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Resumen
Cubero Soto, Laura

Desarrollo de un producto hidratante con ingredientes de origen natural mediante el uso de las

herramientas “Lean canvas” y el despliegue de la funcién de calidad (QFD).

Tesis de Licenciatura en Ingenieria de Alimentos. San José, C.R:

157 h.: 14 1l. -106 refs.

En el presente proyecto se llevo a cabo el desarrollo de un producto hidratante con ingredientes
naturales como parte de un emprendimiento, utilizando el “Lean canvas” para facilitar la
generacion del modelo de negocio y mediante el uso del despliegue de la funcion de calidad (QFD),
con el fin de desarrollar el producto escuchando al consumidor en todas las etapas del proceso de
desarrollo y lograr asi obtener un producto que resuelva las necesidades y expectativas del mercado
meta seleccionado.

Se realizd una investigacion cualitativa del mercado para validar las hipotesis propuestas en
el modelo de negocio utilizando los métodos de entrevista, cuestionario y “focus groups”, a través
de los cudles se obtuvo un mejor conocimiento de los distintos segmentos de mercado y sus

necesidades.

Una vez seleccionado el mercado meta al que se le dirigiria el producto, se idearon distintas
propuestas de productos basadas en las necesidades y caracteristicas de dicho mercado, asi como
en las capacidades técnicas y econdmicas de la empresa. Las propuestas fueron evaluadas de forma
cualitativa por consumidores para seleccionar la opcion mas adecuada. Una vez definido el tipo de
producto a elaborar se realizaron tres prototipos distintos con una propuesta de marca y
presentacion los cuales fueron degustados y evaluados por consumidores del mercado meta en dos
“focus groups”. Los resultados indicaron que los prototipos tenian posibilidad de éxito en el
mercado por su sabor agradable, informacién nutricional e ingredientes naturales. La marca e
imagen no tuvieron una aceptacion tan positiva por lo que se decidi6 seguir trabajando en estos

aspectos para mejorarlos.

xi



Se realizaron dos pruebas sensoriales de agrado general de los prototipos junto con los
productos competidores mas gustados en el mercado nacional y luego con bebidas hidratantes
semejantes a los prototipos. En cada prueba participaron 100 consumidores no especificos del
mercado meta. Los resultados indicaron que el prototipo de naranja-pifia fue el mas gustado de los
tres prototipos con un nivel de significancia del 5%, y que tiene posibilidad de éxito frente a varios
de los productos competidores. Los prototipos de sandia y pepino no presentaron un agrado general
suficientemente alto lo que indica que tnicamente son gustados por consumidores de un nicho de

mercado especifico.

Al analizar los resultados del prototipo de naranja-pifia utilizando el QFD, se obtuvo que el
producto posee ventajas competitivas en aspectos importantes para el mercado al que se dirige, sin
embargo, se debe prestar especial atencion a la seleccion de las materias primas, envase y costos

de produccion para lograr mejorar en aspectos como el sabor y precio.

BEBIDA HIDRATANTE, DESPLIEGUE DE LA FUNCION DE CALIDAD (QFD), MODELO
DE NEGOCIO, “LEAN CANVAS”, INVESTIGACION CUALITATIVA

Ileana Alfaro Alvarez, M. Sc.

Escuela de Tecnologia de Alimentos
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1. Justificacion

En los ultimos afios ha aumentado la preocupacion por vivir mas y bajo las mejores
condiciones de salud posibles, por lo que las personas han adoptado habitos de vida mas saludables
como hacer deporte y comer alimentos que no solo tengan buen sabor, sino que ademas les brinden
algun beneficio (Goldberg 2012). Esta busqueda de estilo de vida saludable ha generado también
un cambio en el mercado de la nutricion deportiva, en donde los productos que solian ser dirigidos
a atletas o fisico culturistas hoy son consumidos por un mercado mas amplio, de consumidores
casuales, compuesto por personas que realizan actividad fisica frecuente y que entienden los

beneficios de un estilo de vida activo (Euromonitor 2016).

Lo anterior ha generado una tendencia de productos para deportistas que tengan mejor sabor
e ingredientes naturales; en el caso de las bebidas, se estan insertando formulaciones utilizando

colorantes y endulzantes naturales (Gardner 2016).

Los mayores mercados de productos deportivos se encuentran en paises desarrollados como
Estados Unidos y paises europeos, sin embargo, se espera que los paises en desarrollo sean los
principales motores de crecimiento en este tipo de productos por la rapida urbanizacion, aumento

en los ingresos y una mayor poblacion joven (P&S Market Research 2015).

Segun un estudio hecho por Euromonitor (2016) en Costa Rica, cada vez hay mas personas
consumiendo productos para deportistas; las tiendas lideres en ventas de estos productos son GNC
y Boutique el Gimnasio. Ademas, se tiene que cada vez habrd més consumidores de ingreso medio,
interesados en buscar productos para deportistas a un menor precio, mientras que los consumidores
de clase alta aumentaran su interés en adquirir productos mas saludables y con formulaciones a
base de productos vegetales, capaces de ofrecer altos contenidos de proteina y aspectos funcionales

otorgados por ingredientes naturales (Euromonitor 2016).

Actualmente en el pais existe una gran cantidad de gimnasios y cada afio aumentan la cantidad
de carreras que se llevan a cabo. En el 2012, la Federacion Costarricense de Atletismo (FECOA)
reportd que se habian programado 115 carreras de atletismo, estimando una participacion de

alrededor de 1000 personas por evento (Brenes Quirds 2012).



Todo lo anterior confirma que la poblacion en nuestro pais no esta exenta de las tendencias de

estilo de vida saludable y consumo de productos naturales y beneficiosos para la salud.

La deshidratacion es uno de los principales problemas que enfrentan los deportistas, y que se
puede resolver mediante el consumo de productos especializados, ésta produce pérdidas en el
rendimiento, y puede generar un desequilibrio entre los electrolitos potasio y sodio (Driskell y
Wolinsky 2009), por lo que se recomienda el consumo de fluidos con carbohidratos y electrolitos
a las personas que realizan mas de 60 min de ejercicio al dia; también diversos estudios indican

que el consumo de electrolitos es Optimo para la restauracion del agua corporal (Bunn 2014).

La hidratacion es un aspecto primordial para mantenerse saludable y tener un buen desempefo
fisico. La deshidratacion se puede dar por distintos factores como enfermedades gastrointestinales,
sudoracion excesiva y consumo de alcohol. Ademas, las condiciones climaticas de nuestro pais
(clima tropical humedo, con zonas en donde se dan temperaturas entre los 22°C y 31°C (IMN
2008), pueden fomentar el estrés fisico y la deshidratacion a la hora de realizar cualquier actividad

fisica, especialmente si la humedad relativa del ambiente es alta (Mayo Clinic 2011).

En cuanto al mercado de bebidas no alcohoélicas en Costa Rica, se estima que tiene ganancias
de aproximadamente $1.715 millones al afio (Barquero 2015). Segiin Euromonitor, en el 2014, el
consumo total de bebidas en el pais alcanzo los 609 millones de litros, aumentando un 9% con
respecto a los 558,5 millones del 2009, y se proyecta que crecera en 11,5% hasta 678,5 millones
de litros para el 2019 (Barquero 2015). En el 2015, el consumo anual de jugos y tés fue de 97,5 y
44,3 millones de litros respectivamente. La distribucion del mercado de jugos y tés estd abarcada

principalmente por Florida Ice & Farm, Dos Pinos y Coca Cola (Fallas Villalobos 2016).

Debido al aumento en la demanda de productos naturales para deportistas y a la necesidad de
productos saludables que ayuden a mejorar el rendimiento fisico bajo las condiciones climaticas
en las que vivimos, asi como al crecimiento en el mercado de bebidas, en este proyecto se decidid
desarrollar un producto hidratante con ingredientes de origen natural dirigido a costarricenses
preocupados por su hidratacion, que sea saludable y congruente con las necesidades y gustos de

los posibles consumidores en el pais.



Esta serd la primera fase de un emprendimiento local que busca posicionarse en el mercado
nacional creando productos alimenticios funcionales, innovadores y saludables. Se busca crear una
marca que se adapte a las necesidades de alimentacion de las generaciones actuales generando
productos originales que proporcionen a la vez un alto valor nutricional con una imagen fresca y

moderna y a un precio competitivo.

La demanda continua por alimentos cada vez mas innovadores, de calidad y variados que
cumplan con las expectativas del consumidor, ha conllevado a la biisqueda de herramientas que
ayuden a planificar, estructurar y sistematizar el desarrollo y mejoramiento de los productos (Costa
2001). El “Lean canvas” y el despliegue de la funcion de calidad (QFD), son ejemplos de este tipo
de herramientas que permiten agilizar el desarrollo de productos a través de un planeamiento
estratégico del proyecto, involucrando a los consumidores en el ciclo de desarrollo y
documentando la informacion de importancia en una forma simple y facil de comprender que
permite priorizar las acciones que debe tomar la empresa y dar seguimiento a las mismas (Salinas

2015; Maurya 2010).

Maurya (2010), indica que nueve de cada diez emprendimientos fracasan, y de aquellos que
tienen éxito mas de dos terceras partes reportan haber llevado a cabo cambios drasticos a lo largo
del camino, por lo que el éxito no se encuentra en tener un buen plan inicial, sino en encontrar un
plan que funcione antes de quedarse sin recursos. Es asi como aparece la idea del “Lean canvas”,
herramienta cuya funcidn es crear un proceso sistematico para poder iterar de un plan inicial a un

plan que funcione y ayudar a las empresas a lograr sus objetivos, de manera rapida y organizada.

Por otro lado, el QFD ha demostrado ser una herramienta eficiente en traducir las necesidades
y expectativas de los consumidores a un lenguaje técnico, lo que permite una mayor interaccion
entre los involucrados en el desarrollo del producto y acelerar el proceso de solucion de problemas

para reducir el tiempo de desarrollo (Salinas 2015).

Algunos de los errores mas importantes que cometen las empresas al desarrollar productos, y
que se podrian evitar con el uso de estas herramientas son: seleccion inadecuada del grupo meta,
mal desempeio del producto (el alimento no es gustado por distintas razones), uso de un empaque
inadecuado y nombre y mercadeo que no concuerden con el producto (Moskowitz, Saguy y Straus

2009).



Mital et al. (2008) indica que la clave para desarrollar un producto exitoso es la informacion
que nos dice lo que desea el consumidor, las caracteristicas que este considera esenciales en el
producto, el precio que estd dispuesto a pagar, el conocimiento de los atributos deseables y de
aquellos que se pueden sacrificar para reducir el precio, saber quiénes son los competidores

actuales y posibles competidores a futuro, asi como los posibles cambios en el tamaiio del mercado.

Segin Olsen (2015), la mayoria de productos nuevos fracasan porque no satisfacen las

necesidades del consumidor de una manera mejor que la ofrecida por otras alternativas al producto.

Establecido todo lo anterior, se considera que el propdsito de este proyecto es lograr desarrollar
un producto con potencial de éxito, siguiendo un esquema de trabajo sistematizado en el que se le
preste especial atencion a los deseos y necesidades del consumidor y que permita el surgimiento
de este emprendimiento, mediante la agilizacion de sus procesos de desarrollo y mejora de
productos a través de la aplicacion de las herramientas que se proponen y mediante la utilizacion
de una metodologia mixta (cualitativa y cuantitativa) de analisis del mercado que permita lograr
la compleja tarea de abordar la vision del consumidor y el desarrollo de un producto innovador de

manera global .



2. Objetivos

2.1 Objetivo general

Desarrollar un producto hidratante a base de ingredientes naturales, que sea innovador y que
responda a las necesidades del grupo meta seleccionado utilizando las herramientas “Lean Canvas”

y el despliegue de la funcion de calidad (QFD).

2.2 Objetivos especificos

e Proponer un modelo de negocio con la herramienta “Lean Canvas” para agilizar el proceso de

desarrollo de un producto hidratante.

e Determinar los requerimientos y especificaciones técnicas del producto, utilizando el
despliegue de la funcion de calidad (QFD) y métodos de investigacion cualitativa para

satisfacer las expectativas del consumidor considerando las capacidades de la empresa.

e Evaluar el prototipo final desarrollado, mediante sesiones focales de grupo y una prueba

sensorial, para determinar la percepcion del consumidor hacia el producto.

3. Marco Teorico

3.1 Importancia de la hidratacion y el uso de bebidas hidratantes
3.1.2 La deshidratacion

El agua es un componente esencial para la vida diaria, constituye en promedio el 60 % del
cuerpo humano y tiene diversas funciones como transportar nutrientes en la sangre, regular la
temperatura corporal, proteger al cerebro, asi como la participacion en distintas reacciones

bioquimicas (Kleiner y Kalman 2009).

Se requiere de una ingesta minima de agua para poder llevar a cabo las funciones fisiologicas
basicas, esta ingesta varia dependiendo de la edad, la actividad fisica que realice la persona, el
clima, alimentacion y la fisiologia de cada individuo (Sembulingam y Sembulingam 2012), sin

embargo, se recomienda una ingesta promedio de liquido de 3,7 L/dia en hombres adultos y de



2,7 L/dia para las mujeres mayores de 18 afios, esto incluyendo el agua que se ingiere a través de

alimentos y otras bebidas (Kleiner y Kalman 2009).

La deshidratacion es la pérdida del agua corporal que conlleva a un estado de déficit de agua
en el cuerpo y se da cuando se pierde un 2% del peso corporal (Parsons 2014). El balance en el
volumen de agua corporal es determinado por la densidad de varios electrolitos y la ingesta diaria

de agua en relacion a la cantidad de agua perdida (Bunn 2014).

Cuando se reduce la ingesta de liquido o se dan grandes pérdidas de agua por sudoracion, se
disminuye el volumen del plasma sanguineo y las concentraciones de sodio aumentan,
incrementandose la osmolalidad de la sangre; si esa deficiencia de agua no se resuelve, el agua
sale de las células al espacio extracelular para mantener el equilibrio osmotico, generando
deshidratacion intracelular la cual produce efectos fisiologicos como sed, menor salivacion, boca
seca, insomnio, enrojecimiento de la piel, pérdida de apetito, debilidad fisica y pérdida de la
coordinacion; ademas, se reduce el volumen de orina y la excreciéon de productos metabolicos

como urea y creatina, causando toxicidad en el cuerpo (Sadowska et al. 2017).

Algunas de las causas de la deshidratacion son: exceso de orina debido a problemas renales,
ingesta insuficiente de agua, actividad fisica prolongada sin consumo adecuado de liquido en
ambientes calientes, exceso de sudoracion y uso de laxantes o diuréticos (Sembulingam y

Sembulingam 2012).

En el caso del alcohol, se tiene que este es un diurético natural, por lo que uno de los efectos
mas comunes de la resaca es la deshidratacion (Mackus et al. 2017), este inhibe la produccion de
hormona antidiurética llamada vasopresina, en la glandula pituitaria, cuya funcion es hacer que los

rifiones reabsorban el agua para evitar su pérdida (Kleiner y Kalman 2009).

La deshidratacion puede ser débil, moderada o severa. En el primer caso se da la pérdida de
un 5% del total de los fluidos corporales y se puede tratar ficilmente mediante rehidratacion
(Sembulingam y Sembulingam 2012), sin embargo, con una pérdida entre el 2 y 3% del agua

corporal ya la eficiencia fisica se reduce aproximadamente en un 20% (Sadowska et al. 2017).

Con una pérdida entre 5 y 8% de los fluidos corporales, se genera un mayor deterioro fisico

y del funcionamiento mental; cuando la pérdida de agua corporal alcanza el 10% (deshidratacion
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moderada) la persona es incapaz de realizar esfuerzos fisicos y se debe dar tratamiento de

rehidratacion de inmediato (Sembulingam y Sembulingam 2012).

La deshidratacion severa ocurre cuando la pérdida de fluidos es mayor al 15%, en este caso
se pone en riesgo la vida de la persona y se requiere de hospitalizacion y tratamiento de
emergencia; algunos de los sintomas son disminucidon del volumen sanguineo, disminucion del
ritmo cardiaco, baja presion sanguinea, desmayo, fallas renales, convulsiones deterioro de 6rganos

como cerebro y rifiones y coma (Sembulingam y Sembulingam 2012).

Una de las funciones mas importantes del agua en el cuerpo es la regulacion de la temperatura
corporal o termorregulacion (Kleiner y Kalman 2009), al aumentar la temperatura corporal debido
a exposicion a ambientes calientes o como resultado de la produccion de energia con el ejercicio
fisico, se libera agua a través de la piel en forma se sudor, cuando se evapora el sudor de la piel se

genera enfriamiento del cuerpo (Bunn 2014).

En estados de hipohidratacion, se reduce la sudoracion, por lo que la deshidratacion suele estar
acompanada por un aumento en la temperatura corporal, esto en ambientes con altas temperaturas
y humedad puede causar un sobrecalentamiento corporal (Sadowska et al. 2017). La humedad del
ambiente reduce la evaporacion del sudor debido al bajo diferencial en la presion de vapor,

disminuyendo la eficiencia del enfriamiento del cuerpo (Bunn 2014).

El sobrecalentamiento puede convertirse en un choque térmico el cual se da cuando el cuerpo
alcanza una temperatura mayor a los 40,6 °C y es producido por la incapacidad del mismo para
regular la temperatura debido a sudoracion intensa en condiciones de alta temperatura y humedad

(Bunn 2014).

La pérdida de fluido y electrolitos al sudar dependen del volumen de sudor perdido y de la
composicion del mismo, esto a la vez se relaciona con el tamafio de la persona, actividad fisica
que realiza, el clima y el tipo de ropa que se utiliza; todo lo anterior dificulta la prediccion de las
pérdidas y las necesidades de rehidratacion en forma generalizada y por lo tanto se complica

también la formulacion de una guia de rehidratacion (Maughan y Shirreffs 2015).



Los principales electrolitos que se pierden al sudar son sodio y cloruro en concentraciones que
normalmente rondan entre 20 y 80 mmol/L para el sodio y 20 y 60 mmol/L para el cloruro

(Maughan y Shirreffs 2015).

Al ““equilibrio entre el volumen de agua en el cuerpo y la concentracion de distintos solutos
de carga positiva (cationes) en el liquido corporal, principalmente sodio, potasio calcio y

magnesio”, se le conoce como balance electrolitico (Bunn 2014).

El sodio y el potasio son los electrolitos que ejercen un mayor efecto en la osmosis de los
compartimentos de liquido intracelular y extracelular, la ingesta de sodio al tomar bebidas para
reponer las pérdidas por sudor, especialmente después de hacer ejercicio, juega un papel critico en
el mantenimiento y restauracion del volumen del plasma, es importante mantener el volumen del

plasma para el funcionamiento cardiovascular y la termorregulacion (Baker, Barnes y Stofan

2014).

Tanto el agua como el balance electrolitico son esenciales para un desempefio fisico 6ptimo,
es por esto que las personas mas preocupadas por su hidratacion suelen ser los deportistas (Bunn

2014).

Se sabe que al ejercitarse por tiempos prolongados y en casos de sudoracion excesiva, la
rehidratacién unicamente con agua no mantiene la homeostasis del fluido corporal y puede
producir hiponatremia y reduccion en la presion osmética de los fluidos corporales, ademas se
inhibe la liberacién de hormonas antidiuréticas lo que aumenta la generacion de orina y reduce la
ingesta de agua (Aoi, Naito y Yoshikawa 2006), es debido a lo anterior que se recurre al uso de las

bebidas hidratantes con electrolitos.

Al hidratarse se busca balancear la osmolalidad del plasma sanguineo y regular la
concentracion de sodio y el balance electrolitico (Bunn 2014). Cuando se hace deporte o
actividades fisicas pesadas, como cortar el césped o trabajos bajo el sol, los dos principales factores
que generan fatiga prematura son el agotamiento de las reservas de carbohidratos y la pérdida de

agua y electrolitos a través del sudor (Bunn 2014).

Rehidratarse unicamente con agua también es dificil porque no mantiene el impulso

fisioldgico para continuar bebiendo, por lo que se sugiere fortificar el fluido con sodio para mejorar
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el impulso de beber y aumentar la osmolalidad de la bebida; ademés se cree que al agregar
carbohidratos se estimula la absorcion de agua y sodio en el intestino delgado (Bonetti y Hopkins

2010).

En comparacion con el agua, las bebidas que contienen carbohidratos y sales pueden promover
de mejor forma el rendimiento fisico cuando se consumen antes, durante o después de realizar
ejercicio de alta intensidad; los carbohidratos contribuyen a mejorar el sabor de la bebida y a

reponer las pérdidas de energia (Bonetti y Hopkins 2010).

3.1.3 Las bebidas hidratantes

Las bebidas se pueden clasificar en tres tipos segin su tonicidad: hipotdnicas, isotdnicas o
hipertdnicas. La tonicidad es la medida de la osmolalidad efectiva en una sustancia, la osmolalidad
se define a su vez como la medida total de la concentracion de solutos por kg de disolucion
(Parsons 2014). También es comun utilizar la osmolaridad para expresar la concentracion
osmotica, esta es el numero de particulas por litro de solucion (Sembulingam y Sembulingam
2012). La osmolalidad de las bebidas se puede utilizar como indicador de la eficiencia que tendra

la bebida en lograr una hidratacion corporal adecuada (Sadowska et al. 2017).

Las bebidas hipotonicas son las que presentan menor osmolalidad que los fluidos corporales;
cuando los glébulos rojos se colocan en una solucion hipotonica el agua se mueve hacia el interior
de las células y produce su hinchamiento (Sembulingam y Sembulingam 2012). Una bebida
hipotonica tiene una osmolalidad menor a 275 mOsm/kg de agua; estas se absorben con mayor
velocidad que otras bebidas e incluso mas rapido que el agua, contienen menos azucar y
répidamente calman la sed e hidratan el cuerpo, sin embargo, no se recomiendan para personas
que realizan actividad fisica extenuante y requieren de un alto consumo de carbohidratos para

reponer las pérdidas de energia (Sadowska et al. 2017).

Para el caso de los deportistas, se recomienda el consumo de bebidas hipotdnicas

principalmente antes de realizar actividad fisica o durante la misma (Urdampilleta e al. 2015).

Las soluciones isotonicas poseen osmolalidad similar a la de los fluidos corporales por lo que

al poner los globulos rojos en una disolucion de este tipo las células no ganan ni pierden agua



(Sembulingam y Sembulingam 2012). Una bebida isotonica presenta rangos de osmolalidad entre
275 y 295 mOsm/kg de agua y se recomienda su consumo a quienes realizan altos niveles de
actividad fisica ya que atentan las pérdidas de agua y restauran el balance electrolitico (Sadowska

etal.,2017).

Por otra parte, un liquido hipertonico es aquel cuya osmolalidad es mayor a la de los fluidos
en el cuerpo (Sembulingam y Sembulingam 2012). Las bebidas hipertonicas presentan
osmolalidades mayores a 295 mOsm/kg de agua, algunos ejemplos de estas son los néctares de
frutas, gaseosas y bebidas energéticas; estas no se recomiendan para tratar la deshidratacion ya que
el alto contenido de carbohidratos reduce la velocidad de absorcion de agua, sin embargo, se
pueden ingerir después de realizar actividad fisica en cantidades limitadas con el fin de reponer

los niveles de glucogeno (Sadowska et al. 2017).

A pesar de la importancia que tiene la osmolalidad de las bebidas, esta no se muestra en las
etiquetas, por esa razén Sadowska et al. (2017), realizaron un estudio en el que se midi6 la
osmolalidad de diferentes bebidas en el mercado. En dicho estudio se observé que la osmolalidad
de las bebidas aumenta con el total de carbohidratos; se clasificaron las aguas minerales y bebidas
dietéticas como hipotdnicas; la tonicidad de las bebidas dietéticas es similar a la del agua ya que
se reemplazan los carbohidratos por edulcorantes como aspartame y acesulfame K, estas bebidas

presentaron una osmolalidad de 24 a 88 mOsm/kg de agua.

Las bebidas gaseosas, energéticas y los jugos y néctares se agruparon como bebidas
hipertonicas con osmolalidades entre 557 y 636 mOsm/kg de agua, mientras que las bebidas
isotonicas, como bebidas para deportistas, presentaron osmolalidades entre 275 y 295 mOsm/kg

de agua (Sadowska et al. 2017).

En el mercado nacional de bebidas no alcohodlicas se pueden encontrar distintas marcas de
bebidas para deportistas (isotonicas), bebidas energéticas, bebidas lacteas, jugos, néctares, aguas

saborizadas y sueros para rehidratacion oral.

Las bebidas hidratantes para deportistas son bebidas para calmar la sed cuyo propodsito es
ayudar a los atletas comprometidos en un entrenamiento o competencia; actiian previniendo la

deshidratacion y promoviendo la rehidratacion a la vez que suplen carbohidratos para aumentar la
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energia y el reemplazo de glucogeno y proveyendo electrolitos para recuperar las pérdidas dadas

por sudoracion, lo que permite mejorar el rendimiento y la recuperacion (Brice y Alasalvar 2016).

Generalmente estan compuestas por carbohidratos (entre 6 y 9%), minerales, electrolitos
(principalmente sodio, potasio y cloruro), algunas vitaminas y saborizantes para mejorar su
palatabilidad, la cual se considera un pardmetro critico que se debe tomar en cuenta a la hora de

su diseno (Urdampilleta et al. 2015; Brice y Alasalvar 2016).

La composicién y momento en que se toman estas bebidas son factores determinantes en su
efectividad para reducir la fatiga y mejorar el rendimiento durante el ejercicio y maximizar la

recuperacion muscular después de la actividad fisica (Urdampilleta ez al. 2015).

Funcionamiento y composicion de las bebidas hidratantes

El principal objetivo de las bebidas hidratantes es recuperar los fluidos perdidos, este es un
proceso que involucra el sentimiento de sed, la ingesta voluntaria de fluidos, el vaciado géstrico y
la absorcion intestinal, distribucion a los distintos compartimientos de fluidos corporales y la

retencion de liquido en el cuerpo entero (Baker, Barnes y Stofan 2014).

La ingesta voluntaria de fluidos estd determinada por la sed y por otros factores que se deben
tomar en cuenta al formular este tipo de bebidas como las caracteristicas sensoriales de la bebida

(sabor y textura), y temperatura (Baker, Barnes y Stofan 2014).

La sed se puede definir como una condicién de la mente que incita a beber para aliviar la
sensacion de sequedad en la boca y garganta, por lo que no necesariamente se da cuando una

persona se encuentra en estado de deshidratacion (Parsons 2014).

Es importante fomentar la ingesta voluntaria de estas bebidas ya que la rehidratacion no sera
optima al menos de que se consuma la cantidad necesaria del producto (Aragén Vargas 2014). Para
esto se debe tomar en cuenta el sabor y los efectos que tiene el procesamiento del producto en el
mismo, asi como la apariencia y el envase que se utilice (debe ser agradable y comodo para el

consumidor (Murray y Stofan 2001).
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El sodio, los carbohidratos y los saborizantes en las bebidas rehidratantes tienen un impacto
en la sed y la ingesta voluntaria de fluido (Baker, Barnes y Stofan 2014), la concentracion de
electrolitos afecta la palatabilidad de la bebida la cual es importante para promover su consumo y
también es importante para la retencion de fluido en el cuerpo; una cantidad adecuada de sodio
(entre 25 y 50 mM) puede aumentar el volumen que se ingiere y por lo tanto beneficia la

hidratacién en comparacion con agua saborizada (Brice y Alasalvar 2016).

Una de las dificultades al evaluar la palatabilidad de las bebidas hidratantes para deportistas
es el cambio en la percepcion del gusto durante el ejercicio, varios estudios demuestran que la
percepciodn del dulzor aumenta durante el ejercicio, esto se debe tomar en consideracion para lograr
formular un producto que facilite la ingesta de una mayor cantidad de liquido (Brice y Alasalvar

2016).

Luego de que el liquido ha sido ingerido este llega al estémago, en donde la absorcion es
limitada, por lo que el fluido debe pasar al lumen del intestino delgado antes de poder ingresar en
el sistema circulatorio; la velocidad con que se da este paso de liquido del estémago al intestino
delgado (vaciado géstrico) y la absorcion hacia el sistema circulatorio, es determinada por distintos
factores como la intensidad de la actividad fisica que se realiza, la composicion de la bebida y su

osmolalidad (Baker, Barnes y Stofan 2014).

A mayor concentracion de carbohidratos y mayor osmolalidad menor sera la velocidad del
vaciado gastrico, por lo que el cuerpo tardard mas en hidratarse y recuperar los carbohidratos y
electrolitos perdidos, sin embargo, si el vaciado gastrico se da muy rapido se puede producir

diuresis por lo que el cuerpo no podré retener el liquido bebido (Baker, Barnes y Stofan 2014).

Segun Baker, Barnes y Stofan (2014), al utilizar una concentracion de carbohidratos de al
menos 1% se logra estimular la absorcion de agua a través del transportador sodio-glucosa (SGT1),
una mayor concentracion de carbohidratos aumenta la densidad de energia lo que genera una
disminucioén en la velocidad de vaciado de fluido géstrico, soluciones con mas de 8% de
carbohidratos generan mayor incomodidad gastrointestinal que al tomar agua pues al aumentar la
concentracion de carbohidratos se aumenta la osmolalidad de la bebida y la absorcion intestinal de

fluido disminuye. Para aumentar la velocidad de vaciado gastrico se utilizan distintos
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carbohidratos transportables a la hora de formular las bebidas los cuales pueden ser absorbidos por

otros transportadores como GLUT-5.

Una vez que el liquido es absorbido en el sistema circulatorio se distribuye a los
compartimentos intra y extra celulares de acuerdo a los gradientes osmaticos; los iones con mayor

actividad osmotica son el sodio (a nivel extracelular) y el potasio (en el espacio intracelular).

El mantenimiento del volumen extracelular (plasma sanguineo) es especialmente importante
para el funcionamiento cardiovascular y la termorregulacion (Baker, Barnes y Stofan 2014).
Kleiner y Kalman (2009), indican que las pérdidas de sal a través del sudor no tienen un impacto
fisico en el rendimiento al hacer ejercicio, sin embargo, el uso de sales en las bebidas rehidratantes
ha demostrado aumentar la sed y contribuir en la rehidratacion. El aumento de la concentracion de
sodio en la sangre y en la osmolalidad de la misma estimula la reabsorcion renal de agua en el
cuerpo (Baker, Barnes y Stofan 2014). Estudios han determinado que la concentracion 6ptima de

sodio en una bebida para rehidratar el cuerpo es de 25 mmol/L (Bunn 2014).

El potasio se pierde en pocas cantidades a través del sudor, pero la adicion de este electrolito
a las bebidas puede ayudar principalmente en la retencion de agua mediante la regulacion del nivel
de fluido intracelular, no obstante, aun no existe evidencia cientifica que confirme lo anterior y los

resultados de distintas investigaciones realizadas son incongruentes (Evans et al. 2017)

Usualmente los sueros orales y las bebidas para deportistas son isotdnicas, sin embargo,
diversos estudios han demostrado que el uso de bebidas hipotonicas puede ser mas ventajoso. Por
ejemplo, Evans ef al. (2017), indica que una bebida con 10% de glucosa fue igual de efectiva en
restaurar y mantener el balance de fluido después del ejercicio que una con 0% y otra con 2% de

glucosa.

Sollanek et al. (2018), llevaron a cabo un estudio en el que se compard el indice de hidratacién
de una bebida hipotonica sin azucar conteniendo sodio acoplado a aminoacidos (195 mmol/kg),
con una bebida para deportistas (330 mmol/kg) y una solucion de rehidratacion oral (270
mmol/kg). El indice de hidratacion de una bebida es la medida de la retencion de fluido en
comparacion con el agua, después de ingerir 1L del mismo (Sollanek ef al. 2018). Los resultados

determinaron que la bebida hipotonica y el suero oral analizados tienen un mayor indice de
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hidratacion que el agua, mientras que la bebida para deportistas no, por lo que es posible crear una

alternativa de bebida hidratante efectiva baja en calorias.

Rowlands, Bonetti, y Hopkins (2011), compararon la absorcion y efecto sobre el rendimiento,
de una bebida hipotonica (3,9% carbohidratos, 218 mOsmol/kg) con una bebida para deportistas
isotonica (P2, 7,8% carbohidratos, 281 mOsmol/kg) y otra hipertonica (P1, 6% carbohidratos, 327
mOsmol/kg) y un placebo sin calorias (8 mOsmol/kg). En este estudio se concluyo que la absorcion

de fluido con la bebida hipoténica fue mas veloz que con las bebidas isotonica e hipertdnica.

Sadowska et al. (2017) indica que existe evidencia suficiente para demostrar que las bebidas
hipotdnicas presentan mayor tolerancia intestinal en comparacion con las hipertonicas, ademas la
absorcion de agua es mayor en las bebidas hipotonicas que en las isotonicas siempre que se les

afiada a las bebidas hipotdnicas electrolitos para restaurar el balance después de la actividad fisica.

Desventajas de las bebidas hidratantes con electrolitos

Hoy, las bebidas hidratantes para deportistas son dirigidas a un mercado de consumidores mas
amplio que no necesariamente esta ligado a la actividad fisica; el uso inadecuado de estas bebidas
y el creciente interés en su consumo por parte de quienes no realizan actividad fisica extenuante
puede conducir a problemas de salud como aumento de peso, por lo que es de gran importancia

tomar en cuenta esto a la hora de disefiar este tipo de productos (Brice y Alasalvar 2016).

