn? .......cceevveerievienienreenienieneereenennes 13
Fuerzas impulsoras de la innovacion.........c.coveevivieininccnnccnnicinneeen 15
Fuerzas impulsoras de la innovacion para las personds ..........c.cceveveveniannn 15
Fuerzas impulsoras de la innovacién para las empresdas.............cccvevvvenvennin. 17
Fuerzas impulsoras de la innovacién para los territorios............cccvevvvvevenenn. 21
Medicién de la innovacion a nivel mundial ......c.cccoeeveineinininnincnnnne. 22
Tipos de INNOVACION. ....euvrveviiereiiiieiiieicieieicetetc ettt eve e 24
Innovacion de PrOQUCEO ........cvevveevecieeieiieiiieieieeeteeeee e 25
INNOVACION & PYOCESO ... 25
Innovacion en MerCAdOtECTUA ..............ccveerieirieieiiieieieie e 26
Importancia de la innovacion de producto y ejemplos prdcticos..................... 28
BIbIOGIAIa «evvvevenieiereiieieieieieteteeetse ettt 29

CAPITULO 2
Bebida refrescante a partir de mango y gomas de yuca

RESUINEN ettt ee e e eearar e e e enes 34
INETOAUCCION vttt ettt eae e erveeereeeneas 35
Materiales ¥ MELOAOS .ovirverrieriiriirierierieieeeeeet ettt ere v ere e ereessens 36
Recoleccién de informacion en el CIAT .vvoovvevieviicieeiieeereereereeereere v 36
Elaboracidon de la bebida refrescante ......o.ooeveeerveeevieeveenieereeeeeeereeereeenen 37
Definicion de la poblacion .......c..ccccevieininicininiciniiineinececieeeeene 39
Determinacién del tamafio de la muestra ...oeoeveeeveeeveevieerieeeeereeereenen 39

Prueba de prodUuctO.....coueieeeieirieieinieierenierieresreteresteeesesseseeseseseesessesenss 41



B ‘ Experiencias investigativas de aula de productos agroindustriales innovadores
 Francisco Emilio Argote Vega et al.

Estrategia de mercado.....coevvvevveirienieirenieinieieenciecnceeceeeee s 42
RESULEAOS cvvvvvvieeievreiieeieiet ettt sb bbb sbeebeeveereens 42
Censo poblacional del CIAT .......ccoocovveiveieieieieieeieeeeee e 42
Preparacién de la bebida refrescante ...............ccocvecveerveevieieieiaieeiranrennnn 42
Encuesta de consumo de bebidas refrescantes...........c.cocoveeveierervecenierennnns 43
Test de PTeferenCith.........ocvevevierieriesiesieeieeieeiieieeie ettt e enee 44
Cdlculo de la demanda potencial para la bebida refrescante........................ 46
Estrategias de mercadeo .............ccoocvvvviveiieiiiiiiiieieeeeee e 47
DISCUSION . cvvteevveerrerireeeireeteesreestteereessteesaesssaesssessaesssassssesssaesssessseessseessaenns 48
BIbIOGIAIa +evvveevevieiiieiieienieieeeeee ettt 50

CAPITULO 3
Galletas a partir de harina de alpiste (Phalaris canariensis)

RESUMEIL. 1ottt et tr e e err e e etraesearaeseerreeersaeenes 54
TNETOAUCCION covvievre ettt et eae e era s ereeenneas 55
Materiales ¥ MELOAOS vovvevererrerierierierierierereeeetetetetesesesesesensensessessenses 56
ATCA 0 @SEUAIO ..o 56
Poblacion OBJELIVO ..........c.coveuieiiieiieieieiieeeee e 56
Calculo de la MUESETA ..o 56
Elaboracion del producto.............ccoevvieieecieieiiieiieieeeeeeeeeeena 57
Test de METCAO c....cvvvvveieeiecieceeeeeeeee e 57
Estrategias de mercadeo .............cocuoiveiioieiineiieeieee 57
RESULLAAOS c1vvievvieeeeeeteeete ettt e erees 57
Test de METCAD ...ovvveeeieeeeeeeeeeee e 60
Estrategias de mercadeo .............ccoovvieiieiieiiieieisiieeeeee e 61
Demanda POLenCIll ............c.ocvevveeveeiesieeieiiieieiieiieiieteiieiieieieieeieeie e 62
DIHSCUSION ..o 62
CONCIUSIONES .. vvteveieeveeetee ettt ettt ettt e v e enreeereeereeenreeereeenneas 63
BIbIOGIAfIa .ovvevevevieviieieiinieieeieteee ettt ns 63

CAPITULO 4
Postre de zapallo (Cucurbita maxima)
en presentacion para lonchera en la ciudad de Cali, Colombia

RESUIMEI 1ttt ettt etr e e etraeeestaeeeerreesnsraeenns 66
INELOAUCCION vvivvieviiereereirieere ettt vt ereeereereerseereereerseereesreerseersesreerseersenns 67
Materiales ¥ MELOAOS .ovververrieriiiieeriereiieiriereeteereereeseereeseessessseseessesseenns 67
ATCA E STULIO ... 67
Poblacion OBJETIVO ..........c.coveuiriiieiiiiiieiieeeee e 68

CAlculo de La MUESETA ..o 68



Contenido ‘ 7

Elaboracion del postre de zapallo para nifios ............ccoeceveveereiecneiannn. 68
Determinacion del contenido nutricional del postre de zapdllo...................... 69
Prueba de aACeptacion .........c..cvevveeveeieieeiiiiieiieiieiieiieieieeieee e 69
Andlisis del Mercado .......coveveveieieieieieetee e 69
Estrategias de mercadeo ...........coeveveveiiiiiiiiiiiieieeeee e 70
Resultados y diSCUSION «..vevvevveverreririinieririenieiieieieesieteeseeiesieeee e 70
Determinacion del contenido nutricional del postre de zapdllo...................... 73
Prueba de ACEPLACION .......cvevveeiieiieiiieiieieeieeee e 73
Andlisis del Mercado ............ccoovoveiiiiiiiiiiiieee e 74
Estrategias de mercado............cccecvvvvieiiciieiiiieiseeeee 75
DDASCUSION. cvvvevveevrerrrenreeniresieesireesiresseesssessressseenssesssaessseenssessseenssessssessseens 76
CONCIUSIONES 1.ttt ettt st be e be e 77

BIblIOGIaa .evvevevenieeiereieiirieieiereteeeteee ettt 77






Presentacion

Este libro es fruto de una estrategia pedagdgica implementada en el médulo
de mercadeo de productos agroindustriales, de la maestria en Ingenieria Agro-
industrial de la Universidad Nacional de Colombia, sede Palmira. El objetivo
fundamental es introducir al estudiante en la formulacién de una idea de
producto, el desarrollo del concepto, el disefio del prototipo y la practica de
pruebas experimentales, con su correspondiente investigacién de mercado en
un segmento definido de la poblacién.

La metodologia consistié en que cada estudiante, con la ayuda del facilitador,
reportara los hallazgos obtenidos mediante la escritura de un articulo centrado
en la innovacién de un prototipo del producto y su grado de aceptacién en el
segmento de mercado. El articulo se escribié basado en las normas establecidas
por el comité editorial de una de las revistas indexadas en categorfa A2, con el
fin de familiarizar a los estudiantes con la redaccién de articulos cientificos y
el desarrollo de competencias investigativas, argumentativas y propositivas, en
la lectura y escritura de aspectos concernientes a la innovacién de productos
agroindustriales. Dado sus costos, hubo limitaciones en cuanto a las pruebas
experimentales de los prototipos relacionadas con los an4lisis fisicoquimicos de
materias primas y productos, ya que son prototipos de productos y no poseen fi-
nanciacién de entidad alguna, razén por la cual esta corrié a cargo de los autores.

La estructura y redaccién de cada capitulo se hacen a manera de articulo y se
conserva la originalidad de la estrategia pedagdgica anteriormente comentada.
El libro es un insumo valioso para estudiantes de pregrado y posgrado de las
ciencias ingenieriles, econdémicas y administrativas que incursionan en el campo
de la ingenieria de producto.

En el primer capitulo se presentan algunas definiciones de innovacién y se descri-
ben los elementos bésicos de las diferentes posiciones tedricas sobre el problema
en mencion. Se resalta la importante funcién que cumple la innovacién en la
permanencia y posicionamiento de la actividad empresarial y en el desarrollo
tecnoldgico y social, se analizan los factores que influyen en su implementacién
y desarrollo y se describen las tendencias del mercado que la direccionan, todo
ello ilustrado con ejemplos practicos de la vida cotidiana.
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En el segundo capitulo se describe, mediante un estudio de mercado, el grado
de de aceptacién del prototipo jugo de mango e inclusién de gomas de yuca, con
tres niveles de inclusién de agua: 0 %, 30 % y 50 %. Este sondeo se llevé a cabo
en las instalaciones del Centro Internacional de Agricultura Tropical (CIAT),
con una poblacién cuyo rango de edad se encontraba entre los veintiuno y los
cuarenta y un afios de edad. Los resultados presentan los hallazgos obtenidos en
la investigacién, desde la elaboracién del prototipo hasta su grado de aceptacién
en el segmento de mercado elegido. Otros aspectos como la demanda de bebidas,
el proceso de elaboracién del prototipo, el test de mercado y las estrategias de
mercadeo, integran este capitulo.

El tercer capitulo presenta otro ejemplo de innovacién de producto, relaciona-
do con el prototipo galletas a base de harina de alpiste, cuya investigacién de
mercado se desarroll6 en los estratos tres y cuatro del municipio de Palmira.
En este articulo se dan a conocer la metodologia empleada en el disefio del
prototipo y la investigacién de mercado. Los resultados exponen aspectos como
preferencias de compra, productos sustitutos, demanda, precios y estrategias de
mercadeo, asi como la discusion de los hallazgos encontrados.

El capitulo cuarto describe los resultados encontrados en la investigacion de
mercado para el postre a base de zapallo. En él se consignan los resultados en-
contrados luego del estudio del segmento del mercado constituido por madres
de nifios entre los dos y ocho afios, matriculados en establecimientos de educa-
cién preescolar y primaria de la ciudad de Cali. Variables como la frecuencia de
compra, las preferencias y el costo asignado para productos de lonchera, entre
otras, se consideran en este capitulo.

Finalmente, se dan a conocer de una manera sencilla y didactica para el lector,
los fundamentos generales de la innovacién de productos y su potencialidad en
el mercado actual. En esta via, los ejemplos desarrollados en el aula aprueban
su aplicacién en el campo agroindustrial.



CAPITULO 1
Principios generales
de la innovacion

La innowacion estd constituida

por uno por ciento de inspiracion

y un noventa y nueve por ciento de transpiracion
TraoMmas A. Epison

Recodar que pronto podia estar muerto,

fue la herramienta mds importante que jamds encontré
para tomar las grandes decisiones en la vida.

STEVE JoBS

Encuentra algo que ames tanto

que no puedas esperar a que amanezca
para hacerlo otra vez.

CHris GARDNER

El mayor peligro para la mayoria de nosotros

no estd en fijar nuestras metas muy alto y no llegar,
sino en fijarlas muy abgjo vy lograrlas.

MIGUEL ANGEL

Busque su felicidad

y el universo le abrird puertas

donde solo habia muros

JoserH CAMPBELL, EN THE POWER OF MYTH

Si el ritmo de cambio de una empresa
es inferior al de su entorno,

el final de la empresa

Jack WELcH, CEO DE GENERAL ELECTRIC



Resumen

La innovacién constituye el principal motor de la
competitividad personal y empresarial y, en conse-
cuencia, de prosperidad y crecimiento econémico
para los territorios. Con base en este precepto, el
presente capitulo aborda de manera sucinta los
principios fundamentales sobre la innovacién, a sa-
ber: concepto, importancia, tipos y modelos para su
gestién y medicién, entre otros. Asimismo, desde una
perspectiva mds amplia resalta las caracteristicas de
un ecosistema idéneo para la innovacién empresarial.

Palabras clave: invencién, innovacion, tipos de
innovacion.



Introduccion

Autores como Porter (1990), Romer (1990), Fagerberg y Srholec (2008), Rojas
(2009), Acs, Autioy Szerb (2014), sostienen que el bienestar econémico y social
de los habitantes de una regién o pais se deriva principalmente de la capacidad de
sus industrias o sectores para innovar cientifica y tecnoldgicamente [1,2,3,4,5].

De acuerdo con Rojas y Medina (2012), el entorno altamente competitivo al que
se ven expuestas las empresas, demanda un esfuerzo constante por mejorar la
eficiencia operativa y en mayor grado, una apuesta decidida por crear productos
y servicios de alto valor agregado e innovador. En esta tGltima linea, Kim y Mau-
borgne (1999), Escorsa y Valls (2005), Schilling (2008), Ponti y Ferras (2008),
Chesbrough (2009), Lundvall (2009) y Govindarajan y Trimble (2013), resaltan
que en la economia globalizada subyace el gran secreto del éxito competitivo.

En el presente capitulo se abordaran sintéticamente algunas generalidades y
principios basicos que se deben tener en cuenta cuando se quiere comprender
el papel que desempefia la innovacién como motor de crecimiento personal,
empresarial y social.

En este contexto, se daran algunas pinceladas a los conceptos fuerzas impul-
soras a nivel personal, empresarial y territorial, formas de medicién y tipos de
innovacién. Finalmente, se relacionaran diversos ejemplos de invenciones en
producto (en fase de prototipo), los cuales seran abordados de forma indepen-
diente en capitulos posteriores.