Algunos de los efectos negativos que puede producir el consumo de estas bebidas son:
obesidad, resistencia a la insulina y diabetes debido a la ingesta habitual de aztcares simples;
erosion dental debido al bajo nivel de pH que tienen la mayoria (entre 3 y 4), dicho efecto se
incrementa al ingerir el producto en estado de deshidratacion por la disminucion de saliva (Brice
and Alasalvar 2016), y algunas de estos productos se consideran cariogénicos por su alto contenido

de azucar (Urdampilleta et al. 2015).

También, el consumo excesivo de agua, bebidas hipotonicas o bebidas hipertonicas después
de eventos deportivos, puede generar casos de hiperhidratacion la cual produce hiponatremia,
padecimiento caracterizado por una baja concentracion de sodio en el plasma (menor a 135 mEq/L)

que puede provocar edema cerebral o fallos respiratorios (Urdampilleta ef al.2015)
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La mayoria de las bebidas con electrolitos que se encuentran en el mercado contienen
preservantes, saborizantes y colorantes artificiales, esto representa ventajas técnicas pues reduce
los costos del producto, reduce la variabilidad en las materias primas y los preservantes extienden
la vida util previniendo el crecimiento de bacterias, mohos hongos y levaduras (Aragén Vargas
2014), sin embargo, estos ingredientes presentan la desventaja de que no son aceptados por muchos
consumidores, particularmente en el caso de las bebidas hidratantes las cuales estdn destinadas a
ingerirse en grandes volimenes y deberian compartir una imagen saludable asociada al ejercicio y

bienestar (Aragon Vargas 2015).

3.2 Tendencias en el mercado

Durante el afio 2017 la industria de alimentos se vio transformada por la demanda de
ingredientes saludables, perfiles de sabor complejos y productos ambientalmente sostenibles; se
espera que estas tendencias permanezcan durante el 2018 junto con una busqueda de mayor
transparencia en la industria de alimentos, sabores botanicos y productos sostenibles (Siegner

2018).

La busqueda por la transparencia en la industria de alimentos inici6 con el movimiento de
etiquetas limpias dirigido por la demanda de los consumidores hacia un menor uso de ingredientes
artificiales y una produccion y envases mas sostenibles con el ambiente, esto se ha extendido a un
interés por los consumidores en conocer de donde proceden los alimentos y como se han manejado

a través de la cadena de distribucion, exigiendo la trazabilidad del producto (Siegner 2018).

Actualmente existen siete categorias predominantes en el mercado de bebidas que incluye
aguas embotelladas, bebidas carbonatadas, bebidas energéticas y para deportistas, jugos, café, tés,

bebidas lacteas y alternativas a bebidas lacteas (Prepared Foods 2018).

Segun indico la empresa investigadora de mercados Packaged Facts (2018), algunas de las

tendencias claves para el crecimiento en el mercado de bebidas de Estados Unidos en el 2018 son:

e Productos hibridos: es la tendencia a traslapar categorias de bebidas, por ejemplo,
carbonatando jugos de frutas o utilizando jugos naturales y tés para elaborar bebidas

energéticas o para deportistas.
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e Formulaciones saladas: los consumidores buscan alternativas a bebidas dulces y que ofrezcan
beneficios a la salud también. Algunos sabores populares son circuma y miel, jengibre y miel,
vinagre de cidra de manzana

e Etiquetas limpias: ain no se considera como un factor critico de decision en la compra de
bebidas, sin embargo, se encuentra en la etapa temprana de desarrollo y se espera que los
consumidores exijan cada vez mas certeza de que las bebidas son saludables.

e Preocupacion ambiental: la transparencia que representa una etiqueta limpia se extiende a los
métodos de produccion en términos de que sean amigables con el ambiente y bajo condiciones
de comercio justo y condiciones que apoyen el bienestar animal. Muchas empresas estan

utilizando su contribucion en reducir la huella ambiental como una ventaja competitiva.

Las empresas de bebidas para deportistas han estado desde hace bastante tiempo en el mercado
y continian compitiendo mediante el desarrollo de nuevos productos, cada vez mas especializados
y ofreciendo un rango de sabores y formatos mas amplios. Uno de los mayores enfoques ha sido
el desarrollo de opciones light, como respuesta a la preocupacion por la obesidad y el alto consumo
de aztcar, compitiendo con una nueva especie de productos denominados zero (sin calorias y sin

azucar) (Williams 2018).

Muchas de las bebidas para deportistas o bebidas con electrolitos y carbohidratos contienen
fructosa y/o maltodextrina, saborizantes artificiales, edulcorantes, colorantes artificiales y
electrolitos afiadidos, pero como resultado de las nuevas tendencias del mercado la industria de
nutricion deportiva ha brindado énfasis a las bebidas naturales como alternativa a las bebidas para

deportistas tradicionales (Kalman et al. 2012).

Independientemente de la evidencia cientifica a favor o en contra de los ingredientes artificiales,
existe un segmento de la poblacion creciente, atraido por las bebidas naturales, estas incluyen jugos

de frutas, bebidas diluidas, agua mineral e infusiones (Aragon Vargas 2015).

3.2.1 El uso de jugos naturales en el desarrollo de bebidas para deportistas

Los jugos de frutas tienen un efecto beneficioso en la hidratacion y muchos contienen

electrolitos, ademas, son una fuente de azucar y minerales, lo que los convierte en un remedio
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efectivo contra la deshidratacion, fatiga, desordenes en los rifiones, problemas digestivos entre

otros (Jayaprakasha y Patil 2015).
El agua de pipa como bebida hidratante

Debido a la busqueda de productos naturales, muchas personas y deportistas han optado por
el consumo de agua de pipa como una alternativa a las bebidas hidratantes para deportistas
(Kalman et al. 2012). Esta se ha convertido en una de las bebidas de mayor crecimiento en el
mercado gracias a sus cualidades naturales de hidratacion, gran sabor y beneficios nutricionales

(Prades et al. 2012).

El agua de pipa es una bebida dulce y refrescante tomada del interior de la fruta de coco
(Cocos nucifera L.), cuya composicion particular de minerales y el contenido de azlcares totales
la convierten en un liquido isotonico natural al cual tradicionalmente se le han dado usos

medicinales (Prades et al. 2012).

El agua de pipa se puede utilizar como tratamiento de rehidratacion oral para reemplazar la
pérdida de fluidos del tracto gastrointestinal en pacientes que sufren deshidratacion por diarrea,
también se ha reportado que posee efectos de hidratacion similares a los de las bebidas isoténicas
para deportistas, ademas, posee propiedades antioxidantes que pueden ayudar a neutralizar los

radicales de oxigeno producidos durante el ejercicio de larga duracion (Kalman ef al. 2012).

La composicion y la cantidad de agua que se puede extraer de un coco va a depender del
estado de madurez, la composicion del suelo y la variedad del coco, sin embargo, el mejor
momento para cosechar el jugo es al sexto o sétimo mes, cuando el jugo alcanza su dulzor maximo
y tiene la menor acidez (Melinda y Manohar 2016). En el cuadro a continuacion, se muestra la

composicion nutricional caracteristica del jugo de coco:
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Cuadro I. Composicion y cacteristicas nutricionales del agua de coco (en 100 g de jugo) (Melinda
y Manohar 2016).

Composicion proximal Cantidad

Agua (g) 94,99
Energia (kcal) 19
Proteina (g) 0,72
Lipidos (g) 0,20
Carbohidratos (g) 3,71
Azucares totales (g) 2,61
Fibra dietética total (g) 1,1
Sodio (mg) 105
Potasio (mg) 250
Calcio (mg) 24
Magnesio (mg) 25
Foésforo (mg) 20

Como se puede observar en el cuadro anterior, los principales componentes del agua de coco
son azucares solubles, proteinas, sales y una pequefia cantidad de aceite.
Los azlcares que se encuentran en el agua de coco maduro son: sacarosa, sorbitol, glucosa,
fructosa, galactosa, xilosa y manosa (Prades et al. 2012), la cantidad de carbohidratos ronda entre
los 2 y 5g por 100 mL de jugo, siendo glucosa, fructosa y sacarosa los que se encuentran en mayor

cantidad como se muestra en el siguiente cuadro:

Cuadro II.Composiciéon de azicares presentes en el jugo de coco maduro proveniente de
Republica Dominicana (Yong et al. 2009).

Azicares (mg/mL)
Totales 13,87
Sacarosa 8,90
Glucosa 2,46
Fructosa 2,51

Los segundos constituyentes del agua de pipa en términos de cantidad son los minerales, estos
contribuyen a que la bebida sea isotonica, con una osmolalidad promedio de 300 mOsm/L (Prades

et al. 2012), en el Cuadro I, se observa que el potasio es el que se presenta en mayor cantidad,
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alrededor de 50 mEq/L lo cual es mucho mayor al contenido de potasio que normalmente se
presenta en las bebidas para deportistas (alrededor de 3 mEq/L), mientras que el contenido de sodio
es bajo para los propositos de hidratacion, presentando una quinta parte del contenido de sodio que

suelen tener las bebidas para deportistas (Aragén Vargas 2015).

Debido a la deficiencia de sodio en el agua de coco, Ismail, Singh y Sirisinghe (2007),
compararon el efecto de rehidratacion de agua de coco enriquecida con sodio con agua pura, una
bebida para deportistas y agua de coco. Los resultados mostraron que el agua de pipa fortificada
con sodio y la bebida para deportistas fueron significativamente mejores en rehidratar a los sujetos;
el agua de coco, agua de coco fortificada y la bebida para deportistas demostraron ser mejores que
el agua pura para restaurar el volumen del plasma después del ejercicio, ademas, la bebida de coco
fortificada produjo menos nausea y malestar estomacal que la bebida para deportistas y el agua

pura.

En otro estudio, realizado por Kalman et al. (2012), se comparo¢ el efecto de agua de pipa pura,
concentrado de agua de pipa, una bebida para deportistas y agua en la hidratacion (retencion de
liquido, osmolalidad del plasma, gravedad especifica de la orina) y el desempefio de 12 hombres
de 26 + 5,7 afios; los resultados indicaron que no habia diferencia en la capacidad de hidratacion
del agua de pipa pura, agua de pipa concentrada y la bebida para deportistas, sin embargo, los
sujetos reportaron un mayor sentimiento de disconformidad estomacal e hinchazén con las bebidas

de agua de pipa.

El jugo de naranja como bebida hidratante

El jugo de naranja es el jugo mas consumido a nivel mundial, se obtiene del endocarpio de la
fruta Citrus sinensis (Chanson-Rolle et al. 2016); se caracteriza por ser rico en vitamina C, 4cido
folico y se considera una fuente de potasio, calcio y magnesio, conteniendo aproximadamente 125
mg de potasio y 60 mg de calcio en 100 mL (Jayaprakasha y Patil 2015). Los principales aztcares
que se encuentran en este jugo son sacarosa, glucosa y fructosa (Chanson-Rolle et al. 2016). En el
siguiente cuadro se muestra la informacion nutricional de una muestra de jugo de naranja

pasteurizado:
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Cuadro III. Informacion nutricional en 100 mL de un jugo de naranja pasteurizado.

Informacion nutricional Cantidad
Energia (kcal) 46
Proteina (g) 0,72
Carbohidratos (g) 10,87
Azucares totales (g) 9,18
Calcio (mg) 145
Potasio (mg) 188
Sodio (mg) 0
Vitamina C (mg) 12,6
Vitamina D (mg) 39

*Tomado de (USDA Branded Food Products Database 2017).

En un estudio realizado por Maughan et al. (2016) se compar¢ el indice de hidratacion de 13
bebidas diferentes y el jugo de naranja, con una osmolalidad de 570 mmol/kg, fue una de las que
presentd mayor indice de hidratacion, después de la solucion de rehidratacion oral y la leche; estos

resultados se pueden observar en la siguiente figura:

Indice de hidratacion de las bebidas
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Bebidas analizadas

Figura 1. Indice de hidratacion de algunas bebidas comerciales. Adaptada de Maughan et al.
2016.
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Tanto la solucion de rehidratacion como la leche presentan un alto contenido de sodio y potasio,
mientras que el jugo de naranja contiene una cantidad moderada de potasio, las demas bebidas no
tenian un contenido significativo de electrolitos, lo que indica que estos son determinantes en el

indice de hidratacion de una bebida (Maughan et al. 2016).

33 Herramientas para el desarrollo de productos

Debido a las nuevas tendencias del mercado y a la gran competitividad que existe en la
industria de alimentos, surge la importancia de desarrollar productos innovadores de una forma
eficiente que permita satisfacer las necesidades actuales de los consumidores, de una manera mas
rapida, efectiva y original que las empresas competidoras, por lo que es importante el uso de
estrategias y herramientas como el “Lean canvas” y el “QFD”, que permitan agilizar y mejorar el
desarrollo de productos.

El desarrollo de productos de manera eficiente se ha convertido en una ventaja competitiva
para las empresas en la industria alimentaria (Liboreiro-Paiva y Daibert-Pinto 2012). Para elaborar
productos exitosos es fundamental mitigar el riesgo y la incertidumbre, siendo el mayor riesgo
para un emprendimiento que esta desarrollando un producto nuevo, crear algo que no vaya a ser

aceptado por ningln tipo de consumidor (Tanev, Rasmussen y Hansen 2016).

Segun Falk y Schmitt (2014), el desarrollo de productos competitivos y atractivos no se basa
en tener caracteristicas unicas, sino en obtener un producto con la mejor calidad por la menor
cantidad de dinero posibles. Sin embargo, comprender la definicion de calidad desde la perspectiva
el consumidor es una tarea ardua, debido a que tanto la empresa como el consumidor tienen
perspectivas de calidad diferentes. Existen dos enfoques al analizar la calidad de un alimento: la
calidad objetiva que esta orientada al producto o proceso y la calidad subjetiva orientada al
consumidor (Naspetti, Alberti y Solfanelli 2015). Al entender las preferencias del consumidor se
pueden crear oportunidades para que los productores de alimentos logren una ventaja competitiva

afiadiendo valor a su producto (Naspetti, Alberti y Solfanelli 2015).

Para mejorar la velocidad y enfoque en el desarrollo de productos, es de gran utilidad el uso
de herramientas y metodologias, como el despliegue de la funcion de calidad (QFD) y el “Lean
Canvas”, que permitan comprender las necesidades del consumidor e integrar de manera

sistematica estas necesidades en el proceso de desarrollo del producto (Falk y Schmitt 2014).
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El uso de ambas metodologias en conjunto puede ser sumamente beneficioso ya el QFD es
altamente dependiente de la comprension de los requerimientos en el producto (Falk y Schmitt
2014), lo que hace importante definir un mercado meta y utilizar los métodos adecuados para
obtener la informacidn acertada acerca de las necesidades y preferencias de los consumidores y
lograr asi resolver un verdadero problema para esas personas; esto se puede lograr de manera

sistematizada, utilizando el “Lean Canvas”.

El método “Lean Startup” sugiere que se lleve a cabo un proceso iterativo donde las hipdtesis
sobre el problema, productos y consumidores se desarrollen y validen por el segmento meta

(Rasmussen y Tanev 2016).

3.3.1 El “Lean canvas” y el método “Lean startup”

El “Lean canvas” es una herramienta creada por Ash Maurya, basada en el lienzo de modelo
negocio de Alex Ostwalder, cuyo fin es generar el modelo de negocios de una empresa y
simplificar la manera en que este se documenta, asi como medir el progreso y comunicar de forma
sintetizada lo que se ha aprendido a las partes interesadas; su funcién es crear un proceso
sistematico para poder iterar de un plan inicial a un plan que funcione y de esta manera desarrollar

una empresa o producto de forma rapida y organizada (Maurya 2010).

“El modelo de negocios es la logica que sigue una empresa para obtener ganancias”
(Osterwalder, Pigneur y Clark 2013). El “Lean canvas”, permite enmarcar las hip6tesis iniciales
del modelo de negocio y documentar lo que se aprende a lo largo de las primeras etapas de un
negocio, de manera mas flexible y holistica que utilizando un modelo de negocio tradicional

(Tanev, Rasmussen y Hansen 2016).

Esta herramienta forma parte del movimiento “Lean startup” iniciado por Steve Blank, en el
que se pretende reducir los gastos evitando invertir en hipdtesis acerca de un producto, que no
hayan sido validadas por el consumidor; por lo que es sumamente importante aprender sobre los

potenciales consumidores en etapas tempranas del proceso (Rasmussen y Tanev 2016).

Las hipotesis del modelo de negocio, establecidas por la empresa, se validan y modifican a lo
largo del desarrollo, conforme se va obteniendo mayor informacion acerca del consumidor y sus

necesidades, sin embargo, el primer modelo de negocio que se crea esta compuesto por una serie
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de hipdtesis sin comprobar (Tanev, Rasmussen y Hansen 2016). Una vez que se prueban y validan
las hipotesis, se utiliza el lienzo como una forma para hacer que el negocio evolucione; por lo que
es una herramienta que contribuye en la formulacion inicial del modelo de negocio y en el

mejoramiento continuo de la empresa (Tanev, Rasmussen y Hansen 2016).

Se debe recalcar que el éxito del modelo de negocio no es completar el lienzo, sino la manera
en que se manejan las acciones y actividades correspondientes a cada seccion del “Lean canvas”.
En la siguiente figura se muestra el Lienzo con las secciones que lo componen numeradas de

acuerdo al orden en que se deben completar:

LEAN Canvas s...

2 Problema 3 Solucién 4 Propuesta de valor ? Ventaja unica 1 Segmento de clientes
2.1 Alternativas 8 Métricas 5 Canales 1. 1 “Early adopters”
7 Estructura de costos 6 Fuente ingresos

Lean Canvas es una adaptacién del Business Model Canvas y est bajo la licencia de Creative Commons. En esta ocasién ha sido ajustade por AUGE para fines didacticos.

Figura 2. Lienzo de modelo de negocio “Lean Canvas”, facilitado por la Agencia Universitaria para la Gestion
del Emprendimiento de la Universidad de Costa Rica.

El lienzo de la figura anterior permite observar todos los elementos del modelo de negocios
al mismo tiempo facilitando nuevos “insights” (Koen 2015). Lo primero que se debe plantear para
iniciar un modelo de negocio es: ;quién es el cliente y cuales son sus verdaderas necesidades?

(Ostwalder, Pigneur y Clark 2013), esto se plasma en los bloques uno y dos.
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En el bloque uno del “Lean canvas” (Figura 2), se define cual es el grupo meta al que se dirige
el producto y quienes seran los “early adopters” (primeros consumidores); para esto se debe
analizar quienes son los consumidores que mas necesitan el producto, cual es el segmento mas
accesible para la empresa y qué tipo de consumidor esta dispuesto a pagar por dicho producto
(Maurya 2010). Los “early adopters” se diferencian de los demas consumidores por tener un gran
incentivo para encontrar soluciones originales que satisfagan sus necesidades (Koen 2015). Su
caracterizacion se hace generando hipotesis sobre los posibles datos demograficos y psicologicos
de este consumidor, asi como sus objetivos y aspiraciones, las acciones que lleva a cabo para lograr
sus objetivos y los problemas a los que se enfrenta al realizar estas acciones (Osterwalder et al.

2014),

Maurya (2010), propone hacer una lluvia de ideas con los distintos posibles consumidores que
podrian utilizar el producto y luego generar un modelo de negocios para cada uno de los segmentos
propuestos, de forma rapida con hipdtesis; no es necesario llenar todos los espacios del lienzo al
momento, ya que algunos, como la ventaja unica, pueden tomar mas tiempo en ser descubiertos y
la idea es darse cuenta cuales segmentos son mas accesibles o tienen mayor potencial sin utilizar

mucho tiempo.

En el bloque dos, se indican cudles son los principales tres problemas del segmento de clientes
que el emprendimiento pretende resolver y de qué forma resuelven los consumidores dichos
problemas en la actualidad. Segin Maurya (2010), un problema que valga la pena resolver debe
responder a tres preguntas: ;Es algo que los consumidores desean?, ;se puede resolver?, ;pagaria

el segmento meta por ello?, y en caso de que no, ;quién si estaria dispuesto a pagar?

En el bloque tres se enlistan las soluciones que se proponen a los problemas, Maurya (2010)
aconseja inicialmente solo escribir las caracteristicas principales que se necesita entregar en la
propuesta de valor tinico. La propuesta de valor tnico, que se debe colocar en el cuarto bloque, es
una frase simple, clara con un mensaje cautivante que indique las razones por las que el producto

es diferente y vale la pena comprarlo (Koen 2015).

Se debe intentar responder si verdaderamente existe un problema que valga la pena resolver
utilizando técnicas cualitativas como observacion y entrevistas hasta verificar que el conjunto
minimo de caracteristicas en el producto estan dirigidas a resolver los problemas correctos (Tanev,

Rasmussen y Hansen 2016).
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En el quinto bloque, se enlistan los canales, estos se refieren a la manera en que la empresa se
comunica con los diferentes segmentos de mercado para proporcionarles la propuesta de valor;
incluyen los canales de comunicacion, distribucion y venta; algunas de sus funciones son: dar a
conocer los productos y servicios de la empresa, permitir que los clientes compren los productos
y servicios y ofrecer un servicio de atencidon posventa, estos pueden ser directos (ventas en internet,
tiendas propias) o indirectos (tiendas de socios, mayoristas, entre otros) (Ostwalder y Pigneur

2013).

Los bloques seis y siete estan destinados a las fuentes de ingreso y la estructura de costos, el
primero “es el flujo de caja que genera la empresa en los diferentes segmentos de mercado, para
definir esto las empresas deben cuestionarse ;/por qué valor estd dispuesto a pagar cada segmento

de mercado?, ;Por qué pagan actualmente?” (Ostwalder y Pigneur 2013).

La estructura de costos, por otro lado, es importante para definir la marca y el
posicionamiento. El precio del producto determina a los consumidores y el éxito de la empresa
(Maurya 2010), aqui se deben tomar en cuenta los costos fijos y variables del producto. Los
primeros, son aquellos costos que permanecen constantes durante un periodo de tiempo
determinado sin importar el volumen de produccion, como el costo del equipo y salarios pagados
por tiempo; mientras que los variables son los que cambian proporcionalmente con los volimenes

de produccion como las materias primas, el costo de maquila y empaque (Rincon y Villareal 2013).

Al inicio es dificil tener los datos exactos de fuentes de ingresos y estructura de costos, sin
embargo, es importante al menos hacer una estimacion utilizando la informacion que se tenga al
alcance, puesto que el proposito de una empresa es obtener un rendimiento conveniente sobre la
inversion realizada, para la cual debe vender producto y obtener una utilidad cuya magnitud es
determinada por los margenes aplicados y el precio final de venta, los cuales se definen a sus vez
segun el margen de ganancia deseado y el precio de los productos de la competencia (Gonzalez

Balmaceda 2016).

En el bloque ocho de la Figura 2, se tienen las métricas, las cuales deben enfocarse en dar
seguimiento al progreso que ha tenido el emprendimiento en convertir las hipdtesis en hechos

irrefutables (Maurya 2010).
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Por ultimo esta el cuadro de ventaja unica, esto es lo que hace a la solucion diferente de los
demas y que los competidores no pueden copiar o comprar facilmente, se puede lograr a través de
patentes, individuos con conocimiento especifico sobre el tema y relaciones Unicas con

organizaciones estratégicas como contratos a largo plazo con proveedores (Bock y George 2018).

El componente principal del proceso de emprendimiento “Lean” es el ciclo iterativo de
desarrollo y prueba de producto minimo viable, que se describe como el desarrollo 4gil o el ciclo

de construir-medir y aprender (Koen 2015), como se muestra en la figura a continuacion:

Aprender

Figura 3. Ciclo de construir -medir-aprender, Adaptado de Ries (2011).

El ciclo de la figura anterior se inicia construyendo un prototipo a partir de las ideas o hipdtesis
plasmadas en el “Lean canvas”, con el fin de probarlas, las respuestas de los consumidores se
recolectan en la etapa de medicion y los resultados obtenidos se utilizan en el aprendizaje para

validar o refutar las hipotesis, cuyos resultados dirigen la nueva secuencia de acciones (Maurya
2010).

Maurya (2010) divide el camino hacia el emprendimiento en tres etapas: el encaje
problema/solucion, encaje producto/mercado y escalar, por lo que sugiere hacer la validacion de
las distintas hipotesis establecidas en el lienzo, basandose en el orden de dichas etapas. Las etapas
del emprendimiento se pueden dividir en antes y después del encaje producto/mercado (etapa
central); antes del encaje producto/mercado el emprendimiento debe enfocarse en aprender y hacer

pivotes o cambios de direccion hasta encontrar un plan que funcione y lograr obtener un producto
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minimo viable (PMV) que resuelva verdaderas necesidades del consumidor, mientras que después

del encaje producto/mercado, el enfoque cambia al crecimiento y optimizacién de la produccion.

La primera etapa (encaje problema/solucion) consiste en validar si de verdad el problema que
se propuso en el lienzo, es un problema que vale la pena resolver, esto se hace probando el
problema a través de entrevistas con consumidores mediante un proceso llamado descubrimiento
de consumidores; a partir de los resultados obtenidos se pueden obtener una serie de caracteristicas

dirigidas a resolver los problemas correctos que permiten generar el PMV.

El PMV es una version del producto final que incorpora el grupo de caracteristicas minimo
necesario para obtener la validacion de los “early adopters”, este puede tomar distintas formas
dependiendo de la etapa de desarrollo en que se encuentre el producto y de la informacion que el

prototipo debe impartir (Koen 2015).

Una vez que se valida el problema y se tiene un PMV, se empieza un proceso de aprendizaje
a partir de los consumidores y de probar que tan buena es la solucion propuesta para resolver el
problema (el encaje producto/mercado), preguntandose si /se ha logrado crear un producto que las

personas quieran comprar? (Maurya 2010).

La etapa final de acuerdo a Maurya (2010), es el escalamiento, este se da después de que se
comprueba que el éxito del encaje producto/mercado es casi garantizado. En esta etapa se optimiza

el modelo de negocio preguntandose como se puede acelerar el crecimiento.

3.3.2 El Despliegue de la Funcion de Calidad en el Desarrollo de productos

El despliegue de la funcion de calidad o QFD por sus siglas en inglés, es una metodologia
reconocida internacionalmente para analizar las necesidades de los consumidores y desarrollar
soluciones (The QFD Institute, sf), es un proceso de orden sistematico que ayuda a evitar la
distorsion y omision de aspectos importantes en la etapa de disefio y a la hora de la salida del
disefio, esto incrementa la posibilidad de satisfacer al consumidor, asegura la compensacion

econdémica y la sostenibilidad de la empresa y reduce esfuerzos, costos y tiempo (Jensen 2017).

Se ha demostrado que al aplicar el QFD se logra reducir el tiempo del desarrollo de un

producto entre la mitad y la tercera parte de lo que se solia durar con los métodos tradicionales
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(Jensen 2017), ademas, existe evidencia estadistica de que los costos del proceso de desarrollo se

reducen hasta en un 60% y el tiempo de disefio disminuye en 40% (Reza y Mortazavian 2014).

Este método es también una poderosa herramienta de priorizacion de objetivos, ayuda a
planear y seleccionar el disefio de producto de forma estratégica, genera intercambios clave entre
las demandas del consumidor y las capacidades productivas de la empresa, brinda la oportunidad
a la empresa para penetrar el nicho de mercado deseado, ademas, recopila toda la informacion
necesaria para el desarrollo del producto de forma resumida y permite tener una visién de la

competencia y compararla con el producto que se esta disefiando (Reza y Mortazavian 2014).

El uso del QFD para desarrollar productos alimenticios ha sido reportado en varios estudios,
sin embargo, esta metodologia fue disefiada para otros sectores industriales por lo que no se
contemplan aspectos importantes inherentes a la industria de alimentos, como la interaccidon que
puede haber entre los ingredientes, el cambio en la calidad y caracteristicas de las materias primas
y producto segin la temporada, proveedor o tiempo de almacenamiento, entre otros (Cardoso,
Casarotto y Cauchick 2015; Reza y Mortazavian 2014). Debido a lo anterior, se considera
necesario realizar algunos ajustes para lograr una aplicacion efectiva de dicha herramienta en el

desarrollo de alimentos (Cardoso, Casarotto y Cauchick 2015).

Al utilizar esta herramienta, se hace un despliegue, paso a paso, de las funciones y operaciones
que generan la calidad del producto, con el fin de resolver los problemas relacionados al desarrollo
en las etapas tempranas, de manera que los puntos criticos determinantes en la calidad del producto
y proceso de manufactura, son establecidos durante la etapa de disefio y se pueden controlar a la
hora de llevar a cabo el desarrollo (Liboreiro Paiva y Daibert Pinto 2012). El proposito del
despliegue es asegurar que las decisiones de disefio se basen en informacidn objetiva en cada etapa

del proceso (Jensen 2017).

Tradicionalmente se incluyen cuatro fases al aplicar la metodologia QFD: planeamiento del
producto, disefio del producto, planeamiento del proceso de produccion y planeamiento de los
controles de proceso (Naspetti, Alberti y Solfanelli 2015), sin embargo, debido a la complejidad
de los productos alimenticios, se suele utilizar inicamente la primera matriz (la matriz de la calidad
del producto final) y se enfoca su uso a la calidad demandada vs las caracteristicas de calidad

(Cardoso, Casarotto y Cauchick 2015).
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Para Liboreiro Paiva y Daibert Pinto (2012), la matriz de la calidad es la herramienta utilizada
para organizar las necesidades del consumidor en informacién técnica, su proposito es definir el
patron cualitativo o cuantitativo de cada atributo en el producto final; es una forma de almacenar

informacion y al mismo tiempo visualizar el grado de interaccion que hay entre los elementos.

El enfoque de la metodologia QFD es definir las distintas secciones de la casa de la calidad

que se muestra en la siguiente figura:

Matriz de

correlacion

Voz de la empresa

Voz del Matriz de Analisis de

consumidor relaciones competencia

Prioridades técnicas

Figura 4. Casa de la calidad, adaptado de Naspetti, Alberti y Solfanelli (2015).

En el lado izquierdo de la Figura 4, se encuentran las necesidades del consumidor (voz del
consumidor o qués), esta informacion se refiere a las caracteristicas que el consumidor desea en el
producto y cada atributo debe ser evaluado segliin el grado de importancia que tengan para el
consumidor, lo que permite establecer prioridades a la hora de desarrollar el producto (Naspetti,
Alberti y Solfanelli 2015); esta informacion se puede obtener a partir de entrevistas, cuestionarios,
“focus groups”, datos de investigaciones de mercado, observacion, quejas por parte de los
consumidores, noticias e incluso opiniones de los colaboradores de la empresa; la informacion
obtenida se debe simplificar y resumir para traducirla en las caracteristicas deseadas en el producto

(Falk y Schmitt 2014).
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Naspetti, Alberti y Solfanelli (2015), indican que “esta es una etapa critica en la metodologia
de QFD y el principal riesgo es que haya una mala interpretacion de las necesidades del
consumidor a través de recoleccion imprecisa de la informacion”, esto se suele dar cuando las

respuestas de los consumidores son dificiles de clasificar como necesidades.

En la parte superior de la matriz se encuentran los requerimientos técnicos o caracteristicas de
proceso (voz de la empresa o comos). Esta informacion se puede obtener preguntandose ;,como se
podria lograr alcanzar las caracteristicas deseadas por los consumidores en el producto final?
(Liboreiro Paiva y Daibert Pinto 2012). Las caracteristicas del proceso para satisfacer las
necesidades del consumidor se establecen utilizando parametros medibles que traduzcan el
lenguaje del consumidor en lenguaje técnico de la empresa; son utilizados para evaluar de manera
objetiva la calidad del producto y los resultados seran controlados y comparados con valores meta

para asegurar que se cumple con los requerimientos (Naspetti, Alberti y Solfanelli 2015).

En el techo de la Figura 4 (matriz de correlacion), se encuentran las correlaciones técnicas en
donde se indica el grado de interdependencia existente entre las distintas especificaciones técnicas,
lo que contribuye a determinar los efectos que pueda tener el cambiar una caracteristica del
producto en los demas atributos, esto permite a los equipos de trabajo accionar de manera sinérgica

(Costa, Dekker y Jongen 2001).

En el area central de la Figura 4, se encuentra la matriz de relaciones, en la que se
correlacionan los atributos que debe tener el producto con los requerimientos técnicos de la
empresa, esta relacion se puede presentar por un sistema de escala (Liboreiro Paiva y Daibert Pinto

2012; Falk y Schmitt 2014), como el siguiente:
O correlacion fuerte (valor 9)
O Hay una correlacion (valor 6)
A Podria haber correlacion (valor 3)
La seccion en el extremo derecho de la Figura 4 esta destinada al anélisis de la competencia,
lo que permite realizar estrategias de posicionamiento en el mercado y es util para comprender en

donde se sitia la empresa y sus competidores con respecto a la satisfaccion de los requerimientos

del mercado (Naspetti, Albertim y Solfanelli 2015).
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En la parte inferior de la casa se encuentran las prioridades técnicas. En la fila de valores meta
se introducen los valores que se desea alcanzar con el producto final, estos son altamente
dependientes de la correlacion entre los descriptores y valores de las medidas. Ademads, en esta
seccidn se hace una evaluacion de la competencia desde el punto de vista ingenieril y se define el

grado de importancia de cada aspecto técnico del producto (Falk y Schmitt 2014).

Es importante considerar que el éxito de esta metodologia se puede ver fuertemente afectado
por cambios que se hagan en el consumidor o en los requerimientos de disefio ya que esto
posiblemente cambiara las caracteristicas del producto final; el hecho de que el QFD se base en
etapas secuenciales lo hace vulnerable a los errores que se den en las etapas iniciales generandose
un producto diferente a las expectativas del consumidor, por lo que se recomienda llevar a cabo
estudios de mercado para identificar al consumidor clave e intentar satisfacer al maximo a este

segmento de consumidores (Reza y Mortazavian 2014).