¢Qué son la invencion y la innovacion?

La invencién y la innovacién son dos conceptos que suelen ser usados sin
distincién alguna. Sin embargo, algunos autores resaltan la diferencia entre
dichos términos:

Invencién es la creacién de productos y procesos mediante el desarrollo de cono-
cimientos nuevos o, lo que es mds frecuente, a partir de nuevas combinaciones
del conocimiento ya existente. La innovacion es la comercializacién inicial de la
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invencién mediante la produccién y venta de un producto o servicio nuevo o bien
empleando un método nuevo de produccion (Grant, 1996, p. 309).

Por su parte, Varela (2008) sostiene que la invencion “[...] se relaciona con el
desarrollo y la materializacién de una idea creativa universalmente nueva en
un prototipo, en un modelo, en un concepto, en una idea. Es volver realidad
el acto creativo, es materializarlo” (p. 120).

Segtin la Comisién Europea (2003), la innovacién consiste en

[...] la produccién, la asimilacién y la explotacion con éxito de una novedad en
los dmbitos econémico vy social. A nivel empresarial, la innovacién es conducida
por las fuerzas vy las oportunidades del mercado. De esta forma, las empresas son
estimuladas a innovar por las presiones y los retos, por competir notablemente y
por el deseo de crear nuevos sitios de mercado.

Las definiciones sobre innovacién suelen coincidir generalmente en el hecho
de que la innovacién es tal cuando es aceptada por el mercado (innovacién
de producto en alusién tanto a bienes como a servicios), o la implementacién
exitosa de nuevos métodos de produccién o distribucién (innovacién de pro-

ceso) (Chesbrough, 2009).

Sin embargo, segiin Rojas (2009) la innovacién no puede ser vista tinicamente
desde la perspectiva tecnolégica. De hecho, autores como Hamel (2006) afirman
que “[...] a lo largo del dltimo siglo innovaciones como la gestién de la marca
y la estructura organizativa en divisiones han creado méas ventaja competitiva
sostenida que ninguna de las generadas por los laboratorios o las brainstorming”

(pp. 72, 84).
El informe Cotec (2010), define la innovacién en sentido amplio como

[...] todo cambio que estd basado en conocimiento y que genera valor. Esto ex-
presa que la innovacién tiene al valor como su meta, al cambio como su via y al
conocimiento como su base. Ast pues, la inmovacion se orienta a aumentar el valor
tanto de la propia empresa como de su oferta. En el primer caso deberd contribuir
a una mejor cuenta de resultados, una mejor posicién bursdtil o una mejor imagen
y, en el segundo, a un mejor comportamiento en el mercado de su oferta, reflejado
en el incremento de su cuota o en una mejor aceptacion de precios unitarios mds

elevados (p. 13).

El cambio es la via para la innovacién. En la empresa, este debe tener lugar en
sus bienes o servicios, en los procesos de produccién o provisién, en su forma
de organizarse y en la manera de relacionarse con sus clientes o suministradores

(Cotec, 2010).
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En este dltimo sentido, es de resaltar que la primera ediciéon del Manual de Oslo
(1992), centraba su atencion en las innovaciones de tipo industrial. Posterior-
mente, en su segunda edicién (1997), comprendid, ademas, el sector servicios
y en la tercera (2005), incluyé las innovaciones en mercadotecnia y las organi-
zativas. Sin embargo, las innovaciones de caracter publico o social atin no han
sido abordadas en la dltima version, tal como en él se consigna:

La innowacién puede estar presente en cualquier sector de la economia, incluyendo
los servicios priblicos tales como la salud y la educacion. Las directrices de este
Manual, sin embargo, se han disefiado esencialmente para tratar solamente las
innovaciones en el sector empresarial. Esto incluye la actividad manufacturera, el
sector primario y los servicios. Sin embargo, se sabe menos sobre los procesos de
imnovacién orientados al mercado. Hay mucho trabajo por hacer en el examen de la
innovacién y en el desarrollo de un marco para la recogida de datos de innovacion

en el sector puiblico (OECD, 2005, p. 25).

Fuerzas impulsoras de la innovacion

De acuerdo con Rojas (2009), hay distintas opiniones acerca de las fuerzas que
impulsan a las personas y a las organizaciones (empresas y territorios) a innovar
y mejorar continuamente. Sin embargo, todos parecen coincidir en la progresiva
relevancia que ha venido suscitando la innovacién como pilar estratégico de la
competitividad personal y de las organizaciones de todo el mundo.

Fuerzas impulsoras de la innovacion para las personas

El ser humano debe cambiar constantemente para mejorar o, por lo menos,
para mantener un buen nivel de vida. Pocas décadas atris, el titulo de bachi-
ller permitia a cualquier persona el acceso al campo laboral. Actualmente, un
titulo profesional con especializacién o incluso maestria, no garantiza el éxito
profesional o la consecucién de un trabajo digno. Sin embargo, la mayorfa de
las personas no innovan por miedo a un fracaso rotundo que conducirfa al
deterioro de su buen nombre y a dilapidar su patrimonio.

Es frecuente que el ser humano se deje guiar por reglas o dogmas tradicionales
que se repiten generacién tras generacion. De esta manera, se sumerge en un
ciclo sin fin que marca el camino, como si se tratase de un guion escrito con
antelacion:

— Debes estudiar (primaria, secundaria, universidad).

— Debes prestar el servicio militar.

— Debes conseguir un trabajo estable y bien remunerado para poder mantener
una familia decente.
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— Debes buscar una pareja y casarte, preferiblemente por el rito catdlico y con
una pareja que provenga de familia adinerada.

— Debes tener cierto ntimero de hijos.

Y muchos “debes” mas. Sin embargo, todas estas premisas o asunciones pueden
transgredirse o ponerse en tela de juicio. Qué tal si ese nifio al que sus padres
o el entorno le han marcado su destino (“debes ser abogado, como tu padre”)
no encuentra atractiva su vida, incluso luego de haberse casado o finalizado
sus estudios.

Como consecuencia de lo anterior, numerosas personas van a sus trabajos diaria-
mente sin disfrutarlo, se casan por conveniencia y viven en ciudades que no los
apasionan y con baja calidad de vida. {No serfa mejor, quizés, ayudar a ese nifio
a encontrar esa pasion que lo impulse el dia de mafiana a disfrutar su trabajo, a
perseguir incansablemente sus suefios, a ser exitoso y feliz? Cabe aqui mencio-
nar algunos casos de personas exitosas que han luchado incansablemente por
alcanzar sus metas: Mozart, Steve Jobs, Bill Gates, Mark Zuckeberg, Madonna,
Lionel Messi, Vincent Van Gogh, Amancio Ortega, entre muchos otros artistas
y magnates. James Dyson, en su intento 5.127 y tras cinco afios de incansable
lucha, logré por fin disefiar una aspiradora que no perdia poder de succién.

A la mayoria de las personas les ensefian a ser buenos empleados o trabajado-
res. Sin embargo, como lo evidencia el informe de Comfecdmaras Escalando
el emprendimiento en Colombia, el emprendimiento de alto impacto (EAI), que
crece rentable, ripida y sostenidamente y logra un nivel de ventas significativo
en diez afios, fue solo del 5 % en la Gltima década.

Desde otra perspectiva, el consumismo incita a la gente a mantenerse a la
moda en muchos de los productos que utiliza (computadores portatiles, Ipads,
Ipods, consolas de videojuegos, televisores smart, cine en 4D, autos de Gltima
tecnologia, etc.) y en la forma de hacer las compras (hoy en dia, los almacenes
de cadena remplazan a las plazas de mercado y las compras por internet son
cada vez més normales en nuestro pafs).

El anuncio televisivo “Pensar diferente”, promovido por Steve Jobs en 1997,
remembraba imdgenes de personajes como Albert Einstein, Bob Dylan, Ma-
hatma Gandhi y Amelia Earhart. El anuncio rezaba: “Brindemos por los locos,
los que ven distinto las cosas, los que las cambian, los que inventan, los que
imaginan, los que exploran, los que crean, los que inspiran, los que hacen
avanzar la humanidad”.
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Segtin Gallo (2011), siete son los principios que han impulsado a grandes lideres
y empresarios innovadores:

I.

Hag lo que te gusta. Toda su vida, Steve Jobs hizo lo que mas le gustaba y
marcd la diferencia.

Deja una marca en el universo. Jobs atrafa a personas que pensaban parecido
a él, compartian su visién y lo ayudaban a transformar sus ideas en inno-
vaciones que cambiaron el mundo. La pasién impulsa el cohete Apple y la
visién de Jobs sefiala su destino.

Duale start a tu cerebro. No existe innovacidn sin creatividad. Para Steve Jobs,
la creatividad consistia en conectar cosas. Crefa que un conjunto amplio
de experiencias ensancha la comprension de la experiencia humana.

Vende suefios, no productos. Para Jobs, las personas que compran productos
Apple no son “consumidores”, sino personas con suefios, esperanzas y am-
biciones.

Di no a mil cosas. La simplicidad es la sofisticacién definitiva, segin Jobs.
La innovacién significa eliminar lo innecesario para que pueda hablar lo
necesario.

Produce experiencias insanamente grandes. Jobs hizo de las Apple Store el es-
tdndar maximo del servicio al cliente al introducir innovaciones sencillas.
Estas pueden ser adoptadas por cualquier negocio para establecer conexiones
emocionales profundas y duraderas con sus clientes.

Domina el mensaje. Jobs era el més destacado expositor corporativo del
mundo, pues convertia cualquier lanzamiento en una creacion artistica.
Puedes tener la idea més innovadora del mundo, pero si no logras excitar
a la gente con ella, tu innovacién no importa.

Fuerzas impulsoras de la innovacion para las empresas

Debido a la hipercompetencia, el tiempo de vida de los productos y los servicios
en el mercado es cada vez mas corto. La necesidad de innovar se convierte,
entonces, en un requisito fundamental para sobrevivir y ser competitivos en el
ambito empresarial. Todavia se recuerdan los diskettes, la television en blanco y
negro, las maquinas de juegos en la tienda de la esquina, el betamax, el walkman,
todos productos que en sus dias fueron verdaderas innovaciones. Hoy, las fuerzas
del mercado los relegaron a simples recuerdos.
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Es de subrayar el caso de empresas legendarias como Kodak que en enero del
2012 se declaré en suspension de pagos. Su principal error fue, quizés, la inca-
pacidad de usufructuar la invencién de la cdmara digital por temor a descuidar
su negocio estrella: la venta de carretes tradicionales para cAmaras fotograficas.
Otro caso es el de las tiendas de alquiler de peliculas Blockbuster, incapaz de
reconvertir su modelo de negocio en funcién de las condiciones del entorno,
dando asi via libre a la venta y piraterfa de peliculas a través de internet. Fi-
nalmente, se tiene el caso de las grandes empresas discogréficas, que tampoco
pudieron reconvertir sus modelos de negocio y abrieron el camino a empresas
de venta de mdsica a muy bajo precio y de excelente calidad a través de la web,

como Apple.

Asimismo, la globalizacién econémica, catapultada con el uso de las tecnologias
de la informacién y la comunicacién (TIC), ha contribuido a desdibujar las
fronteras, permitiendo con ello el acceso a un mercado mundial de productos y
servicios. En este contexto, la competencia en bajos costos se hace insostenible.
Productos provenientes de cualquier parte del mundo, a precios més bajos y
quizas de mejor calidad, compiten con productos de la industria nacional. Por
ello, la estrategia a la que debe apuntar la alta direccién de una organizacién
es la innovacién y la diferenciacion: calidad total, servicio, tiempo de llegada al
mercado, productos novedosos, disefio, posicionamiento de marca, aplicacién
de la tecnologia, mejor desempefio logistico, entre muchos otros factores.

Del mismo modo, cabe subrayar la tendencia a producir bienes y prestar servi-
cios cada vez mas personalizados. Empresas como Dell y HP venden articulos
disefiados en gran medida por sus clientes. Desde la perspectiva de los servicios,
empresas como Claro o DirectTV permiten a sus usuarios seleccionar la guia de
canales segtin sus gustos y grabar sus series favoritas, eliminando asi la clasica
rigidez de la programacion y los horarios preestablecidos.

El informe del 2014 del Banco Mundial El Emprendimiento en América Latina,
llama la atencién sobre el rezago de la region y el desafio que esta se impone por
mejorar las condiciones del entorno con miras al emprendimiento, la innovacion,
la generacién de capital humano, la mejora de la logistica y la infraestructura,
el aumento de la competencia y la mejora del entorno contractual.

Por su parte, la Comisién Europea sostiene que

[...] una empresa que se permite a si misma quedarse atrds en la carrera por generar
o innovar nuevos productos o servicios y mejores formas de producirlos o prestarlos,
estd poniendo su futuro en peligro. La innovacion se ha convertido en el desafio
definitorio de la competitividad global. Para gestionarla bien, las empresas deben
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aprovechar el poder de la ubicacién en el terreno de la creacién y comercializacién
de nuewas ideas (European Comission, 2003. Observatory of European SME
and access to finance, Luxemburg).

Porter (2006) resalta los siguientes factores de la innovacién:

Nuewas tecnologias. Estas permiten multiples oportunidades para generar in-
novaciones. Asi, la tecnologfa ha permitido que los teléfonos méviles no solo
sean usados para hacer o recibir llamadas, sino también para navegar por la
web, enviar mensajes de texto, hacer videollamadas y ubicarse satelitalmente,
entre otros servicios. En los campos de la biotecnologia y la medicina, se han
desarrollado tecnologias que han permitido mejorar muchos procedimientos.
Por ejemplo, las operaciones oculares con laser, las laparoscopias, las resonancias
magnéticas, las quimioterapias y las radioterapias, entre muchos otros.

Nuewas y cambiantes necesidades del comprador. Ciertamente, los compradores son
cada vez mas sofisticados. Afios atras, por ejemplo, la leche entera reinaba en
el mercado de los lacteos. Hoy, es posible acceder en cualquier supermercado
a una variedad casi infinita de presentaciones: semideslactosada, deslactosada,
descremada, con vitaminas, etc. Lo mismo aplica para los alimentos precocidos
o listos para el consumo, que inundan los mercados con una considerable oferta
de productos, dando asi respuesta a las necesidades de alimentacién de muchas
personas que no cuentan con el tiempo suficiente para prepararlos (estudiantes
y ejecutivos solteros, entre otros).

Aparicién de un nuevo segmento. Los segmentos no son estéticos. Si se piensa
en las tipicas vacaciones familiares, a la hora de planearlas se concretaban de
manera individual el medio de transporte, el alojamiento, el entretenimiento y
la comida, servicios que solian ser ofertados por sectores o industrias indepen-
dientes. Actualmente, las agencias de viajes ofrecen paquetes con todos estos
servicios incluidos en un mismo precio.

Cambios en los costos o disponibilidad de los insumos. El ejemplo clasico es el
petréleo. Su alto precio y su inminente escasez, han conducido a las empresas
(principalmente automovilisticas) a pensar en biocombustibles y en fuentes
alternativas de energfa.

Cambios en las disposiciones gubernamentales. Estas deben estimular la mejora
de la calidad de los productos y la conservacién del medioambiente. Es asi
como, a la hora de exportar alimentos a la Unién Europea o a Estados Unidos,
los industriales colombianos deben cumplir con una estricta reglamentacién
(empaque, calidad, cadena del frio, etc.) por parte de las autoridades aduaneras
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de dichos paises. Esto permite a los usuarios finales disfrutar de una excelente
calidad. Sin embargo, las empresas competitivas no necesitan dicha presién para
ofertar productos de excelente calidad y preservar el medioambiente. Lo hacen
por conviccién, ética y responsabilidad social corporativa.

Finalmente, se deben considerar las megatendencias de consumo a nivel
mundial, las cuales marcan, en cierta medida, las caracteristicas de los bienes
o servicios ofertados en un amplio espectro. En este sentido, el informe de la
Trendwatching, Siete megatendencias de consumo para seguir en 2014, resalta las
siguientes megatendencias que deben ser contempladas por el sector produc-
tivo o de servicios a la hora de satisfacer las cambiantes necesidades, deseos y
expectativas de los clientes actuales o potenciales:

1. Estar libre de culpa es simbolo de status: vehiculo electrénico Model S, de la
firma Silicon Valley Tesla Motors; alfombras hechas a partir de jeans viejos,
de Nudie, y joyeria realizada con armas de fuego decomisadas, de Liberty
Unite.

2. Moldeado por la gente: servicio de minibuses a demanda —de Kutsuplus— que
calcula la ruta 6ptima segiin los usuarios que estdn a bordo; locales que
permiten la creacion de listas de reproduccion de misica mediante crowd-
shaping para satisfacer los gustos de sus clientes (Mobile Radicals).

3. Mais ecoldgico por China y para China: la empresa de mobiliario Haworth,
recibid la certificacion LEED v4 por el showrroom en Pekin. El metro de Pekin
presentd en el 2013 cuarenta maquinas expendedoras inversas que permiten
reducir el costo del viaje mediante el reciclaje de botellas de plastico.

4. Miquiatria: innovaciones que monitorizan y mejoran el bienestar mental de
los usuarios, como videojuegos que detectan el estrés y ayudan a relajarse
a los jugadores; biosensor PIB, de Shadow, consistente en una aplicacién
que brinda a los usuarios la posibilidad de grabar, compartir y analizar sus
suefios; Meldn, una cinta inteligente para el pelo que monitoriza la concen-
tracién y Mico, auriculares que detectan el estado de 4nimo de los usuarios
y reproducen la masica de acuerdo con él.

5. Proporcionar un servicio brillante sin una recopilacién excesiva de datos,
hace ganar la confianza del consumidor. No hay ejemplos de esta tendencia.

6. La internet de cuidar las cosas: cémo los objetos conectados se centraran
en las personas en 2014. Xkuty One es un scooter eléctrico inteligente que
alerta automdticamente a los familiares de un conductor en caso de acci-
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dente; OMsignal es una camiseta con un sensor integrado que monitoriza
datos médicos; S-max Concept es un vehiculo inteligente de la Ford que
monitoriza el ritmo cardiaco del conductor; Riddell In Site es un casco de
futbol americano que contiene sensores que alertan a los entrenadores en
caso de traumatismo.

7. Cerebro global: en el 2014 el mercado de consumo serd todavia mas global,
local, igualitario y cosmopolita, etc.”, [25].

Fuerzas impulsoras de la innovacion para los territorios

La capacidad innovadora de las empresas redunda directamente en la calidad
del empleo vy, por tanto, en el mejoramiento de las condiciones de bienestar de
la region o pais donde estas operen. En este contexto, generar las condiciones
apropiadas para desarrollar actividades de [+D+i, debe ser un desafio de to-
das las partes implicadas (publicas y privadas) dentro de un territorio (local,
departamental o nacional).

En esa via, las teorfas de los sistemas nacionales y regionales de innovacién, asi
como la de los clisteres, son fundamentales con miras a identificar los factores
que inciden en el desempefio innovador de los territorios.

En términos generales y con base en la investigacién de Rojas (2009), en cin-
cuenta y cinco pafses la competitividad! y la capacidad innovadora? de los paises
se pueden explicar principalmente por los sistemas de innovacién (formados
por los bloques de empresa, educacion, interacciones y tecnologia) y el capital
social y las politicas gubernamentales.

De forma puntual los indicadores que evaltan dichos aspectos son:
1. Sistema de innovacién, que comprende:

1. Tecnologifa: gasto total en I+D, investigacién bésica, personal total en

I+D.

2. Empresa: capital riesgo, personal total en I4+D en las empresas, capaci-
tacion de los empleados.

1. Expresada a través del PIB per cépita (PPP).
2. Evidenciada en la cantidad de patentes concedidas por la U.S. Patent and Trademark Office
Patent (USPTO) y la European Patent Office (EPO).
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3. Educacion: gasto publico total en educacion, logros en educacién supe-
riot.

4. nteracciones: cooperacion tecnoldgica, transferencia de conocimiento.

2. Capital social y politicas gubernamentales, componente que se evalta por
medio de los indicadores como transacciones internacionales, legislacion de
la competencia, imagen en el extranjero, fuga de cerebros, justicia, derechos
de propiedad, burocracia, desarrollo sostenible, desarrollo y aplicacién de
la tecnologfa.

Con respecto a las acciones emprendidas a nivel nacional, regional y local, es
de destacar las distintas iniciativas que se estan desarrollando con respecto a
la promocién de los cldsteres.

Medicion de la innovacion a nivel mundial

La medicién de la capacidad innovadora empresarial y de los territorios en el
ambito internacional ha sido objeto de estudio por diversos autores e institu-
ciones, a saber:

— Capacidad innovadora nacional (Furman, Porter y Stern, 2002).

— Innovation Union Competitiveness Report (European Union, 2013).

— The Global Competitiveness Report 2013-2014 (World Economic Forum).
— The Global Innovation Index (Johnson Cornell University, 2013)

— Science, Technology and Industry Scoreboard. Innovation for Growth (OECD,
2013).

— El emprendimiento en América Latina (Porter, 20006).

— Red de indicadores de ciencia y tecnologia iberoamericanos e interameri-

canos (RICYT, 2014).

En dicho escenario, uno de los principales referentes es el Global Innovation
Index (GII), elaborado conjuntamente por Cornell University, INSEAD, WIPO
y Booz & Co., entre otros. En su sexta edicion, resalta determinados factores que
permiten constituir polos de innovacién, como son el papel de los campeones
locales (grandes empresas), la disponibilidad de financiacién para el desarrollo
de empresas, la importancia del camino o trayectoria recorrida y las conexiones
entre los stakeholder® (gobierno, empresa, academia y sociedad) en el desarrollo

3. Stakeholders hace referencia a los grupos de interés.
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de las capacidades de innovacion, tales como los programas de incubadoras y
transferencia tecnoldgica y la interaccion de los clasteres innovadores con las
redes interregionales y las cadenas de valor globales.

Los resultados del escalafén del GII 2013 (142 economias en estudio), sitGan
los mismos protagonistas que en su quinta edicién: Suiza, Suecia, Reino Unido,
Paises Bajos, Estados Unidos, Finlandia, Hong-Kong (China), Singapur, Dina-
marca e Irlanda. En el 4mbito regional, el escalafén es el siguiente: Costa Rica,
Chile, Barbados, Uruguay, Argentina, Colombia, México, Brasil, Pert y Ecuador.

Al corriente de lo anterior y con base en que las tltimas administraciones presi-
denciales de Colombia han tenido por sello de identidad la progresiva firma de
tratados de libre comercio con diversos paises, las empresas locales enfrentan
hoy el desafio de innovar si desean permanecer en el mercado.

Un reciente informe sobre el estado de la innovacién en Colombia, elaborado por
la OECD, resalta los siguientes imperativos por los cuales el pais debe innovar:

— La economia del pais no puede depender solamente de la exportacién de
materias primas (commodities), sino también de la fabricacién de productos
de alto valor agregado y de la prestacion de servicios sofisticados.

— El sistema de innovacién colombiano es todavia pequefio y su gasto en in-
vestigacién y desarrollo es solo del 0,2 % de su PIB, comparado con el 1,2 %
de Brasil y el 2,4 % del promedio de los paises de la OECD.

— Tan solo el 30 % del total de las actividades de I+D es desarrollada por el
sector empresarial, comparada con el 65 %-75 % en los paises miembros de

la OECD y China.

— Durante la década pasada, solo un tercio de las empresas manufactureras
introdujo innovaciones.

— EI aumento del nivel de innovacién empresarial requiere mayor inversién
en capital humano y personas cualificadas en las actividades empresariales
intensivas en conocimiento (por ejemplo, ingenierfa, disefio, gestién y tec-
nologias de la informacién).

Por su parte, en el marco del evento Expogestién 2014, llevado a cabo en Cali,
se recomendo tomar medidas concretas en los siguientes factores, claves para
el éxito a nivel nacional:

— Mejorar significativamente su sistema de educacion a todos los niveles.
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— Construir la infraestructura fisica necesaria para introducir al pafs en los

mercados internacionales.

Fortalecer sus instituciones, en particular su sistema de justicia. Colombia
también tiene que acelerar el ritmo en innovacién, tecnologia y producti-
vidad de las empresas.

Abrir més la economia al mundo. Mas compafias internacionales deben
ser bienvenidas y més compafifas nacionales deben internacionalizar sus
operaciones.

A nivel regional, entre los afios 2013 y 2014 representantes de la academia,
de la mano con el comité ad hoc de cadenas productivas y clasteres del Valle
del Cauca, la Alcaldia de Santiago de Cali, la Gobernacién y la Cdmara de
Comercio, identificaron los siguientes cinco cltsteres a los cuales se les brin-
dard especial atencién por considerarlos clave para la competitividad regional
y nacional: bioenergia, excelencia clinica, macrosnacks, bienestar y cuidado
personal y proteina blanca.

Tipos de innovacion
Para Schumpeter (1939), la innovacion es quizds el principal driver de creci-
miento econémico. La clasificé en los siguientes cinco tipos:

L.

Introduccién en el mercado de un nuevo bien. Es decir, un bien con el cual los
consumidores no estan familiarizados o una nueva clase de bienes.

La introduccién de un nuevo método de produccion. Apunta a un método to-
davia no experimentado en la rama de la industria afectada, que requiere
fundamentarse en un nuevo descubrimiento cientifico. También puede
haber innovacién en una nueva forma de tratar comercialmente un nuevo
producto.

La apertura de un nuevo mercado en un pais. No importa si ese mercado ya
existfa en otro pais o no.

La conquista de una nueva fuente de suministro de materias primas o de productos
semielaborados. Nuevamente, sin tener en cuenta si esta fuente ya existe o
bien ha de ser creada.

La implementacién de una nueva estructura en un mercado. Como por ejemplo,
la creacion de una posiciéon de monopolio.
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De acuerdo con el Manual de Oslo (OECD, 2005) la innovacién es definida como

La introduccién de un nuevo, o significativamente mejorado, producto (bien o
servicio), de un proceso, de un nuevo método de comercializacién o de un nuevo
método organizativo, en las prdcticas internas de la empresa, la organizacién del
lugar de trabajo o las relaciones exteriores

En consonancia con la visién de Schumpeter (1933) el citado manual define
los siguientes cuatro tipos de innovacion:

Innovacion de producto

Implica cambios significativos de las caracteristicas funcionales o de utilizacién
de los bienes o de los servicios. Ambos incluyen los bienes y los servicios ente-
ramente nuevos y las mejoras significativas de los productos existentes.

Es el tipo més conocido de innovacion por ser el resultado més evidente del
proceso de innovaciéon. Comprende:

—  Nuevos productos: primeras cAmaras fotogréficas digitales, el Iphone, el Smart
TV, gafas inteligentes de google. Estos son ejemplos de productos que se crean
a partir de la incorporacién de nuevas tecnologias o nuevos usos de ellas.