Ademas se debe tener en cuenta que en la industria de alimentos la satisfaccion del consumidor
no depende solo de las caracteristicas de los ingredientes sino que se basa en las interacciones entre
dichos ingredientes, como son afectados por los procesos y como interactiian los procesos entre si
(Reza y Mortazavian 2014). Por otro lado, la aplicacion del QFD requiere de una inversion de
tiempo importante y se puede volver tediosa en una industria tan compleja como la de alimentos,
esto podria incrementar el costo a corto plazo, sin embargo, reduce los costos considerando

estrategias a largo plazo (Reza y Mortazavian 2014).

34 Métodos de investigacion cualitativos y cuantitativos en el estudio de mercados y

analisis con consumidores

Al desarrollar productos es importante tener claro a qué mercado va dirigido dicho producto
asi como entender las necesidades y comportamiento de los consumidores de dicho segmento del
mercado; para lograr esto se realizan investigaciones de mercado las cuales miden, de forma
cualitativa y cuantitativa, los factores que influencian el mercado en el que se encuentran los
consumidores meta, ademas provee informacion a partir de los datos para guiar la estrategia y

tacticas a la hora de tomar decisiones en el desarrollo de productos (Fuller 2011).
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El analisis de mercado cuantitativo determina la frecuencia en las caracteristicas de los
miembros de una poblaciéon o mercado a través de encuestas o bases de datos de compras, la
informacion se basa en el analisis estadistico de los datos obtenidos y los resultados se generan de

forma computarizada (Fuller 2011; Jansen 2010).

La investigacion cuantitativa se diferencia de la investigacion cualitativa principalmente en el
numero de personas que son interrogadas. Generalmente se utiliza un minimo de 100 personas que
respondan encuestas para obtener resultados con un 95% de confianza, para mayor exactitud, se
utilizan muestras de 400 a 2000 personas, entre mayor sea el tamafio de la muestra, mas exactos y
confiables seran los resultados; este tipo de investigacion se suele llevar a cabo después de que se
desarrolla el concepto de un producto de manera que sus caracteristicas se puedan explicar mejor

a los potenciales consumidores (Lanier y Kamath 2014).

Lanier y Kamath (2014), indican que para llevar a cabo un andlisis cuantitativo exitoso se
requiere lo siguiente: un cuestionario bien disefiado, una muestra grande de la poblacion del

consumidor meta y una seleccion aleatoria de los participantes de dicha muestra.

Por otro lado, en las investigaciones cualitativas se intenta determinar la diversidad de
pensamiento, actitudes y comportamientos que se dan con respecto a un tema de interés en una
poblacién determinada, utilizando técnicas como los “focus groups” y las entrevistas a profundidad

(Jansen 2010).

El anélisis cualitativo tiene como meta comprender las razones por las que las personas
reaccionan de cierta forma a un estimulo o experiencia (Harris et al. 2009). Se basa en los
comportamientos de los consumidores que son observados por el investigador y grabados mediante
notas, videos, audios o interacciones personales; esas observaciones son analizadas tomando en
cuenta el ambiente, las respuestas emocionales, los temas discutidos y las ideas implicitas en los
comentarios del consumidor; la informacion conseguida ayuda al investigador a comprender
respuestas emocionales complejas que son dificiles de obtener en un estudio cuantitativo (Jervis y

Drake 2014).

En el andlisis cualitativo se examina la manera en la que se comporta el consumidor en una
situacion especifica que puede variar segln el clima y las personas que lo rodean entre muchos

otros factores, mientras en el método cuantitativo, se asume que la forma de comportamiento de
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los consumidores es igual a pesar de la situacion, el tiempo y lugar en donde se recolecto la

informacion (Belk 2013).

Muchas personas desarrollan productos basandose en investigaciones cuantitativas sin
entender qué es lo que el consumidor desea verdaderamente; el analisis cualitativo permite
escuchar las necesidades del consumidor para crear productos que las satisfagan o que brinden

algiin beneficio importante para ellos (Moskowitz, Saguy y Straus 2009).

El analisis cualitativo se utiliza en el campo de la ciencia de alimentos no solo para
comprender al consumidor, sus comportamientos y motivaciones, sino también para desarrollar y
detallar hipotesis en el desarrollo de productos, que pueden ser luego probadas a través de analisis

cuantitativos (Jervis y Drake 2014).

El analisis de los resultados obtenidos por métodos cualitativos por lo general involucra la
comparacion de los datos obtenidos en las entrevistas para cada uno de los temas tratados y luego
un resumen de la diversidad y numero de categorias de temas, actitudes o comportamientos en

comun (Jervis y Drake 2014).

El investigador cualitativo empieza recolectando informacion, la analiza, desarrolla hipotesis
relacionadas al tema y luego toma nuevas muestras, basado en la informacion necesaria para probar
las nuevas hipdtesis, hasta que se llega a la saturacion teorica de los conceptos o a una explicacion
del fenémeno observado. En este tipo de investigacion tanto la recoleccion de datos como las
preguntas de investigacion se desarrollan en interaccion con el andlisis de resultados (Jansen

2010).

La muestra para un estudio cualitativo debe ser representativa de la diversidad del fendmeno
en estudio en una poblacién meta, para esto se selecciona un tipo de muestra intencionalmente con
el fin de cubrir todas las variedades relevantes del fendémeno y alcanzar la saturacion; la saturacion
va a depender del tipo y el grado de diversidad que el investigador juzgue como relevante (Jansen
2010).Tanto en la investigacion cualitativa como la cuantitativa, la forma mas comun de

recoleccion de informacion es interrogando a personas (Jansen 2010).

A pesar de las ventajas de las técnicas cualitativas, la informacion obtenida de esta manera
puede ser complicada de organizar e interpretar en comparacion con la informacion de un analisis

cuantitativo (Jervis y Drake 2014); ademas, en este tipo de andlisis existe mayor posibilidad de
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obtener resultados subjetivos, sin embargo, el acercamiento del investigador al consumidor
permite a la vez obtener mayor interaccion humana y conexion lo que puede facilitar la

comprension de las necesidades del consumidor (Belk 2013).

Los datos obtenidos de forma cualitativa suelen estar sujetos a enormes errores estadisticos y
no pueden predecir de forma adecuada el comportamiento de un mercado, por lo que es riesgoso
para empresas grandes depender completamente de investigaciones cualitativas pues podrian
invertir enormes cantidades de dinero en desarrollar un concepto de producto errado; no obstante,
para empresas pequenas puede no ser riesgoso depender de este tipo de investigaciones ya que al
contar con presupuestos bajos para el desarrollo de productos estas se pueden recuperar
rapidamente de las acciones equivocadas, ademas, se encuentran mas cerca de los consumidores y

usualmente tardan poco en hacer pivotes (Lanier y Kamath 2014).

Uno de los métodos para validar la informacion obtenida de manera cualitativa es la
triangulacion, este se basa en el uso de varios métodos o fuentes de informacion cualitativa para
desarrollar un entendimiento integral del fendémeno mediante la comparacién cruzada de los

resultados obtenidos con los distintos métodos y fuentes utilizadas (Carter ef al. 2014).

Por ejemplo, la validez de las conclusiones de un método como los “focus groups”, se pueden
fortalecer si son confirmadas por las conclusiones obtenidas a través de otro método cualitativo
como la entrevista. Otras formas de brindar validez y confiabilidad a los resultados son la
comparacion de las conclusiones obtenidas por distintos investigadores que analizan las mismas
notas, audios y videos obtenidos mediante la investigacion cualitativa, asi como la comparacion
de resultados con teoria existente derivada de estudios cualitativos o cuantitativos (Harris et al.
2009). Tener una documentacion detallada de la metodologia aplicada en la investigacion también

promueve la validez de los resultados (Harris et al. 2009).

Para Belk (2013), los métodos cualitativos y cuantitativos en la investigacion de mercados no
deben de competir entre si, sino que se complementan, ya que los resultados numéricos de un
andlisis cuantitativo permiten obtener informacion estadistica de los datos brindando resultados
objetivos y representativos de una poblacidon, mientras que la investigacion cualitativa se puede
utilizar para identificar y conocer al consumidor meta y sus necesidades, investigar si una idea

podria ser exitosa y descartar o mejorar propuestas de productos, para determinar las reacciones
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de los consumidores hacia un prototipo de producto y explorar cudl empaque, marca y disefio es

el mas aceptado por los consumidores (Moskowitz, Saguy y Straus 2009).

El principio de triangulacion también se puede utilizar para integrar los métodos de analisis
cualitativos y cuantitativos, al aplicar distintas técnicas, tanto cualitativas como cuantitativas, de
forma sistemadtica a través del proceso de investigacion para obtener un alcance mas profundo y
mayor entendimiento y validez de los descubrimientos de la investigacion (Beckley y Ramsey
2009). En la siguiente figura se muestra la manera en que se pueden integrar ambas metodologias

en un desarrollo de producto:

Entendimiento A

mas profundo Exploracion de
del consumidor Experiencia del consumidor e.xperl'enctas clle
(conocimiento, comportamiento) Interss para e
consumidor
D Voz de la v B
poblacion 0z

) o
en conjunto individual

Cuantitativo <«—— Cualitativo

Confirmacién &? Voz de los % Desarrollo de

o rechazo de grupos o hipotesis de
las hipétesis segmentos investigacion

Figura 5. Principio de triangulacion de la informacion obtenida por métodos cualitativos y
cuantitativos. Adaptada de Beckley & Ramsey (2009), pag 239.

La triangulacion comienza con la experiencia del consumidor. Luego se escuchan las voces
individuales de un grupo pequefio de participantes utilizando métodos cualitativos como la
entrevista semi-estucturada para explorar la experiencia del consumidor. A partir de estos
resultados se generan hipotesis de investigacion a partir de las voces individuales, que se validan

utilizando tanto métodos cualitativos como cuantitativos como encuestas simples y ‘“focus
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groups”, trabajando con maés participantes. Finalmente se confirman los “insights” que surgieron
de los grupos o segmentos analizados utilizando métodos cuantitativos como la encuesta y el
analisis sensorial utilizando una muestra representativa. A partir de estos resultados se puede
obtener un mayor entendimiento de la experiencia del consumidor obtenida en la fase inicial

(Beckley y Ramsey 2009).

3.4.1 La entrevista

“La entrevista consiste en adentrarse al mundo privado personal de extrafios con el fin de
obtener informacion acerca de su vida cotidiana”(Robles 2011). Es vista como una de las mejores
formas de entender la perspectiva de otras personas y de tener una interaccion directa entre el
investigador y el participante, lo que lo convierte en uno de los métodos mas utilizados en la

investigacion cualitativa (Oltman 2016).

En esta técnica el investigador explora mediante preguntas relacionadas a un guion
previamente planificado sobre los temas generales que se desean abordar. A partir de las respuestas
el investigador obtiene la informacion relevante para la investigacion y conoce a la persona, esto
le permite comprender lo que esta quiere expresar; se recomienda que las reuniones sean de un

maximo de 2 horas para evitar fatigar al entrevistado (Robles 2011).

Un ejemplo de herramienta que se puede aplicar al realizar las entrevistas es el uso de
microhistorias que permiten al investigador capturar las experiencias de vida de una persona y la

forma en que dicha persona define tales experiencias (Gurdian Fernandez 2007).

La entrevista se puede clasificar en tres tipos segin su planeacion: estructurada,
semiestructurada o abierta. En la primera, se planean las preguntas y el orden en que se formularan,
estas se aplican de igual manera a todos los participantes; al sistematizar la entrevista se facilita el
andlisis y clasificacion de datos y se le brinda mayor objetividad a los resultados, sin embargo, la
falta de flexibilidad hace que se pierda profundidad en el andlisis y que se logre conocer con menor

detalle al entrevistado (Diaz Bravo et al. 2013).

Por otro lado, las entrevistas abiertas son mas informales y totalmente flexibles, los
entrevistadores pueden ir mas alla de las preguntas y desviarse del plan original, lo que les permite

tener mayor profundidad y conocimiento del entrevistado; en estas existe un alto riesgo de no
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obtener toda la informacidn necesaria para la investigacion y se complica la clasificacion y analisis

de informacion obtenida de los distintos entrevistados (Diaz Bravo et al. 2013)

Para Diaz Bravo et al. (2013) la entrevista semi-esctructurada es la de mayor interés ya que
brinda un grado de flexibilidad aceptable, manteniendo una uniformidad que facilita obtener
resultados acordes con los propdsitos de la investigacion. Estas se suelen utilizar cuando hay
conocimiento objetivo acerca de un tema, pero hace falta conocimiento subjetivo; las preguntas se
planean previo a la entrevista y son formuladas de forma abierta (McIntosh y Morse 2015), el
investigador puede solicitar al entrevistado aclarar términos o ahondar un poco mas en alguno de
los temas, reduciéndose los formalismos (Diaz Bravo ef al. 2013), lo que permite una relacion mas
estrecha entre el investigador y el entrevistado, pero manteniendo siempre un formato que
garantice las respuestas a las preguntas necesarias y que simplifique el analisis de resultados, sin

limitar la informacion obtenida a dichas preguntas.

Este método “facilita la aparicion de los diferentes referentes que son prototipo de la variedad

de posturas que pudieran existir” (Gurdian Ferndndez 2007).

Antes de realizar la entrevista se debe tener claro cual es el perfil especifico de los sujetos de
estudio, determinar aspectos como la edad, sexo, nivel educativo, entre otras caracteristicas, cuyo
conocimiento permite disefiar las estrategias adecuadas para lograr una mejor vinculacion con el

entrevistado (Robles 2011).

Los participantes para entrevistas semi-estructuradas se seleccionan segun experiencias
particulares vividas, perspectivas o capacidades en comun, una buena seleccion de los
entrevistados garantiza la recoleccion de informacion representativa para el fendmeno bajo

investigacion (McIntosh y Morse 2015).

A la hora de realizar la entrevista, las preguntas planteadas deben basarse en los objetivos e
hipoétesis de la investigacion (Robles 2011). Es importante elegir un lugar adecuado que permita
un dialogo profundo con el entrevistado; el entrevistador debe tener una actitud receptiva y sensible
y debe mostrarse neutral ante las respuestas, no debe interrumpir el curso de pensamiento del
entrevistado y debe dar libertad a tratar otros temas que el entrevistado considere relacionados

(Robles 2011).
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El andlisis de datos obtenidos mediante las entrevistas semi-estructuradas se hace comparando
las respuestas de los participantes a cada una de las preguntas; las respuestas se pueden transformar
en forma numérica y cuantificar (McIntosh y Morse 2015). El entrevistador debe transcribir las
entrevistas para lograr obtener una vision del conjunto que permita categorizar y clasificar de
manera adecuada las respuestas en este proceso se contrastan y ordenan las categorias, se hacen

relaciones entre ellas y se generan conclusiones (Diaz Bravo et al. 2013).

El proceso de obtencion de informacion a partir de las entrevistas es largo y continuo. Robles
(2011), indica que las sesiones concluyen cuando se alcanza el punto de saturacion, momento en

el que las entrevistas dejan de aportar informacion distinta a la que ya se ha obtenido.

La entrevista es una técnica adecuada para buscar puntos de vista, motivos, opiniones y
emociones, es posible preguntar por situaciones del pasado o planes a futuro (no posee limitaciones

espacio-temporales) y permite orientarse hacia un tema especifico (Diaz Bravo ef al. 2013).

Sin embargo, se debe tomar en consideracion que las entrevistas cara a cara requieren de
tiempo y de gastos por traslado (Oltman 2016), ademas, el entrevistador debe tener la habilidad
adecuada para dicha tarea y la capacidad para comprender el lenguaje del interlocutor; la realidad
captada en la entrevista estd influenciada por la expresion verbal y no verbal de la persona
entrevistada, se pueden producir distorsiones y fugas tematicas en el intercambio verbal, también
el contexto de la entrevista (lugar, horario, duracion, entre otros) puede influir en las respuestas,

las personas dicen y hacen cosas distintas de acuerdo a la situacion (Gurdidn Fernandez 2007).

3.4.2 Las sesiones focales de grupo (“focus groups”)

El propdsito de las sesiones focales de grupo o “focus groups”, es recolectar informacion para
resolver preguntas de investigacion mediante un acercamiento a la forma en que se sienten o

piensan las personas sobre una situacion, idea, producto o servicio (Krueger y Casey 2015).

Stewart y Shamdasani (2014), indican que hay tres elementos claves en el disefio de los grupos
focales que afectan la naturaleza y calidad de las interacciones entre el grupo, estos son: la
composicion del grupo, las influencias interpersonales y los factores ambientales de donde se lleva

a cabo la investigacion.
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Se recomienda que los grupos sean de entre 5 y 10 personas, con participantes
demograficamente similares (Jervis y Drake 2014), sin embargo, el numero ideal de participantes

dependera de factores como la indole del tema a tratar y la edad de los participantes (Escobar y

Bonilla 2009).

Los participantes se escogen basados en ciertas caracteristicas en comun que los relacionan al
tema central a tratar en la sesion; es de suma importancia el reclutamiento de los participantes,
estos por lo general se seleccionan basandose en el perfil del consumidor meta y en la mayoria de
los caso se pretende que el grupo sea homogéneo (nivel social, edad, habitos de consumo y estilo
de vida semejante); para lograr reclutar participantes con las caracteristicas deseadas se puede
aplicar una serie de preguntas sobre el consumo del producto o servicio de interés y datos
personales, las cuales constituyen el filtro que asegura que el participante cumple con los requisitos

deseados (Ivankovich Guillén y Araya Quesada 2011).

Las sesiones son guiadas por un moderador, responsable de crear un ambiente que motive a
los participantes a compartir sus sentimientos, percepciones y puntos de vista sin presionarlos a
alcanzar un consenso; las discusiones deben ser relajadas y los participantes normalmente disfrutan

de compartir sus percepciones e ideas (Krueger y Casey 2015).

La sesion de grupo se debe llevar a cabo de dos a tres veces, con grupos conformados por un
tipo similar de participantes, de manera que el investigador pueda identificar tendencias o patrones
en las percepciones (Krueger y Casey 2015). Las discusiones son analizadas de forma cuidadosa
y sistematica para dar respuesta a la percepcion que tuvieron los participantes de los puntos

discutidos, servicio o producto (Krueger y Casey 2015).

A diferencia de la entrevista individual, los grupos focales permiten captar distintas formas de
reaccion y procesos emocionales dentro del contexto de un grupo; se basan en la interaccion dentro
del grupo, la cual gira en torno al tema propuesto por el investigador y en donde los datos

generados son un reflejo de dicha interaccion (Escobar y Bonilla 2009).

Por lo tanto, los grupos focales ayudan a entender las dindmicas de grupo que afectan las
percepciones individuales, el procesamiento de la informacion y la toma de decisiones; permiten
observar como y porqué los individuos rechazan o aceptan las ideas de otros (Stewart y

Shamdasani 2014).
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Ademas, las discusiones en grupo generan confort y sinergia que motiva a los participantes a
expresarse, explorar y clarificar su percepcion del tema, lo que conduce muchas veces a
revelaciones sobre los comportamientos del consumidor; también se ha visto que los participantes
en un grupo focal emiten opiniones mas criticas que las que dan durante las entrevistas, lo cual es

beneficioso para la evaluacion de nuevos productos (Jervis y Drake 2014)

Otras ventajas de este método son la obtencion de informacion rapida y facil de comprender,
asi como de respuestas sinceras y espontaneas (Ivankovich Guillén y Araya Quesada 2011). Jervis
y Drake (2014), indican que los “focus groups” generan mas informacion que las entrevistas
individuales y se requiere menos tiempo e inversion, lo que permite una innovacion y desarrollo
de productos o servicios mas veloz. Algunas de las aplicaciones que se han dado a los grupos
focales son: generacion de ideas para estrategias publicitarias, prueba de prototipo de un producto
para ayudar a determinar el nombre, forma de posicionamiento, publicidad y distribucion; también
se utiliza como método para identificar necesidades, para descubrir la percepcion de las personas
que genera o impide un comportamiento, asi como su reaccion y conducta hacia distintos productos

(Escobar y Bonilla 2009).

Cuando se emplea esta herramienta para guiar la prueba de prototipos, se les pide a los
potenciales consumidores comparar y contrastar cada prototipo, decir lo que les gusta y lo que no
acerca de cada opcion; esta informacion ayuda a los investigadores a mejorar las ideas, conceptos
o planes antes de invertir recursos en el lanzamiento de un producto o servicio (Krueger y Casey

2015).

En un estudio se utilizaron “focus groups” para entender la aceptacion de quequitos con
distintas cantidades de linaza molida, esto permiti6 obtener la visién y aceptacion de los
consumidores en una etapa temprana del desarrollo del producto y facilitéd la expresion de ideas
diferentes y novedosas que se podrian utilizar en etapas posteriores del desarrollo (Jervis y Drake

2014).

A pesar de la versatilidad que tienen las sesiones focales de grupo es importante destacar que
los resultados no se deben generalizar a la poblacion ya que no permiten hacer estadistica
inferencial y que su uso no es oportuno para la creacion de productos desde cero o para el manejo

de temas polémicos (Escobar y Bonilla 2009).
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Ademas, el método presenta desventajas como la posibilidad de que los resultados estén
sesgados por la interaccion entre los participantes, ya que el punto de vista de un individuo puede
influir en las decisiones de todo el grupo; por otro lado, los moderadores deben estar sumamente
preparados y la informacion obtenida puede ser dificil de resumir (Ivankovich Guillén y Araya

Quesada 2011).

3.4.3 La encuesta y el cuestionario

La encuesta es una técnica que utiliza un conjunto de procedimientos de investigacion
estandarizados a través de los cuales se recopila y analizan los datos de una muestra representativa
de la poblacion cuyas caracteristicas se desean predecir, describir y/o explicar (Casas Anguita,
Repullo Labrador y Donado Campos 2003). La informacion de una encuesta se recolecta mediante

el uso del cuestionario.

El cuestionario es una herramienta estructurada de recoleccion de datos basada en una serie
de preguntas, orales o escritas, que responden los encuestados. Todo cuestionario debe estar
compuesto por un conjunto de preguntas especificas que permitan obtener la informacion necesaria
a partir de los encuestados, ademas debe motivar al encuestado a colaborar y concluir con el
proceso, es importante minimizar la fatiga, aburrimiento o falta de interés por parte del encuestado,
y al mismo tiempo se debe minimizar el error de respuesta que surge cuando los encuestados
responden incorrectamente o se da un registro o andlisis inadecuada de las respuestas (Maholtra

2008).

Una desventaja importante del cuestionario es que puede ser una fuente de error de respuesta
si este no esta bien disefiado, ademas no existen principios cientificos que garanticen el disefio de
un cuestionario 6ptimo. Malhotra (2008), indica que el disefio de cuestionarios es una habilidad

que se adquiere con la experiencia por lo que se considera mas un arte que una ciencia.

Para disefiar un cuestionario, primero se debe especificar la informacion que se necesita
obtener y determinar el tipo de entrevista que se aplicard; en las entrevistas personales los
encuestados observan el cuestionario y pueden interactuar con el entrevistador, lo que permite

plantear preguntas largas y complejas mientras que los cuestionarios en linea se auto aplican por
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lo que las preguntas deben ser sencillas y las instrucciones deben ser detalladas y faciles de

comprender (Malhotra 2008).

Luego se determina el contenido de las preguntas y se disefian y redactan de manera que se
reduzca la fatiga y el error de respuesta, finalmente se organizan las preguntas en el orden adecuado
y se hacen pruebas previas del cuestionario para verificar que cumple con los requisitos para

obtener la informacién deseada (Malhotra 2008).

3.4.4 Analisis sensorial

El andlisis sensorial es un método cientifico, utilizado para medir, analizar e interpretar las
reacciones a las caracteristicas de los alimentos que se perciben a través de los sentidos de la vista,
gusto, olfato, tacto y oido, comprende un conjunto de técnicas para medir de forma precisa las

respuestas humanas a los alimentos(Ramirez Navas 2012).

Durante el ciclo de desarrollo de productos son necesarias las pruebas sensoriales en donde se
presenta el concepto o los prototipos a los consumidores para confirmar que las caracteristicas del
producto cumplen con las ventajas deseadas sobre la competencia (Meilgaard, Civille y Carr
2015). Ademas, antes de lanzar un producto al mercado es importante que los consumidores
evalten el agrado hacia el producto en desarrollo ya que un producto que no es gustado por los

consumidores dificilmente tendra éxito en el mercado (Lawless y Heymann 2010).

Uno de los métodos que utilizan las empresas de alimentos para predecir si los productos seran
gustados por los consumidores es el andlisis sensorial enfocado en el consumidor, este permite
determinar si la mejora o la innovacion en un producto logran satisfacer las necesidades del

consumidor y asi predecir su comportamiento en el mercado (Angulo y O’"Mahony 2009).

Mediante los métodos de andlisis orientados al consumidor se obtiene informacion sobre los
gustos, preferencias y requisitos de aceptabilidad, con estas pruebas se pretende estimar la
respuesta de los potenciales consumidores del producto respecto al gusto (Ramirez Navas 2012).

Las pruebas sensoriales con consumidores pueden ser de agrado, preferencia y aceptacion,
estas son ampliamente utilizadas en la industria alimentaria para: el desarrollo de productos, el
mejoramiento o implementacién de cambios en un producto existente, la evaluacion del mercado,

entre otros (Meilgaard, Civille y Carr 2016).
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Las pruebas de agrado permiten evaluar distintas caracteristicas para ver su influencia sobre
el agrado del consumidor y su posible intencion de compra, abarcando desde el sabor del alimento,
hasta informacion tal como el precio, la informacién nutricional, la presentacion del producto o la

imagen de la etiqueta (Costell, Tarrega y Bayarri 2010).

Para estas pruebas se suele utilizar una escala lineal para realizar la evaluacion del individuo
sobre el agrado general del alimento, igualmente se puede utilizar la escala heddnica de nueve

puntos o una escala hibrida (Villanueva, Petenate y Da Silva 2005).

La aceptacion o preferencia de un consumidor hacia a un producto va a depender de diversos
factores relacionados tanto al consumidor como al producto (factores fisioldgicos, sicoldgicos,
condiciones econdémicas, entre otros) por lo que es importante tomar en cuenta el numero de

panelistas y sus caracteristicas como: sexo, edad, ocupacion, nivel educativo, lugar de residencia,

A la hora de realizar la prueba y seleccionar las muestras que se van a evaluar es esencial
considerar si los productos son comparables entre si y si el set de muestras va a responder a los

objetivos de la prueba (Carpenter, Lyon y Hasdell 2000).

También se debe tomar en consideracion que los sabores y aromas fuertes aumentan la
velocidad de fatiga y contribuyen a efectos de acarreamiento, por lo que es importante aleatorizar
las muestras y dar tiempo entre la degustacion de cada muestra, asi como utilizar enjuagues con
una sustancia limpiadora para remover los residuos de aromas y sabores de la muestra anterior, sin
afectar el sabor de la siguiente muestra; el tipo de enjuague utilizado depende de los productos que

se estan analizando (Carpenter, Lyon y Hasdell 2000)

Antes de llevar a cabo la prueba se debe verificar que los productos sean seguros para su
consumo, ya que factores microbioldgicos, quimicos, residuos toxicos e ingredientes alérgenos
pueden afectar la seguridad de los panelistas causando reacciones alérgicas u otros dafos a la salud

(Carpenter, Lyon y Hasdell 2000).

Los resultados de una prueba sensorial de agrado general se analizan de forma estadistica
calculando la puntuacién promedio obtenida para cada producto y utilizando un analisis de
varianza para determinar si existen diferencias significativas en el nivel de agrado de los productos
evaluados; se puede aplicar una prueba de Fisher LSD para determinar cudles de las muestras

evaluadas son significativamente distintas entre si con respecto al agrado general (Rousseau 2004).
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También es de utilidad para el desarrollo estratégico de productos, llevar a cabo un analisis de
conglomerados, el cual permite clasificar a los consumidores en segmentos con preferencias
diferentes hacia las muestras, esta técnica facilita la identificacion de similitudes y diferencias
entre las respuestas de los panelistas y permite agruparlos segtn la similitud de gustos (Ramirez

Navas 2012); estos resultados se pueden observar de forma grafica mediante un dendograma.

3.5  Los costos de produccion

Las empresas que venden productos o servicios se encuentran en una constante presion para
reducir el costo de los productos, esto debido al aumento de la competencia global. La estimacion
de costos de produccion a la hora de desarrollar un producto es fundamental ya que permite obtener
una aproximacion del monto minimo de inversion inicial requerido, la rentabilidad del producto y

el precio al que se debe vender para obtener ganancias (Ander-Egg y Aguilar Idanez 1997).

Pineda Marin (2008), indica que los costos de produccidon son aquellos que intervienen
directamente en el proceso de transformacion de las materias primas en productos terminado y se
clasifican en costos de materia prima, costo de mano de obra y costos indirectos. “Los costos
indirectos se relacionan con un objeto de costo particular pero no se pueden rastrear de manera
econdmicamente factible, como la depreciacion de los equipos involucrados en el proceso y la
remuneracion de supervisores”; se pueden dividir en materiales indirectos, mano de obra indirecta

y otros costos de fabricacion (Pineda Marin 2008).

Los costos indirectos de fabricacion (CIF) pueden ser fijos o variables, los primeros no se
encuentran en relacion directa al volumen de produccion, dado que permanecen constantes en
cuanto a monto y periodicidad, como, por ejemplo, la renta, depreciacion de equipos, salarios de
personal técnico e impuestos especiales. Los CIF variables fluctian de forma directa con la
produccion como: materiales indirectos, energia, agua y fuerza combustible (Jiménez Boulanger

y Espinoza Gutiérrez 2007).

Es importante realizar estimaciones de los costos de produccion desde la fase inicial del
desarrollo ya que esto es un aspecto determinante de las materias primas, envases y procesos que
se vayan a seleccionar para la elaboracion del producto final. Ademas, el calculo de los costos

permite determinar un precio adecuado que genere utilidad para el negocio, manteniendo un
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margen de ganancias que permita desarrollar competitividad en el mercado tomando en cuenta los

precios de productos similares (Lozano 2017).

Una vez estimado el costo y precio del producto es posible sondear la disposicion del
consumidor a pagar por dicho producto y obtener una idea del costo de produccion maximo que
debe tener la empresa para lograr comercializar el producto a un precio razonable para el

consumidor, al tiempo que se obtienen ganancias.

4. Materiales y métodos
4.1 Localizacion

La elaboracion de los prototipos y los analisis realizados a los mismos se llevaron a cabo en
la Planta Piloto, laboratorio de microbiologia, laboratorio de quimica e instalaciones del Centro
Nacional de Ciencia y Tecnologia de Alimentos (CITA) y en el laboratorio de analisis sensorial
de la escuela de Tecnologia de Alimentos, ubicados en la Sede Rodrigo Facio de la Universidad

de Costa Rica, en San Pedro de Montes de Oca, San José.

4.2 Materias Primas
4.2.1 Agua de pipa

El proveedor debe cumplir con Buenas Practicas Agricolas (BPA) y Buenas Practicas de
Manufactura (BPM), se verifica que la temperatura estd a 5°C o menos y que cumpla con las
caracteristicas sensoriales esperadas en cuanto a apariencia (sin color, libre de gas, pelo, insectos,
tierra o particulas), sabor y olor (sin aromas o sabores a rancio, acido o fermentado), ademas se

mide que el pH esté entre 5 y 5,4 y los s6lidos solubles entre 5 y 6 °Brix (FAO, 2007).

Para la elaboracion de prototipos se utiliz6 agua de pipa comercial, pasteurizada marca F,
comprada y almacenada en refrigeracion, la cual contiene sorbato de potasio como preservante y
unico ingrediente. El agua de pipa presentd un rango de pH de 5,04 a 5,20 y de sélidos solubles
entre 5 y 6 °Brix.
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4.2.2 Jugo de naranja

El proveedor del jugo de naranja debe cumplir con BPA y BPM. Se comprara el jugo en
galones de plastico refrigerados a una temperatura menor a los 5 °C o congelados. Al llegar a la
planta, se debe verificar que la temperatura esta a 5 °C o menos y que el producto cumple con las
caracteristicas sensoriales esperadas en cuanto a apariencia (color anaranjado, libre de gas, pelo,
insectos, tierra o particulas, apariencia homogénea), sabor y olor (sabor a naranja dulce, libre de
aromas y sabores a podrido o fermentado). Se mide el pH y se verifica que los solidos solubles

esten en el rango entre 10,5 y 12 °Brix (Kimball 2012).

Se utiliz6 jugo de naranja comercial, pasteurizado marca F, el cudl fue comprado y
almacenado en refrigeracion y present6 un rango de pH entre 3,26 y 3,60 y una cantidad de so6lidos

solubles que ronda entre los 10 y 12 °Brix.

4.2.3 Agua

Se debe verificar que la planta procesadora cumpla con los controles de agua requeridos y que
mantenga un registro de los andlisis realizados por una entidad competente. La planta de
procesamiento debera controlar diariamente la potabilidad del agua y registrar los resultados en un
formulario disefiado para tal fin; ademas, evaluar periddicamente la calidad del agua a través de

analisis fisico-quimico y bacterioldgico.

Segtin el reglamento para la calidad de agua potable, el agua para uso en la elaboracion de
productos alimenticios, debe cumplir con la Resolucion 176-2006 del Consejo de Ministros de
Integracion Econdmica (COMIECO), donde se da aprobacion al Reglamento Técnico

Centroamericano RTCA 67.01.33:06 Industria de Alimentos y Bebidas Procesados.

Las bebidas se produjeron con el agua de la planta piloto del CITA, la cual cuenta con los

respectivos analisis que garantizan su potabilidad.

4.2.4 Azucar

Para la elaboracion de las bebidas se utilizé azacar blanca comercial marca Dona Maria.
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4.2.5 Sal Marina

Como fuente de sodio se afiadi6 a las bebidas sal marina adquirida en supermercados del pais.

4.2.6 Saborizantes, colorantes y acidificante

Para la elaboracion de las bebidas se afadieron saborizantes naturales grado alimentario, sabor
sandia, naranja, pifia y pepino. Como colorante, se utilizo clorofila para la bebida de pepino y rosa
de Jamaica comercial para la bebida de sandia, ademas se utiliz6 acido citrico como acidulante.
Todos los ingredientes mencionados son provenientes de casas certificadas para la produccion y

distribucion de aditivos y saborizantes para la industria de alimentos en el pais.

4.2.7 Envases

Se revisa que estén limpios y en buen estado, se debe evitar que ingresen a la planta envases
sucios o quebrados. Las bebidas utilizadas para las sesiones focales de grupo, para la prueba
microbiologica y el andlisis sensorial se envasaron en botellas de vidrio de 500 mL, con tapa

pléstica de rosca.

4.3 Proceso de elaboracion de las bebidas

Las distintas formulaciones de los prototipos de las bebidas se prepararon en la planta piloto

del CITA siguiendo el siguiente proceso:

e Mezclado: En una marmita se agrega el agua y agua de pipa o jugo de naranja
(dependiendo de la formulacion de la bebida), seguidamente se afiaden la sal, el azucar,
saborizante y el 4cido citrico. Se mezclan los ingredientes con agitacién constante hasta
disolver.

e Pasteurizado: En la marmita, se lleva la mezcla hasta una temperatura de 90 °C por 2
segundos, en este momento se agrega el saborizante.

¢ Envasado: Inmediatamente después de alcanzar los 90 °C se procede a envasar, de forma
manual, el producto en los envases de vidrio previamente lavados con agua y desinfectados

con cloro 150 ppm por 3 min.
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e Enfriado: se deja enfriar el producto a temperatura ambiente durante 5 min y luego se pasa
a un bafio de agua hielo en donde se deja durante 15 min.
e Almacenamiento: Las botellas se secan y se colocan en cajas plésticas para ser

almacenadas en refrigeracion (entre 4°C y 5°C).

En la figura a continuacion, se muestra el diagrama del flujo de proceso utilizado:

Agua y agua de pipa/jugo de

naranja

v

Sal, aztcar, MEZCLADO
acido citrico y (en marmita con agitacion)
PASTEURIZADO
Saborizante —— (En marmita a 90°C por 2s)
Envases de ENVASADO
vidrio 500 mL —» (Manual, en caliente a min 85°C)
lavados y
desinfectados
ENFRIADO
(T ambiente 5 min, en bafio agua hielo
15 min)
\ 4
ALMACENADO
(Refrigeracion 4°C)

Bebida hidratante con electrolitos

Figura 6. Diagrama de flujo de proceso para la elaboracion de bebidas hidratantes

4.4 Metodologia utilizada para el desarrollo de producto

En la siguiente figura se presentan las etapas seguidas a lo largo de este proyecto para llevar

a cabo el desarrollo de un producto hidratante:
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Figura 7. Etapas del proceso de desarrollo de una bebida hidratante.

Es importante destacar que el proceso del desarrollo de producto no es lineal, por lo que

muchas de las etapas se realizaron de forma simultanea y las herramientas “Lean Canvas” y QFD

(que se describen en los apartados 4.4.1 y 4.4.3 respectivamente) se utilizaron y modificaron
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constantemente a lo largo de todo el proceso del desarrollo. A continuacion, se describe cada una

de las etapas del proceso del desarrollo de producto llevado a cabo, mostradas en la Figura 7:

A.

Identificacion del problema: Mediante la experiencia propia y conversaciones con personas
cercanas se identifico la necesidad de productos mas refrescantes a la hora de finalizar eventos
deportivos como carreras, competencias de “Crossfit” y recreativas ciclisticas, ademas se noto
que en el mercado nacional hay poca variedad de productos hidratantes comerciales con

electrolitos, y que la mayor parte de estos contienen colorantes y saborizantes artificiales.

Generacion de ideas: Muchas empresas desarrollan plataformas estratégicas para enfocar la
generacion de ideas y luego buscan una oportunidad de negocio dentro de esta plataforma
(Lanier y Kamath 2014). En este caso se seleccion6 una plataforma enfocada en salud y
bienestar y la oportunidad de negocio que se identifico fue la de productos naturales reducidos
en azucar. También se propuso el mercado meta al cual se desearia dirigir el producto, asi
como el propdsito y los posibles usos que tendria dicho producto. A partir de estas
caracteristicas se empezaron a generar ideas de distintos productos con ingredientes naturales

que pudieran hidratar y producir una sensacion refrescante.

La idea final se seleccion6 luego de realizar un proceso de depuracion basado en las
capacidades técnicas y econdmicas de la empresa, los recursos disponibles en el pais (materias
primas y envases), las necesidades que se querian resolver y las caracteristicas del mercado de

productos hidratantes en nuestro pais.

Planteamiento del modelo de negocio: Una vez seleccionada la idea de producto, se
elaboraron varios modelos de negocio para cada posible mercado meta, utilizando el “Lean
Canvas”. Se compararon los lienzos elaborados y se opt6 por aquel con el mercado meta mas
accesible para la empresa. A partir del modelo de negocio inicial se generaron una serie de
hipotesis las cudles fueron corroboradas o refutadas segun la informacion obtenida en

entrevistas y cuestionarios aplicados en las etapas posteriores del desarrollo.

Corroboracion del problema: Se aplicé una entrevista a 16 personas (8 hombres y 8§ mujeres),
que cumplian con las caracteristicas del mercado meta seleccionado en el modelo de negocio,
esto para determinar si los problemas que se deseaban resolver con el producto,

verdaderamente eran problemas que enfrentaba ese segmento de la poblacion y también
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descubrir cuales otros problemas o necesidades enfrenta este segmento con respecto al
consumo y oferta de bebidas hidratantes en el mercado nacional. Ademas, se formularon
preguntas con la finalidad de obtener un mayor conocimiento acerca de los gustos, necesidades
y opiniones del mercado meta en cuanto a este tipo de productos (en la seccion 4.5.1 se explica

con detalle la metodologia utilizada para esta entrevista).

Con los resultados de estas entrevistas se obtuvo mas informacion sobre el mercado meta,
fue posible distinguir distintos tipos de posibles consumidores y se determinaron cuales
necesidades causaban mas molestia al consumidor lo que permitié definir con mayor certeza
cudles podrian ser los principales problemas que se debian resolver con el producto a

desarrollar.

Generacion de propuestas de prototipos: A partir de la informacién obtenida en las primeras
encuestas se pudo estimar cudles eran los factores principales en los que habia que enfocarse
para desarrollar una bebida hidratante que cumpliera con las expectativas del consumidor y
cuales sabores e ingredientes podrian ser atractivos para el segmento meta. Con esta
informacion se propusieron cuatro conceptos de prototipos diferentes entre si, con
formulaciones, envases, nombres, precio y presentaciones distintas, pero siempre basandose
en la informacion obtenida de la primera entrevista. Las formulaciones se elaboraron basadas
en informacién bibliografica sobre bebidas hidratantes y en la informacion obtenida de los

consumidores.

En esta etapa se realiz6 una estimacion de los costos de los distintos prototipos para lograr
obtener un precio estimado de cada uno de los productos y averiguar en las siguientes etapas
del desarrollo, si los consumidores estarian dispuestos a pagar el precio calculado por los

prototipos tedricos propuestos.

Corroboracion de la solucion: Los conceptos de los prototipos propuestos se evaluaron en
una segunda entrevista realizada a 20 posibles consumidores del producto, con el fin de
observar si las soluciones propuestas a los problemas eran las adecuadas y cudl de los
prototipos era mas gustado, ademas se queria saber, cudles caracteristicas de cada producto les
gustaban a los consumidores y cudles no, para luego intentar adaptar lo mas gustado de cada

prototipo a un prototipo final.
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En esta entrevista se preguntd nuevamente a los consumidores sobre sus hébitos de
consumo de bebidas hidratantes y si se identificaban con los problemas que se plantearon en
el modelo de negocio. Se evaluaron los nombres, informacion nutricional, ingredientes, envase
y precio de cada prototipo. Ademas, se realiz6 un juego para determinar las caracteristicas e
ingredientes que verdaderamente son relevantes para el consumidor. Con los resultados de
estas entrevistas se seleccionaron los ingredientes, envases y formulacion final del producto
(la metodologia utilizada para la aplicacion de esta entrevista se describe con detalle en la

seccion 4.5.2).

Replanteamiento del modelo de negocio: A partir de los resultados de las dos entrevistas
aplicadas se obtuvo un mejor conocimiento del mercado meta, sus gustos, necesidades y
disposicion de pago por un producto como el que se esta desarrollando. Esto permitiéo un
replanteamiento del modelo de negocio, esta vez con hipétesis respaldadas por algunos de los

posibles consumidores.

. Evaluacion de la competencia y determinacion de atributos deseables en el producto:

Mediante las dos entrevistas y conversaciones con consumidores se definieron los atributos
mas importantes, para los posibles consumidores, en un producto hidratante, se determin6
cuales productos son los principales competidores del producto en desarrollo. Seguidamente
se aplicd un cuestionario en linea a 50 personas del mercado meta en donde se les pidi6 evaluar
los productos competidores en aspectos como sabor, dulzor y presentacion, ademas, se pidio a
los encuestados que ordenaran los atributos mas importantes en un producto hidratante (segiin

los resultados de las entrevistas) de acuerdo a la importancia que estos tenian para ellos.

Los resultados de los cuestionarios se introdujeron en la matriz de la calidad del QFD, con
la que se pudo tener mayor claridad sobre los aspectos en los que se debe hacer énfasis al
desarrollar el producto segtn la voz del consumidor, ademas, se facilitd la comparacion directa
de las fortalezas y debilidades de los productos competidores, lo cual brinda informacion sobre
las oportunidades de mercado y posibles ventajas competitivas que podria tener el producto en

desarrollo.

Formulacion de producto y definicion de aspectos técnicos, legales y econémicos (voz de
la empresa): Las concentraciones y tipos de electrolitos y carbohidratos a utilizar se

determinaron segtn las recomendaciones para productos hidratantes obtenidas en informacion
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bibliografica y con base en las etiquetas nutricionales de productos similares al que se

desarrollara.

Una vez seleccionada la formulacion que cumpliera con la voz del consumidor, se
definieron las materias primas de acuerdo a las capacidades econdémicas de la empresa,
también, se determinaron los aspectos técnicos requeridos para la elaboracion del producto
basandose en las caracteristicas de las materias primas, los equipos a utilizar y las
caracteristicas nutricionales, quimicas, fisicas y microbiologicas deseadas en el producto final.
Para esto se elaboraron fichas técnicas de los productos propuestos (Anexo 9.1), asi como un

analisis de peligros (Anexo 9.2).

Los aspectos técnicos del producto se plasmaron en la parte superior de la matriz del QFD
(voz de la empresa), y luego se evalud con una escala el grado de correlacion existente entre
cada uno de los aspectos técnicos (voz de la empresa) y las caracteristicas deseadas en el
producto (voz del consumidor), esto para tener claridad sobre los posibles efectos que puede
tener la definicién o un cambio de alguno de los aspectos técnicos en las caracteristicas
deseadas en el producto, y en la parte inferior de la matriz de la calidad se observa el grado de

importancia que esto tiene en el producto final.

Estimacion de costos y precio de los prototipos: En las entrevistas se preguntd a los
consumidores por su opinidon acerca del precio de las bebidas hidratantes que habian
consumido. Ademas, se les propuso varios prototipos de producto y se les pregunt6 por la
cantidad maxima que estarian dispuestos a pagar por productos como los propuestos. Luego se
seleccionod el producto mas gustado segun las entrevistas y se realizé un célculo aproximado

de los costos de produccion.

El precio final del producto se determin6 de manera que se pudiera obtener el mayor
margen de ganancia posible, tomando en cuenta los costos de produccion y el precio maximo

que los consumidores dijeron estar dispuestos a pagar, por una bebida hidratante natural.

Evaluacion del concepto y mercado meta: Se llevaron a cabo dos “focus groups” en los que
participaron posibles consumidores del producto a desarrollar, con el proposito de conocer a
profundidad y discutir con mayor acercamiento acerca de sus opiniones, gustos y necesidades

en relacion con la hidratacion y las bebidas hidratantes presentes en el mercado nacional, y
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obtener opiniones en cuanto a los prototipos desarrollados, sus ingredientes, sabor, envase,

precio, nombre € imagen.

Esta informacion se obtuvo con el fin de contrastar los prototipos con los productos que
hay en el mercado y obtener sefiales respecto al posible éxito o fracaso de los productos en el
mercado. Por otro lado, con la degustacion de los prototipos se busco determinar si las
formulaciones tenian una buena aceptacion por parte de los consumidores y si eran adecuadas

para evaluarlas en el panel sensorial, o si atin hacia falta realizar algun ajuste para mejorarlas.

Evaluacion sensorial del producto y aplicacion de cuestionario sobre consumo de bebidas
hidratantes: Se realizé un andlisis sensorial de agrado general de los prototipos finales para
determinar si el agrado hacia estos era igual o mayor que el agrado de los productos

competidores.

Esto se hizo mediante dos paneles sensoriales en los que participaron todo tipo de
consumidores de bebidas hidratantes, y no unicamente los del nicho de mercado seleccionado.
En el primero se compararon los prototipos con los productos hidratantes competidores mas
fuertes del mercado y en el segundo panel se compard6 el agrado con el de productos hidratantes

semejantes a los prototipos.

Se aprovecharon los paneles sensoriales para aplicar una encuesta sobre los habitos de
consumo de bebidas hidratantes y se repitieron algunas de las preguntas realizadas en
entrevistas y en el primer cuestionario, para obtener resultados estadisticos y comparar las
respuestas obtenidas especificamente de consumidores con las de un grupo generalizado de
personas, y de esta forma identificar en qué forma se diferencian de los demas consumidores
y cuantas de las personas que asistieron al panel podrian considerarse dentro del mercado meta

al cual se desea dirigir el producto.

. Determinacion de aspectos a mejorar y posibilidades en el mercado: Los resultados

obtenidos en el panel sensorial, las encuestas, entrevistas y los “focus groups” se insertan en
la matriz de la calidad del QFD la cual indica en la parte inferior los aspectos en los que el
producto debe mejorar para estar a la altura de la competencia y los aspectos en los que presenta

alguna ventaja, asi como la importancia relativa que tiene cada uno de estos aspectos. Tomando
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esta informacion en cuenta, es posible replantear o definir un modelo de negocio, utilizando el

“Lean canvas”, para el lanzamiento del producto al mercado.

4.4.1 Elaboracion del modelo de negocio utilizando el “Lean Canvas”

Para generar el modelo de negocio se utilizo el lienzo de negocios “Lean Canvas” creado por
Ash Maurya, que se muestra en la Figura 2 de este trabajo. En este lienzo se plasmaron primero
las hipdtesis del modelo de negocio establecidas por la empresa, las cuales fueron validadas y
modificadas segun los resultados obtenidos de las investigaciones cualitativas y cuantitativas
realizadas a lo largo del desarrollo de producto, hasta obtener el modelo de negocio final. A
continuacion, se describe la forma en que se completd cada una de las secciones del modelo de
negocio desde la elaboracion de la primera version hasta la obtencion del modelo de negocios final

que se muestra mas adelante en la seccion 5.5 (Figura 10).

1. Segmento de clientes: Para la elaboracion del modelo inicial se respondié a la pregunta
(cudles son los clientes para el producto a desarrollar?, la respuesta se obtuvo basandose en la
mision y la vision de la empresa, asi como la funcion y caracteristicas del producto que se
deseaba desarrollar. Se propusieron distintos grupos meta y se utilizd6 la matriz de
segmentacion de mercados basada en la matriz propuesta por Aulet (2015), para describir y
determinar las caracteristicas (no validadas) de cada segmento del mercado, sus metas y
objetivos de vida relacionados con el consumo de bebidas hidratantes (trabajos por hacer), las
ventajas de dirigirse a cada uno de estos mercados y los posibles socios que facilitarian el

acceso a dichos mercados. A continuacidn, se muestra la matriz utilizada:
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Cuadro IV. Matriz de segmentacion del mercado

“Etiqueta”

Personas entre 20 y 40
anos preocupadas por
la salud

Personas
preocupadas
por su peso

Deportistas de

alto rendimiento

Adultos
mayores

Ninos y adolescente que
realizan deporte

Resultado Esperado

Descripcion

Clientes referentes

Caracteristicas del Mercado

Posibles Socios

Competidores directos

Lo que Dbuscan
lograr o resolver
los clientes con un
esfuerzo  (revisar
los jobs to be done)

Caracteriza con
mas detalle sobre el
grupo de clientes

identificado
Personas o
Empresas
especificas y
reconocidas  que
representan ese
segmento

Explicar la
dinamica entre
oferentes y

demandantes  de
ese mercado.

Personas o
empresas que
pueden ser aliados
claves para

penetrar en ese
segmento
Empresas que
desarrollan
soluciones
similares a las mias

Hidratarse y refrescarse sin
consumir ingredientes que
puedan ser perjudiciales

Son consumidores educados que
buscan bebidas menos dulces y
naturales para hidratarse, se
preocupan por el medio
ambiente y disfrutan de
actividades al aire libre como
senderismo, ciclismo y surf

Empresas: Bioland, Tierra viva,
Jinca, Natural Brews
Cliente: Jorge, 29 afios,
ingeniero agrénomo

Las empresas brindan productos
lo mas naturales posibles de
buen sabor y con funcionalidad

Centros de deporte,
organizadores de eventos

P3, P20, P1 sin azicar

Consumir bebidas
que sepan bien, pero
sin calorias

Se preocupan
unicamente por las
calorias y el precio.
No tienen problema

en consumir

ingredientes
artificiales, buscan
cosas dulces, no les
molestan los
edulcorantes
Empresas: Dos
pinos, Fifco,
Arizona, Snapple,
Coca Cola
Cliente: Maria José
de 19 afios, porrista
y estudiante en la
UCR
Se busca satisfacer
la necesidad de
dulzor y sabores
fuertes sin agregar
calorias a la dieta, a
un precio bajo

Gimnasios de
cadena, centros de
deporte

P3, P20, P1 sin
azlcar

Hidratacion y

recuperacion de minerales

y carbohidratos

Todas las mafianas
entrenan y consumen
mucha energia, deben

hidratarse con algo mas

que agua

Cliente: Andrey Amador

Buscan productos altos en
minerales, carbohidratos,
vitaminas y aminoacidos
No les preocupa mucho el
sabor, sino el efecto que

tenga el producto

Gimnasios de Cadena,

GNC, Boutique el

Gimnasio, tiendas de

deportes

P1 en polvo, P2, Geles

Hidratacion sin
efectos nocivos de
otros ingredientes

(como azucar)

Se deshidratan
facilmente y han
perdido el instinto
de sed

Empresas:
Pedialyte, Cliente
referente: mis
abuelos

Estos consumidores
buscan productos
hidratantes en
farmacias o
supermercados, en
la seccion de salud.

Farmacias,
supermercados

Pedialyte, New
shape, Ydrovit

Ingerir bebidas sabrosas que
Refresquen y quiten la sed

Buscan productos con colores
llamativos y sabores intensos
que sepan mas rico que el agua,
no les preocupa los ingredientes,
pero a sus papas seguramente si

Coca Cola
Cliente: Daniel 14 afos juega
futbol y basquet en el cole

Compran productos en la soda
de la escuela después del recreo
por lo que la bebida debe
cumplir con el reglamento de
sodas escolares.

Escuelas y colegios, MEP,
tiendas de conveniencia y
pulperias

P1, P2, Squwincher
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Continuacion Cuadro IV. Matriz de segmentacion del mercado

Personas entre 20 y 40
anos preocupadas por

Personas
preocupadas

Deportistas de

alto rendimiento

Adultos
mayores

Ninos y adolescente que
realizan deporte

Soluciones Alternativas

Ventajas

Otras observaciones

“Etiqueta”
Empresas con
productos 0

servicios sustitutos
o formas diferentes
de suplir la
necesidad del
segmento

Razones por las
cuales ese
segmento es
atractivo para ser
atendido

Cualquier
informacion o
reflexion adicional
que deba  ser
mencionada.

la salud

Agua, Agua de pipa (Fresquita y
cocos), Rooster, Muscle Milk,
Batidos de proteina, Cosechas o
batidos de frutas

Realizan actividad fisica con
frecuencia por lo que es facil
llegar al mercado a través de los
centros de ejercicio (existe
contacto con varios de esos
centros), es un mercado
creciente

El uso de envases amigables con
el ambiente y la responsabilidad
social de la empresa es atractivo
para este tipo de consumidores

Cosechas, t¢é frio,
Hatsu, jugos de
frutas

Es un mercado
grande, se pueden
utilizar materias
primas baratas y
preservantes lo que
facilita la
produccion y
permite aumentar
ganancias y
extender la vida util
del producto

Hay mucha
competencia y no
concuerda con los

valores de la
empresa

Gomitas con electrolitos,
geles, barras energéticas

No hay en el mercado
bebidas hidratantes
especializados para la
actividad fisica de alta
intensidad que sean libres
de colorantes y
saborizantes artificiales

Dado que es un producto
que consumen a diario,
debe tener un precio
accesible

Agua de pipa,
bebidas caseras con
sal, sobres con
electrolitos en polvo

Es un mercado
creciente y hay
pocas opciones

Se debe tener
especial cuidado
con la inocuidad y
los ingredientes a
utilizar por ser un
mercado vulnerable.

Refrescos caseros, Tropical, Hi-
C, Té frio

E1P1 y P2 no cumplen con el
reglamento de sodas escolares

Se debe buscar una formulacion
con sabores mas fuertes y dulces

57



A partir de los resultados de la segmentacion inicial de mercados que se presenta en el
cuadro anterior, se seleccion6 el segmento de clientes que se consideré6 mas accesible y
ventajoso para la empresa, dicho segmento se puede dividir en diferentes segmentos mas
especificos entre los que se encuentran los “early adopters”, quienes se definieron basandose
en los trabajos por hacer y caracteristicas del segmento, para predecir cual consumidor es el
que estara dispuesto a tomar el riesgo a comprar el producto de primero (Hurst 2016), tomando
en cuenta los posibles datos demograficos y psicoldgicos de este tipo de consumidor como:
género, edad, trabajo, nivel educativo, estado civil, personalidad, actitud, valores, intereses,

estilo de vida, los posibles objetivos o aspiraciones.

La informacion relacionada al mercado meta seleccionado y su caracterizacion se valido
durante todas las etapas del desarrollo de producto en las que se tuvo contacto con los posibles
consumidores, ya que cada vez que hubo interaccién con una persona del mercado meta se
intentd obtener informacion sobre sus gustos, necesidades y experiencias con relacion a las
bebidas presentes en el mercado nacional; lo anterior permitio ir generando una caracterizacion
y segmentacion mas detallada de los posibles mercados para el producto en desarrollo. Sin
embargo, el primer acercamiento formal para la validacion del mercado meta se hizo a través
de las entrevistas “Corroboracion del Problema” y “Corroboracion de la solucion” que se

describen mas adelante en la seccidén 4.5.1.

En estas entrevistas se prestd especial atencién a las respuestas, comentarios y
caracteristicas en comun de aquellas personas que se identificaban mds intensamente con
alguno de los problemas determinados por la empresa (establecidos en el modelo de negocio
inicial). Luego de las entrevistas fue posible tener una caracterizacion mas completa y veraz
de los consumidores y distinguir cudl es el mercado meta mas conveniente para dirigir el

producto que se quiere desarrollar.

Esta informacion facilito la seleccion de personas a la hora de aplicar el cuestionario y
para realizar los “focus groups” en las etapas posteriores del desarrollo, cuyos resultados
permitieron a su vez conocer de forma mas detallada y profunda al consumidor meta y sus
segmentaciones mas finas, permitiendo establecer el mercado meta y los “early adopters”

propuestos en el modelo de negocio final.
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2.

Problema: Se plantearon los tres principales problemas que enfrenta el segmento de clientes
seleccionado basandose en las posibles situaciones a las que se puede enfrentar una persona
que realiza actividad fisica a la hora de hidratarse, seglin lo detectado a través de la experiencia
propia; y se propusieron algunas de las posibles soluciones que podria utilizar el cliente
actualmente, para resolver los problemas planteados.

La existencia de los problemas planteados y de la relevancia de los mismos para el
mercado meta, ademés de la veracidad de las soluciones propuestas a dichos problemas, se
comprobaron mediante la entrevista de “Corroboracion del problema” que se muestrea en el

Anexo 9.7.

Luego de esta entrevista se obtuvieron suficientes sefiales negativas y positivas como para
saber cuales problemas debian de replantearse y cudles si representaban un verdadero problema
para el mercado meta. Los problemas replanteados, se volvieron a validar en la entrevista

“Corroboracion de la solucion”.

Solucion: En esta seccion se indicaron las tres caracteristicas mas importantes del producto
que permitirian ayudar a los clientes a solventar sus problemas, por lo tanto, estan directamente

relacionadas a los problemas planteados.

Al replantear los problemas, basandose en los resultados y sefiales obtenidas de la primera
entrevista, se dieron también algunas modificaciones en las soluciones propuestas (es
importante recalcar que el modelo de negocio es un sistema holistico, por lo que, al realizar un

cambio en alguno de los aspectos, los demas también se pueden ver afectados).

La aceptacion y relevancia de las soluciones se evalué en la segunda entrevista
“Corroboracion de la solucion” que se presenta en el Anexo 9.8, en donde nuevamente se
preguntd a los entrevistados si se identificaban con los problemas replanteados y se les
presentaron cuatro soluciones distintas a esos problemas (cuatro conceptos de producto
diferentes con sus ingredientes, informacion nutricional, nombre, precio y presentacion), ante
las cuales los entrevistados indicaban su opinién y disposicion de compra generando sefiales

positivas y negativas respecto a cada producto y sus caracteristicas especificas.
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Con la informacién de estas entrevistas se obtuvo la solucion o prototipo mas gustado y
las caracteristicas que representaron el mayor peso en esta seleccion, asi como los aspectos que

se deberian cambiar para mejorar el producto.

Propuesta de valor: Una vez definido el mercado meta, sus problemas y las soluciones al
realizar el primer modelo de negocio, se pensé en distintos productos o servicios derivados de
las posibles soluciones que harian feliz al segmento de clientes, asi como un listado de las
soluciones que el producto podria dar a las necesidades del consumidor y por qué razones es

diferente o mejor que los productos existentes (Ostwalder et al. 2014).

Al replantear los problemas y soluciones a partir de los resultados de la primera entrevista
aplicada, se replanted también la propuesta de valor afiadiendo productos a la lista, los cuales
se validaron en la entrevista “Corroboracion de la solucion”. Una vez que se tuvo mayor
conocimiento del segmento meta y del producto, mediante las entrevistas, cuestionario y
“focus groups” realizados, se posibilitd el establecimiento de una propuesta de valor mas
personalizada, dirigida al segmento de consumidores seleccionado que logre satisfacer las
necesidades, dolores y objetivos de dicho segmento, para esto se utiliz6 el lienzo de “Propuesta

de valor”, creado por Ostwalder et al. (2014), que se muestra en el Anexo 9.4.

Canales: Para determinar las posibles formas por las que se podria hacer llegar el producto al
cliente, se tomaron en cuenta las caracteristicas del mercado meta, como, por ejemplo: cuales
medios de comunicacion utiliza, a cudles lugares asiste y qué actividades realiza en las que
podria tener necesidad de hidratarse. Mediante las entrevistas, cuestionarios y “focus groups”,
se logro validar los canales propuestos al obtener mayor informacion sobre las ocasiones en

que el mercado meta consume productos hidratantes y los sitios en donde los suelen comprar.

Fuentes de ingreso: Las fuentes de ingreso totales al inicio consisten en los posibles puntos
de venta en los que se coloque el producto y la cantidad méxima de producto que se podria
vender en dichos puntos mensualmente, asi como la capacidad de produccién con la inversion
inicial que se logre aportar al proyecto. Para esto, se elabord una lista de los posibles puntos
de venta y se preguntd por la cantidad de producto vendido al mes; esa cifra se multiplicé por
el precio maximo que los consumidores estarian dispuestos a pagar por una bebida hidratante

segun los resultados de las entrevistas aplicadas.
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7. Estructura de costos: En esta seccion se enlistaron los costos fijos y variables que podria
tener la empresa para elaborar el producto; estos se definieron una vez que se determiné el tipo
de producto que se desea elaborar y las caracteristicas que este debe presentar, de acuerdo a la
informacion obtenida a partir de los analisis cualitativos aplicados y representada en la voz del
consumidor y el analisis de la competencia en el despliegue de la funcion de calidad. La
estructura de costos se realizd de manera tal que se lograra minimizar el capital de inversion
inicial.

8. Meétricas clave: Se enlistaron los posibles indicadores que deben tomarse en cuenta una vez
que el producto salga al mercado, para poder tener una estimacion del éxito del producto o

percibir si es necesario realizar cambios al producto o en la estrategia de ventas.

9. Ventaja unica: Se penso en las caracteristicas que podria tener el producto que lo diferencian

de los productos competidores y que son dificiles de copiar por los demas.

4.4.2 Estimacion de costos de elaboracion del producto y precio de venta

En las etapas iniciales del desarrollo se realizd un analisis de los precios de los posibles
productos competidores y de otras bebidas existentes en el mercado, esto con el fin de tener un

parametro aproximado del precio final deseado en el producto (ver Anexo 9.7).

Se utilizé un sistema de costeo directo en el que se le cargan al producto tnicamente los costos
variables de fabricacion (Pineda Marin 2008), como materias primas, empaque y mano de obra, y
los costos fijos de produccién, tales como agua, electricidad, marmita, fuente de vapor e
implementos de limpieza requeridos para la produccion, son abarcados en el costo de alquiler de

una planta de alimentos.

Para el célculo de los costos de produccion se elabor6 una lista de los recursos necesarios para
la elaboracion de un lote de 10 L de cada producto, y se hizo un aproximado del costo de la mano
de obra y del alquiler de la planta de alimentos por lote de producto. Esto se hizo calculando la
cantidad de tiempo requerido por un operario en cada una de las etapas del proceso y basdndose
en el salario minimo establecido para la jornada laboral de un operario no calificado segun la tabla

de salarios minimos del Ministerio de Trabajo y Seguridad Social (MTSS) para el afio 2018. Para
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el célculo del precio por unidad de producto se dividio el costo de produccion de un lote entre la

cantidad de botellas obtenidas.

El célculo del precio de venta final del producto se hizo siguiendo una estrategia basada en
la demanda. Se fij6 el precio de acuerdo al maximo que los consumidores estarian dispuesto a
pagar por un producto como el que se desea desarrollar (Lozano 2017). Esto se verificd en la

entrevista “Corroboracion de la solucion”.

Una vez seleccionadas las formulaciones y materias primas a utilizar a partir de los resultados
de las entrevistas y cuestionarios, se pudo realizar un calculo del costo de produccion y del precio
aproximado del producto intentando obtener el mayor margen de ganancia, pero manteniendo a la
vez un precio que sea razonable para el consumidor, de acuerdo a lo aprendido en las entrevistas.

El precio de venta final calculado para los prototipos se evalud en los “focus groups™.

4.4.3 Despliegue de la funcion de calidad (QFD)
La voz del consumidor

Se identificaron los atributos que el consumidor considera indispensables en un producto
hidratante y que le gustaria que tuviera el producto propuesto mediante las entrevistas de
“corroboracion del problema” y “corroboracion de la solucion”. Luego, se aplico un cuestionario
en linea a 40 personas del segmento de clientes, en el que se enlistaron los atributos que debe tener
un producto hidratante (segun los resultados de las entrevistas) y se les pidio a los encuestados que
los ordenaran de forma jerarquica, esto para definir el orden de importancia que tienen dichos

atributos para el consumidor y poder establecer prioridades a la hora de elaborar el prototipo.
Especificaciones técnicas y regulatorias (la voz de la empresa)

En esta seccion de la casa de calidad se enlistaron los factores técnicos y requerimientos de
disefio directamente relacionados a los requerimientos del consumidor y a las directrices legales y
sanitarias vigentes en el pais para el producto a desarrollar y su empaque, como el Reglamento
Técnico Centroamericano (RTCA 67.01.33:06, RTCA 67.04.50:08 y RTCA 67.01.02:10) , estos
seran parametros medibles que se van a utilizar para evaluar la calidad del producto de forma

objetiva; en el techo de la casa de calidad se establece la correlacion que existe entre los aspectos
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técnicos determinados (Costa 2001). Para determinar las especificaciones técnicas se plante6 la

pregunta ;coémo se puede alcanzar la calidad requerida en el producto final?

La casa de las caracteristicas de calidad se construye en grupos segun los objetivos de
medicion y tipos de andlisis que se deben llevar a cabo en el producto final como, por ejemplo:
caracteristicas fisico-quimicas (solidos solubles, pH, cantidad de electrolitos, carbohidratos),
caracteristicas microbiologicas (Escherichia coli < 3 NMP/g y ausencia de Salmonella spp.)
(RTCA 67.04.50:08) y caracteristicas sensoriales (apariencia y sabor) (Liboreiro-Paiva y Daibert-
Pinto 2012).