—  Mejoras significativas de los productos existentes: se dan gracias a la incorpora-
cién de materiales recientes, subsistemas u otras caracteristicas. Ejemplos:
la incorporacién del sistema GPS; los frenos ABS, EBV, ESP a los vehiculos
que permiten un mejor rendimiento y la carroceria del Audi A8 fabricada
completamente en aluminio, que comporta un mayor ahorro de combustible.

—  Mejoras en los servicios: mejoras significativas en la forma de prestarlos (menor
tiempo de espera), adicién de nuevas funciones o caracteristicas a servicios
existentes o la introduccién de servicios enteramente nuevos. Por ejemplo,
los servicios bancarios a través de internet, el alquiler de vehiculos con
entrega a domicilio y el servicio médico a domicilio.

Innovacion de proceso

Es la introduccién de un nuevo o significativamente mejorado proceso de pro-
duccién o distribucién, con miras a minimizar los costos 0 a mejorar su calidad.
Ello entrafia cambios significativos en las técnicas, los materiales o los programas
informaticos. Comprende:

—  Meétodos de produccion: técnicas, equipos y programas informaticos utilizados
para producir bienes o servicios. Por ejemplo, la introduccién de nuevos
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equipos automatizados en una cadena de fabricacion, la instalacién de un
disefio asistido por computador para el desarrollo de un producto y el esta-
blecimiento de un software para el mejoramiento del corte de tela.

—  Meétodos de distribucion: vinculados a la logistica de la empresa. Engloban los
equipos, los programas informéticos y las técnicas para el abastecimiento
de insumos, la asignacién de suministros en el seno de la empresa y la dis-
tribucién de productos finales. Por ejemplo, la aplicacién de un sistema de
trazabilidad de las mercancias por etiquetas con cédigo de barras o un chip
de identificacién por radiofrecuencia.

Innovacion en mercadotecnia

Conlleva la puesta en practica de nuevos métodos de comercializacién, con el
objetivo de satisfacer mejor las necesidades de los consumidores, abrir nuevos
mercados o posicionar de una nueva manera un producto de la empresa, con
el fin de aumentar las ventas. Estos métodos incluyen cambios en el disefio y
envasado de productos, en la promocién y colocacién de los productos y en los
métodos de tarificacion de los bienes y servicios. Comprenden:

—  Cambios significativos en el diserio del producto: son cambios de forma y aspecto
que no modifican sus caracteristicas funcionales o de utilizacién. Por ejem-
plo, modificaciones en el envasado de productos como alimentos, bebidas
o detergentes, para los cuales el embalaje es el principal determinante del
aspecto del producto; cambios en el disefio de una linea de muebles con el
fin de darle un nuevo aspecto y hacerla mas atractiva; adopcién de un disefio
enteramente nuevo para un frasco de locién corporal, destinado a darle un
aspecto original y atraer a una nueva clientela.

— Nuevos métodos de comercializacién: principalmente creacién de nuevos ca-
nales de venta, entendidos estos como los métodos utilizados para vender
bienes y servicios y no los métodos logisticos (transporte, almacenamiento
y manejo de productos) relativos a la eficiencia.

—  Posicionamiento de un producto: introduccién de una red de franquicias; venta
directa o venta al por menor con clausula de exclusividad; concesién de
licencia sobre un producto.

—  Promocién de productos: sucede en los grandes centros de exposiciones cuyo
disefo se reorganiza por temas, lo que permite a los clientes ver los productos
en su ambiente. Por ejemplo, las tiendas Zara organizan sus productos segin
el juego que hagan.
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— Desarrollo de la imagen de marca: desarrollo y lanzamiento de un logo basi-
camente nuevo (no confundirlo con la actualizacién regular del aspecto del
logo), destinado a colocar el producto de la empresa en un nuevo mercado
0 a renovar su imagen.

—  Precio de productos: implica la utilizacién de nuevas estrategias de tarificacién
para comercializar los bienes o los servicios de la empresa:

— Primera utilizacién de un nuevo método que permite variar el precio de
un bien o de un servicio en funcién de la demanda (cuando la demanda
es escasa, el precio se baja, por ejemplo).

— Introduccién de un nuevo método que permite a los clientes elegir, en el
sitio web de la empresa, el producto segtn las caracteristicas que buscan
y después ver el precio correspondiente (tiquetes por internet, compras
de libros en Amazon o en e-bay, etc.).

—  Innovacién organizativa: se refiere a la puesta en practica de nuevos métodos
de organizacién. Estos pueden ser cambios en las practicas de la empresa,
en la organizacién del lugar de trabajo o en las relaciones exteriores de la
empresa. La introduccion de nuevas practicas para mejorar el aprendizaje y
la distribucién del conocimiento en la empresa:

— La primera introduccién de practicas de catalogacién del conocimiento;
es decir, la creacién de bases de datos sobre las practicas a seguir, las
conclusiones obtenidas y otras formas de conocimiento de modo que
este sea facilmente accesible para terceros.

— Laintroduccién por primera vez de practicas de formacion del personal y
mejora de las condiciones que permiten mantener a los empleados, como
los sistemas de educacién y formacion.

— Introduccién de sistemas de gestién de las operaciones de produccién
o suministro, como los sistemas de gestién de la cadena de suministro,
la reestructuracién de las actividades, la produccion sobre pedido y los
sistemas de gestién de la calidad.

— Las innovaciones en la organizacién del lugar de trabajo: implican la introduccién
de nuevos métodos de atribucién de responsabilidades y del poder de decisién
entre los empleados para la divisién del trabajo en el seno de los servicios
(y las unidades organizativas) de la empresa, asi como nuevos conceptos de
estructuracion, en particular, la integracién de distintas actividades:
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— Centralizacién. Sistemas de produccion “justo a tiempo” o la produccién
sobre pedido que integra las ventas y la produccién o los que integran la
ingenieria y el desarrollo con la produccién.

—  Los nuevos métodos de organizacion en materia de relaciones exteriores de una em-
presa: implican la introduccién de nuevas maneras de organizar las relaciones
con las otras empresas o instituciones publicas, asi como el establecimiento
de nuevas formas de colaboracién con organismos de investigacién o clientes,
de nuevos métodos de integracién con los proveedores y la externalizacion
o la subcontratacion, por primera vez, de actividades consustanciales a
una empresa (produccién, compras, distribucién, contratacién y servicios
auxiliares).

La clasificacién anterior desvirtia también el supuesto que asocia la innovacién
al caracter predominantemente tecnoldgico. En dicha linea de pensamiento,
autores como Hamel (2006) sostienen que la innovacién en la gestién de las
empresas ha sido la regla y no la excepcién. De forma particular, dicho autor
subraya que “durante los Gltimos cien afios, la innovacién de gestién, més que
cualquier otro tipo de innovacién, ha permitido a las empresas atravesar nuevos
umbrales de desempefio (p. 72).

En términos generales, el éxito de las innovaciones empresariales no se circuns-
cribe exclusivamente a la creacion o modificacién de bienes y servicios (innova-
ciones de producto), debido a que estas requieren ademés una reconfiguracién
significativa de los procesos de produccion y de distribucién (innovacién de
proceso), unas estrategias claras sobre nuevos disefios, métodos de comercia-
lizacién, posicionamiento, promocidn y tarificacién de los productos (innova-
cién en marketing) vy, finalmente, suelen suponer cambios en las practicas de la
empresa, en la organizacion del lugar de trabajo o en las relaciones exteriores
de la empresa (innovacién organizativa).

Importancia de la innovacion de producto y ejemplos practicos

Es de resaltar que en el actual entorno altamente competitivo, la innovacién
de producto es una de las armas mas eficaces para alcanzar la competitividad
empresarial. Acorde con esto y segin el informe Cotec (2009), se resaltan a
continuacién los factores criticos de éxito para el desarrollo de nuevos produc-
tos, a saber:

— Buscar productos diferenciados y superiores.

— Analisis predesarrollo.
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Orientacién al mercado.

Definicién del producto.

Planificacién y recursos para el lanzamiento al mercado.
Hacer revisiones rigurosas a lo largo del proyecto.

Equipos de proyectos multifuncionales.

Apalancamiento en competencias clave de la organizacion.
Orientacién internacional.

Apoyo de la alta direccion.

En los proximos capitulos se presentard a manera de ejemplos, la innovacién

aplicada en la linea de productos agroindustriales alimentarios, como resul-

tado de un trabajo llevado a cabo por estudiantes de maestria, cuyo objetivo

fundamental fue el desarrollo de la capacidad imaginativa y creativa a nivel

empresarial.
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CAPITULO 2

Bebida refrescante
a partir de mango
y gomas de yuca



Resumen

El presente trabajo puntualiza una investigacién de
mercado sobre el grado de aceptacién de una bebida
refrescante, con jugo de mango e inclusién de gomas
de yucay tres niveles de inclusién de agua (0 %, 30 %
y 50 %). La estrategia de mercado se llevé a cabo en
las instalaciones del Centro Internacional de Agricul-
tura Tropical (CIAT), donde se hizo una encuesta en
la fundacién de voluntarios de la misma institucién
para conocer el tipo y la cantidad de bebidas que se
comercializan diariamente. Igualmente, se llevé a
cabo una encuesta de preferencia con una poblacién
estimada de 408 trabajadores, con un rango de edad
entre veintiuno y cuarenta y un afios, empleando la
féormula de Sheldon, Arkin y Coltton y aplicando una
metodologia sensorial por medio del test de preferen-
cia de Dominguez (2007). Los resultados arrojaron
que el consumo de bebidas diarias en el CIAT es de
52.160 ml de liquido, especialmente gaseosas, con un
34,0 % del total. En la prueba sensorial, los encues-
tados aceptaron el sabor de la bebida refrescante con
jugo de mango y gomas de yuca y demostraron una
preferencia al producto sin dilucién (0 % de inclusién
de agua). El 55,55 % de los encuestados manifesté su
gusto por el producto.

Palabras clave: mango, jugo, yuca, perlas de yuca,
gomas de yuca



Introduccion

Segin Karagumechian (2012), hace solo cuarenta afios el sabor a mango era
practicamente desconocido en los paises desarrollados y en la década de los
ochenta todavia era considerado exético. Hoy es bastante conocido en el mun-
do y es calificado solo semiexdtico en muy pocos paises. Después del banano,
el mango es la segunda fruta tropical de mayor volumen a nivel mundial y el
mercado se orienta en la actualidad hacia la fruta fresca, pulpas concentradas
(purés y jugos), enlatados y otros.

Segtn los reportes del Servicio Nacional de Aprendizaje (SENA) (2008), la
Fundacién de Voluntarios del CIAT tiene a cargo la tienda y se encarga de vender
alimentos y bebidas para los empleados. En ella se comercializan jugos, aguas
carbonatadas y no carbonatadas, bebidas no alcohélicas y bebidas hidratantes,
considerados como productos de consumo diario y refrescante.

El consumo promedio al dia de bebidas naturales y no alcohdlicas en el CIAT,
asciende a 52.160 ml para una poblacién de 648 trabajadores, de los cuales el
mayor consumo corresponde a las gaseosas con un 34,50 %, representado en los
tres tamafios de 500, 1500 y 2500 ml, seguidas de los productos caseros como
salpicon (13,80 %), avena (11,04 %), champds (10,12 %) y jugo de uva (8,28 %).

Segiin una investigacién del 2001, los clientes objetivo de las bebidas refrescan-
tes eran personas situadas en un rango de edad entre los once y los cuarenta
afios y los ingresos y el nivel educativo se relacionaban con la compra de estos
productos. Al comprarlos, el sabor era un criterio clave. Para Ferrel y Hartline
(2006), la mayoria de los consumidores adquirian los refrescos en los supermer-
cados porque en esos lugares eran mas econémicos, habfa mayor variedad y se
aseguraba la calidad.

Abhora bien, con la apertura de nuevos mercados gracias a los tratados de libre
comercio, se han presentado oportunidades de productos nuevos y complemen-
tarios, dentro de los cuales se tiene el té con gomas de yuca (Bubble tapioca te)
que se ha convertido en sensacién en los mercados de Europa —como la tienda
especializada The French Laundry—y Estados Unidos. El efecto del producto es
la adicién de perlas de yuca que producen la sensaciéon de estar consumiendo
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una goma de mascar, la cual puede adquirir un sabor especial. Las gomas de
yuca se han empleado habitualmente como acompafiantes en comidas y ahora
se utilizan como acompafantes del té.

Las perlas de yuca se elaboran a base de almidén de yuca mediante los mecanis-
mos de coadexién propios de los almidones. Los principales pafses productores
son Tailandia, Indonesia y Malasia, que las exportan a los mercados de Europa,
América del Norte y Japén (Levine et al.,1987 y Vargas, 2006).

La oferta de productos a base de mango es alta, dado el potencial de consumo a
nivel mundial y la adicién de perlas de yuca puede generar un efecto agradable.
Esto llevo a que se planteara la posibilidad de producir una bebida refrescante
a base de jugo de mango, con la afiadidura de gomas de yuca como opcién de
producto nuevo y competitivo a las bebidas ofrecidas en la cafeteria de la fun-

dacién de voluntarios del CIAT.

Materiales y métodos

La investigacion se llevé a cabo en el Centro Internacional de Agricultura
tropical (CIAT). El modelo de investigacion fue de tipo cuantitativo y la reco-
leccién de la informacion se hizo mediante encuestas y una prueba sensorial de
tipo hedonica. Se preparé una bebida refrescante de mango con inclusion de
gomas de yuca como producto nuevo y competitivo de otras bebidas naturales
y no alcohdlicas.

Recoleccion de informacion en el CIAT

Se hizo una visita a la Fundacién de Voluntarios del CIAT (FVC), encargada
de vender bebidas refrescantes en la institucién, para conocer los productos
que se comercializan.

En el Cuadro 1 se muestran las bebidas que se venden en la tienda de la FVC.

Cuadro 1
Bebidas de venta en la tienda de la FVC

PRODUCTO PRESENTACION

Jugos surtidos Caja de 200 ml

Jugo casero de uva Vaso de 14 onzas
Té Botella de 500 ml
Gaseosa Botella de 500 ml
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PRODUCTO PRESENTACION

Gaseosa Botella de 1500 ml
Gaseosa Botella 2500 ml
Agua Botella de 600 ml
Agua carbonatada Botella de 600 ml
Salpicén casero Vaso de 14 onzas
Champts Vaso de 14 onzas
Avena casera Vaso 14 onzas

Fuente: Fundacién de Voluntarios CIAT

También se recolectd informacion sobre el nimero de personas que laboran
en el centro y el rango de edad, con el fin de hacer una seleccién segiin estos
pardmetros.

Elaboracion de la bebida refrescante

Para la preparacién de la bebida, se escogié6 la fruta mango (Mangifera indica L)
como base y se emplearon perlas o gomas de almidon de yuca.

Se compraron mangos comerciales de la variedad mariquitefio o manzano, cuya
caracteristica sobresaliente es ser una fruta de tamafio pequefio, peso promedio
de 300 gramos, forma ovalada, cascara de color amarillo, abundantes y peque-
fias lenticelas, pulpa jugosa con alto contenido de azticar, moderada cantidad
de fibra, sabor y aroma agradables y gran aceptacién en el mercado nacional.
Se cultiva principalmente en Mariquita, Tolima (Figura 1) (Molina, J., 2011).

Figura 1
Mango variedad mariquitefio
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Como complemento a la bebida, se utilizaron perlas de yuca (Figura 2) elabora-
das con almid6n de yuca que se consiguen de forma comercial en paises como
Brasil y Tailandia. Se pueden elaborar de forma artesanal, empleando almidén
dulce y adicion4dndole agua para luego formar los granulos o comprimidos. Las

perlas empleadas en este trabajo fueron importadas de Brasil (FAO, 2013; Xu
y Seib, 1993).

Figura 2
Perlas de almidén de yuca

La fruta mango fue pelada y separada la pulpa de la semilla. Posteriormente,
se sometié a un licuado para obtener una pulpa macerada o néctar (Figura
3). Como base de los calculos, se siguieron los pardmetros establecidos por la
empresa Delipulpas del Valle, a saber, 1000 gramos de fruta para obtener 500
gramos de pulpa.

Figura 3
Néctar de mango
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Para obtener las gomas de yuca, se tomaron las perlas de almidén importadas
de Brasil y se sometieron a coccién en agua durante cuarenta y cinco minutos
a temperatura promedio de 95 °C (Levine, Meadus y Sparks, 1987; Xu y Seib,
1993). Posteriormente, se dejaron reposar hasta adquirir una consistencia go-
mosa, sin perder su estructura (Figura 4)

Figura 4
Gomas de yuca

Luego, se le adicion6 agua al néctar en una relacién 50-50, para obtener un jugo
comercial, segiin los pardmetros de la empresa Delipulpas del Valle: 500 ml de
agua para obtener un litro de jugo de mango y facilitar el licuado del producto.
Este jugo quedé con una densidad de 1.085 g/ml. Se llevé el jugo a refrigeraciéon
con temperatura inferior a 10 °C.

Definicion de la poblacion

En el presente estudio, la poblacién que se tomé como base estuvo constituida
por los empleados del Centro Internacional de Agricultura Tropical (CIAT),
localizado a 17 km de Ia ciudad de Cali, con coordenadas 3° 32~ latitud norte y
76° 27 “longitud oeste, a una altura de 1001 msnm y una temperatura promedio
de 23 °C. El periodo durante el cual se observé la muestra fueron los meses de
noviembre y diciembre de 2013.

Determinacion del tamano de la muestra

Se tomaron como base las edades comprendidas entre los 21 y los 41 afios, del
total de las personas del CIAT, que corresponde al 76 % de los trabajadores.
Los clientes meta de las bebidas refrescantes son personas contenidas en el
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grupo de edad de 11 a 40 afos (Ferrell y Hartline, 2006). La poblacién total de
trabajadores de CIAT es de 648 personas.

Para conocer la probabilidad de que la muestra sea representativa (Argote;
Insuasty, 2012), se empleo la siguiente férmula:

N*Zz*p*q
n

B N-1xel+p*q

donde:

n = tamafio de la muestra

N = poblacién (empleados con edades entre 21 y 41 afios)
Z = valor estandarizado en la distribucién normal (95 %)
p = probabilidad de éxito (0,5)

q = probabilidad de fracaso (0,5)

e = margen de error permitido en la muestra (5 %)

Como parte de la determinacién del tamafio de la muestra, se tomé también
como base la tabla desarrollada por Fisher, Arkin y Colton (Gento y Giinter,
2012) (Gréfica 1), quienes proponen tomar un error experimental entre 5 % y
10 %. Asimismo, recomiendan que para una poblacién de 500 personas se tome
un muestreo de 222 personas al 5 % de error o de 83 personas al 10 % de error,
lo que indica menos de la mitad de la poblacién, como lo afirman otros autores
(Coicca, 2012; Gento y Giinter, 2012). Sin embargo, Coicca (2012) menciona
que se debe tomar solamente un 5 % de error, ya que este tiene validez desde
el punto de vista cientifico.

Grafica 1
Tamario de la muestra segtin margenes de error

Amplitud +2 +3 + 4 +5 + 10
dela 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01
poblacién
N N2 N3 N4 N5 N10
500 - - - 222 83
1.000 - - 385 386 91
1.500 - 638 441 316 94
2.000 - 714 476 333 95
2.500 1250 709 500 345 96
3.000 1364 811 520 353 97
3.500 1468 843 530 359 98

Continta en la p4gina siguiente
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Viene de la pagina anterior

Amplitud +2 +3 +4 *5 + 10
de la 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01
poblacién
1538 870 541 364 99
1607 891 546 367 100
1667 900 556 370 100
1765 938 566 375 100

Nivel muy alto de no cometer error muestral. | Nivel maximo permitido de error, muy comtn.
Muy significativo. La comunidad cientifica acepta un error
Para que una muestra sea representativa a|muestral de 5% para que una muestra sea re-
este nivel y con poblaciones menores de 500, | presentativa.

se debe tomar la mitad o més de la mitad de | Cuando es mas de este valor, existe cierta
la poblacién. duda sobre la representatividad de la muestra
de estudio.

Fuente: Coicca, 2012

Prueba de producto

Se efectué una prueba de producto con diez personas elegidas al azar en los
diferentes programas de investigacién que se tienen en el CIAT, a fin de evaluar
de manera hedoénica la bebida refrescante (Dominguez, 2007). Esta prueba
consiste en determinar el nivel de preferencia y aceptabilidad de un producto y
permite saber si hay diferencias entre las muestras y su magnitud (Dominguez,

2007; UNAD, 2013; Murray, 1987).

La Tabla 1 indica el tipo de escala empleado en la evaluacién de producto y el
Cuadro 2 complementa la informacién con una encuesta para identificar si el
producto es conocido y la idea que se tiene de él.

Tabla 1
Escala para preferencia de la bebida refrescante

NIVEL DE DILUCION DE LA BEBIDA REFRESCANTE

NIVEL 0 NIVEL 30 NIVEL 50

PREFERENCIA

1 Me desagrada mucho

2 Me desagrada moderadamente 3

3 Me es indiferente 1 3 5

4 Me gusta moderadamente 3 6 2

5 Me gusta mucho 6 1 0
Total 10 10 10
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Estrategia de mercado

Se disefaron estrategias enfocadas al marketing mix (producto, precio, plaza,
promocién y publicidad) con base en la planeacion estratégica para el posicio-
namiento del nuevo producto (Pujol, 2002).

Cuadro 2
Encuesta de conocimiento y concepto del producto

Toma habitualmente bebidas o
No
Jugos
Qué tipo de bebida toma Agua
Gaseosa
Ha probado jugo con gomas de yuca Is\lio
Qué sensacién le deja la bebida refrescante Agradable
que probd Desagradable

Resultados
Censo poblacional del CIAT

En la Tabla 2 se indican los resultados del censo llevado a cabo durante el
periodo de noviembre a diciembre de 2013, con el total de trabajadores. La
base del personal para el trabajo la constituyen 408 empleados, con edades
comprendidas entre los 21 y los 41 afios.

Tabla 2
Censo poblacional del CIAT 2013
POBLACION | | RANGO DE EDAD
Total 648 21-65
Estudio 408 21-41

Fuente: CIAT, 2013

Con un 95 % de confianza y un error del 5 %, el tamafio de la muestra (n) fue
de 73 personas, que indica una muestra representativa.

Preparacion de la bebida refrescante

Con base en el jugo de mango y las gomas de yuca, se elabor6 una bebida refres-
cante. Al néctar de mango se le adicioné agua en relacién 50-50 para obtener
un jugo comercial con una densidad de 1.085 g/ml. El jugo se present6 con tres
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diferentes concentraciones de agua: 0 %, 30 % y 50 % para la elaboracién de
las encuestas (Figura 5). La adicién de gomas de yuca se hizo en cantidades de
40 gramos por porcién, lo que equivale a un vaso de 250 ml.

Figura 5
Jugo de mango en tres concentraciones

Encuesta de consumo de bebidas refrescantes

El consumo de bebidas en el CIAT no esti limitado a bebidas naturales. La
Tabla 3 presenta los consumos de bebidas liquidas en la tienda de la FVC en
promedio por dia, durante el mes de diciembre.

Tabla 3
Cantidad de bebida vendida y precio de venta

’ PRECIO
PRODUCTO VENTA/DIA | TOTAL ml % EN
PESOS

Jugos caja de 200 ml 9 1.800 3,45 1500
Jugo casero de uva vaso de 14 onzas 9 4.320 8,28 1400
T¢é 500 ml 4 2.000 3,83 1600
Gaseosa 500 ml 19 9.500 18,21 1600
Gaseosa 1500 ml 4 6.000 11,5 3300
Gaseosa 2500 ml 1 2.500 4,79 4500
Agua 600 ml 6 3.600 6,9 2000
Agua carbonatada 600 ml 7 4.200 8,05 2300
Salpicon casero vaso de 14 onzas 15 7.200 13,8 2000
Champts vaso de 14 onzas 11 5.280 10,12 1700
Avena casera vaso de 14 onzas 12 5.760 11,04 1700
Total 5.2160 100

Fuente: Fundacién de voluntarios del CIAT, 2013
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Como se observa, en total se venden 52.160 ml de liquido en promedio por dia.
El mayor consumo lo tienen las gaseosas con un 34,50 % en los tres tamafios:
500 ml, 1.500 ml y 2.500 ml, seguidas de los productos caseros como salpicén
(13,80 %), avena (11,04 %), champts (10,12 %) y jugo de uva (8,28%). En
sintesis, las gaseosas, el té, el agua y los jugos, tienen una participacién en el
mercado del 65,01 % con 59 productos vendidos y un consumo de 29.720 ml/dfa.

Test de preferencia

La Tabla 4 muestra los resultados de la encuesta de preferencia de la bebida
refrescante y la Figura 6 hace referencia al momento del test de preferencia. Se
hizo un t de Student, segiin la gufa sensorial de Dominguez (2007).

Los resultados muestran que el valor de t para el sabor fue de 2,09 para 0 %;
2,86 para 30 % y 4,70 para 50 %, para un o = 0,05 a dos colas y 27 grados de
libertad. El valor critico de t- test fue de 2,26. Por lo tanto, se concluye que el
sabor para 0 % y 30 % es de igual preferencia, y para los niveles de 0 % y 50 %
esta difiere. Asf mismo, los niveles de 30 % y 50 % también presentan diferen-
cias en la preferencia.

Tabla 4
Encuesta de preferencia de la bebida refrescante
ENCUESTADO SABOR
1 3 4 3
2 5 4 3
3 4 3 3
4 5 4 3
5 5 4 2
6 5 4 2
7 4 4 2
8 5 3 4
9 5 3 3
10 4 5 4
Media 4,5 3,8 2,9
DE 0,67 0,60 0,70
Valor t 2,26 2,26 2,26
T 2,09 2,86 4,70
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Figura 6
Momentos del test de preferencia

El sabor para 0 % es el de mayor preferencia, por lo cual presenta el mayor
puntaje. La media de 4,5 para O % es mayor a las de 3,8 y 2,9, para los niveles
de 30 % y 50 % respectivamente (Gréfica 2).

Griéfica 2
Valor de la media de la escala de preferencia

nl:0% n2:30% n3:50 %

Nivel de inclusién de agua

Por otra parte, la aceptacion de la bebida refrescante arrojé los siguientes re-
sultados: el 60 % de los encuestados manifestd gustarle el producto; el 30 % se
mostré indiferente y al 10 % le desagradé (Gréfica 3).
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Griéfica 3
Preferencia del producto por parte de los encuestados

- 3 30,00%

. 3667% . ’

Me es indiferente Me desagrada moderadamente

10,00 %

M Me gusta mucho Me gusta moderadamente

Cdlculo de la demanda potencial
para la bebida refrescante

La demanda potencial de la bebida refrescante a base de jugo de mango y la
adicién de gomas de yuca, se calculé segin el grado de aceptacion de los con-
sumidores y los resultados mostrados en la Grafica 3. Al mismo tiempo, se tuvo
en cuenta la poblacién objetivo, cuyas edades estdn comprendidas entre los 21
y los 41 afios y corresponden a 408 trabajadores.