Matriz de relaciones entre los atributos y los aspectos técnicos

En la parte central de la matriz se correlacionaron los atributos que debe tener el producto y
los requerimientos técnicos de la empresa para asegurarse de que ese atributo esté presente en el
producto. Se utilizé la siguiente escala indicando el grado de correlacion que hay entre cada uno

de estos aspectos:
correlacion fuerte (valor 9)
Hay una correlacion (valor 6)

Podria haber correlacion (valor 3)
Evaluacion de competidores

A través de las entrevistas se determind quienes podrian ser los principales competidores del
producto a desarrollar. En el mismo cuestionario en linea utilizado para obtener la jerarquizacion
de los atributos por parte del cliente, se evaluaron aspectos como sabor, dulzor, eficacia y
presentacion de estos productos competidores, para comprender que tan bien satisfacen las
necesidades de los consumidores y definir cuéles son los puntos débiles en los que el producto a
desarrollar los podria superar (oportunidades de mercado), asi como los puntos fuertes de los

competidores.
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En dicho cuestionario se le solicitd al consumidor calificar en una escala del 1 al 5 (siendo 1
pésimo y 5 excelente), la manera en que cada uno de los productos competidores satisface esas

cualidades que desean en el producto.

Una vez conocida la voz del consumidor y la de la empresa, se desarrollaron tres prototipos
que fueron evaluados por los consumidores en sesiones focales de grupo y luego en pruebas

sensoriales de agrado general.

Con los resultados de las evaluaciones se pudo comparar de forma aproximada la puntuaciéon
que tienen los prototipos desarrollados y los de la competencia en los distintos aspectos de
importancia para el consumidor, para determinar la percepcion del consumidor acerca de como el
producto desarrollado satisface sus necesidades en comparacion con los productos existentes

(Costa 2001).

Prioridades técnicas

Con la evaluaciéon realizada en los “focus groups” y en las pruebas sensoriales de los
prototipos finales, se lleno la parte de abajo de la casa de calidad, en la que se podra observar el
desempefio técnico de la empresa y de los competidores con respecto a las caracteristicas que
afectan directamente al consumidor. En la fila de valor meta se pusieron los valores que se desea
que el producto final alcance para cada caracteristica (Salinas 2015), estos valores se determinaron
con base en la opinidon de consumidores (obtenida en entrevistas y cuestionarios) o en el valor que

tiene esa caracteristica para el producto competidor mejor calificado en ese aspecto.

La fila de importancia absoluta, es el resultado de la suma de la importancia de cada factor,
de esta se obtuvo la importancia relativa la cual presenta la importancia como un porcentaje, lo
que permite identificar con mayor facilidad la medida en que cada aspecto tecnoldgico contribuye

al desempefio del producto y cuales son los aspectos a los que se les debe dar prioridad.
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4.5 Analisis cualitativos de mercado para la validacion del modelo de negocio
4.5.1 Entrevista corroboracion del problema

Se aplic6 una entrevista personal semiestructurada a 16 personas (8 mujeres y 8 hombres) con
edades entre los 19 y 55 afos, que realizan actividad fisica con frecuencia (al menos una vez por
semana, desde hace mas de un afio), para asegurarse que los problemas planteados en el modelo
de negocio inicial verdaderamente eran necesidades del segmento de clientes y averiguar como los

consumidores resuelven actualmente esos problemas (ver Anexo 9.7)

Las entrevistas se llevaron a cabo en distintos centros de ejercicio y lugares de la gran area
metropolitana en donde las personas realizan actividades fisicas recreativas (gimnasios Gold’s
Gym Moravia, Zen Fit en Escazu, Paz Yoga estudio en los Yoses, Costa Rica Country Club, Club
la Guaria, Universidad de Costa Rica y parque del Este).

La entrevista tardd aproximadamente 30 min y presentd el formato que se muestra a

continuacion, basado en el formato de entrevista propuesto por Maurya (2010):

e Introduccion: Presentacion del entrevistador y explicacion breve acerca del propodsito de la

entrevista.

e Recoleccion de informacion demografica: Se realizaron preguntas sobre los aspectos basicos
demograficos que llevaran a la caracterizacion del segmento de primeros clientes como, por
ejemplo: sexo, edad, estado civil, nimero de hijos, nivel educativo, profesion, lugar de trabajo,
lugar de residencia, actividad fisica que realiza, lugar en el que la realiza dicha actividad.

Frecuencia y motivaciéon que lo lleva a realizar actividad fisica.

e Traslado de los problemas al contexto: Se presentaron los tres problemas seleccionados
mediante historias para poner en contexto los problemas que la empresa observd y por los

cuales desea desarrollar el producto.

e Jerarquizacion de los problemas: Se les pregunt6 a los entrevistados si se identificaban con
alguno de los problemas y se les solicitd que los enumeraran en orden de importancia para
ellos y que indicaran si habian presentado alglin otro problema o necesidad que no se hubiese

mencionado.
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e Exploracion de la vision del consumidor: Se les preguntd ;cémo resuelven los problemas
planteados en la actualidad?, también se pregunt6d acerca de los productos hidratantes que
consumen (0 si no consumen se averiguo la razén), las razones por las que compran dicho
producto y no otro, cuales son las caracteristicas que buscan en un producto hidratante; se pidio
que hablaran acerca de su satisfaccion o disconformidad con los productos que hay en el
mercado actualmente, las caracteristicas que considera indispensables en un producto

hidratante y que mencionaran cual sabor de bebida hidratante les gustaria que existiera

e Conclusion: Se agradecio a los entrevistados por su tiempo y se les pregunto si les gustaria

probar el producto cuando estuviera terminado para escuchar su opinidon y sugerencias.

Inmediatamente después de finalizar las entrevistas se documentaron las respuestas por escrito
y una vez realizadas las 16 entrevistas, se evalu6 si los resultados obtenidos concordaban con las
hipotesis planteadas en el modelo de negocio o si habia que realizar ajustes al modelo de negocio

y a la idea original.

Para el analisis de los resultados se siguieron los pasos propuestos por Creswell (2013): se
leyeron cuidadosamente todas las transcripciones y se hizo una lista con los temas tratados para

clasificar la informacion en categorias. Para esto se colocaron los temas principales en columnas.

Luego de leer las respuestas de cada participante se clasificaron por tema y se agruparon a los
entrevistados segiin la similitud entre sus respuestas ya que no todos pertenecian al mismo

segmento de mercado.

Los resultados para determinar la identificacion de los entrevistados con los problemas
propuestos a través de las historias y la jerarquizacién de dichos problemas de acuerdo a la
relevancia que tenia para ellos se analizaron de forma numérica, contabilizando la cantidad de
personas que se identificé con cada problema, y la jerarquizacion seleccionada. Las razones por
las que se identificaban o no con los problemas se agruparon, segun palabras claves y similitud de

respuesta, en un cuadro.

A partir de los resultados de estas entrevistas se plantearon nuevas hipdtesis las cuales se

buscaron responder con la entrevistas corroboracion de la solucion.

66



4.5.2 Entrevista corroboracion de la solucion

Se aplicod una entrevista personal semiestructurada a 10 mujeres y 10 hombres entre los 18 y
40 anos, con nivel educativo universitario o superior, de clase media y media-alta, residentes de la
gran area metropolitana (GAM), que realizan algin tipo de actividad fisica al menos una vez por

semana (ver Anexo 9.8).

Para esta entrevista se elaboraron cuatro propuestas de formulaciones de productos, con
nombres e ingredientes distintos, ademas, se les estimo6 su valor nutricional y precio para que
fueran evaluados por los entrevistados. Todos los productos correspondian a posibles soluciones a
los problemas propuestos por la empresa, con el fin de averiguar cudl de las soluciones propuestas
a esos problemas es la mas gustada y si el consumidor esta dispuesto a pagar el precio dado por un

producto como el que la empresa desea desarrollar.
La entrevista present6 el formato que se muestra a continuacion:

e Introduccion: Presentacion del entrevistador y explicacion breve acerca del propodsito de la

entrevista.

e Recoleccion de informacion demografica: Se hicieron preguntas sobre los aspectos basicos
demograficos que permiten la caracterizacion del segmento de primeros clientes, como, por
ejemplo: sexo, edad, estado civil, nimero de hijos, nivel educativo, profesion, lugar de trabajo,

lugar de residencia.

e Presentacion de los problemas: Se mencionaron los 3 problemas replanteados en el modelo

de negocio y se pregunto si se identificaban con ellos

e Soluciones propuestas: Se present6 una hoja con las cuatro propuestas de producto y todas
sus caracteristicas. Se dieron 5 minutos para que los entrevistados analizaran detenidamente
cada producto y se pidi6 que pusieran un “check” a la par de los aspectos que mas les gustaba
de cada producto y una equis de aquellos aspectos que no les gustaba. Luego debian seleccionar
el producto que mas les gustd y finalmente se pidid que comentaran un poco sobre las razones
de su evaluacion y cudles de los productos estarian dispuestos a comprar si estuvieran en el

mercado.
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e Seleccion de ingredientes y atributos para el producto: Se aplicoé un juego basado en el
juego “Compra un atributo”, propuesto por Hohmann (2015) en el libro “Innovation Games”,
en donde el entrevistado cuenta con una cierta cantidad de dinero que puede utilizar para
comprar atributos o ingredientes presentes en una lista brindada, sin embargo, el dinero no
alcanza para comprar todos los elementos de la lista por lo que se debe seleccionar los que son
mas importantes y que tienen una relacion importancia/costo razonable para el consumidor. El
costo de cada ingrediente o caracteristica se dio segin el costo u esfuerzo que su

implementacion implica para la elaboracion, venta y distribucion del producto.

e Exploracion de la vision del consumidor: Se pregunto a los encuestados sobre las ocasiones
en las que consumian bebidas hidratantes y las caracteristicas que consideraban esenciales en
un producto de este tipo. Finalmente, se les pidid6 que respondieran que significaba la
hidratacion para ellos, esto con el fin de obtener palabras e informacion para seleccionar un

nombre para el producto, hacer un lema y mejorar la propuesta de valor.
e Conclusion: se agradecio a los entrevistados por su tiempo y colaboracion

Después de realizadas las entrevistas, se transcribid la informaciéon y se clasificaron a los
entrevistados y sus respuestas, en segmentos distintos segun la frecuencia de consumo de bebidas

hidratantes.

Se evalu6 de forma numérica la cantidad de entrevistados que se identifico con cada uno de
los problemas propuestos, asi como la seleccion de los productos mas gustados y los menos

gustados junto con la disposicion de compra.

Con los resultados de esta entrevista se determiné si los conceptos de prototipos propuestos
para una bebida hidratante fueron gustados por el consumidor, se respondi6 a varias de las hip6tesis
planteadas a partir de los resultados de la primera entrevista, se seleccionaron algunos de los
ingredientes para la formulacion final y se obtuvo informacién sobre las caracteristicas mas y

menos gustadas de cada prototipo para lograr asi crear un prototipo mas completo.

4.5.3 Sondeo exploratorio

Se llevo a cabo un sondeo exploratorio sobre el consumo de bebidas hidratantes. Para esto se

envid un cuestionario via correo electronico a 40 personas del mercado meta (24 mujeres y 16
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hombres), de clase media y alta, con edades entre los 20 y 40 afios, en donde se hicieron preguntas
sobre las ocasiones de consumo de bebidas con electrolitos, la frecuencia y razones de consumo y

la bebida y sabores que mas les gustaba.

Luego se pidid a los encuestados que realizaran una evaluacion de los productos hidratantes
presentes en el mercado en cuanto a sabor, dulzor, eficacia y agrado general. Finalmente se debia
jerarquizar los atributos més importantes obtenidos de las entrevistas, en orden de relevancia del

1 al 10, siendo 10 el atributo mas importante.

Los resultados de los cuestionarios se evaluaron de forma numérica en Excel y se utilizaron
escalas para la evaluacion de productos competidores (ver Anexo 9.10). Para cada uno de los
aspectos evaluados se brind6 una clasificacion con un valor correspondiente, como el que se
muestra en el siguiente cuadro:

Cuadro V. Método de evaluacion de los productos de la competencia de acuerdo a cada atributo,
utilizado para analizar los resultados obtenidos de los cuestionarios aplicados en linea.

Dulzor Sabor Eficacia Presentacion | Agrado general
Clasificacion Valor Clasificacion Valor Clasificacion Valor | Clasificacion Valor Clasificacion Valor
Extremadame M ‘ 5 Excelent 5

e encanta xcelente
ntg dulce 1 Delicioso 5 Muy eficaz 5
(disgusta)
Muy bueno 4 Mucho  mejor 4 | Me gusta 4 Muy bueno 4
Muy dulce 3 Y que el agua & Y
Dulzor 5 Regular 3 Mejor queel |5 Regular 3 Regular 3
adecuado agua
Poco dulce 3 No me Gusta 2 Igue;lgize el 2 |Nomegusta| 2 Malo 2
Nada Muy mal Peor que el Me disgusta
dulce(disgust ! sabor ! agua ! mucho ! Muy malo !

a)

No lo 1 No lo conozco 1 No lo conozco 1 No lo 1 No lo 1
CONoZCo CONnozco CONnozco
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Las respuestas se evaluaron de forma numérica multiplicando la cantidad de personas que
evaluo al producto con cada clasificacion por el valor de dicha clasificacion, el producto con mayor

puntaje en cada uno de los aspectos es el mejor en dicho aspecto.

4.5.4 “Focus groups”

Se realizaron dos sesiones, cada una con 8 personas del segmento de consumidores (11
mujeres y 5 hombres en total). Para seleccionar a los participantes se aplicé un cuestionario de
reclutamiento (Anexo 9.11) con el fin de asegurarse que estos coincidieran con el perfil de
consumidor (Schiffman y Kanuk 2010). Se elabor6 una guia de sesion basada en Krueger y Casey
(2015), Ivankovich Guillén y Araya Quesada (2011) y McDonagh-Philp y Bruseberg (2000), en
la que se definieron los temas a tratar y el tiempo méximo que se podia tardar en cada una de las

actividades (Anexo 9.12).

En cada sesion se contd con la ayuda de dos asistentes, uno encargado de tomar notas y el otro

de colaborar a servir las muestras y repartir el material necesario.

Al inicio de las sesiones se hizo una breve introduccion y se pidio a los participantes que se
presentaran y mencionaran su bebida, no alcoholica, favorita. Luego se discutio acerca de las
bebidas presentes en el mercado y las necesidades o problemas que han enfrentado como

consumidores a la hora de comprar bebidas.

Durante las sesiones los participantes probaron los productos de la competencia (P1 de ponche
de frutas, P20 sabor a mora azul, P3 uva, P4 (sin azucar), agua de pipa) y evaluaron en una hoja
de respuestas y de manera individual su sabor, dulzor, presentacion, ingredientes y precio. Luego
se hizo el mismo ejercicio, pero con los prototipos del producto desarrollado (bebida sabor Pepino,

Sandia, Naranja-Pina) (Anexo 9.12).

Una vez que todos los participantes hicieron la evaluacion individual de los productos, se
discutio cudles fueron los productos mas gustados y los menos gustados, y las razones de esto,
ademas se hablo sobre las ventajas y desventajas de los productos, asi como posibles mejoras que

se le podrian hacer a los prototipos.
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Por ultimo, se pidi6 a los participantes que elaboraran un dibujo de cémo les gustaria que fuera
el nombre e imagen de los prototipos desarrollados y luego se les presentd una propuesta de
nombre e imagen para escuchar las opiniones al respecto y determinar si el concepto desarrollado

tenia potencial y que variaciones se deberian hacer para mejorarlo.

Para analizar la informacion obtenida en las sesiones de grupo se transcribieron las
conversaciones y luego se codifico y clasifico la informacidn por temas utilizando las preguntas
realizadas como guia. Se emplearon categorias para clasificar la informacion dada por los
participantes y se seleccionaron frases o parrafos relacionados con cada categoria (Escobar y

Bonilla 2009).

Las evaluaciones individuales se analizaron de forma numérica, para calcular el promedio de
las evaluaciones se multiplico el nimero de personas que seleccionaron cada opcion por el valor
de dicha opcion, por ejemplo, en el caso de sabor las opciones que se podian seleccionar y sus

respectivos valores son:

Delicioso (5)
Muy bueno (4)
Regular (3)
No me gusta (2)
Muy mal sabor (1)

Con las respuestas obtenidas se elabor6 un informe con la documentacion e interpretacion de

los resultados de ambas sesiones de grupo.

4.6 Analisis cuantitativo del mercado para la validacion del modelo de negocio
4.6.1 Analisis sensorial

Se llevaron a cabo dos pruebas de agrado general con 100 panelistas cada una, la primera se
hizo para comparar el agrado general de los tres prototipos finales con el de los tres productos
competidores que fueron mas gustados en los “focus groups” y los mas populares segun los
cuestionarios y entrevistas (P1 de ponche de frutas, P20 sabor moras mixtas y agua de pipa). En

esta prueba participaron personas que se encontraban en los alrededores de la facultad de Ciencias
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Agroalimentarias de la Universidad de Costa Rica y que dijeron consumir o haber consumido

productos hidratantes.

El segundo panel se hizo con el fin de comparar el agrado general de los prototipos con el de
productos hidratantes similares en dulzor y sabor a los productos a desarrollar (P3 sabor coco y P6
sabor sandia).

Para ambas pruebas se utilizé una escala hedonica, lineal hibrida de 10 cm como la que se

muestra en la siguiente figura:

0 5 10
Me disgusta muchisimo Ni me gusta ni Me gusta muchisimo
me disgusta

Figura 8. Escala heddnica hibrida

Los panelistas indicaron su agrado hacia cada una de las muestras marcando con una linea

sobre la escala.

Los prototipos para ambas pruebas se elaboraron en la planta piloto del CITA, cuatro dias
antes del panel sensorial y se almacenaron en refrigeracion a 5°C. Las muestras de los prototipos
y de la competencia se sirvieron a una temperatura entre 5 y 7°C, en vasos de 30 mL, codificados
y aleatorizados. Los panelistas probaron las muestras de izquierda a derecha, realizando dos

enjuagues con agua y expectorando entre cada muestra.

Los resultados de las pruebas sensoriales se registraron en el programa Fizz y se analizaron
de forma estadistica utilizando el programa Jmp. Ademas, se aplicé un analisis de conglomerados
para determinar si existen segmentos homogéneos entre los consumidores y lograr identificar
gustos o patrones entre segmentos. A los conglomerados se les aplico un analisis de varianza y una
prueba de comparacion de medias por Fischer LSD en los casos donde habia diferencias

significativas entre el agrado de los productos.
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4.6.2 Encuesta

Una vez finalizada la evaluacion sensorial del primer panel, los panelistas completaron una
encuesta con siete preguntas relacionadas al consumo de bebidas hidratantes (ver Anexo 9.14),
como frecuencia, ocasiones de consumo, bebida hidratante favorita y caracteristicas mas
importantes en un producto de este tipo. Las respuestas de las encuestas se analizaron utilizando

el programa Excel.

4.7  Analisis microbioldgico: determinacion de Escherichia coli

Se realiz6 la determinacion de Escherichia coli como indicador de contaminacion fecal y
por lo tanto de higiene, en el procesamiento de los prototipos finales de las bebidas elaboradas para
el panel sensorial. Se aplico la metodologia descrita en el procedimiento P-SA-MM-004 del CITA
(2014), utilizando caldo lauril sulfato modificado (CLST-M, Oxoid), el cual permite el recuento
de E. coli por el método de NMP, facilitando la diferenciacion de E. coli de otros coliformes en un

solo paso.

Para el andlisis se tomaron tres muestras de cada uno de los prototipos de las bebidas
elaboradas en la planta de alimentos. Las muestras se obtuvieron al inicio, mitad y final del
envasado, y se envasaron en botellas de vidrio de 500 mL previamente lavadas y desinfectadas,

las cuales se almacenaron en refrigeracion por un dia.

Se disolvieron 25 mL de cada muestra en 225 mL de agua peptonada estéril y se realizaron
diluciones hasta 107; estas se inocularon en tubos de ensayo con caldo lauril sulfato modificado y

se incubaron durante 48 h en un bafio de agua a 35°C.

4.8  Analisis fisicoquimicos
4.8.1 Determinacion de pH

El pH de los prototipos y las materias primas se determind segin el método AOAC 981.12

(AOAC, 2005), basado en la medicion de la actividad del ion hidronio utilizando un pH-metro.
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4.8.2 Determinacion de solidos solubles (°Brix)

Se midio la cantidad de so6lidos solubles en los prototipos y materias primas a 20°C, segun el

método AOAC 932.12 (AOAC, 2005), utilizando un refractémetro de Abbé con control de

temperatura.

5. Resultados

5.1 Modelo de negocio

A lo largo del desarrollo de producto se hicieron varias versiones del modelo de negocio las

cuales se fueron modificando conforme se aprendia mds acerca de los consumidores, sus

necesidades y el mercado de bebidas hidratantes en general. A continuacion, se presenta la version

del modelo de negocio que se tiene hasta el momento, sin embargo, no es la version final debido

a que el mercado y los negocios son cambiantes por lo que el modelo de negocio se debe ir

modificando conforme evolucione la empresa:

LEAN Canvas o

Empreza

Fecha versién

2 Problema

3 Solucién

4 Propuesta de valor

? Ventaja unica

1 Segmento de clientes

Las BH son muy artificiales

Las bebidas comerciales
son demasiado dulces

Hay poca variedad de BH

BH con ingredientes
naturales, de bajo dulzor,
utilizando frutas
tropicales con contenido
de electrolitos

2.1 Alternativas

8 Métricas

Agua de pipa, agua,
bebidas caseras como
limonada

Unidades vendidas
Envases retornados
Satisfaccion del
consumidor
Producto no vendido

Natural+ bajo en amicar+
sabores diferentes +
amigable con el
ambiente + refrescante +
tropical

Hidratacion natural para
consumidores
conscientes

Coherencia entre las
caracteristicas del
producto y los valores del
nicho de mercado

Personas entre 20 y 40
anos, de clase media-alta y
alta, con grado
universitario, preocupados
por llevar un estilo de vida
saludable

5 Canales

7 Estructura de costos

Costos fijos: alquiler de planta de alimentos

Redes sociales, centros de
deporte, festivales de
danza, conciertos, eventos
deportivos

1. 1 "Early adopters”

Personas que sudan
mucho (por calor o
actividad fisica), que no
les gusta las BH por ser
muy dulces y/o artificiales

6 Fuente ingresos

Costos variables: materias primas para la elaboracion de las bebidas, envases,

: Venta de producto
etiguetas y mano de obra

Lean Canvas es una adaptacién del Business Model Canvas y esté bajo la licencia de Creative Commons. En esta ocasién ha sido ajustado por AUGE para fines didacticos

Figura 9. Modelo de negocio para el desarrollo de una bebida hidratante natural utilizando el
“Lean canvas” (*BH: bebidas hidratantes).
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En las siguientes secciones se explicara cuales fueron los resultados obtenidos para cada uno

de los bloques del modelo de negocio:

5.1.1 Segmento de clientes

A partir de los resultados de las entrevistas de “corroboracion del problema” y “corroboracion
de la solucién” (Anexo 9.9), asi como mediante conversaciones informales en gimnasios y centros
de deporte, se identificaron distintos segmentos de consumidores y se completé la matriz de
segmentacion de mercados (Anexo 9.3). Con la ayuda de dicha matriz, se observaron las ventajas
y desventajas de dirigir el producto a cada uno los distintos segmentos y se determind que el
segmento de clientes serian personas entre 20 y 40 afios de clase media-alta y alta, con grado
universitario y preocupados por mantener un estilo de vida saludable. Esta decision se baso en la
facilidad de acceso a dicho segmento de clientes para la empresa y en el tipo de producto que la

empresa deseaba desarrollar de acuerdo con su mision y vision.

Las caracteristicas del mercado meta se conocieron mas a profundidad a través del

cuestionario en linea y durante los “focus groups”.

Con los resultados de la entrevista “corroboracién de la solucion™ se observo que efectivamente
existe un grupo de personas que desea un producto hidratante que sea natural y refrescante, pero
principalmente que sea bajo en azucar. Estas personas hacen actividad fisica y no les gustan los
productos hidratantes que hay en el mercado por su alto contenido de aztcar y nivel de dulzor; no
suelen tomar bebidas azucaradas en sus casas ya sea por salud o por costumbre, tratan de llevar
una dieta balanceada y de tener un estilo de vida saludable, ademds sudan mucho cuando hacen

gjercicio y sienten que requieren de algiin hidratante distinto de agua.

Muchas de estas personas consumen agua de pipa como bebida hidratante y estan muy felices
con el producto ya que es natural, tiene un dulzor ligero y es muy refrescante, sin embargo, algunos
indicaron que su envase es poco atractivo, poco portatil y también consideraron que su precio en

tiendas de conveniencia es muy elevado.

Se observo que los consumidores meta son personas que suelen asistir a centros de “Crossfit”

o actividades fisicas demandantes o alternativas como acrobacia en telas, escalar, artes marciales,
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yoga, danza entre otras, los cuales se podrian tomar como puntos de venta y canales para llegar al

consumidor sin necesidad de recurrir a supermercados.

Este tipo de consumidor esta dispuesto a pagar mas por un producto que sea natural, que no
vaya a perjudicar su salud ni el ambiente, sino que mas bien lo haga sentir mejor y que ojala su
elaboracion y venta brinde algun beneficio a la comunidad. Son personas que normalmente no
consumen azucar o la evitan por lo que sus paladares no estan acostumbrados al dulzor de las
bebidas que hay en el mercado, esto hace que terminen bebiendo agua o agua de pipa para

hidratarse debido a la falta opciones que no sean tan dulces o artificiales.

Los “early adopters” son aquellas personas que presentan todas las caracteristicas anteriores
pero que ademads tienen problemas de sudoracion excesiva o deshidratacion ya sea por razones
fisiologicas, porque viven en zonas calientes y humedas o porque realizan actividad fisica
extenuante, ademas son consumidores conscientes que evitan los productos industriales y les gusta

apoyar a las pequefias empresas.

5.1.2 Problema

A partir de los resultados de la entrevista de “Corroboracion del problema” (Anexo 9.9), se
defini6 que los problemas principales que presenta el mercado meta son: que las bebidas
hidratantes del mercado son muy artificiales, demasiado dulces y hay poca variedad de productos
de este tipo (pues, aunque hay marcas diferentes, al final los productos se parecen mucho entre si
en cuanto a saborizantes, colorantes y contenido de azlcar), en el Cuadro VI se presenta un

resumen de los resultados obtenidos:
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Cuadro VI. Resumen de las respuestas con respecto a la identificacién con los problemas y la
solucion de los mismos en la actualidad

naturales, de buen
sabor y bajos en
calorias

son muy artificiales y tienen mucha
azucar.
b. Les gustan los productos, pero no
los compran porque tienen mucha
azlcar

veces no hay y es cara).

b. No consumen productos
hidratantes porque con el agua les
basta.

c. No les preocupa el contenido de
azucar ni colorantes

Problema Razones por las que si se Razones por las que no se Solucion actual a los
identifican identifican problemas

Pocos productos | a. No les gusta ninguno de los | a. Compran agua de pipa que es | Toman agua de pipa

hidratantes productos hidratantes que hay porque | rica y natural (pero en pulperias a | Sdlo toman agua

Toman P20

Escasez de
productos que
refresquen y bajen
la temperatura
corporal

a. Pasan mucho rato acalorados
después de hacer ejercicio les gustaria
producto que baje la temperatura

corporal

b. el agua o los productos que hay no
les parecen suficientemente
refrescantes

c. No les gusta lo que dan en eventos
deportivos

a. Siente que siempre hay cosas
frias y refrescantes disponibles

b. Sélo consume cosas a
temperatura ambiente

c. Con agua fria les basta

Toman agua con hielo o
congelan el agua

Se mojan la cara con agua
Toman agua de pipa o
alglin refresco

Poca variedad de
marcas en el
ambito de
productos
hidratantes

a. Pocos o ninguno de los productos
que hay satisface sus necesidades

(natural, sin azucar, ojalda sin
edulcorantes)
b. Le gustaria otra opcion aparte de
agua de pipa.

c. Sienten que solo hay P1 o P2

a. No sabe ni cuales productos hay
en el mercado

b. Consideran que hay varias
opciones en el mercado

Toman agua de pipa
Toman refresco natural en
casa (mora, limonada,
agua de arroz)

Toman agua y comen fruta
Compra  alguna  otra
bebida que les guste

Solo compran la bebida
hidratante del sabor que
les gusta

Estos resultados se confirmaron mediante el método de triangulacion, con los resultados de la
segunda entrevista y del cuestionario en linea (Anexo 9.10), en donde se indica que las principales
razones por las que se evita el consumo de bebidas hidratantes es por ser tan artificiales, por su

alto contenido calérico y su alto grado de dulzor.

Se observé que, para los consumidores meta, no es relevante que el producto sea elaborado
con ingredientes nacionales o artesanales, pero si es muy importante que el producto sea lo mas

natural posible y que tenga una imagen atractiva.

La mitad de las personas entrevistadas considerd que el problema mas importante es que hay
pocos productos hidratantes naturales, de buen sabor y bajos en calorias. Sin embargo, hubo
algunos consumidores que no consideraron que eso sea un problema ya que no les preocupa que

el producto sea artificial, les importa que el sabor sea agradable y que el producto sea eficaz, este

77



tipo de consumidor no es el mercado meta al que se quiere dirigir el producto, pues estan

satisfechos con las opciones ofrecidas en el mercado.

Varias personas consideraron como principal problema la poca variedad de productos
hidratantes en el mercado, y més de la mitad de los entrevistados dijo que la escasez de productos
refrescantes que bajen la temperatura corporal si es un problema, pero, es el de menor relevancia.
Ademas, se descartd que la elaboracion del producto en Costa Rica sea de importancia para el

consumidor.

Como alternativa para resolver los problemas identificados, muchos de los consumidores
optan por hidratarse con agua o consumen agua de pipa, producto sumamente gustado por ser

natural, tener un dulzor ligero y ser muy refrescante.

5.1.3 Solucion

Debido a los problemas identificados a través de las entrevistas “corroboracion del problema”,
se propuso como solucion la elaboracion de una bebida hidratante con ingredientes naturales, de

bajo dulzor y sin edulcorantes, utilizando frutas altas en electrolitos.

Para determinar las formulaciones de los prototipos y definir la cantidad deseada de
electrolitos y carbohidratos en el producto final, se utilizaron los resultados de las entrevistas
“Corroboracion del problema” y “corroboracion de la solucion” (Anexo 9.9), informacion

bibliografica e informacion obtenida de etiquetas de bebidas hidratantes presentes en el mercado.

Basandose en la informacion obtenida de las primeras entrevistas (“corroboracion del
problema”), se decidi6 que el agua de pipa y el jugo de naranja serian la base para la elaboracion
del producto propuesto ya que ambas son materias primas naturales que poseen un alto contenido
de electrolitos, se producen a nivel nacional y se encuentran en el pais durante todo el afio. Ademas,
en las entrevistas se vio que el agua de pipa se ha convertido en una bebida sumamente popular
por su sabor refrescante y su contenido de electrolitos. El jugo de naranja por otro lado, es un
citrico, sabor que muchas personas buscan en las bebidas hidratantes, ademas posee un alto
contenido de vitamina C y de potasio los cuales son elementos que se suelen buscar en una bebida

hidratante.
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De las entrevistas y los cuestionarios en linea, también se obtuvo informacion sobre sabores
de bebidas hidratantes que a las personas les gustaria, entre los que se mencionaron principalmente

citricos y otros como pepino, sandia, pifia y mora (Anexos 9.9 y 9.10).

En el siguiente cuadro se muestra un resumen de los resultados obtenidos en el cuestionario
aplicado en linea con respecto a los habitos, gustos y frecuencia de consumo de bebidas hidratantes
de los consumidores del mercado meta:

Cuadro VII. Resumen de resultados obtenidos en el cuestionario en linea con respecto a los
habitos de consumo de bebidas hidratantes del mercado meta. *EI nimero entre paréntesis indica

la cantidad de consumidores que dieron esa respuesta.

Frecuencia Razones de no consumo Razones de Consumo Bebida con electrolitos
de consumo preferida
e Nunca Son muy artificiales (18) Resaca (19) e Aguade pipa (17)
(5) Las personas sienten que Enfermedad estomacal y [ ¢ P3(9)
e Casi no las necesitan porque no actividad fisica extenuante | @  P1 (7)
nunca sudan tanto (17) (18) o P2(7)
(19) Prefieren bebidas caseras Clima caliente (12)
e Dela3 (10) Actividades  recreativas
veces Tienen muchas calorias (11)
por mes 9) Para quitarse la sed (7)
(13) Son muy dulces (8) Para hidratarse después de
e Dela3 Prefieren agua (2) ir al gimnasio (6)
veces e Nunca las consumen (3)
por
semana
e Todas
las
semanas
(2)

Al realizar la entrevista de “corroboracion de la solucidon” se confirmé que el uso de agua de

pipa y jugo de naranja como base para las bebidas hidratantes es atractivo para los consumidores.

Las bebidas para la recuperacion de fluidos que se recomiendan para después de hacer
gjercicio o para hidratarse en climas calientes, son soluciones diluidas de electrolitos y azlicares
como glucosa, sacarosa y fructosa o maltodextrinas, cuyo objetivo es reponer fluidos con mayor

velocidad que el agua y ayudar a mantener los niveles de aztcar en la sangre (Bean 2013).

En este caso se propusieron productos hipoténicos, ya que la mayoria de los entrevistados

mencionaron que les gustaria un producto con menos azicar que los que hay en el mercado. Las
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bebidas hipotonicas contienen menos de 4 g de carbohidratos por 100 ml, tienen una osmolalidad

menor a la del cuerpo y esto hace que se absorban mas rapido que el agua (Bean 2013).