Se tom6 como referencia la férmula utilizada por Argote y colaboradores (2009).
Los resultados obtenidos fueron los siguientes:

DP = A (%) * P * PUC/dfa * FCa

donde:

— DP = Demanda potencial

A (%) = Aceptacién (60 %)

— P = Poblacién objetivo (408)

PUC/dias = Posibles unidades de consumo por dia (29.720%60%= 17.832)

FCa = Factor de conversién afio (240 dias)

Aplicando la férmula se obtiene:
DP = 60 % * 408 *17,832 1/d{a * 240
DP = 1.047.666 l/afio
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Con una demanda potencial de 1.047.666 1/afio se estima una oferta de 2.549
bebidas refrescantes de mango con adicién de gomas de yuca, servidas en vasos
de 14 onzas.

Estrategias de mercadeo

A continuacién se describen las estrategias que se formularon para posicionar
la bebida refrescante en el CIAT. Para la venta directa al pablico en la tienda
de la FVCy se tuvieron en cuenta los siguientes factores:

Empaque

El producto se empacé en vaso plastico de 250 ml, con tapa del mismo material
y pitillo adicional. En la ilustracién externa del vaso se presentaron la ficha
técnica del producto y el logosimbolo (Figura 7).

La ficha técnica informa acerca de los ingredientes y el aporte nutricional por
porcién de 14 onzas (411 ml), la forma de preparacion, el sistema de conserva-
cién, el peso neto, el tamarfio del lote y las fechas de elaboracién y vencimiento
del producto, de acuerdo con la norma Icontec.

Figura 7
Etiqueta

Trgesde e prrrE Sews @ beem row B

En los productos se presentaron recomendaciones sobre el procesamiento en
condiciones de asepsia, segtin las normas exigidas por salud puablica e Invima.
[gualmente, se resaltaron las ventajas del nuevo producto con la adicion de las
gomas de yuca con la frase “Disfrute la sensacién de las gomitas en su paladar”.
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En plaza

Se gestiond una alianza con la tienda de la FVC para dar a conocer el nuevo
producto con la ayuda de volantes ilustrativos y degustaciones, las cuales se
hicieron en cantidades de 50 ml por porcién.

Se recomend? la participacién en la Feria de Cali para aprovechar la temporada
de vacaciones, la afluencia de turistas a la ciudad y los incrementos de tempe-
ratura que se presentan.

Promocion

— Por medio del correo interno y una pantalla localizada a la entrada del
comedor principal, se informé a los trabajadores para que conocieran el
nuevo producto.

— Se elaboraron volantes con informacién acerca del producto y la fecha de
degustacion.

— Se contraté una persona para que informara a las personas que asistieron
a la degustacion sobre el nuevo producto y la forma como se ofrecerfa al
ptblico, ademas de su valor y sus ventajas nutricionales.

— Se disefi6 un sitio web como estrategia de mercadeo y publicidad y se gener6
una base datos que permita al cliente suministrar informacién relevante
sobre preferencias de sabores, fechas especiales y posibles sitios de venta.

Precio

Se efectuaron descuentos por compra de contado y voldmenes de compra. El
precio de venta del producto fue de 2.500 pesos, el cual se justific por sus
ventajas en el sabor, el aporte nutricional y la adicién de gomas de yuca.

Discusion

El personal de trabajadores del CIAT, cuyas edades se encuentran entre los 21
y los 41 afios, presenta una preferencia por el consumo de bebidas gaseosas, las
cuales representan el 34,5 % del total de productos que se venden en la tienda

de la FVC.

Bustamante (2013) y la revista Portafolio (2013) indican que el colombiano
promedio consume alrededor de 113 litros de liquidos por afio, de los cuales el
mayor consumo corresponde a las gaseosas con 55 litros, seguido de la cerveza
con 44 litros y el agua de mesa con 16 litros, cifras que no difieren en relacién
con las halladas en este trabajo.
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El consumo de bebidas diferentes a las gaseosas, como los jugos, es un 11,83 %,
menor; sin embargo, sus precios son similares (1.600 pesos por unidad). La ma-
yorfa de los consumidores compraban los refrescos en los supermercados dados
su precio més econdémico y su mayor variedad (Portafolio, 2013).

Pese a lo anterior, el consumo de bebidas refrescantes estd en aumento, segin
lo sefiala la Corporacién de Cervecerfas Unidas (CCU), que indica que el con-
sumo per capita en Colombia de bebidas distintas del agua de llave y los jugos
preparados en casa pasé de 129 litros en el 2011 a 131,4 en el 2013, lo cual
corresponde a un incremento del 1,90 % (Portafolio, 2013).

Ahora bien, el mayor peligro de los productos nuevos (peligro en el sentido
de que igual satisfacen al consumidor, pero utilizan una tecnologia diferente),
radica en los probables mejoramientos de los precios y en los desarrollos de las
caracteristicas visibles de los productos de la industria. En este sentido, el jugo
de mango con gomas de yuca puede catalogarse como un producto nuevo que
competiria con las bebidas que se venden en CIAT, dado que utiliza otra tecno-
logia. En la prueba de preferencia, se encontré que el 60 % de los encuestados
manifesté gustarle el producto por la sensacién de ser un producto nuevo, lo
cual lo hace atrayente.

Las propiedades organolépticas y sensoriales fueron bien percibidas por el
consumidor, ademds de encontrarse con otro componente como las gomas de
yuca que fue saboreado en principio como un producto extrafo, pero que da la
satisfaccion de estar consumiendo trozos de fruta.

Segin Rivera y Garcillan (2012), todas las industrias de un mismo ramo com-
piten con productos sustitutos y nuevos. “Asi, un segmento es poco atractivo si
existen actuales o potenciales sustitutos de producto, porque estos ponen limites
a los precios y a los beneficios potenciales que se puedan ganar en el futuro”
(Rivera y Garcillan, 2012. p. 245). Las personas encuestadas manifiestaron en
su totalidad (100 %) la aceptacién de la bebida refrescante a base de jugo de
mango y gomas de yuca, ya que deja una sensacién agradable al consumirla,
lo que indica una clara tendencia al consumo de una bebida diferente con un
proceso diferenciado de elaboracién.

En relacion con el precio, las bebidas como jugos de caja y jugos naturales pre-
sentan precios que oscilan entre los $1.400 y los $1.500 pesos, pero no ofrecen
la ventaja de un sabor diferenciado con la inclusién de gomas de yuca que los
encuestados manifestaron gustarle mucho, razén por la cual se present6 con
un precio de 2.500 pesos.
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CAPITULO 3
Galletas a partir de harina de
alpiste (Phalaris canariensis)



Resumen

Los cambios en la tendencia de los consumidores,
quienes cada vez més buscan productos naturales y
saludables que traigan beneficios a la salud y puedan
ser consumidos en cualquier momento del dia, han
llevado a consultar a los diferentes consumidores de
la ciudad de Palmira acerca de su interés por adquirir
galletas de harina de alpiste —semilla con un gran
potencial nutricional- para consumo personal. El
objetivo fue llevar a cabo un test de mercado para
determinar la preferencia de las galletas de harina
de alpiste respecto de otras marcas de producto
sustituto, posicionadas en el mercado y plantear una
estrategia de mercadeo. El modelo de investigacion
utilizado fue el modelo cuantitativo y la informacién
se recolecté mediante encuesta. La poblacién objeto
de estudio de la ciudad de Palmira correspondi6 a
5.592,6 hogares, distribuidos en los estratos cuatro
y cinco. El nivel de confianza de la muestra fue del
95 % y un porcentaje de error del 5 %. La estrategia
de mercadeo se formul6 con base en el marketing mix
y los elementos que lo componen. El resultado de
este estudio permitié determinar la preferencia para
la compra de galletas de alpiste.

Palabras clave: galletas, harina de alpiste, mercado,
producto nuevo.



Introduccion

Segin la norma técnica colombiana (NTC) 1241 (2007), las galletas son un
producto horneado, derivado del trigo u otras farin4ceas, que incorporan otros
ingredientes que las hacen aptas para el consumo humano (Estrada, 2003).
Existe una gran variedad en el mercado y se elaboran a partir de diversas ma-
terias primas incluidos los cereales integrales.

El consumidor actual muestra una tendencia a consumir determinados alimen-
tos como una alternativa saludable y en esta direccién, los alimentos integrales
como las galletas elaboradas a base de harina integral, han copado gran parte
del mercado, pues son ricos en nutrientes, vitaminas, minerales, fibras y otros
compuestos bioactivos y funcionales. Segiin la Fundacién Internacional del
Consejo de Informacién Alimentaria (20006), el consumo habitual de cereales
contribuye a la reduccion de factores de riesgo de enfermedades cardiovascu-
lares, gastrointestinales y algunos tipos de cancer (Rodriguez-Amaya, 1999).

Para Cogliatti (2012) y Sayed et al. (2011), el alpiste (Phalaris canariensis) es una
semilla con importantes propiedades alimenticias (Tabla 5) y gran potencial en la
elaboracion de diversos productos integrales, entre ellos las galletas; no obstante,
el mercado es escaso en productos elaborados a base de alpiste. Cientificos de
la Universidad Auténoma de México encontraron que el alpiste contiene, en
promedio, 17,8 % de protefnas y amino4cidos como la gluteina, la treonina, la
cistina, el triptéfano, la prolamina y la fenilalanina. Adema4s, contiene altos ni-
veles de potasio, calcio, magnesio, 4cido félico y 4cidos grasos esenciales y brinda
multiples beneficios para la salud, entre los que se cuentan la disminucién del
colesterol, la prevencion del desgaste prematuro de la piel y el favorecimiento
de la circulacién sanguinea (Neumark, 1970; Arkin y Colton, 1962).

Tabla 5
Informacién nutricional del alpiste en grano en harina y en salvado
(g/100 g en base seca)

ALMIDON | PROTEINA | FIBRA | AZUCARES SOLUBLES TOTALES ’(r:g?}xz]ﬁ::ss
Grano entero 54,3 24,7 8,6 1,8 2,3
Harina blanca 67,6 20,8 1,3 1,5 0,8
Salvado 38,3 20,4 17,6 19 6,6

Fuente: Sayed et al, 2011
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Segtin un reporte del grupo empresarial Nutresa, el consumo de galletas se ha
incrementado (Pujol, 2002) gracias a la diversificacién de los canales de distri-
bucién en tiendas, autoservicios, supermercados de cadena, etc. Sin embargo,
la amenaza persistente para los productores nacionales es la poca disponibilidad
de trigo, materia prima tradicional en la elaboracién de estos productos, razén
por la cual es necesario buscar diferentes alternativas de materias primas para
su elaboracién.

De acuerdo con lo anterior, por medio de este estudio se pretende indagar a los
consumidores de galletas integrales de la ciudad de Palmira, acerca del grado
de aceptacién de las galletas elaboradas a base de alpiste.

Materiales y métodos

El modelo de investigacion que se utilizé para este estudio fue el modelo cuan-
titativo. La informacién se recolecté por medio de encuesta haciendo uso de
preguntas de selecciéon miiltiple.

Area de estudio

La poblacién total proyectada para Palmira en el afio 2012 fue de 239.000 habi-
tantes, de los cuales el 78 % se ubica en la cabecera y de estos el 12 % pertenece
a los estratos cuatro y cinco. El ntimero de personas por hogar fue de 3,8 (plan
local de empleo Palmira).

Poblacion objetivo

La poblacién objetivo fue el drea urbana, con base en 5.592,6 hogares (promedio
de cuatro habitantes) de estratos cuatro y cinco.

Cdlculo de la muestra

Se aplicé la férmula de Arkin y Colton (1992), para poblacién finita con un
nivel de confianza del 95 % y un error del 5 %.

N

n= (Ecuacién 1)
(N-DK? + 1

donde:

n: tamafo de la muestra.
N: poblacién objetivo.
K: error de muestreo

por lo que se determiné una muestra de 373,6 hogares. Para efectos de este
estudio, la encuesta se hard en hogares de estratos cuatro y cinco.



Capitulo III — Galletas a partir de harina de alpiste (Phalaris canariensis) ‘ 57

Elaboracion del producto

Para la elaboracion del producto, se utiliz6 una proporcién 50:50, correspon-
diente a harina de alpiste y harina de trigo. Esta formulacién se eligié como
resultado de un disefio experimental, entre otras posibles: 1:3, 1:2, 3:1y 2:1.

Test de mercado

Se hizo un prueba del producto con diez personas elegidas al azar pertenecien-
tes a los estratos cuatro y cinco para evaluar la nueva formulacién de galletas
utilizando la metodologia del Blind test (Maynard, D.; Elmostrom, G.; Talcott,
S.; Carle, R., 2004).

Estrategias de mercadeo

La estrategia que se planteara para medir el grado de aceptacién del producto
estari enfocada en la penetracién del producto en el mercado, con base en las
herramientas del marketing mix (producto, precio, plaza y promocién).

Resultados

Después de recolectar y analizar la informacién obtenida por medio de las
encuestas, se obtuvieron los siguientes resultados: referente a la preferencia
de consumo de galletas (Gréfica 4), el 43 % de los hogares mostré preferencia
hacia las galletas integrales, el 33 % por la de sal y el 24 % se incliné por las
galletas dulces.

Grafica 4

Preferencia en el consumo de galletas

= Integrales = Sal = Dulce
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En cuanto a la frecuencia de compra (paquete de 12 unidades) (Gréfica 5), el
37,83 % de los hogares hace una compra cada quince dias, el 29,72 % una vez
por semana, el 21,62 % mensualmente y ocasionalmente el 10,81 %.

Griéfica 5
Frecuencia de compra de galletas en los hogares de Palmira

30
25
20
15
10
s -
0

Una vez porsemana o4, 15 dias Mensual Ocasional
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Respecto a la razén de compra, los hogares que participaron de la encuesta
(Tabla 6), el 32,43 % respondio que su decision se vio influenciada por el sabor,
el 24,32 % por el precio, el 18,92 % por salud, el 13,52 % por nutricién y el
10,81 % por tradicién.

Tabla 6
Factores que afectan la decisién de compra de los consumidores

FACTOR PORCENTAJE

Sabor 32,43 %
Precio 24,32 %
Salud 18,92 %
Nutricién 13,52 %
Tradicion 10,81 %

En cuanto a los diferentes lugares de compra (Gréfica 6), el 48,64 % adquiere las
galletas en Supertiendas Cafaveral, el 27,02 % en La 14, el 16,21 % en Super
Intery el 8,1 % en las tiendas del barrio. Esto se ve influenciado por la cercania

de los lugares, la comodidad y los precios favorables (Tabla 7).
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Griéfica 6
Lugares de compra de galletas més frecuentados por los consumidores

= Tienda de barrio *La14 = Cafaveral Super [nter

En cuanto a los productos sustitutos de las galletas en el mercado se encuentran
gran variedad (Tabla 8) de diferentes precios y marcas: pan, pasteles, productos
congelados a base de masa de hojaldre y pasteles de pollo y carne, entre otros.

Tabla 7
Precio de las galletas en algunos supermercados de la ciudad de Palmira

PRECIO
SUPERMERCADO MARCA TIPO DE GALLETA | PESO (EN PESOS)

LA 14 Quaker Avena granola 180 g 4.250
Avena canela manzana | 30 g 750

Buen vivir | Galleta de granola 22¢g 900

Noel Antojo 300 g 4.000

Oro crema 145 ¢ 1.950

Nestle Fitness 243 ¢ 3.250

Nabisco Club social 234 ¢ 3.200

SUPER INTER Noel Saltinas 420 ¢ 2.500
Tosh 270 ¢ 2.990

Colombina | Bridge 224 g 2.500

Crakefias 490 ¢ 1.950

SUPERTIENDAS CANAVERAL NGRS Tosh integral 325¢ 7.320
Saltinas doble fibra 415¢ 2.990

Ducales 728 g 7.830




Experiencias investigativas de aula de productos agroindustriales innovadores
* Francisco Emilio Argote Vega et al.

60

En relacién con la preferencia por galletas de alpiste (nuevas en el mercado),
el 54 % las compraria y el 46 % no.

Tabla 8
Precio productos sustitutos

MARCA | TIPO DE PRODUCTO | PESO (G) | PRECIO ($)

Exito Pan tajado 500 3.040
Tostadas 170 2.760
Pasteles 60 700
Pan sdper perro 370 2.490
Pan de queso 135 3.030
Ponqué 425 4.060
Taeq Tostadas 110 3.140
Pan avena y miel 375 4.150
Minitostadas 80 2.480
Bimbo Pan blanco 730 4.720
Pan perro 205 2.070
Gustoso 250 3.760
Ramo Chocobarra 200 2.990
Gansito 222 3.040
Chocobrownie 390 8.250
Test de mercado

En la Tabla 9 se observa que las galletas de alpiste obtuvieron buenos resultados
en cuanto a color y sabor, respecto de dos marcas comerciales. En cuanto a
textura y aroma, la apreciacién fue similar a las marcas comerciales.

El promedio de calificacién para la variable color fue de 3; para sabor 3,5; textura
2,6 y aroma 2,9. Sin embargo, cabe resaltar que aunque las marcas comerciales
eran integrales, ninguna tenia como ingrediente harina de alpiste.

Tabla 9
Calificacién de color, aroma, textura y sabor de galletas de alpiste
frente a marcas comerciales

MARCA
GALLETAS DE ALPISTE

2,5 3 28
2,6 2,9 2,9
2,5 3,5 3,3
26 E
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Estas observaciones nos permiten determinar que hay intencién de compra
por parte de los consumidores de galletas integrales. No obstante, para mayor
certeza en la evaluacion, se debe tomar una muestra mayor.

Por otro lado, al analizar los resultados del test a ciegas, las galletas de alpiste
tuvieron mayor preferencia en cuanto a color y sabor, respecto de dos marcas
comerciales de galletas integrales.

Figura 8
Galletas de harina de alpiste

Estrategias de mercadeo

De acuerdo con las preferencias del consumidor, se plantea para este estudio una
estrategia que permita posicionar las galletas de alpiste en la ciudad de Palmira.

Respecto del producto, se sugiere:

— Utilizar para el empaque bolsas en las cuales el producto pueda colocarse
de manera uniforme y en bolsas individuales para mayor comodidad de los
consumidores.

— Poner en la parte externa de la bolsa la ficha técnica del producto que con-
tenga la informacion necesaria exigida por la NTC 1241 para este tipo de
productos, el logotipo y una foto de las galletas en colores verdes y amarillos
—los cuales se asocian con la salud— a fin de captar la atencién de los clientes.

— Resaltar las ventajas nutricionales y los beneficios a la salud que traerfan el
consumo este producto, con frases como “recomendado para bajar de peso”;
“contiene protefnas y antioxidantes”.
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En relacién con el precio, se propone que este se justifique con los beneficios
nutricionales y para la salud, con la ayuda de la estrategia publicitaria.

En cuanto a la publicidad y promocién se plantea:

— Elaborar folletos y volantes en los que se resalten las propiedades nutricionales
de la harina de alpiste comparada con otras harinas.

— Informar por medios como la television y la radio acerca del nuevo producto
y dénde se puede adquirir.

Respecto a la plaza se proyecta:
— Llevar, inicialmente, el producto a almacenes de cadena conocidos.

— Desarrollar actividades de mercadeo con mercaderistas o impulsadoras en
los almacenes mencionados.

— Participar en eventos de asistencia masiva como la feria de la agricultura de
Palmira y ferias empresariales donde se dé a conocer el producto.

Demanda potencial
Se aplica la siguiente férmula (Argote; Villada y Argote H., 2009):

Aceptacion (porcentaje) x poblacién x posibles unidades de consumo/mes x
factor de conversién en afios:

54 % x 5592,6 x 1 x 1 x 12 = 36.273

(seis paquetes de 12 unidades/afio)

Discusion

Los hogares de Palmira pertenecientes a los estratos cuatro y cinco, muestran
preferencia, en primer lugar, por las galletas integrales, seguidas por las galletas
de sal y dulce. Esto puede atribuirse a modelos culturales relacionados con la
tendencia actual a consumir alimentos saludables y de calidad y explica hasta
cierto punto, el porqué del aumento del consumo de productos integrales entre
la poblacién.

La frecuencia de consumo de las galletas (dos veces al mes) est4 ligada a factores
como el precio y la salud, pues la mayoria de las personas prefieren consumir
este tipo de alimentos dada la creencia de que son mas saludables que otros
productos sustitutos como el pan.
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Por otro lado, segtn las caracteristicas organolépticas percibidas por los con-
sumidores habituales de galletas integrales, cabe resaltar que son ellos quienes
definen la calidad del producto, cumpliendo asf su rol de aceptabilidad o rechazo,
pues a pesar de que el mercado ofrece infinidad de productos con contenidos
nutricionales importantes, estos no satisfacen los requerimientos sensoriales
que los consumidores desean encontrar en ellos.

Las caracteristicas sensoriales se consideran decisivas a la hora de determinar
los estdndares de calidad de los alimentos. Para Watts et al., (1995), estas ca-
racteristicas se detectan utilizando los sentidos, unica herramienta capaz de
reproducir o reemplazar la respuesta humana. En este sentido, las caracteristi-
cas de color, textura y sabor desempefian un papel importante al momento de
consumir las galletas

Conclusiones

Luego del estudio de mercado, queda abierto el camino para nuevas investiga-
ciones que desarrollen la estrategia de mercadeo planteada. Sobre la base de la
aceptacion de las caracteristicas sensoriales de las galletas de alpiste, es probable
que este producto se pueda posicionar en el mercado con éxito.
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CAPITULO 4

Postre de zapallo

(Cucurbita maxima)

en presentacion para lonchera,
en la ciudad de Cali, Colombia



Resumen

La bisqueda de alimentos para nifios que conlleven
una buena aceptacién, tengan excelentes propiedades
nutricionales y sean de facil adquisicién, motivé a
indagar a las madres de nifios entre los dos y los ocho
afos de la ciudad de Cali, Colombia, sobre su interés
sobre un alimento y la disponibilidad para adquirirlo,
consistente en una especie de postre (gelatina de za-
pallo), cuya presentacién lo hace de fécil transporte
en la lonchera. Los objetivos desarrollados fueron
una valoracion de la demanda potencial, la elabora-
cién de un test de mercado y la determinacién de la
participacion de postre de zapallo con sustitutos. El
modelo de investigacion empleado fue el cualitativo
y obedecié a un muestreo probabilistico aleatorio
con estratificacién proporcional. La recoleccién de la
informacién se hizo mediante encuestas. La poblacién
objeto de estudio correspondié a 130.813 alumnos de
centros educativos de primaria y jardines infantiles,
distribuidos en los estratos dos a cinco. La muestra
calculada fue de 120 observaciones, con un nivel de
confianza del 92 % y un margen de error del 8 %. Los
resultados mostraron una frecuencia en el consumo
de gelatinas del 60 %, a razén de dos unidades por
semana. Actualmente, no se venden productos para
nifios a base de zapallo en la ciudad de Cali. Los
precios de los productos sustitutos oscilan entre los

$1000 y los $1.500 por cada 50 g de producto.

Palabras clave: aceptacién, demanda, test, partici-
pacion.



| 67

Introduccion

La importancia del zapallo (Cucurbita maxima), conocido también como ahuya-
ma, es reconocida principalmente por su alto valor nutritivo y sus propiedades
medicinales.

Segtin Maynard et al. (2004), el fruto de zapallo estd compuesto entre un 4,4 %
y 14,5 % por proteina cruda y posee una digestibilidad de la materia seca su-
perior al 80 %. Para Neumark (1970) y Rodriguez (1999), algunas muestras de
zapallo presentan carotenos totales en base seca entre 120y 280 ug/g y en base
fresca entre 24 y 84 ug/g. Estas caracteristicas lo hacen atractivo en términos
nutricionales para consumo humano, especialmente nifios.

Por otra parte, de acuerdo con Jaramillo (1980) y Estrada (2003), la demanda de
zapallo en el pais se ha incrementado gracias a sus miltiples formas de uso, bien
sea en la agroindustria o como alimentacién humana por su altos contenido de
[3-carotenos (provitamina A), dcido ascérbico (vitamina C), minerales (calcio,
hierro, f6sforo) y aminodcidos como tiamina y niacina.

Los resultados de la encuesta nacional de la situacién nutricional en Colombia
(Ensin), (2010), revelan que en la regién del Pacifico de Colombia hay una
prevalencia de deficiencia de vitamina A del 23,9 % en nifios entre uno y
cuatro afios y una prevalencia en deficiencia de hierro del 13,2 % (Ministerio
de la Proteccién Social, Instituto Nacional de Salud, Instituto Colombiano de
Bienestar Familiar 2010).

Basado en lo anterior, el objetivo de este trabajo es llevar a cabo un estudio de
mercado de un producto propuesto (alimento para nifios) a base de zapallo, en
presentacién de llevar en la lonchera, como una manera de suplir las necesidades
de vitamina A y hierro en nifios preescolares en la ciudad de Cali, Colombia.

Materiales y métodos

El modelo de investigacién empleado fue el cuantitativo y obedecié a muestreo
probabilistico aleatorio con estratificacion proporcional. La recoleccién de la
informacion se hizo mediante encuesta, la cual se disefié con preguntas filtro,
abiertas y de seleccién multiple.

Area de estudio

La poblacién de estudio correspondié a 130.813 alumnos matriculados en es-
tablecimientos educativos de primaria y jardines infantiles, distribuidos en los
estratos dos a cinco, segin la encuesta efectuada por el Departamento Admi-

nistrativo Nacional de Estadistica (DANE, 2005) para la fecha.
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Poblacion objetivo

La poblacién objeto de estudio la constituy6 el drea urbana y se tomé como
base las madres de nifios entre los dos y los ocho afios, matriculados en esta-
blecimientos educativos de primaria o preescolar.

Cdlculo de la muestra

Se aplico la férmula de Arkin y Colton (citados por Pujol, 2002) para poblacién
infinita, con un nivel de confianza del 92 % y un margen de error del 8 %. Se
hicieron 120 observaciones, distribuidas de manera proporcional a cada uno de
los estratos donde se ubicaron las instituciones educativas.

Elaboracion del postre de zapallo para nifios

El postre de zapallo se elabor6 de acuerdo con el flujograma ilustrado en la
Figura 9.

Figura 9
Flujograma de operaciones para la elaboracién del postre de zapallo
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Determinacion del contenido nutricional del postre de zapallo

Una vez elaborado el postre (Figura 10), se efectué un anilisis de contenido
nutricional, para lo cual se envié una muestra a un laboratorio de alimentos a fin
de que evaluara el contenido de proteinas, carbohidratos, grasas y vitamina A.