Combinar carbohidratos en una bebida electrolitica con 22 mmol/L de sodio ha mostrado ser
mas efectivo para recuperar el volumen de plasma sanguineo que s6lo el consumo de agua; ademas,
al agregar carbohidratos y sodio se estimula la absorcion de agua en el intestino delgado (Bunn

2014). El sodio aumenta la necesidad de beber, la palatabilidad y la retencion de liquido.

Partiendo de la informacion anterior y de aspectos técnicos que pueden influir en la calidad
del producto, se tiene que las caracteristicas deseadas en la formulacion de los productos a

desarrollar son las siguientes:

e Se desea elaborar una bebida hidratante hipotdnica, con un méximo de 4g de carbohidratos en
100 ml, y osmolalidad menor a 275 mOsm/kg (Sadowska et al. 2017).

e Sodio minimo de 20 mmol/L y méximo 30 mmol/L (Bunn 2013).

e Con potasio proveniente de fuentes naturales (naranja, agua de pipa, mora).

¢ Sin colorantes, edulcorantes ni preservantes.

e pH menor a 4,5 (para reducir tiempos y temperaturas de pasteurizacion y asegurar inocuidad).

e Saborizantes naturales a limon, hierbas, sandia, pifia, naranja, pepino, menta. Preferiblemente

sabores que atn no estén en el mercado para este tipo de bebidas.

Luego de determinar los posibles ingredientes y sabores que se podrian utilizar en las bebidas
de acuerdo a las entrevistas, asi como las distintas proporciones de electrolitos y carbohidratos que
podrian beneficiar a los consumidores, se propusieron cuatro ideas de productos hidratantes con
envases, nombres e ingredientes distintos, pero que cumplieran con las caracteristicas citadas

anteriormente. A continuacion, se presentan los productos propuestos con sus nombres y precio:

e MF: bebida en envase de vidrio elaborada con agua de pipa y saborizantes a sandia, limoén y
pepino. Precio: 2000 colones

e RVV: bebida en envase “doypack”, elaborada con agua, carbohidratos, saborizantes y
electrolitos. Disponible en 8 sabores diferentes Precio: 1000 colones

e EN: bebida en botella de plastico elaborada con jugo de naranja, disponible en sabor naranja-

pifia, naranja-mango y naranja. Precio: 1100 colones
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e EH: producto tipo boli, congelado, elaborado con jugo de naranja. Precio: 850 colones.

Estos conceptos de productos fueron evaluados durante la entrevista “corroboracion de la
solucion” (Anexo 9.8), y con los resultados se determin6 que se desarrollaria un producto como el

MF, el cual fue el mas gustado (Anexo 9.9).

Se seleccionaron los sabores de sandia y pepino para los prototipos ya que estos llamaron
mucho la atencion de los entrevistados durante la evaluacion de los productos y fueron

mencionados en las primeras entrevistas como sabores deseados.

También se decidi6 hacer un tercer prototipo basado en el concepto del EN, utilizando jugo
de naranja como base, ya que los sabores citricos fueron los mas solicitados y para brindar una
opcion a aquellas personas que dijeron que el agua de pipa les caia pesada o que no les gustaba; a
este prototipo se le afiadio sabor natural a pifia para diferenciar el producto de un jugo de naranja

normal.

Se elaboré una ficha técnica para cada prototipo con la descripcion del producto,
especificaciones de materia prima, caracteristicas fisico quimicas, regulacion y legislacion a las
que estd sujeto el producto, el proceso de elaboracion y la informacién nutricional de cada
prototipo, como se muestra en el Anexo 9.1. Luego, se elabord un analisis de peligros para los
prototipos con el fin de conocer los aspectos mas importantes que se deben tomar en consideracion
para mantener la inocuidad del producto (Anexo 9.2). Tanto las fichas técnicas como el anélisis de
peligros, se realizaron en esta etapa con el fin de determinar las materias primas, proceso y
controles de proceso que aseguren la inocuidad de los prototipos a la hora de que sean degustados

por los consumidores en los “focus groups” y paneles sensoriales.

[z »
Focus groups

Se llevaron a cabo dos “focus groups” con consumidores del mercado meta, para identificar
las ventajas y desventajas de los productos de la competencia y compararlos con el producto
desarrollado, evaluar la aceptacion y percepcion del consumidor hacia el producto desarrollado y

sus atributos y desarrollar un nombre e imagen adecuada para el producto.
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En ambas sesiones se pregunté nuevamente por las necesidades que presentaban los
consumidores con respecto a su hidratacion y a las opciones ofrecidas en el mercado. De esto se
obtuvo que la principal necesidad del consumidor es la existencia de una bebida que no sea tan
dulce, que no tenga muchas calorias y que su precio sea accesible, lo cual coincide con los

resultados de las entrevistas y el cuestionario.

A continuacion, se muestra un resumen de los principales resultados obtenidos al evaluar los

productos competidores, el analisis completo de los resultados se presenta en el Anexo 9.13.

Cuadro VIII. Resumen de los resultados de la evaluacion de los productos competidores realizada
durante los “focus groups”

Tema P1 Ponche de P2 Moras P4 P3 uva Agua de
frutas pipa

Adjetivos mas | Acido Artificial Medicina/jarabe Limén Natural

mencionados al | Artificial Dulce Salado Salado Refrescante

probar el | Frutas Artificial Feo Playa

producto

Lo que mas | Sabory envase Sin calorias y buen | Ingredientes La El  sabor,

gusto sabor naturales y envase, | composicion, refrescante
precio sumamente | pocascaloriasy | y  natural
barato que no sabe tan | con dulzor

mal para ser un | adecuado
suero

Lo que menos | Cantidad de | Ingredientes y | Sabor a edulcorante | Sabe cémo a | El envase es
gusto azucar y calorias | color muy medicina, poco
artificiales precio elevado | atractivo,
precio
elevado

Al evaluar a la competencia, el producto mas gustado fue el P2 por tener un sabor
moderadamente dulce y no tener calorias, sin embargo, sus ingredientes y color no fueron de
agrado para los consumidores ya que dijeron que lo veian como un producto “muy artificial”. El
agua de pipa (P5) fue el segundo producto mejor evaluado debido a su sabor refrescante y por ser
natural, pero sus desventajas fueron el envase poco atractivo y portatil y las fluctuaciones en la
calidad del producto ya que no siempre sabe igual. Algunos mencionaron que les gusta el agua de

pipa, pero no la que viene embotellada.

En el siguiente cuadro se muestra un resumen de los resultados obtenidos en la evaluacion de

los prototipos y del nombre e imagen del producto:
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Cuadro IX. Resumen de los resultados de la evaluacion de los prototipos, nombre e imagen para
los productos a desarrollar, llevada a cabo en los “focus groups”

naturales, tiene agua de pipa
y bajo contenido de calorias,

probarlo”, refrescante y poco
dulce. Ingredientes naturales,

Tema Prototipo Sandia Prototipo Pepino Prototipo Naranja
Adjetivos mas mencionados | Refrescante Refrescante Refrescante
al probar el producto Un poco artificial Acido Citrico
Ligeramente dulce Pepino Sabroso
Lo que mas gusto Se siente muy refrescante y | “Una sorpresa chiva”, “algo | “Sabor perfecto”,
no es dulce. Los ingredientes | Nuevo”, “llamativo para | “balanceado”, “ni acido ni

dulce, sabe natural”, “es un
sabor al que uno esta

acostumbrado”

El contenido calérico es un
poco alto. El sabor es muy
“normal”

Ventajas: Es bueno que el envase de vidrio porque son mas ecoldgicos. Comprarian envase de
vidrio para estar en la playa o para beber en la casa.

“Se ve como bebida casera y me gusta”, “Se ven los colores pasteles que estan divinos”
Desventajas: El disefio no facilita el agarre, El tamafio podria ser mas pequefio, Es poco
portatil, “Jamas lo podria llevar a la piscina o a hacer ejercicios”

Recomendaciones:

Usar envase de plastico transparente para que no se quiebre y resaltar colores

Usar boquilla tipo chupén

Diseflo ergonéomico

Tener diferentes tamafios de botellas

En general opinaron que no se ve como una bebida hidratante, “no es llamativo hacia el deporte”
No hay relacion nombre-bebida-ejercicio

Prefiero nombre mas corto

“No es Catchy”

“No me gusta que termine en Tico/Tica”

“Falta un nombre mas relacionado a refrescante y natural”

Recomendaciones:

Relacionar nombre con energia

Seria mejor un nombre mas frutal

Elegir un nombre que abarque salud, ejercicio y el aspecto natural del producto

Usar etiqueta blanca, dorada o con colores claros y logo que refiera a la salud o producto

La tipografia de la marca esta muy simple (no 1lama tanto la atencion)

Resaltar los ingredientes del producto (especialmente el hecho de que tiene agua de pipa)
Agregar caracteristicas del producto (que es natural y que tiene electrolitos)

Presentacion simple como la bebida

Color atractivo.
Precio, sabe un poco artificial

agua de pipa. Color atractivo
Precio, sabor (“no me gusta el
pepino”)

Lo que menos gusté

Envase

Evaluacion de nombre e

imagen

En las dos sesiones llevadas a cabo se observo que en cuanto a sabor, dulzor e ingredientes
los tres prototipos evaluados fueron gustados por el mercado meta e incluso hubo un mayor agrado
por los prototipos que por los productos competidores evaluados. Los participantes mencionaron
que los productos desarrollados presentan un sabor balanceado y refrescante y que son diferentes
a lo que hay en el mercado, principalmente el de pepino. Sin embargo, los participantes
consideraron el precio un poco elevado, sobre todo al compararlo con el de los productos
competidores, ademas, se concluy6 que aun se debe trabajar en la imagen y nombre del producto

ya que varios de los participantes consideraron que no habia relacion entre el nombre del producto
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y el mismo por lo que se podria dificultar entender qué tipo de producto es y sus atributos, a la

hora de observarlo en los anaqueles.

Andlisis sensorial de los prototipos

Se evaluo el agrado general de los prototipos en dos paneles sensoriales dirigidos a todo tipo
de consumidor de bebidas hidratantes, y no inicamente a los consumidores del mercado meta, para

determinar si los productos podrian tener éxito fuera del nicho de mercado seleccionado.

El primer panel se hizo evaluando los prototipos desarrollados junto a las bebidas hidratantes
mas populares en el mercado nacional, de acuerdo a los resultados de las entrevistas y cuestionario;
y el segundo se realizo evaluando a los prototipos desarrollados junto con dos productos existentes

en el mercado que presentaban sabor, color y dulzor semejante al de las bebidas desarrolladas.

Luego de evaluar los productos en el primer panel sensorial, se pidi6 a los participantes que
completaran una encuesta con el fin de indagar sobre los hébitos de consumo de bebidas
hidratantes de los panelistas para obtener un mayor conocimiento sobre las caracteristicas de los
distintos nichos de mercado existentes. Los resultados del analisis de las encuestas se presentan en
el Anexo 9.15, y son un indicador de que las personas que asistieron a la prueba sensorial son
consumidores distintos a los del mercado meta por lo que los resultados bajos en el agrado general
no necesariamente son sefial de que el producto vaya a fracasar, sino que indica que el producto

esté dirigido a un nicho de mercado muy especifico.

Al analizar los resultados obtenidos de la primera prueba de agrado general, se observo la
existencia de dos grupos de consumidores. A cada segmento se le aplico un analisis de varianza
de una via con un intervalo de significancia del 5%, para determinar la existencia de diferencia
significativas entre los segmentos y se hizo una comparacion de medias utilizando la prueba de
Fisher-LSD. En la siguiente figura se muestra un resumen de los resultados obtenidos en este panel

sensorial:
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Figura 10. Comparacion de las medias de agrado general de los prototipos de pepino (PT1),
Sandia (PT2), Naranja-pifia (PT3) y los productos de la competencia mas populares en el
mercado nacional (P1, P2 y P5).

*No hay diferencia significativa en el agrado general de los productos que presentan la misma letra sobre la
barra

De acuerdo con la figura anterior, los consumidores del primer segmento, el cual estaba
conformado por el 31% de los panelistas, presentaron un mayor agrado general por todas las
bebidas hidratantes que el segundo segmento, conformado por el 69% de los panelistas; ademas,
en el primer segmento no hubo diferencia significativa en el agrado general entre el prototipo de
Naranja-pinia (PT3) y dos de los productos competidores mas populares, sin embargo, el producto

competidor P2 si fue significativamente mas gustado por los consumidores en ambos segmentos.

En el primer segmento no hubo diferencia significativa en el agrado general presentado por
los tres prototipos, mientras que en el segundo segmento se observa que el prototipo de naranja-
pina fue mas gustado que el de sandia (PT2) y el prototipo de pepino (PT3) fue el menos gustado
de todos los productos con un agrado general sumamente bajo. En ambos segmentos el producto
de la competencia P5 (agua de pipa), presentd un agrado general semejante al de los prototipos de

naranja y sandia.

Por otro lado, los resultados del segundo panel indicaron la existencia de tres segmentos de

consumidores o “clusters” distintos, como se muestra en la siguiente figura:
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Figura 11. Comparacion de las medias de agrado general de los prototipos de pepino (PT1),
sandia (PT2), naranja-pifia (PT3) y productos hidratantes en el mercado con sabores y

caracteristicas semejantes a las de los prototipos (P3 de coco y P6 de sandia)
*No hay diferencia significativa en el agrado general de los productos que presentan la misma letra sobre la

barra

El primer grupo, compuesto por un 36% de los panelistas, presentd un agrado general por las
cinco muestras analizadas mayor que los otros dos segmentos, mostrando un alto agrado por el
prototipo de naranja-pifia y los dos productos competidores, sin diferencias significativas entre
estos, y presentando un menor agrado por los prototipos de sandia y pepino sin diferencia
significativa entre ambos. Este podria representar el segmento de posibles consumidores de las

bebidas en desarrollo ya que muestran un alto agrado también por bebidas similares.

El segundo segmento de consumidores se caracterizd por presentar un menor agrado hacia los
productos en comparacion con el primer segmento, especialmente hacia el producto competidor
P6. Este segmento indicé mayor agrado por el prototipo de naranja-pifia y uno de los productos
competidores (P3 de coco), sin diferencias significativas entre si. En segundo lugar, de agrado

general estuvieron los prototipos de pepino y sandia.

El tercer segmento representa un 37% de los panelistas y a diferencia del segundo, presentd

el mayor agrado por el producto competidor P6, seguido por el prototipo de naranja, luego el P3
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de coco y por ultimo los prototipos de sandia y pepino con un promedio de 1,45 y 1,29
respectivamente, los cuales indican que el agrado general de estos productos fue sumamente bajo.
Este segmento fue el que presentd el menor agrado por todos los productos evaluados lo que indica
que se trata de un segmento que posiblemente no consumiria un producto como el que se desea

desarrollar posiblemente por su bajo dulzor.

Los resultados mostraron que existe un gran segmento de la poblacién que no presenta un
agrado general alto hacia los prototipos desarrollados como el segmento 2 del panel 1 (Figura 10)
o el segmento 3 del panel 2 (Figura 11), lo que indica que las bebidas a desarrollar estan dirigidas
a un mercado meta especifico, como el seleccionado para los “focus groups”. Sin embargo, con
los resultados de los dos paneles sensoriales se obtuvo que el prototipo de naranja-pifia es el mas
gustado y que por el agrado general que muestran los consumidores hacia este producto, podria
competir con algunos de los productos hidratantes més populares del mercado como el agua de
pipay el P1 de frutas, asi como con productos con menor contenido de carbohidratos como el P3
de coco y el P6 de sandia. Por lo que se tiene que un producto como el prototipo de naranja-pifia

posee posibilidades de éxito en caso de que se deseara ampliar el mercado.

5.1.4 Propuesta de valor

Basandose en las caracteristicas del producto desarrollado, se determin6 que la propuesta de
valor que brinda la empresa con un producto de este tipo es: hidratacion natural para consumidores

conscientes.

5.1.5 Canales

Como se menciono anteriormente, el producto se hard llegar a estos consumidores a través de
centros de deportes del GAM, asi como eventos deportivos, ferias y festivales de danza y musica.
La forma de promocionar el producto y de comunicarse con el consumidor sera a través de redes

sociales como Facebook e Instagram.

5.1.6 Fuentes de ingreso

Las fuentes de ingreso de la empresa sera la venta del producto.
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5.1.7 Estructura de costos

La estructura de costos estara basada en un sistema de maquila ya que se desea reducir la
inversion inicial, sin embargo, en un comienzo se elaborara el producto mediante el alquiler de
una planta de alimentos, debido a que la produccién es tan pequefia que no es rentable hacerla bajo

el sistema de maquila.

En el Cuadro IX, que se presenta mas adelante, se muestra que la estimacion del costo de la
mano de obra por lote de producto es de €1634,8 (sin incluir las cargas sociales), de acuerdo al
tiempo que se tarda en cada etapa del proceso y basandose en que el salario minimo de un operario
no calificado por jornada laboral de 8 h es de 10 060 (MTSS 2018).

Cuadro X. Costo de la mano de obra requerida en la elaboracion de un lote de 10 L de bebidas
hidratantes

Etapa de proceso Horas operario Costo ()
Recibo de MP 0,1 104,8
Lavado de botellas 0,3 377,3
Pesado 0,1 104,8
Mezclado y pasteurizado 0,2 209,6
Envasado 0,3 3144
Enfriado y almacenado 0,3 3144
Limpieza 0,2 209,6
Total 1,3 1634,8

Al costo de la mano de obra se le debe agregar el costo mensual de las cargas sociales que el
patron paga a la Caja Costarricense del Seguro Social, el cual representa un 26,33% del salario
mensual del operario. A continuacion, se obtiene el salario mensual para un operario suponiendo

que se producen 5 lotes de 10 L (20 botellas) por semana:

1634¢ 5 lotes 4,34 semanas

X X = ({35457
lote =~ semana mes

Al monto anterior se le suma el 26,33% que equivale a 9336, y se obtiene que el salario
mensual para un operario es de ’44793. El salario mensual total se divide entre la cantidad de
lotes que se pretende producir al mes (21,7 lotes de 10L) y se obtiene que el costo total de la mano

de obra por lote de producto incluyendo las cargas sociales, es de £2064,2.
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En el siguiente cuadro, se puede observar el calculo del costo de alquiler de una planta de
alimentos cuyo precio por hora de uso de las instalaciones es de $10 y el precio por hora para el
uso de las instalaciones con derecho a uso de vapor es de $30. Se calculd el tiempo de trabajo
requerido con gas y sin gas y se multiplicod por el costo respectivo. Al igual que con el costo de

mano de obra calculado, este costo se sumara al costo final del producto.

Cuadro XI. Costos de alquiler de una planta de alimentos para la elaboracion de un lote de
roducto

Trabajo en planta Tiempo requerido (h) Costo (9) Costo ()
Horas con gas 0,2 5 2,856
Horas sin gas 1,1 11 6,474

Total 1,3 16 9,331

*La conversion a colones se hizo utilizando el tipo de cambio del dolar establecido por el Banco
Central de Costa Rica el 4 de julio del 2018 ($1= €571, 26).

A continuacion, se muestra el calculo de los costos directos variables y de los costos fijos
indirectos de fabricacion, en colones, para la elaboracion de un lote de 10 L de cada una de las
bebidas:

Cuadro XII. Célculo de costos directos variables y costos indirectos de fabricacion de un lote de
10 L de bebida hidratante sabor sandia.

Tipo de costo Materia prima Cantidad Unidades Costo((];))r lote Pozs:tl:)tz(liz)d l
Agua de pipa A mL 4603 18,40
Agua A mL 0 -
Azcar blanco A g 93 0,37
Acido citrico A g 53 0,21
Sal marina A g 5 0,02
COStOS. directos Rosa de jamaica A g 210 0,84
variables
sabor sandia A g 59 0,24
Botella A ud 5600 22,38
Etiqueta A ud 3000 11,99
Mano de obra A ud 2064 8,25
Costos fijos de Algquiler planta A h 9331 37,30
produccion
Total 25018 100.00
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Cuadro XIII. Calculo de costos directos variables y costos indirectos de fabricacion de un lote de
10 L de bebida hidratante sabor pepino.

Tipo de costo Materia prima Cantidad Unidad Costo((%())r lote Po:g:tnot?}i)z)d el

Agua de pipa A mL 4603 18,57

Agua A mL - 0,00

Azucar blanco A g 80 0,32

Acido citrico A g 53 0,21

Costos directos Sal marina A g 5 0,02
variables sabor pepino A g 53 0,21
Botella A ud 5600 22,59

Etiqueta A ud 3000 12,10

Mano de obra A operario 2064 8,33

Costos fijos de | Ay ijer planta A h 9331 37,64

produccion

Total 24788 100,00

Cuadro XIV. Analisis de costos directos variables y costos indirectos de fabricacion de un lote de
10L de bebida hidratante sabor naranja-pifia.

. . . . . Costo por lote Porcentaje del
Tipo de costo Materia prima Cantidad Unidad @) costo (%)
Jugo de naranja A mL 3738 15,55
Agua A mL - 0,00
Azucar blanco A g 80 0,33
Sal marina A g 5 0,02
Costos variables
directos sabor naranja A g 18 0,07
sabor pifia A g 198 0,82
Botella A ud 5600 23,30
Etiqueta A ud 3000 12,48
Mano de obra A operario 2064 8,59
Costos fijos de |\ iier planta A h 9330,58 38,83
produccion
Total 24032 100,00
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Suponiendo que las primeras bebidas que se elaboraran son las de naranja, y sabiendo que en
un mes se pueden producir 21,7 lotes de 10 L, lo cual equivale a 434 botellas de 500 mL se tiene

que el costo mensual para la produccion de las bebidas es el siguiente:

21,7 lotes
#24032(1 lote)x ——— = ({521 494
mes

Dividiendo el costo mensual de produccion entre la cantidad de botellas producidas al mes, se
obtiene que el costo de cada botella de bebida de 500 mL es de 1202. A este costo se le debe
agregar luego el costo de distribucién y de mercadeo.

Con los resultados de las entrevistas de corroboracion de la solucion, se observo que el precio
maximo que pagarian varios de los consumidores por un producto natural y en envase de vidrio
retornable es de ¢ AA, sin embargo, al evaluar los prototipos en los “focus groups”, se observo que
un precio de B ya se consideraba bastante alto, sobre todo al comparar el producto con los precios
de las demas bebidas, por lo que se establecio que ¢B debia ser el precio de venta maximo. Para
lograr lo anterior, y tomando en cuenta que los vendedores intermediarios se deben dejar al menos
una ganancia del 20% sobre el costo del producto, se calcularon los margenes de ganancia que
podria tener la empresa mediante la venta de cada sabor de bebida, como se muestra en el siguiente

cuadro:

Cuadro XV. Calculo del margen de ganancia obtenido de la venta de las bebidas hidratantes
Precio de venta a
intermediario
Precio de | para que estos % del
Costo
o . venta tengan margen Margen de margen
Sabores unitario de . . .
roduccién directa de ganancia del ganancia final de
produ max 20% sobre el ganancia
precio final de
venta
Sandia A B C 189 15,11
Pepino A B C 201 16,22
Naranja A B C 238 19,80

El costo de produccion de las bebidas en la fase inicial es elevado debido a que la produccion
se hace en muy pequena escala, las materias primas se compran al detalle y las etapas del proceso
no estan automatizadas. Esto hace que los margenes de ganancia de la empresa sean bajos, pero se
espera que conforme aumente la cantidad de producciéon de bebidas se logre reducir dicho costo

para aumentar la rentabilidad de la empresa.
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5.1.8 Meétricas

Una vez iniciadas las ventas de producto se llevard un conteo de la cantidad de bebidas
vendidas por punto de venta, asi como los sabores que mas se venden y los que menos, con el fin
de evaluar el éxito del producto y determinar si vale la pena producir los tres sabores o si se deberia
cambiar alguno. También se medira la cantidad de envases retornados lo cual indicaré si el uso de
los envases de vidrio es rentable para la empresa o no y si verdaderamente los consumidores estan
reciclando los envases. La satisfaccion del consumidor se medird a través de encuestas y

entrevistas personales que se llevaran a cabo en los puntos de venta.

5.1.9 Ventaja tinica

Por ultimo, se tiene que la ventaja tinica del producto desarrollado es la coherencia que este
presenta con respecto a las caracteristicas y valores del nicho de mercado seleccionado ya que su
desarrollo se llevo a cabo escuchando la voz del consumidor desde el inicio. No hay bebidas en el
mercado que satisfagan las necesidades de este nicho y que a la vez tomen en cuenta las
preocupaciones del mercado entorno a los efectos que tienen la elaboracion y consumo del

producto sobre el ambiente y la sociedad.

5.2  Despliegue de la funcion de calidad (QFD)

La casa de la calidad se fue completando con la informacion obtenida mediante la
investigacion cualitativa y cuantitativa del mercado a lo largo del proyecto. A continuacion, se

muestra la casa de la calidad completa con los resultados obtenidos hasta el momento:
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Figura 12. Despliegue de la funcion de calidad para la elaboracion de una bebida hidratante utilizando el prototipo de naranja-pifia y comparandolo con productos
hidratantes populares en el mercado nacional (competidor 1: agua de pipa, Competidor 2: P1/P2, Competidor 3: P3).
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5.2.1 Lavoz del consumidor

En la parte izquierda de la Figura 12 se presentan los atributos mas importantes para el
consumidor en una bebida hidratante, los cuales se obtuvieron a través de las entrevistas y
conversaciones informales con consumidores y se jerarquizaron mediante los resultados obtenidos
del cuestionario en linea (Anexo 9.10). Para esto se multiplico la cantidad de personas que dieron
una calificacion a cada atributo por el valor de dicha calificacion, siendo 10 el valor mas alto que
se podia otorgar a un atributo, luego se sumaron todas las calificaciones brindadas y se obtuvo el

valor porcentual de cada atributo que se presenta en la columna de priorizacion.

Una de las caracteristicas que presentd gran importancia para muchos de los consumidores es
que la bebida no sea demasiado dulce, sin embargo, se decidié no incluir esta cualidad ya que esta
asociada a lo que seria un sabor agradable o buen sabor para el mercado meta. Otros atributos
como variedad de sabores fueron bastante mencionados por los consumidores, pero no recibieron
una puntuacion tan alta en comparacion con los demas atributos por lo que no se contemplaran

como prioridades en esta etapa inicial del desarrollo de las bebidas.

En el caso del atributo “seguro”, no fue mencionado por ninguno de los consumidores ya que
es una caracteristica fundamental que estd implicita en la calidad de cualquier alimento, pero
debido a su relevancia se decidié colocarlo como parte de lo que el consumidor espera en el
producto. Como se puede observar, el atributo mas importante para los consumidores es un sabor

agradable, seguido por precio accesible e ingredientes naturales.

5.2.2 Analisis de la competencia

En el sector derecho de la casa de la calidad se presenta el anélisis de la competencia. Los
productos competidores seleccionados fueron aquellos que los consumidores dijeron comprar con

mayor frecuencia durante las entrevistas.

Los resultados de la evaluacion de cada aspecto de la competencia se tomaron del analisis de
los productos presentes en el mercado (Anexo 9.6) y de los resultados de la evaluacion de los
productos llevada a cabo por los consumidores del mercado meta mediante el cuestionario en linea

y los “focus groups”.
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Debido a la semejanza que hay entre los productos P1 y P2, y a la similitud que presentaron
los resultados del analisis de ambos competidores, se decidio evaluar ambas marcas como una sola
por lo que en la Figura 12, se tiene que el competidor 1 es agua de pipa embotellada, competidor
2 son P1 y P2 y el competidor 3 es P3. En el caso de la bebida P6, evaluada en el segundo panel
sensorial, no se tomd como competidor debido a que es un producto nuevo y ninguno de los

consumidores lo menciono6 durante las entrevistas.

En esta seccion se puede observar que el principal competidor en cuanto a las caracteristicas
de buen sabor, natural y dulzor adecuado, segtin el mercado meta, es el agua de pipa; mientras que
el P1/P2 presentan ventaja en aspectos como precio, presentacion y portabilidad. En el caso de la
eficacia el P3 obtuvo un mayor puntaje ya que al ser un suero oral los consumidores esperan que

este aporte la cantidad exacta de electrolitos necesarios.

Con respecto al atributo amigable con el ambiente, las bebidas en desarrollo son la unicas
que presentan un envase de vidrio retornable lo que les da mayor ventaja en ese aspecto, no
obstante, el envase de vidrio le resta portabilidad y aumenta el precio del producto por costo de
envase y distribucion. Sin embargo, el hecho de ser amigable con el ambiente como el tener
ingredientes naturales, representan ventajas competitivas de los prototipos a desarrollar frente a
productos como el P1, P2 y P3. Otra ventaja del prototipo frente a estos productos es el contenido
de calorias ya que contiene solo 15 Kcal en 100 mL de producto mientras que el P1 contiene 25

Kcal y el P3 20 Kcal.

Por otro lado, la ventaja competitiva del prototipo frente al agua de pipa es el contenido de
electrolitos ya que posee un mejor balance de sodio y potasio que el agua de pipa que tiene un alto

contenido de potasio, pero poco sodio.

El envase de vidrio también contribuye a que se dé una mayor sensacion de frio al beber,
debido a que el vidrio transfiere mejor la temperatura que el plastico, lo que genera una sensacion
de frio en la mano y boca del consumidor al entrar en contacto con la botella fria, por lo que se le

dio ventaja al prototipo en ese aspecto.

Luego del analisis de la competencia se lleno la seccion de mejora, en la columna de factor de
ventas se colocaron las calificaciones que los consumidores dieron a cada atributo en el

cuestionario en linea, para realizar su jerarquizacion, estas se pasaron a una escala del 1 al 10 para
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tener mayor claridad acerca de los atributos que son mas atractivos para el mercado meta. En este
caso se evaluo con un cero al aspecto seguro ya que no se considera un factor de ventas. Los
principales factores de ventas para una bebida hidratante dirigida al mercado meta seleccionado
son: buen sabor, ingredientes naturales, precio accesible, amigable con el ambiente y bajo en

calorias.

La columna de posibilidad de mejora se completd considerando la relacion entre la calidad
planeada y la calidad obtenida (Costa, Dekker y Jongen 2001). En el caso del sabor ya se tiene una
buena aceptacion por parte de los consumidores por lo que es dificil mejorarlo, sin embargo,
mejorar en este aspecto debe ser la prioridad para la empresa ya que es el aspecto mas importante
para el consumidor, seguido por los atributos natural y precio accesible. Las posibilidades de
mejora para el atributo natural son bajas ya que actualmente se estan utilizando ingredientes
naturales, pero podria mejorarse utilizando pulpas de frutas y hierbas en lugar de saborizantes. En
el caso del precio, se puede mejorar bajando el margen de ganancia, buscando otras materias

primas o proveedores mas competitivos.

El aspecto menos importante fue la presentacion atractiva, pero existe una alta posibilidad de
mejora en este aspecto mediante un mejor conocimiento del mercado meta y sus gustos, asi como

la evaluacion de distintos envases y marcas mediante entrevistas.

5.2.3 Vozdela empresa

Las caracteristicas técnicas requeridas en el producto final se muestran en la parte central
superior de la Figura 12 y se definieron a partir de los atributos deseados por el consumidor en una
bebida hidratante. Para esto se hizo la pregunta ;como lograr las caracteristicas que desea el
consumidor?, luego se penséd en los objetivos de las mediciones y tipos de andlisis que se le
deberian hacer al producto para alcanzar dicha calidad (Liboreiro Paiva y Daibert Pinto 2012). En
el techo de la casa de la calidad se indica la relacion que existe entre cada uno de los aspectos
técnicos, esto permite saber si hay una interdependencia positiva, nula o negativa entre estos

aspectos, que se debe tomar en cuenta a la hora de modificarlos.

Por ejemplo, para lograr la caracteristica buen sabor se sabe que el producto debe tener una
cantidad de dulzor, salado y acidez que estimule el deseo de beber y que brinden una sensacion

refrescante. Para esto se puede medir el pH y el contenido de sodio, potasio y carbohidratos en el
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producto final. La cantidad de carbohidratos y electrolitos en el producto estd estrechamente
relacionada de forma positiva con la osmolalidad de la bebida ya que al aumentar la cantidad de

electrolitos y carbohidratos se incrementa la osmolalidad.

Para lograr que el producto sea natural se deben utilizar materias primas de origen natural,
esto se puede controlar mediante las especificaciones técnicas establecidas a los proveedores. Las
materias primas se relacionan de forma positiva con el costo de produccion ya que al aumentar la
cantidad y costo de materias primas utilizadas puede aumentar el costo de produccién, sin
embargo, este se desea que sea lo mas bajo posible. También se relacionan de forma negativa con
E. coli ya que si se invierte mas dinero en materias primas de mejor calidad (se aumenta el costo

de materias primas) es menos posible que estas estén contaminadas con E. coli.

Una presentacion atractiva y la portabilidad del producto, se relacionan con la seleccion de un
tamafio de envase adecuado, este aspecto técnico se relaciona de forma positiva con el tiempo y
temperatura de pasteurizacion ya que al aumentar el tamafio del envase se debe aumentar la
temperatura para asegurarse que a la hora del llenado la bebida permanezca a 85°C en todo el

envase por 1 minuto.

El precio accesible se logra a través del control de los costos de produccion. Un aumento en
la estabilidad y vida util del producto posiblemente requiera de un aumento en los costos de
produccion por lo que existe una relacion positiva entres estos aspectos. Los métodos de control
para reducir o eliminar la presencia de E. coli en el producto aumentan los costos de produccién
por lo que se considera que existe una relacion negativa entre estos aspectos. Existe una relacion
positiva entre los costos de produccion y el pH ya que al aumentar el pH del producto posiblemente
habrd que aumentar el tiempo y temperatura de pasteurizacion aumentando asi los costos de

produccion.