Figura 10
Postre de zapallo

Prueba de aceptacion

Complementaria a la investigaciéon de mercado, se efectudé una prueba de
aceptacion de producto con veintitn nifios de una guarderfa de la ciudad, para
evaluar el grado de aceptacién de la gelatina de zapallo. Para ello, se seleccio-
naron tres grupos de siete nifios elegidos al azar, a cada uno de los cuales se le
suministrd una porcién de la gelatina de zapallo (205 g +/- 5) a las 9:30 am en
su hora de refrigerio. La prueba se realizé en tres dias diferentes. Para evaluar
el grado de aceptacién del producto, se tuvieron como criterios el ntimero de
nifios que consumieron el producto y el porcentaje de consumo en relacién
con la porcién suministrada (gramos de gelatina consumida/g total x 100),

un consumo de producto menor del 50 % se considerd “aceptado” (Espinola,
Creed-Kanashiro, Ugaz, y Van Hal, 1998).

Andlisis del mercado

El an4lisis de mercado se llevé a cabo visitando diferentes supermercados y tien-
das en la ciudad de Cali, con el fin de determinar el rango de precios en el que
se ubican los productos sustitutos y conocer sus presentaciones en el mercado.
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Estrategias de mercadeo

Se plantearon estrategias enfocadas al marketing mix (producto, precio, plaza,
promocién), con ayuda de la planeacién estratégica para el posicionamiento
de nuevos productos (Pujol, 2002).

Resultados y discusion

El desarrollo de las encuestas presentaron los siguientes resultados. En lo re-
ferente al nivel socioeconémico de las personas que respondieron la encuesta,
la Gréfica 7 indica cémo los niveles 2 y 3 tuvieron una participacién del 40 %
cada uno. Por otra parte, los niveles 4 y 5 tuvieron igual participacién que
correspondid, en ambos casos, al 10 %; es decir, el 80 % de los encuestados
correspondieron a niveles socioecondmicos dos y tres.

Grafica 7

Nivel socioeconémico de los encuestados

Ademis se encontré que el 70 % de los encuestados correspondieron a las madres
de los menores, el 20 % a las tias y el 10 % restante a las hermanas (Gréfica 8).

Grafica 8
Parentesco de los encuestados con los nifios

Tla = Abuela *Hermana * Madre
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Cuando se consulté por los alimentos que habitualmente se empacan en las
loncheras de lo hijos 0 menores a cargo, se encontré que el 24 % correspondié
a yogures, seguido de gelatinas, bebidas lacteas, postres y compotas, con una
participacion del 19 %, 14 %, 10 % y 9 % respectivamente (Gréfica 9). Adema4s
de esto se encontrd que la participacién de otros alimentos empacados en la
lonchera correspondi6 al 24% donde el 70% de estos fueron jugos.

Griéfica 9
Alimentos que habitualmente se empacan en la lonchera de los nifios

==

= Gelatinas Papillas Bebidas lacteas Compotas = Yogures = Postres

Se consultd, ademas, por la frecuencia semanal de consumo de cada uno de los
alimentos anteriormente mencionados y se encontré que los yogures tuvieron
una frecuencia de consumo semanal del 60 %, a razén de tres unidades por
semana; las gelatinas del 60 %, con dos unidades por semana; las compotas del
30 %, con dos unidades por semana y por tltimo, las papillas, con una frecuencia
del 15 %, a razén de dos unidades por semana (Gréfica 10).

Grafica 10
Frecuencia de consumo de los alimentos mas representativos en la lonchera
70

60 60
60

10

Yogures Gelatinas Compotas Papillas

H frecuencia de consumo semanal Nimero de unidades
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Entre las razones de compra de los encuestados, el 70 % correspondi6 a nutri-
cién (la mas representativa), seguida del precio y el sabor agradable, con 20 %

y 10 %, respectivamente (Grafica 11).

Grafica 11
Razones de compra de alimentos para nifios

M Precio ® Nutricién Sabor agradable H Otro

Cuando se consulté sobre la inversién monetaria diaria en la adquisicién de
los alimentos para nifios, se encontrd que el 20 % de las personas invierte mas
de $3.000 pesos diarios, el 40 % entre $2.000 y $3.000 pesos, el 30 % entre
$1.000 y $2.000 pesos diarios y solo el 10 % menos de $1.000 pesos diarios
(Gréfica 12).

Grafica 12
Inversién monetaria en pesos para la adquisicién de la lonchera diaria de los nifios

= Menos de $1000 = Entre $1000y $2000 = Entre $2000 y $3000 Més de $3000
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Se encontrd, ademis, que de los lugares habituales de compra, el 60 % de las
personas suele comprar los alimentos para nifios en el supermercado, el 30 %
en las panaderfas y el 10 % en las tiendas de barrio (Gréafica 13).

Grafica 13
Lugares habituales de compra de los alimentos para la lonchera.

= Supermercado  * Panaderias Tiendas de barrio

Determinacion del contenido nutricional del postre de zapallo
Los resultados del contenido nutricional en la gelatina de zapallo se pueden

observar en la Tabla 10.

Tabla 10
Composicion nutricional de la gelatina de zapallo

COMPOSICION DE POSTRE DE ZAPALLO

Protefna total 15 %
Grasa total 1%
Carbohidratos 10 %
Vitamina A 20 pg/g

Prueba de aceptacion
Una vez efectuada la prueba, se cuantific6 el porcentaje de consumo del producto
por diferencia de peso (gramos consumidos/g total). Para cada consumidor se

obtuvieron los siguientes resultados (Grafica 14):
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Grafica 14
Porcentaje de aceptacién de producto en nifios de una guarderfa
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Todos los nifios evaluados durante los tres dias, consumieron en mayor o menor
medida el producto. Para el dia uno, se obtuvo un porcentaje de aceptacién
promedio del 81 % en los siete nifios consumidores. Para el dfa dos se obtuvo
un porcentaje de aceptacion del 83 % y para el dia tres del 94 %. Segin estos
resultados y los criterios de aceptacién definidos, cabe concluir que el alimento
tuvo una alta aceptacién por parte de los nifios de dos a ocho afios evaluados.
En promedio, el porcentaje de aceptacién fue del 86 %.

Andlisis del mercado

El analisis de evidencié que en el comercio no se venden productos para nifios
a base de zapallo. El producto que mas se aproximé en sus caracteristicas a la
gelatina de zapallo, fue una gelatina con sabor a coco, pero con saborizantes
artificiales. Por otra parte, los productos sustitutos como compotas y gelatinas,
oscilan en precio entre los $1600 y los $3000 pesos por un producto de 200 g.
Las presentaciones méds comunes de dichos productos sustitutos son envases de
vidrio para las compotas y envases pldsticos para las gelatinas.

En la Tabla 11 se pueden observar los precios de los productos sustitutos en los
diferentes mercados de la ciudad.
Tabla 11

Precios de productos sustitutos en supermercados de la ciudad

EMPRESA PRODUCTO PRECIO CANTIDAD

| e Compota $1.600 113 ¢
Supermercado La 14 de Calima Gelatina $1.800 150 g
estrato 3

Flan $1.470 100 g

Continda en la p4gina siguiente.
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Viene de la pagina anterior.

EMPRESA PRODUCTO PRECIO CANTIDAD

Panaderfa La Galidad Gelatina $1.600 150 ¢
Gelatina $1.700 150 g
Compota $1.600 113 ¢g
iut};aetr;nzrcado Jumbo $2.100 250
Gelatina coco $2.800 300 g
Flan $3.000 250 g
Supermercado Mercatodo Gelatina $1.550 150 g
estrato 2 Compota $1.400 113 ¢
Supertienda Exito Gelatina $1.800 150 g
Compota $1.600 113 ¢g
Flan $1.500 100 g

Porcentaje de participacion del postre de zapallo en el mercado

Con base en la poblacién objetivo de 130.813 nifios matriculados en estable-
cimientos educativos de primaria y jardines, distribuidos en los estratos dos a
cinco y con base en la frecuencia de consumo, se hizo el anlisis de participacién
de la gelatina de zapallo en la ciudad de Cali.

La férmula empleada para realizar los calculos de la demanda fue la siguiente:

— Demanda real: frecuencia (%) x poblacién x cantidad de consumo x factor
de conversion en afios.

— Demanda real de postre comercial: 40 % x 130.813 x 2 unidades/sem x 48
sem/ afio = 8.790.634 unidades/ afio.

Calculo de la demanda potencial para el postre de zapallo

La demanda potencial de la gelatina de zapallo, se calcul6 con base en el grado
de aceptacién de los consumidores. El resultado fue el siguiente:

Demanda potencial: aceptacion (%) x poblacién x posibles unidades de con-
sumo/mes x factor de conversién en afios.

Demanda potencial = 86% x 130.813x 4 x 12 = 5.399.960 unidades/afio

Estrategias de mercado

A continuacién se describen las estrategias que se plantean para posicionar el
nuevo producto en el mercado de la ciudad de Cali.
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En relacién con el producto se tuvieron en cuenta:

— El disefio del producto en envase de vidrio tipo compota, herméticamente
cerrado al vacfo.

— Laelaboracién de una etiqueta en colores vivos (naranja y amarillo) con un
superhéroe como mascota denominado Capitan Zapallo

— El alto contenido proteico y de vitamina A, ademas de su composicion libre
de conservantes y colorantes.

En cuanto al precio se planearon promociones por volumen de compra y un
precio similar al de otras gelatinas artificiales. Se destacé también el contenido
nutricional y el plus de ser un producto 100 % natural.

En plaza:

— Se idearon promociones y muestras gratis mediante el uso de su mascota
el Capitan Zapallo, en centros comerciales, colegios y guarderias. Se conci-
bieron, igualmente, actividades de educacién nutricional infantil para los
padres, con la participacién de de nutricionistas y médicos.

— Se proyecta formar alianzas estratégicas con las tiendas y panaderias para
mediante afiches publicitarios dar a conocer el producto.

— Participacién en ferias y eventos infantiles.

En cuanto a la promocion, se recomendé informar por los medios radiales y la
televisién acerca del nuevo producto, haciendo énfasis en sus caracteristicas
nutricionales y nutracéuticas. Asimismo, se propuso elaborar afiches y material
did4ctico para los colegios en los que se resalten las propiedades nutricionales
y nutracéuticas del producto. También elaborar una pagina web interactiva en
la cual los nifios aprendan jugando con la mascota Capitan Zapallo

Discusion

El mercado escolar en la ciudad de Cali es bastante amplio. Se estima un nimero
de estudiantes de 130.813, con edades entre los dos y los ocho afios, lo cual lo
hace llamativo para el disefio y la innovacién de productos alimenticios que
capten la atencién no solo de los nifios a través de sus caracteristicas sensoriales,
sino también de sus padres o acudientes, al ofrecerles un producto con altas
propiedades nutricionales, nutracéuticas y a un costo similar o incluso mas bajo
que productos equivalentes que no ofrecen las anteriores propiedades.
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Algunos estudios llevados a cabo en la Universidad Nacional de Palmira, de-
mostraron que por aproximadamente novecientos pesos se puede elaborar y
comercializar una compota de zapallo con excelentes propiedades nutricionales
y accesible a los diversos estratos sociales, esencialmente a los estratos cero,
uno y dos, donde se ubica la poblacién infantil méas vulnerable a problemas de
desnutricion.

Como postre, la gelatina de zapallo es un producto innovador que no solo goza
de una excelente aceptacién por parte de un numeroso grupo de nifios. En for-
ma de compota, el zapallo es ideal para bebés, lo que hace de él un importante
componente de la alimentacién infantil.

En lo referente a la frecuencia de consumo de las gelatinas, esta es de dos uni-
dades por semana por persona. Aparte del sabor y el precio, la razén de mayor
relevancia para su eleccidn se encuentra asociada a los beneficios nutricionales,
aunque los padres o acudientes desconocen los beneficios concretos de los ali-
mentos que forman parte de la lonchera de sus hijos. Basicamente, resaltan la
caracteristica de que sean naturales y contengan vitaminas que los beneficien.

Conclusiones

El zapallo es un alimento de origen vegetal rico en proteinas, minerales y vita-
mina A, caracteristicas que lo convierten en materia prima potencial para ser
utilizada agroindustrialmente en la produccién de alimentos para nifios, que
adem4s de nutritivos tendrfan una alta aceptacién por parte de ellos.

Se pudo determinar un gran mercado potencial para la comercializacién de una
gelatina a base de zapallo con alta aceptacién por parte de nifios entre los dos
y los ocho afios, cuya demanda puede ascender a las 8.790.634 unidades por
afio en la ciudad de Cali.

Actualmente, no se encuentran en el mercado alimentos para nifios a base
de zapallo. Los precios de algunos productos sustitutos oscilan entre los mil
seiscientos y los tres mil pesos por 200 g de producto.
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Experiencias investigativas de aula de productos agroin-
dustriales innovadores es resultado de una estrategia pe-
dagogica implementada en el modulo de mercadeo de
productos agroindustriales, de la maestria en Ingenieria
Agroindustrial de la Universidad Nacional de Colombia,
sede Palmira. El objetivo fundamental es introducir al es-
tudiante en la formulacion de una idea de producto, el
desarrollo de concepto, el disefio de profotipo y en prue-
bas experimentales, con su correspondiente investigacion
de mercado en un segmento definido de la poblacion.

Esta obra permite conocer los fundamentos generales de
la innovacion, y en esta via los ejemplos desarrollados en
el aula demuestran su aplicacion en el campo agroindus-
trial de manera sencilla y diddctica. Esta dirigida al lector
interesado en conocer de primera mano aspectos impor-
tantes acerca de la innovacion de productos y su potencial
en el mercado actual.
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