La seguridad del producto se puede controlar verificando que el pH sea menor a 4,6,
controlando el tiempo y temperatura de pasteurizacion y verificando que haya ausencia de
contaminacion fecal mediante andlisis microbioldgico de Escherichia coli, estos aspectos estan

relacionados con la estabilidad y vida util del producto.

Para verificar que el producto esté frio se puede medir con la estabilidad de las bebidas en los

puntos de venta, ya que si se mantiene la cadena de frio (entre 4 y 5 °C), el producto deberia de
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permanecer en buenas condiciones durante el tiempo de vida 1til que se le haya determinado

mediante la aplicacioén de un estudio de almacenamiento.

En la fila que se encuentra entre el techo de la casa de la calidad y las especificaciones técnicas
se indica si se desea que el efecto de la especificacion técnica aumente, disminuya o alcance un
valor meta en el producto final. Por ejemplo, la cantidad de carbohidratos se desea reducir para
que el contenido caldrico sea el menor posible por lo que se coloca una flecha hacia abajo; la
cantidad de electrolitos debe alcanzar un valor meta para que el producto tenga la eficacia deseada,
el tiempo y temperatura de pasteurizacion se desean reducir para disminuir costos de produccion
y deterioro de producto, pero se deben alcanzar un valor determinado para cumplir su funcion de

eliminar patogenos sin deteriorar al producto, esto se especifica en la fila de valores meta.

Por otro lado, el pH se desea que sea menor a 4,6 para que el producto sea mas estable y menos
propenso al crecimiento de patogenos como Clostridium botulinum (FDA, 2004), entre mas bajo
sea el pH es menor la probabilidad de crecimiento de patdgenos, sin embargo, un pH muy bajo
podria otorgarle al producto un sabor muy &cido poco agradable, por lo que se desea que el

producto alcance un valor de pH meta.

Los valores meta que se desean alcanzar con cada una de las especificaciones técnicas para
obtener la calidad deseada se presentan en la parte inferior de la casa de la calidad. La razén por
la que se determinaron la mayoria de estos valores se indica en la seccion 5.1.3, en donde se explica

el proceso de formulacion de las bebidas.

En el caso de la cantidad de carbohidratos se establecio que el valor meta es E g por 100 mL
de producto para lograr que la bebida sea hipotonica (Bean 2013) y que no presente un alto
contenido caldrico. Para el contenido de sodio se tiene como valor meta entre E mmol/L y la

osmolalidad debe ser menor a E mosm/L (Bean 2103).

El pH debe ser cercano a E y el tiempo y temperatura de pasteurizacion deben ser de E °C por
Es, para lograr eliminar los microorganismos patogenos y que el producto sea estable a temperatura
ambiente (FDA 2004), hay que tomar en cuenta que para que sea estable a temperatura ambiente

se debe realizar un llenado a 85 °C y la temperatura se debe mantener por al menos 1 minuto.

El costo de produccién por unidad no deberia de superar los D colones para lograr que el

producto tenga un precio de venta aceptable para el consumidor y poder obtener un margen de
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ganancia razonable, para lograr esto el costo de las materias primas deberia ser aproximadamente
de D colones por unidad. El tamafio del envase deseado es de D mL de acuerdo a la informacion

obtenida en entrevistas y conversaciones con consumidores.

Con respecto a la presencia de E.coli, 1a legislacion indica que estos deben encontrarse en una
cantidad menor a 3 NMP/mL (RTCA 67.04.50:08). La vida util se desea que sea de al menos 45

dias y el producto debe permanecer estable en apariencia y sabor durante ese periodo.

Los valores de las especificaciones técnicas que presentan los productos competidores se
presentan en la parte inferior de la casa de la calidad, estos se tomaron de referencias bibliograficas
y de sus respectivas etiquetas nutricionales. La osmolalidad promedio del P1 y el P2, asi como su
pH se tomaron de un estudio realizado por Mettler, Rusch y Colombani (2006) y los valores del

agua de pipa se obtuvieron de Melinda y Manohar (2016).

Al comparar los valores de los productos competidores con los valores actuales que presentan
las especificaciones técnicas del prototipo desarrollado, se puede observar que el prototipo es el
unico que cumple con el contenido de carbohidratos deseado y el contenido de sodio estd muy
cercano al valor meta. Esto se puede corregir facilmente afiadiendo un poco mas de sal, por lo que

la dificultad para alcanzar este valor es muy baja.

También se observa que los productos competidores no cumplen con el valor meta de
osmolalidad. Con respecto al tiempo y temperatura de pasteurizacion, el prototipo esta cumpliendo
con los parametros deseados, sin embargo, al ser un proceso manual es complicado realizar un
llenado en caliente con temperaturas tan altas y el tiempo que el producto permanece a E °C es
mayor a los E segundos, ya que la pasteurizacion se hace en marmita, por esta razon se le da un

nivel de dificultad de 7.

En cuanto a la estabilidad y vida util del producto, se tiene que actualmente es de alrededor
de E dias, valor bastante inferior al del producto competidor 2, después de este tiempo se da una
separacion de fases en la bebida, sin embargo, el sabor se mantiene bien. Ain no se ha llevado a
cabo un estudio de almacenamiento, pero posiblemente se puede agregar un estabilizante o alguna
goma de origen natural para evitar que el jugo de naranja precipite y aumentar la vida util. A este

aspecto se le puso una dificultad de 6 debido a que se debe llevar a cabo el estudio de
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almacenamiento y es necesario probar distintos estabilizantes que sean naturales y no aumenten

mucho el costo de produccion.

El aspecto del costo de produccion también se encuentra por encima del valor meta y en
desventaja con los productos competidores, esto se debe principalmente a que la elaboracion del
producto se da en muy pequena escala lo que hace que el costo de las materias primas también
aumente, ademas al utilizar envases de vidrio y materias primas naturales se incurren en costos
mayores que los de productos como el P3, P1 o P2, que utilizan envases plasticos y materias primas
artificiales. La dificultad que presenta la empresa para que el prototipo alcance los valores meta
para los costos de produccion y materias primas es alta ya que se debe aumentar primero el nivel
de produccion y para eso se debe tener un mercado grande que demande el producto. Ambos son
aspectos que se pueden ir mejorando conforme el producto se dé a conocer y cuando haya una

relacion mas estrecha con los proveedores de materias primas.

5.2.4 Matriz de relaciones y prioridades técnicas

En la parte central de la casa de la calidad se presenta la matriz de relaciones en donde se
indica el nivel de correlacion existente entre las caracteristicas deseadas en el producto por los
consumidores y los aspectos técnicos requeridos para alcanzar dichas caracteristicas. Esta relacion
se determinod basandose en la experiencia y conocimientos técnicos personales.

A partir de la matriz de relaciones se determina la importancia relativa que tiene cada aspecto
técnico y que muestra los puntos a los que se les debe prestar especial atencion a la hora de mejorar
o modificar el prototipo. En la Figura 12, se observa que el aspecto de mayor relevancia para
mejorar el producto es la seleccion de materias primas ya que esto va a afectar casi todas las

caracteristicas deseadas en el producto final (precio, calidad, sabor, inocuidad, eficacia entre otras).

Otros aspectos importantes a considerar son la seleccion del envase y el costo de produccion.
El factor de menor relevancia es la osmolalidad del producto seguido por la ausencia de coliformes
fecales, no obstante, se tiene muy presente la importancia primordial de la inocuidad y la aplicacion

de las BPM al producir cualquier alimento.
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Conclusiones

Se logr6 desarrollar un producto hidratante, involucrando al consumidor en todas las etapas

del proceso, mediante el uso de las herramientas “Lean canvas” y QFD.

A través de la validacion del modelo de negocio se logré caracterizar al mercado meta a la vez
que se pudo tener una mayor claridad y certeza sobre las verdaderas necesidades de dicho

segmento de mercado.

Los métodos de investigacion cualitativa contribuyeron a definir las materias primas y

caracteristicas deseadas en el producto final.

Los resultados del QFD permitieron priorizar las caracteristicas que el consumidor desea en el
producto, asi como los aspectos técnicos mas importantes sobre los que se debe trabajar para

obtener la maxima satisfaccion del cliente.

El QFD brind6 una vision més clara de las posibles oportunidades de mercado y los aspectos

en los que el prototipo debe mejorar.

Se dio mucho énfasis en obtener una imagen y marca que lograra destacar al producto de los
demas, antes de iniciar con la venta de prototipos, a pesar de que esto no era prioridad segin
los resultados del QFD y tampoco resolvia ninguno de los 3 problemas del modelo de negocio,
esto hizo que se gastaran muchos recursos que no contribuyeron a validar ninguna de las

hipétesis del modelo de negocio.

Los tres prototipos desarrollados recibieron una buena aceptacion y agrado, por parte de los

consumidores del segmento meta al evaluarlos en las dos sesiones de grupo llevadas a cabo.

El prototipo de naranja-pina fue el mas gustado de los prototipos en las pruebas sensoriales de
agrado general, este podria competir con algunas de las bebidas hidratantes més populares en

el mercado y utilizarse para dirigir el producto a un mercado mas amplio.

El esquema actual de produccion de las bebidas hace que la rentabilidad del emprendimiento

sea baja.
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Recomendaciones

Trabajar las herramientas “Lean canvas” y QFD en equipo para reducir la subjetividad al

analizar la informacion y tomar decisiones.

Conocer la opinion del consumidor con prototipos tedricos, durante las primeras etapas del

desarrollo, puede ser muy beneficioso para reducir la inversion en materias primas y tiempo.

Vender producto desde el momento en que se tenga un producto minimo viable puede
contribuir a financiar el proyecto, aprender mas rapido sobre las necesidades del mercado y

verificar que los consumidores verdaderamente estan dispuestos a pagar por el producto.
Hacer un estudio de almacenamiento para tener un tiempo estimado de vida util del producto.

Realizar un analisis proximal de las bebidas para conocer la cantidad exacta de electrolitos,

carbohidratos y contenido energético que estas presentan.

Buscar envases de algiin material ecoldgico distinto de vidrio, para reducir los costos y

aumentar la portabilidad del producto.

Elaborar el producto con un sistema de maquila que permita una mayor capacidad de

produccion para reducir los costos y aumentar la rentabilidad del negocio.
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9. Anexos

9.1 Fichas técnicas de los prototipos desarrollados
, Ficr,‘\fo?_erF[‘_’g;‘Ct" Cédigo:
M PEPINO/SANDIA '

XXXX
BEBIDA HIDRATANTE NATURAL CON Versién: 01 Zm?éff Pagina
ELECTROLITOS ' ' 1de 3

Emitida por Aprobada por Planta Motivo de emision:
Encargado de Control de Control de calidad del producto
Calidad

1. Informacién de producto

Bebida a base de agua y agua de pipa, fortificada con sal marina y

Descripcion de producto: . 4 : ,
P P saborizada con saborizantes naturales a pepino/sandia

Aplicacion: Consumo directo

Agua, agua de pipa,acido citrico, azdcar de cafia y sabor natural a

Ingredientes y/o composicion: pepino o sandia

Pais de Origen: Costa Rica

Condiciones de transporte y | Almacenar en su envase original, transportar y almacenar en
almacenamiento: refrigeracion (menor a 5 °C), No exponer a la luz del sol.

Embalaje y material de empaque: Botellas de vidrio de 500 ml.

2. Especificaciones de materia prima

Materia prima Caracteristicas Proveedor

Agua tratada que cumple con las
disposiciones de valores
recomendables o maximos
admisibles estéticos,
organolépticos, fisicos, quimicos,
Agua potable AyA,
biolégicos y microbiolégicos,
establecidos en el Decreto N°
38924-S (2015), y que al ser
consumida no causa dafo a la

salud (N° 38924-S, 2015).
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Agua proveniente de los frutos de la
planta Cocos nucifera. Debe estar
frio (menor o igual a 4°C), libre de

sabores a fermentado y de

Agua de Pipa ) F
particulas extrafias. Debe cumplir
con el Reglamento Técnico Jugos y
Néctares (Decreto Ejecutivo
N°32916, 2005)
Acido citrico F F
Saborizante natural con aromas a
Saborizante F
pepino y sandia dulce
Colorante F F
Botellas limpias, sin quebraduras
Botellas de vidrio F

3. Caracteristicas sensoriales y fisico-quimicas del producto

Caracteristicas sensoriales

Color: Turbio, incoloro

Olor: Dulce, sin olor a fermentado

Sabor: Dulce sin sabor a fermentado o acido
Textura/Consistencia: Fluido sin particulas gruesas

pH: 3,40-3,60

°Brix 5

Analisis microbiolégico

Coliformes fecales <3 NMP/mL (RTCA 67.04.50:08)

4. Intolerancias y alergias alimentarias

. Presente como En la misma linea Presente en la
Alérgeno ingrediente con productos que misma planta
llevan el alérgeno

Gluten ] ] L]
Crustaceos ] ] L]
Huevo ] ] []
Pescado ] ] []
Mani ] ] []
Soya O O ]
Leche ] ] []
Nueces (] O [
Sulfitos (> 10mg/kg) O O [
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5. Certificaciones de materia prima

Propiedad

Garantia

Comentario

Organico

Libre de gluten

Kosher

6. Legislacion y regulaciones que se deben cumplir

Ley de etiquetado
Norma General para el Etiquetado de los Alimentos Preenvasados (CODEX STAN 1-1985) y RTCA 67.01.02:10

Industria de Alimentos y Bebidas Procesados. Buenas Practicas de Manufactura. Principios Generales
RTCA 67.01.33:06

Criterios microbioldgicos para la inocuidad de alimentos
RTCA 67.04.50:08

Aditivos

RTCA 67.04.54:10

Reglamento Técnico Jugos y Néctares

Decreto Ejecutivo N°32916
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7. Método de produccion

Sal, azicar,

saborizante

Envases lavados

v desinfectados

Diagrama de flujo de proceso

Aguay ai:a de pipa

Descripcion de las etapas de proceso

MEZCLADO

(En marmita con agitacion)

PASTEURIZADO
(A 90°C por 2s)

h 4

Recibo de materias primas

Envases: se revisa que estén limpios y en buen estado,
se debe evitar que ingresen a la planta envases sucios
0 quebrados.

Agua de pipa: debe estar a 5 °C o menos, cumplir con
las especificaciones establecidas en el documento MP
1.1

Sal azucar y saborizantes: verificar que cumplan con

las especificaciones solicitadas al proveedor.

ENVASADO

(En envases de vidrio de 500 mL, en
caliente a min 85°C)

ENFRIADO

(T ambiente 5 min, en bafio agua hielo
15 min)

Mezclado: En una marmita se agrega el agua y agua de
pipa, seguidamente se afiaden la sal, el azuicar,
saborizante y el acido citrico. Se mezclan los
ingredientes con un cucharon agitando constantemente

hasta disolver.

Pasteurizado: En la marmita, se lleva la mezcla hasta

una temperatura de 90 °C por 2 segundos.

ALMACENADO
(Refrigeracion 4°C)

!

DISTRIBUCION
(En refrigeracién a 4°C)

Envasado: Inmediatamente después de alcanzar los 90
°C se procede a envasar el producto en los envases de
vidrio previamente lavados con agua y desinfectados

con cloro 150ppm por 3 min

Bebida hidratante con electrolitos

Enfriado: se deja enfriar el producto a T ambiente
durante 5 min y luego se pasa a un bafio de agua hielo

en donde se deja durante 15 min

Almacenamiento: las botellas se secan y se colocan en
cajas plasticas para ser almacenadas en refrigeracion
(5°C)

Distribucion: el producto se distribuye en camiones
refrigerados o en hieleras evitando que la temperatura

del producto supere los 5°C.
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Ficha de producto Cédigo:
BEBIDA HIDRATANTE NATURAL CON Version: 01 ';?g?éﬂ? Pagina
ELECTROLITOS ' ' 1de3
Emitida por Aprobada por Planta Motivo de emision:
Encargado de Control de Control de calidad del producto
Calidad

1. Informacién de producto

Descripcion de producto:

Bebida a base de agua y jugo de naranja, fortificada con sal marina y

saborizada con saborizantes naturales a pepino/sandia

Aplicacién:

Consumo directo

Ingredientes y/o composicion:

Agua, jugo de naranja, azucar de cafia, sal marina y sabor natural a pifia

Pais de Origen:

Costa Rica

Condiciones de transporte

almacenamiento:

Almacenar en su envase original, en refrigeracion (menor a 5°C), No

exponer a la luz del sol.

Embalaje y material de empaque:

Botellas de vidrio de 500 ml.

2. Especificaciones de materia prima

Materia prima

Caracteristicas Proveedor

Agua

Debe cumplir con el Reglamento

Técnico Jugos y Néctares AyA, ASADAS,
(Decreto Ejecutivo N°32916, Municipalidad
2005)

Jugo proveniente de la fruta Citrus
sinensis. Debe estar frio (4°C),
libre de sabores y olores a

fermentado o podrido. Debe

Jugo de Naranja F

cumplir con el Reglamento

Técnico Jugos y Néctares

(Decreto Ejecutivo N°32916,

2005)

Acido citrico Polvo blanco
Saborizante Saborizante natural a pifa
Botellas de vidrio Botellas limpias, sin quebraduras F

3. Caracteristicas sensoriales, fisico-quimicas y microbiolégicas del producto

Caracteristicas sensoriales

Color:

Turbio
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Olor: Acido

Sabor: Acido y dulce sin sabores u olores a fermentado

Textura/Consistencia: Liquido sin particulas gruesas, puede presentar un precipitado leve en el fondo
pH: F

Analisis microbiolégico Coliformes fecales <3 NMP/mL (RTCA 67.04.50:08)

4. Intolerancias y alergias alimentarias

En la misma linea
; Presente como Presente en la
Alérgeno con productos que
ingrediente misma planta
llevan el alérgeno
Gluten O ] (]
Crustaceos O ] ]
Huevo O ] ]
Pescado O ] ]
Mani O ] ]
Soya O O L]
Leche O ] ]
Nueces ] O L]
Sulfitos (> 10mg/kg) O (] O
5. Certificaciones de materia prima
Propiedad Garantia Comentario
Organico

Libre de gluten

Comercio justo

6. Legislacion y regulaciones que se deben cumplir

Ley de etiquetado
Norma General para el Etiquetado de los Alimentos Preenvasados (CODEX STAN 1-1985) y RTCA 67.01.02:10

Industria de Alimentos y Bebidas Procesados. Buenas Practicas de Manufactura. Principios Generales
RTCA 67.01.33:06

Criterios microbioldgicos para la inocuidad de alimentos
RTCA 67.04.50:08

Alimentos y Bebidas Procesadas. Aditivos Alimentarios
RTCA 67.04.54:10

Reglamento Técnico Jugos y Néctares
Decreto Ejecutivo N°32916
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7. Método de produccion

Sal, azficar v

agua

Saborizante —

Jugo de naranja pasteurizado

v

Descripcion de las etapas de proceso

COLADO
(colador plastico de X mm)

MEZCLADO
(En marmita con agitacion)

!

PASTEURIZADO
(A 75°C por 35, 0 95 C por 13)

Recibo de materia prima

e Envases: se revisa que estén limpios y en buen
estado, se debe evitar que ingresen a la planta
envases sucios o quebrados.

e Jugo de naranja: debe estar a 5 °C o menos,
cumplir con las especificaciones establecidas en el
documento MP 1.2.

e Sal azucar y saborizantes: verificar que cumplan
con las especificaciones solicitadas al proveedor.

ENVASADO
(En envases de vidrio de 300 mL, En
caliente a min 85°C por 1 min)

Y

Mezclado: En una marmita se agrega el agua y jugo de
naranja previamente descongelado, seguidamente se
afiaden la sal, el azucar, saborizante y el acido citrico.
Se mezclan los ingredientes con un cucharon agitando
constantemente hasta disolver.

ENFRIADO
(Por 3 min T ambiente v 15 min
agua hielo)

Pasteurizado: En la marmita, se lleva la mezcla hasta
una temperatura de 90 °C por 1 segundo.

ALMACENADO
(En refrigeracion a entre 4 v 5°C)

Envasado: Inmediatamente después de alcanzar los 90
°C se procede a envasar el producto en los envases de
vidrio o en los kegs previamente lavados con agua y
desinfectados con cloro 150ppm por 3 min

I

Enfriado: se deja enfriar el producto a T ambiente
durante 5 min y luego se pasa a un bafio de agua hielo
en dénde se deja durante 15 min

DISTRIBUCION
(En refrigeracion a 4°C)

Almacenamiento: las botellas se secan y se colocan en
cajas plasticas para ser almacenadas en refrigeracion
(5°C)

.

Bebida hidratante con electrolitos

Distribucion: el producto se distribuye en camiones
refrigerados o en hieleras evitando que la temperatura
del producto supere los 5°C.
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9.2

Analisis de peligros

Cuadro A 1. Analisis de peligros para la elaboracion de bebidas hidratantes con electrolitos

Etapa del proceso

Peligros potenciales introducidos,
controlados o aumentados en este paso

JAlgin
peligro
potencial
exige
control?

Justificacién
de respuesta

Medidas
preventivas de
control para
minimizar o
prevenir los
peligros para la
inocuidad
alimentaria

preventivo
se aplica

JEl
control

en este
paso?

no

Recepcion de envases nuevos

B: Ninguno

Q: Ninguno

F: Fragmentos de vidrio

Los fragmentos
de vidrio pueden
llegar al producto
y causar ahogo o
cortaduras en el
consumidor

Inspeccion  visual
de los envases
recibidos y retiro de
envases quebrados

Recepcion de envases retornados

B: Ninguno

Q: Ninguno

F: Fragmentos de vidrio entre 7 y 25mm

Los fragmentos
de vidrio pueden
llegar al producto
y causar ahogo o
cortaduras en el
consumidor

Inspeccion  visual
del estado de
los envases

Recepcion de jugo de naranja
pasteurizado

B: Salmonella spp.

Se han producido
brotes en jugo de
naranja sin
pasteurizar
causados por este
patégeno,  pero
no ha habido
casos de brotes
en jugo
pasteurizado

Verificar que el
proveedor tiene
procedimientos de
pasteurizacion
adecuados, utiliza
naranjas
seleccionadas,
libres de golpes y
recolectadas
directamente  del
arbol y que aplica
BPA y BPM

Q: Agroquimicos y metales pesados

El uso excesivo o
ilegal de
agroquimicos 'y
pesticidas puede
perjudicar la
salud del
consumidor

Verificar
certificados del
proveedor y
realizar auditorias

F: Presencia de metales de 7 mm a 25 mm

Podria haber
presencia de
fragmentos
metélicos
provenientes del
equipo de
extraccion de
jugos

El proveedor debe
aplicar BPM
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Etapa del proceso

Peligros potenciales introducidos,
controlados o aumentados en este paso

JAlgin
peligro
potencial
exige
control?

si no

Justificacién
de respuesta

Medidas
preventivas de
control para
minimizar o
prevenir los
peligros para la
inocuidad
alimentaria

JEl
control

preventivo
se aplica

en este
paso?

si

no

Recepcion de agua de pipa
congelada

B: Toxinas proteoliticas y no proteoliticas
de sepas de Clostridium botulinum (FDA,
2004)

Estos
patogenos
crecen en
jugos con pH
mayor a 4,6 y
presentan una
alta letalidad
en  humanos
(FDA, 2004)

Verificar
certificados
proveedor,
asegurarse  que
cumple con BPA
y BPM y realizar
auditorias

del

Q: Presencia de pesticidas o metales
pesados

F: presencia de metales de 7 mm a 25 mm

Podria
presencia
fragmentos
metalicos
provenientes
de las cuchillas
cortadoras de
cocos

haber
de

El
debe
BPM.

proveedor
aplicar

Recepcion de otros ingredientes
Azucar, sal, saborizantes

B: Ninguno

Q: Ninguno

F: Ninguno

Fuente de agua

B: Escherichia coli O 157:H7

La presencia de
bacterias fecales
como E. coli en
el agua es un
indicador de
contaminacion y
puede  generar
problemas de
salud en el
consumidor

La planta
procesadora  debe
contar con un plan
de control de la
calidad del agua

Q: Calcio (mas de 100 mg/L), cloro (mas
0,6 mg/L), arsénico (mas de 10 pg/L),
hidrocarburos (OMS, 2006. & Decreto
ejecutivo N° 38924, 2015).

Ha habido casos
de presencia de
arsénico,
hidrocarburos y
alta cantidad de
calcio en agua
potable del pais,
ademas se suele
utilizar cloro
para el
tratamiento  de
aguas.

El consumo
constante de
estas  sustancias
afecta la salud
(AyA, 2015)

La planta
procesadora  debe
contar con un plan
de control de la
calidad del agua

F: Ninguno
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;Algiin Medidas ¢El
peligro preventivas de | control
, N , potencial | . | controlpara | preverho
Peligros potenciales introducidos, . Justificacién minimizar o se aplica
Etapa del proceso exige :
controlados o aumentados en este paso | . . .19 | de respuesta prevenir los en este
peligros para la paso?
inocuidad
. alimentaria .
si no si [ no
B: Ninguno
Q: Ninguno
Almacenaje de envase
F: Ninguno
B: Ninguno
Almacenaje de ingredientes secos | Q: Ninguno
F: Ninguno
B: Ninguno
Almacenaje de jugo de naranja 'y Q: Ninguno
agua de pipa
F: Ninguno
B: Ninguno
Si el equipo | Realizar una
(marmita y | limpieza
cucharon) se | adecuada de los
utilizan  para | equipos y la
elaborar otros | planta de
Mezclado de ingredientes Q: Alérgenos X alimentos con | procesamiento X
alérgenos  se | antes de empezar
puede dar | el proceso
contaminacioén | (verificar que la
del producto | planta cuente con
(FDA, 2004) | un SSOP)
F: Ninguno
Se debe tener un
La .
. . control  estricto
sobrevivencia .
d . de los tiempos y
¢ patogenos
) uede generar temperaturas de
B: C¢lulas vegetativas de bacterias p pasteurizacion,
R X problemas de |, X
patogenas (FDA, 2004) asi como
. salud en el 1
Pasteurizado consumidor e | PErSona
incluso la encargado
debidamente
muerte .
capacitado
Q: Ninguno
F: Ninguno
B:
Q:
Los
fragmentos de
Lavado y desinfeccion de envases vidrio pueden | Inspeccién visual
llegar al | de los envases
F: Fragmentos de vidrio X producto y | recibidos y retiro | X
causar ahogo o | de envases
cortaduras en | quebrados
el consumidor
(FDA, 2004)
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;Algiin Medidas SEl
peligro preventivasde | control
potencial control para | preventivo
Peligros potenciales introducidos, : Justificacién minimizar o se aplica
Etapa del proceso exige .
controlados o aumentados en este paso | . . .19 | de respuesta prevenir los en este
peligros para la paso?
inocuidad
. alimentaria .
si no si [ no
Durante el
llenado, si no
se hace en
caliente se | Aplicacion  de
B: Salmonella spp., Listeria podria BPM para evitar
monocytogenes, Escherichia coli O 157:H7 | X recontaminar | la X

Llenado y tapado

(FDA, 2012)

el producto
con patdgenos
provenientes
del operario o
ambiente

recontaminacion
del producto

Q: Ninguno

F: Fragmentos de vidrio

Los
fragmentos de
vidrio pueden
llegar al
producto y
causar ahogo o
cortaduras en
el consumidor
(FDA, 2004)

Inspeccion visual
de los envases
recibidos y retiro
de envases
quebrados

Etiquetado y codificacion

B: Ninguno

Q: Ninguno

F: Ninguno

Almacenaje

B: Ninguno

Q: Ninguno

F: Ninguno

Transporte

B: Ninguno

Q: Ninguno

F: Ninguno
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9.3 Matriz de segmentacion de mercado

Cuadro A II. Matriz de segmentacion de mercado

“Etiqueta”

Personas entre 20 y 40 Personas

- Deportistas de Adultos Nifios y adolescente que
anos preocupadas preocupadas

alto rendimiento mayores realizan deporte

Resultado Esperado

Descripcion

Clientes referentes

Caracteristicas del Mercado

Posibles Socios

Competidores directos

Soluciones Alternativas

Ventajas

Otras observaciones

Lo que buscan lograr
o resolver los
clientes con un
esfuerzo (revisar los
jobs to be done)

Caracteriza con mas
detalle sobre el grupo

de clientes
identificado
Personas o Empresas
especificas y
reconocidas que
representan ese
segmento

Explicar la dinamica
entre oferentes y
demandantes de ese
mercado.

Personas o empresas
que pueden  ser
aliados claves para
penetrar  en  ese
segmento

Empresas que
desarrollan
soluciones similares
a las mias

Empresas con
productos o servicios
sustitutos o formas
diferentes de suplir la
necesidad del
segmento

Razones por las
cuales ese segmento
es atractivo para ser
atendido

Cualquier
informacion o
reflexion adicional

por la salud
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9.4

Lienzo de propuesta de valor

Mombre emprendedora

Convas Propuesia de valor de Alex Osterwalder

Fecha Adoptads par AUGE . UCR 2016
iProductos j ;Generadores de ganancias? ;Ganancias. resultados esperados? ¢Cualesel
servicios? [} "l trabajo por hacer?

sMombre?

Gue asf

iPersonaf

gAcciond

iCaracte risficas?

i Alivios?

iDiferencia?

L]

iResultodo®

iInsatisfacciones,
dolores?

FContexiof

Mis observaciones:
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9.5 Lienzo de modelo de negocio “Lean Canvas”

LEAN Canvas s,

Empreza

versidn

2 Problema

2.1 Alternativas

3 Solucién

8 Métricas

4 Propuesta de valor

? Ventaja unica

5 Canales

1 Segmento de clientes

1. 1 “Early adopters”

7 Estructura de costos

6 Fuente ingresos

Lean Canvas es una adaptacion del Business Model Canvas y esta bajo la licencia de Creative Commons. En esta ocasion ha sido ajustado por AUGE para fines didacticos.
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9.6

Informacion de productos competidores en el mercado nacional

Cuadro A III. Caracteristicas de los productos competidores presentes en el mercado

Producto y Precio Ingredientes Calorias Informacion nutricional en 100 Puntos de Ventajas y desventajas
presentacion promedio mL venta
Pl Agua, azucaf, dgxtrosa, aCld.O citrico, . V: varios sabores, muchos puntos de venta,
cloruro de sodio, citrato de sodio, fosfato Pulperias, L -
. . . . . . L buena publicidad, marca posicionada en el
200-1000 monopotasico, saborizante natural sabor 24 Na: 49 mg, K: 24mg, carbohidratos: | ministper, mercado
naranja, goma arabiga, amarillo ocaso FCF, 6g supermercad ’ . , .
, . . . D:altos contenidos de aziicar y calorias, presenta
goma éster, aceite vegetal bromado y 0s, gimnasios . e
. colorantes y saborizantes artificiales.
pasteurizado
P2 Agua, azucares, acido citrico, concentrado
P2sabor moras, saborizante natural de
moras, citrato de potasio, cloruro de sodio, Pulperias, Es eficaz y reemplaza los nutrientes perdidos
800-1000 hexametafosfato de sodio, cloruro de 0 Na: 41,6 mg, K: 9,72 mg, | minisuper, durante el ejercicio, también contiene altos
magnesio, cloruro de calcio, edta de calcio, carbohidratos: 1 g supermercad | niveles de sodio y azlicar que son perjudiciales
fosfato tripotasico, niacinamida (vitamiana 0s, gimnasios | en exceso.
B3), azul 1 piridoxina (vitamina B6) y
cianocobalamina (vitamina B12).
P20
Grasas:0 g
de las cuales saturadas:0 g Pulperias V: aporta electrolitos sin aportar calorias, no
Agua, correctores de acidez: E-330 y E- Hidratos de carbono:0 g min[;sﬁ e; tiene calorias, tiene buen sabor, colores
1000-1500 331, aromas naturales, edulcorantes: E-955 | 0 de los cuales azucares:0 g su errrf::rc’a d atractivos, envase portatil, precio accesible.
y E-950, vitamina B6 y colorante: E-133. Proteinas:0 g per - D: Sabor residual a edulcorante, muy dulce,
. 0s, gimnasios | . .o - e
Sal:0,13 g tiene varios ingredientes artificiales
Vitamina B6:0,11 [7,5% (VRN¥*)]
mg
P3 Cloruro de SO.dIO, . gloru.ro de potasio, Na: 12 mg, K:149mg, Ca:30mg, Supe@ercad V: variedad de sabores, es un suero y no sabe tan
cloruro de calcio dihidratado, cloruro de . os, tiendas L fp .
1425-1800 . . . 20 Mn:41 mg, lactato de sodio:314 mg, . feo, aparenta ser medicinalD: es artificial, tiene
magnesio hexahidratado, lactato de sodio, deportivas,
Glucosa 5g . colorantes,
glucosa farmacias
P7 Cloruro de Sodio 12 mg; Cloruro de
Potasio 149 mg; Cloruro de Calcio Farmacias
22 mg; Cloruro de Magnesio 19 mg; y . L
. . algunos V: varios sabores, lo pueden tomar nifios y
20 Dextrosa 5 g; Lactato de Sodio 314 e
. . . | supermercad | adultos D: poca publicidad y puntos de venta
mg; Agua Destilada c.s. Aniones: os
Cloruro 30 mEq; Lactato 28 mEq;
Total 58 mEq.
P1 en polvo Supermercad Ve ficil d o bao. b
) ) ) ) ) : facil de encontrar, precio bajo, buena
sacarosa, dextrosa, acido citrico, sal, citrato Na: 110mg, K:30mg, Carbohidratos: | os, tiendas o
500-700 64 publicidad

de sodio

16g, azlicares: 16g

deportivas,

pulperias

D: hay que prepararlo
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9.7  Entrevista Corroboracion del problema

Universidad de Costa Rica Persona que aplico entrevista:
Escuela de Tecnologia de alimentos Lugar en el que se realiz6 la entrevista:
Trabajo Final de Graduacion Fecha en que se realizo:

Entrevista para corroboracion del problema

Numero de entrevista:

La entrevista tardara aproximadamente 30 min

Introduccion (2 min): Mi nombre es Laura Cubero, soy estudiante de Ingenieria de alimentos de
la UCR y como proyecto de tesis quiero desarrollar un producto hidratante para deportistas que
sea innovador y que resuelva verdaderas necesidades del consumidor. La siguiente entrevista se
llevara a cabo con el fin de conocer las necesidades que tiene usted, como persona que hace

actividad fisica, y para conocer los atributos que le gustaria que tenga un producto hidratante.

Recoleccion de informacion demografica (2 min):

Nombre y cedula sexo | edad | Estado | Hijos | Lugarde Nivel Profesion | Lugar de
civil Residencia | educativo trabajo
Actividad(es) fisica que Lugar en que realiza Frecuencia Desde hace Ha participado en
realiza dicha actividad cuanto tiempo alguna carrera o
hace actividad evento deportivo
fisica
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Traslado de los problemas al contexto (5 min): Se detectaron 3 posibles necesidades de los
consumidores con respecto a la hidratacion y el consumo de productos hidratantes, a continuacion,
se ilustrard cada problema mediante una historia. Luego de leer las historias indique si se identifica
con estas situaciones poniendo un “check” o una equis a la par de la historia. Luego enumere los

problemas en orden de importancia para usted.

Problema 1: Hay pocos productos hidratantes naturales, de buen sabor y bajos en calorias.

Historia 1: un dia salid a hacer ejercicio o fue al gimnasio, sudo bastante y empezo6 a sentir sed y
cansancio, fue a la tienda de conveniencia mas cercana a comprar algo para hidratarse, pero las
opciones que veia en los refrigeradores tenian alto contenido de azucar, colorantes y saborizantes
y usted se estaba esforzando por mantener la linea y llevar un estilo de vida saludable, por lo que
prefirié comprar sélo agua pero en el fondo sabia que requeria de energia y electrolitos y no quedo

satisfecho con la compra.
Problema 2: Escasez productos hidratantes que refresquen y bajen la temperatura corporal.

Historia 2: Hizo una carrera el domingo (o sali6 a ejercitarse) a las 7 am y al finalizar eran las 9
am, el sol estaba pegando muy fuerte y usted fue recibido en la meta (o en su casa) con un vaso de
agua tibia, agua tibia con sirope o P1 tibio, le hubiera gustado tener acceso a algo diferente, tal vez
mas refrescante, que baje rapidamente su temperatura corporal pues permanece mucho tiempo

acalorado.

Problema 3: Poca variedad de marcas en el ambito de productos hidratantes y las marcas de

origen nacional son escasas.

Historia 3: fue a la tienda a comprar un producto hidratante, comproé el de siempre sin mucha
emocidn pues no considera que sea tan buen producto, pero es lo que ofrece el mercado. Le hubiera
gustado que existiera algiin otro producto hidratante, ojald hecho en el pais con ingredientes

nacionales.
Jerarquizacion de los problemas (4 min):

(Se identifica con alguno de los problemas mencionados o se ha encontrado en alguna situacion

similar a las mencionadas?
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Enumere las situaciones mencionadas en orden de importancia para usted.

Resumen de las respuestas

Problema Jerarquizacion | Se identifica | Razones por las que se identifica o no
(si/no)
1
2
3

(Qué otra situacion, problema o necesidad ha tenido con respecto a su hidratacion y los productos

hidratantes que hay en el mercado?

Exploracion de la vision del consumidor (15 min):

( Como resuelve los problemas que se han mencionado en la actualidad?
(Como se hidrata después de hacer ejercicio?

Cuales productos hidratantes ha probado:

Producto Precio Lugar en Ocasion de Lo que mas le gusta  [Lo que menos le gusta
aproximado | donde lo consumo de ese producto 0 le cambiaria al
compra producto

(Cual de todos los productos que ha comprado prefiere? ;Qué le hace preferir ese?

(Cuadles son las caracteristicas o atributos que considera indispensables en un producto hidratante?
De qué sabor le gustaria que hubiera un producto de este tipo y cual es su sabor favorito?

Conclusion (2 min): se agradecera a los entrevistados por su tiempo y se les preguntara si les

gustaria probar el producto una vez que esté terminado para escuchar su opinion y sugerencias.
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9.8 Entrevista Corroboracion de la solucion

Universidad de Costa Rica

Escuela de Tecnologia de alimentos
Trabajo Final de Graduacion

Numero de entrevista:

Persona que aplico entrevista:
Lugar en el que se realiz6 la entrevista:
Fecha en que se realizo:

Entrevista para corroboracion de la solucion

Introduccion (2 min): el entrevistador se presentarad y brindara una breve explicacion acerca del

proposito de la entrevista.

Recoleccion de informacion demografica (2 min):

Nombre y cedula

SE€XO0

edad

Estado

civil

Hijos

Lugar de

Residencia

Nivel

educativo

Profesion

Lugar

trabajo

de

(Consume o ha consumido bebidas o productos hidratantes?, cuales?

(En qué ocasiones los ha consumido?

(Qué razones lo motivan a consumir estos productos? / cudles son las razones por las que no lo

consume?

Presentacion de los problemas (Smin): La empresa que esta desarrollando el producto detecto

algunos problemas relacionados con los productos hidratantes presentes en el mercado. A

continuacion, se enlistan esos problemas:

e Problema 1: Hay pocos productos hidratantes naturales.

o Problema 2: Escasez productos hidratantes que refresquen y bajen la temperatura

corporal.

e Problema 3: Hay poca variedad de bebidas hidratantes y las que hay en el mercado tienen

mucha azucar o edulcorantes.

(Se identifica con alguno de esos problemas?
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(Ha tenido otro problema o situacion al buscar un producto hidratante, que no haya sido

mencionado?

Presentacion de Soluciones propuestas (10 min): Para resolver los problemas planteados se

proponen los siguientes productos y se indica su valor nutricional, ingredientes y precio. Por favor,

acomode los productos en orden siendo 1 el que mas les agrada 4 el que menos, si estuviera

dispuesto a comprar alguno de los productos haga un check a la par. Luego indique las razones por

las que compraria o no dicho producto.

Propuesta 1

Propuesta 2

Nombre: MF

Presentacion: Botella de vidrio 500 mL

Precio: H colones

Ingredientes: agua, agua de pipa (sorbato de potasio),
limén, sal y azticar de cafa.

Tres sabores naturales disponibles: Limon, sabor a
sandia y pepino con menta.

Info nutricional:

Calorias: H Kcal

Carbohidratos: H g

Sodio: H mg

Potasio: H mg

Magnesio: H mg

Calcio: H mg

Nombre: RVV

Presentacion: Bolsa Doypack de 500 ml con boquilla
Precio: I colones

Ingredientes: agua, azlicar de cafia, acido citrico,
citrato de sodio, cloruro de potasio, dextrosa y sabor
natural de su eleccion

(mango, pifia, fresa, cereza, sandia, limon, naranja,
pepino con menta) otro
Info nutricional:
Calorias: I Kcal
Carbohidratos: I g
Sodio: I mg

Potasio: I mg

Cloruro: I mg

Propuesta 3

Propuesta 4

Nombre: EN

Presentacion: Botella de plastico 380 mL

Precio: J colones

Ingredientes: agua, jugo de naranja, azuicar, sal, sabor
natural a pifia y azlcar.

3 sabores naturales disponibles: Naranja, naranja-pina
y naranja-mango

Info nutricional:

Calorias: J kecal

Carbohidratos: J g

Sodio: J mg

Potasio: ] mg

Magnesio: J mg

Calcio: J mg

Nombre: EH

Presentacion: producto congelado tipo boli 70 mL
Precio: K colones

Ingredientes: agua, jugo de naranja, 4cido citrico, sal y
goma algarrobo.

Info nutricional:

Calorias: K kcal

Carbohidratos: K g

Sodio: K mg

Potasio: K mg

Magnesio: K mg

Calcio: K mg

Juego “Compra de atributos” (5 min): A continuacion, se presenta una hoja con ingredientes y

caracteristicas que podria tener el nuevo producto hidratante, cada una de ellas tiene un precio y
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la suma de todas es de 2000 colones, pero usted sélo cuenta con 1000 colones por lo que tiene que

escoger bien la manera en la que desea repartir su dinero.

Caracteristicas o Descripcion Precio (colones)
ingredientes
Estable a temperatura ambiente Esto hace que el producto no deba 500

estar en refrigeracion todo el
tiempo, lo podria llevar a paseos sin
necesidad de refrigeracion o
hieleras
Proteina de suero de leche (Whey) Se afiade proteina que brinda hasta 530
20g de proteina por porcion
Miel de abeja En lugar de azucar el producto 100
producto podria tener miel como
endulzante
Stevia Se puede agregar como edulcorante 50
para reducir calorias y contenido de
carbohidratos en el producto

Sal marina Se utilizaria como electrolito, en 70
lugar de sal regular
Sal rosada del Himalaya Se utilizaria como electrolito, en 200
lugar de sal regular
Envase de vidrio Podria ser retornable y disminuye la 300
contaminacion por plastico
Fruta natural Se puede agregar en lugar de los 200

saborizantes naturales. Puede
aportar fibra, carbohidratos y
minerales
Jugo de limoén Se puede sustituir el acido citrico 50
con jugo de limén

Si le sobra dinero o existe alguna

Alguna otra opcion o sugerencia otra opcidn que le gustaria que

tuviera el producto puede agregarlo
y debe poner cuanto dinero estaria
dispuesto a pagar por ese atributo

Ocasion y lugares de compra (5 min):

(En qué ocasiones y lugares compraria un producto hidratante de este tipo? Y si no lo compraria,
(Cudles son las razones?

(Cudles son las caracteristicas esenciales que en su opinion deberia tener un producto hidratante?

Complete la frase: Para usted la hidratacion es
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9.9 Analisis de entrevistas

Las entrevistas “corroboracion de la solucion” y “corroboracién del problema™ se aplicaron
con el proposito de conocer a los distintos consumidores de bebidas hidratantes que existen en el
mercado, para confirmar si los problemas que la empresa observé verdaderamente representan una
necesidad para algin segmento de consumidores, verificar si existe la necesidad de nuevos
productos hidratantes o si los consumidores estan satisfechos con los productos que hay,
determinar si la solucion propuesta a los problemas observados es adecuada y qué tipo de

consumidor es el mas interesado en un producto como el que se desea desarrollar.

Con la informacion acerca de los problemas presentados, obtenida durante la entrevista
“corroboracion del problema” y al conocer las razones por las que los entrevistados se identificaron
o no con el problema, se replantearon de la siguiente manera los problemas que el producto debe

resolver:

1. Hay pocos productos hidratantes naturales
2. Los productos que hay en el mercado no son refrescantes

3. Las bebidas hidratantes que hay en el mercado son muy dulces
Estos problemas se evaluaron nuevamente en la entrevista de “corroboracion de la solucion”.

Otros problemas relacionados con las bebidas hidratantes mencionados por los entrevistados tanto

en la entrevista “corroboracion del problema’ como en la de “corroboracion de la solucion™ fueron:

e Las bebidas que hay saben como a “jarabe”, empachan rapidamente por ser tan dulces.

e Solo les gusta uno de los sabores que hay.

e No les gusta ninguna de las bebidas hidratantes del mercado.

e A algunos no les gusta el agua de pipa y eso representa un problema pues es la unica bebida
hidratante natural que conocen.

e Las bebidas del mercado, a excepcion del jugo de naranja o agua de pipa, son demasiado

artificiales
e No hay bebidas bajas en aztcar y que a la vez no contengan edulcorantes.
e La presentacion del agua de pipa es poco atractiva.

e Las botellas de estas bebidas son muy “plasticudas”, contaminan mucho.
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Hace falta variedad de tamafios, algunos quieren una presentacion mas pequeia y otros una
mas grande.

Le gustaria que hubiera algo més natural y mas variedad en la concentracion de sales segun el
tipo de rendimiento

No sabe cuantos electrolitos debe tomar.

Dentro de las personas entrevistadas en la primera entrevista se encontraron los siguientes tipos

de consumidores:

Los que so6lo toman agua y nunca compran ningun tipo de bebida (no saben ni cuales bebidas
hay en el mercado y no les interesaria comprar un producto hidratante de ningln tipo).

Los deportistas de alto rendimiento que consumen bebidas hidratantes a diario (les preocupa
la eficacia del producto y no tanto su sabor o composicion).

Consumidores que compran bebidas hidratantes porque les gusta el sabor, a veces las toman
porque las necesitan y otras veces solo por antojo (no les preocupa tanto su composicion, pero
no las toman a diario porque saben que tienen mucha azucar).

Consumidores que compran bebidas hidratantes sin azcar porque les encanta el sabor, pero
les preocupa engordar, no les molesta que sea artificial siempre y cuando no aporte calorias.
Los que las compran por necesidad, pero no estan felices con el producto porque no les gusta
el sabor, que sean tan artificiales o que sean tan dulces.

Los que las evitan por ser tan artificiales, tener muchas calorias y considerarlas poco

saludables, les gustaria que existiera una bebida hidratante natural con electrolitos.

La existencia de estos tipos de consumidores se evidencid nuevamente en la segunda

entrevista y se detallo en la matriz de segmentacion del mercado que se muestra en el Anexo 9.3.

A partir de los resultados de las dos entrevistas, se obtuvo que las bebidas hidratantes mas

populares del mercado son P1, P2, P3 y agua de pipa, siendo agua de pipa la bebida hidratante

favorita de la mayoria de los entrevistados, seguida por P1, P2 y por ultimo P3.

A través de las entrevistas se identificaron también los aspectos que a los entrevistados les

gusta o disgusta de los productos hidratantes que conocen, asi como las ocasiones de consumo, los
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puntos de compra de este tipo de productos y las caracteristicas que consideran indispensables en

un producto hidratante.

En el Cuadro A IV, se muestra un resumen de la informacion obtenida. Es importante destacar
que la mayoria de las respuestas del siguiente cuadro se obtuvieron al aplicar la entrevista
“corroboracion del problema”. Para la entrevista “corroboracion de la solucién”, en la que se
repitieron algunas de las preguntas, todas las respuestas se habian dado al menos una vez en la
entrevista anterior por lo que se sabe que se alcanzo la saturacion de esa informacion.

Cuadro A IV. Habitos de consumo de bebidas hidratantes y las caracteristicas deseadas en un

producto de este tipo, obtenidos a partir de las entrevistas de “corroboracion del problema” y
“corroboracion de la solucion”

Lugares de | Ocasion de | Lo que mas le | Lo que menos le | Caracteristicas
compra de | consumo de | gusta de ese | gusta o le cambiaria | indispensables en un
bebidas productos producto al producto producto hidratante
hidratantes hidratantes
e  Fresh Cuando hace P1yP2:elsabory | P1yP2:tienen e Que indique en cantidad
market, mucho calor. sienten que sirve demasiada az{.lcar, el de cada electrolito
e eado | cioiciomsy | energiay | empacha, Sonmuy | ¢ Refrescante
. utomercado . : :
o fuerte. recuperarse. artificiales. Siente que *  Precio accesible
pricesmart, Siempre después | P20: No tiene el envase contamina *  Buen sabor
e FEnel de hacer ejercicio. | azicar y tiene mucho. Le caemalala | ¢ Poca azucar
gimnasio Cuando tienen electrolitqs,, la panza es muy pesafiq. e Que esté frio
e Pulperia del resaca. preser}tacmn. Le guste}rla que existicra | o Que no tenga azucar ni
bartio Nunca. P3: Tlepe mas mas variedad de edulcorantes (poco
e En farmacias Cuando se lo electrolitos, sabe sabores. Manchan los dulce)
Cancha de regalan, en algin | mejor que los dientes. ulce
evento deportivo. emas sueros : Sabe a
fthol & to deport d y P20: Sab * Natural
Cuando hace tiene variedad de edulcorante, es muy e Variedad de sabores
e Centro de o .
denort mucho calor, se sabores. artificial ¢  Que aporte electrolitos
eporte siente Agua de pipa: es P3: Sabe feo, sabor e  Sin preservantes
deshldratadoyno muy refrescante, es | empacha. ) e Que no tenga muchas
hay agua de pipa. | natural, el sabor, no | Agua de pipa: Es muy lori
Cuando esta mal tiene azucar caro. No sabe cuantos calorias
de la panza. agregada, siente electrolitos le aporta. e Saludable
Cuando se le que el cuerpo No le gusta envase es e Que NO tenga sabor muy
antoja para reacciona, le ayuda | poco atractivo y poco intenso
quitarse la sed. a controlar la portatil. Tiene bastante e Que tenga un color
Cuando se siente | presion, hidrata. azucar. No siempre esta natural
mal después del disponible en gimnasios
. . e Envase transparente para
gimnasio. o canchas de fut. d 1 liquid
Algunas veces esta poder ver el fiquido
deliciosa y otras no. *  Que quite la sed
e Que sea acido
¢ Que ayude a que uno se
sienta bien
e Presentacion atractiva y
practica
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Al final de la entrevista “corroboracion del problema”, se les pregunt6 a los entrevistados
acerca de los sabores de bebidas que mas les gusta y cuales desearian que existiera. Con toda la
informacion obtenida a partir de esta primera entrevista, fue posible tener una idea mas clara del

tipo de producto que se debia desarrollar y cuales eran los sabores e ingredientes mas gustados.

A partir de lo anterior, se desarrollaron cuatro conceptos de productos hidratantes diferentes a
los que se les hizo una estimacion de su precio e informacion nutricional, como se muestran en el
Anexo 9.8. Ademas, se plantearon las siguientes preguntas, las cuales fueron respondidas con los

resultados de la entrevista corroboracion de la solucion:

e ;Los consumidores estarian dispuestos a comprar los prototipos propuestos?

(Cual de los cuatro prototipos es el més gustado y por qué razones?

e (El consumidor meta prefiere un producto con pocos carbohidratos y calorias o prefiere uno
con mayor contenido energético?

e ;Cuanto esté dispuesto a pagar el consumidor por un producto que le agrada?

e ;Qué tipo de envase es considerado como el mas conveniente?

e El consumidor se interesa por la cantidad de electrolitos presentes en el producto y tiene
alglin conocimiento acerca de la cantidad de electrolitos que desea?

e Al consumidor le molesta el hecho de comprar un producto cuyos ingredientes no conoce?

e ,Cuales son las caracteristicas de los productos que mas agradan a los consumidores y cuales
son las que menos les agradan (entre estas se consideraba el nombre, precio, envase,
informacion nutricional e ingredientes)?

e ;Los consumidores prefieren un producto con sal corriente que sea mas barato o estan
dispuestos a pagar mas por un producto con sal marina o sal rosada del Himalaya?

e ;Qué tipo de endulzante prefiere el consumidor?

e ,Qu¢ tan importante es que el producto sea estable a temperatura ambiente?

Estas preguntas fueron respondidas por los entrevistados mediante una evaluacion individual

de los conceptos de productos propuestos y utilizando el juego de innovacion.
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Los resultados de esta entrevista indicaron que el producto mas gustado fue MF, esto
principalmente por su presentacion en envase de vidrio, por contener agua de pipa y porque los
sabores (limén, sandia y pepino) fueron considerados como refrescantes y atractivos por ser
diferentes a los de las bebidas hidratantes presentes en el mercado. Sin embargo, muchos de los

entrevistados consideraron que el precio (X colones) es muy elevado.

El segundo producto por el cudl més entrevistados mostraron disposicion de compra fue EN,
el cual tenia jugo de naranja como base. Este producto fue gustado por la mayoria, sin embargo,
nadie se mostr6 especialmente entusiasmado por el producto y mas bien algunos indicaron que
tenia como defecto poca variedad de sabores, un nombre poco atractivo y que era un producto muy
sencillo. En este caso el envase de plastico gustd bastante al igual que el tamafio del envase (380

mL).

En el caso de RVV, el nombre fue sumamente gustado por muchos y la mayoria se sintio
atraida por la variedad de sabores, pero los ingredientes generaron desconfianza en los
consumidores y la presentacién en envase tipo “Doypack™ no fue atractiva para ninguno de los

entrevistados.

Por otro lado, EH no fue atractivo para muchos por el hecho de ser un producto congelado y
con poca variedad de sabores, pero unos cuantos si mostraron un gran interés en el producto. En
este caso se considera que los consumidores deben de experimentar la sensacién de ingerir un
producto congelado después de hacer ejercicio, para que puedan decidir si verdaderamente estarian
dispuestos a comprarlo, ya que es un producto que no existe en el mercado y que podria tener
muchos beneficios en generar una rapida recuperacion después de ejercitarse. No obstante, se
prefiere iniciar con el lanzamiento de una bebida ya que es mas facil de promover su consumo
pues la gran mayoria prefiere beber algo después de hacer ejercicio y sienten que un producto

congelado no les quitard la sed.

En cuanto a los atributos presentados en el juego de innovacion, la mayoria de los entrevistados
selecciono fruta natural como una caracteristica deseable. La mitad de los entrevistados seleccion6
la estabilidad a temperatura ambiente como una caracteristica importante a pesar de tener un alto
costo en relacion con los demads atributos (500 colones), y més de la mitad selecciond envase de

vidrio el cual también tenia un alto costo (300 colones), asi como sal marina como atributo
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deseable. La proteina, stevia y sal rosada del Himalaya fueron seleccionados por menos

consumidores que la sal marina y la miel de abeja.

Con estos resultados se decidioé que la mejor opcidn es elaborar dos tipos de productos, unos
utilizando agua de pipa y agua como base y otros utilizando jugo de naranja y agua. Esto debido a
que hubo personas que indicaron que no les gustaba el agua de pipa y algunos que dijeron que ésta
no los hacia sentir bien a pesar de que si les gustaba; asi que la alternativa para estas personas seria
el producto con jugo de naranja. Tanto el agua de pipa como el jugo de naranja contienen
electrolitos, se consiguen en el pais y son faciles de combinar con otros sabores para generar gran

variedad de sabores distintos (aspecto importante para el consumidor).

9.10  Analisis del Cuestionario aplicado en linea

El proposito de este cuestionario fue obtener informacion sobre los productos de la
competencia y de los atributos que el consumidor espera en un producto de este tipo, esta
informacion se utilizara para completar la seccion de analisis de la competencia del QFD, asi como
la seccion de la voz del consumidor, para detectar oportunidades de mercado que se puedan
aprovechar con el nuevo producto a desarrollar. De las respuestas del cuestionario se obtuvo la

siguiente informacion:
Frecuencia de consumo

Casi la mitad de las personas indicaron que pocas veces consume bebidas hidratantes y varias
dijeron consumirlas sélo de 1 a 3 veces por semana. 5 de los entrevistados dijeron que nunca

consumen estas bebidas.
Razones de no consumo

Las principales razones por las que se evita el consumo de estas bebidas son (en orden de
mayor a menor importancia segun la cantidad de personas que marcaron la opcion), el numero

entre paréntesis indica la cantidad de personas que seleccionaron dicha opcion:

e Son muy artificiales (18)
e Las personas sienten que no las necesitan porque no sudan tanto (17)

e Prefieren bebidas caseras (10)
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e Tienen muchas calorias (9)
e Son muy dulces (8)

e Prefieren agua (2)

Razones de consumo
Las razones por las que las personas suelen consumir este tipo de bebida son:

e Resaca (19)

e Enfermedad estomacal y actividad fisica extenuante (18)
e (Clima caliente (12)

e Actividades recreativas (11)

e Para quitarse la sed (7)

e Para hidratarse después de ir al gimnasio (6)

e Nunca las consumen (3)

Bebida con electrolitos preferida

Se pregunto cual de las bebidas bebidas (agua de pipa, P1, P2 o P3) preferia para hidratarse y
recuperar electrolitos. También se puso la opcion “otras”, en caso de que la persona consumiera
alguna otra marca o bebida que no estuviera dentro de las opciones. El agua de pipa mostr6 ser la
bebida preferida para una mayor cantidad de consumidores. A continuacién, se presentan los

resultados obtenidos en orden de preferencia:

e Aguade pipa (17)

e P3(9)
e PI1(7)
e P2(7)

Evaluacion de los productos

Se evaluo6 la percepcion del sabor, dulzor, eficacia, presentacion y agrado general que tienen
los consumidores de cada uno de los productos (agua de pipa, P1, P2, P3), con el fin de poner una

calificacion a cada producto segun el promedio de la evaluacion para cada uno de esos aspectos y
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de identificar las fortalezas y debilidades que tienen estos productos en dichos aspectos, de acuerdo
a la opinidn de los consumidores. A continuacidn, se muestra un resumen de los resultados de la
evaluacion de los productos:

Cuadro A V. Evaluacion de algunas bebidas hidratantes con electrolitos presentes en el mercado

realizada por 40 personas (24 mujeres y 16 hombres) mediante el cuestionario via correo
electronico, siendo 5 la puntuacién maxima.

Aspecto evaluado Producto
Agua de P1 P2 P3
pipa

Sabor 4,3 2,5 3,2 3,5

Dulzor mas
adecuado 4 4 3 2,7
Eficacia 3 3 3 2,5
Presentacion 3 4 3 2.4
Agrado general 33 34 3 2,8
Promedio 3,5 3.4 3,0 2,78

*La baja calificacion del producto P3 en la mayoria de los aspectos evaluados se debe a que

muchos de los que respondieron el cuestionario no conocian el producto.

En el Cuadro A V se observa que el agua de pipa fue el producto con la mejor calificacion
promedio, lo que indica que es el competidor mas fuerte, destacando principalmente en el sabor y
en el dulzor. El P1, es el producto que le sigue, obteniendo la mejor puntacion en presentacion y
agrado general. En el caso del P3, fue bastante bien evaluado en aspectos como dulzor y eficacia,
por las personas que lo conocian, sin embargo, muchos de los consumidores no conocian el

producto lo cual hizo que la calificacion del mismo bajara notablemente.

Jerarquizacion de atributos

A partir de las entrevistas realizadas se escogieron los atributos que eran importantes para los
consumidores en un producto hidratante con electrolitos. En el cuestionario se pidi6 a las personas

que calificaran cada uno de los atributos seleccionados segun la importancia que estos tenian para
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ellos, siendo 1 la calificacion para el menos importante y 10 para el mas importante. Se multiplicd
la cantidad de personas que dieron cierta calificacion (del 1 al 10) a cada atributo, por el valor de
dicha calificaciéon y luego se sumo el total para cada atributo. En el siguiente cuadro se muestran
los atributos en orden de importancia descendente, siendo el primero (el que obtuvo la mayor
puntuacion) el mas importante para los consumidores y el ultimo el de menor relevancia.

Cuadro A VI. Calificacién de los atributos importantes en una bebida hidratante con electrolitos

de acuerdo a los consumidores, obtenida a partir del cuestionario realizado a 40 personas (24
mujeres y 16 hombres) entre 20 y 40 afios.

Calificacion en escala del 1

Atributo Calificacion al 10
Buen sabor 358 9,0
Precio accesible 322 8,1
Natural 331 8,3
Amigable con ambiente 313 7,8
Frio 311 7,8
Bajo en calorias 308 7,7
Eficacia 305 7,6
Bajo dulzor 303 7,6
Portatil 303 7,6
Presentacion atractiva 256 6,4
Variedad de sabores 251 6,3

*La importancia en la escala del 1 al 10 se calculd tomando 400 como la calificacion méaxima

posible

Segun el Cuadro A VI, el atributo sabor es el mas importante para los consumidores.
Seguidamente se presentan los atributos natural y precio accesible. Esto tiene sentido ya que, segiin
los resultados del cuestionario, la principal razén por la que las personas evita el consumo de
bebidas con electrolitos es porque son muy artificiales (a excepcion del agua de pipa); pero, a pesar
de que muchos estan dispuestos a pagar mas por un producto que sea natural y amigable con el
ambiente, el producto debe tener un precio accesible. La caracteristica “amigable con el ambiente”
presentd una puntuacién mayor a la de varios otros atributos, lo que indica que la conciencia

ambiental de la empresa verdaderamente es importante para este tipo de consumidor.

También mostré una alta puntuacion el hecho de que la bebida esté fria, por lo que es
importante que se dé su venta en refrigeracion y esto le resta urgencia al hecho de que el producto

sea estable a temperatura ambiente. Sin embargo, la portabilidad del producto es uno de los
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atributos importantes para los consumidores por lo que definitivamente se debe considerar la

posibilidad de que el producto pueda ser estable a temperatura ambiente.

9.11 Cuestionario de reclutamiento de participantes para “focus group”

Cuestionario para participacion en “focus group”

Nombre:

Teléfono:

Correo:

Edad:

Lugar de residencia:

Ocupacion:

AU o

Consume bebidas con electrolitos (encierre en un circulo su respuesta):
Si a menudo

Si de vez en cuando

Si, pero las evito

No, nunca

8. Razon por la que consume 0 no este tipo de bebidas:

9. Realiza actividad fisica: Si  No

10. Actividad(es) fisica que realiza:

11. Fecha del “focus group” en el que participara:
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9.12 Guia de sesion y material utilizado para “focus groups”

Guia de sesion

Desarrollo de una bebida hidratante natural con electrolitos

L. Introduccion:

(Presentacion a grupo) Buenos dias/tardes. Mi nombre es...... y mi ayudante acé presente es.....
Gracias por su tiempo para venir a esta sesion de grupo. Hoy nos gustaria conversar sobre el
consumo y percepcion de ustedes en cuanto a las bebidas con electrolitos. Esta informacion sera
utilizada para un trabajo final de graduacion de la Escuela de Tecnologia de Alimentos de la

Universidad de Costa Rica.

Ademas, les vamos a proponer un nuevo producto sobre el cual nos gustaria conocer su opinioén y

sugerencias. Esta sesion serd grabada en video por mi asistente.

I1. Presentacion de participantes
e Ocupacion
e Intereses o pasatiempos, actividades fisicas que realiza
e Bebida favorita, Percepcion acerca bebidas no alcohdlicas en el mercado
III.  Objetivos:
e Identificar las ventajas y desventajas de los productos de la competencia y compararlos
con el producto desarrollado.
e Evaluar la aceptacion y percepcion del consumidor hacia el producto desarrollado y
sus atributos, mediante sesiones de grupo.

e Desarrollar un nombre e imagen adecuada para el producto

IV.  Preguntas

Percepcion general sobre bebidas en el mercado

e ,Cuadl es su percepcion sobre las bebidas que hay en el mercado, cuales suelen comprar, en
qué ocasiones y qué es lo que les agrada de esas bebidas en particular?
e ,Qué¢ opinan acerca de las bebidas hidratantes con electrolitos o bebidas para deportistas

que hay en el mercado? Por favor detallen o describan
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(Consideran que son saludables?
(Cual marca les gusta mas?
(En qué ocasiones las consumen?

(Por qué razoén las consumen?

Habitos de consumo y necesidades de los consumidores

e ;Qué acostumbra consumir antes, durante y después de realizar actividad fisica
extenuante, cuando estan en la playa o cuando sudan mucho?

e ;Cudles problemas enfrentan como consumidores al buscar una bebida para hidratarse?

e ;Leen la etiqueta de los productos antes de comprarlos?

e (En qué se fija a la hora de elegir un producto hidratante? (Costo, informacién
nutricional, ingredientes) determinar cudl aspecto es el mas importante para el grupo y

por qué.

V. Degustacion de bebidas con electrolitos en el mercado

Introduccion: A continuacion, se presentan cuatro bebidas con electrolitos

Degustacion: Pruebe cada una de las bebidas y describa con una palabra lo primero que se le

viene a la mente al probar el producto. Anote que le parece el sabor, dulzor y apariencia

e Presentacion: ;jobserven el envase de cada producto, anote que le parece el envase y
presentacion, ingredientes?

e [Evaluacion individual de productos: D¢ una puntuacion a cada producto siendo 1 muy
malo y 5 excelente.

e Discusion: ;Qué opinan de cada producto, qué puntuacion le dio cada uno?, ;Cuales
son los aspectos que les llaman mas la atencion y por qué, cudles caracteristicas les

gusta y cudles no? (sabor, color, envase, ingredientes)

147



VI.

Ejercicio de degustacion de prototipo

Introduccion: A continuacion, les presentamos 3 prototipos de bebidas con electrolitos.

Prueben cada una de ellas

Degustacion de prototipos

VII.

Degustacion: Pruebe cada una de las bebidas y describa con una palabra lo primero que
se le viene a la mente al probar el producto. Anote, que le parece el sabor, dulzor y
apariencia

Presentacion: a continuacion, se muestra los ingredientes, informacion nutricional y
precio de cada uno de los prototipos.

Evaluacion: dé una puntuacion del 1 al 10 a cada prototipo, siendo 1 muy malo y 10
excelente

Dibuje o escriba qué nombre le pondria a las bebidas y como le gustaria que fuera el
envase.

Discusion: ;Cudl es su opinidén en cuanto al producto? ;tiene algiin pensamiento o
sentimiento al respecto? ;Cuales caracteristicas le gustan?

(Si el producto estuviera disponible en un gimnasio, evento deportivo o tienda de
conveniencia lo compraria?

(Qué mejoras le harian al producto?

Cuales otros sabores les gustaria

Cierre de la actividad

Se les agradece mucho a todos por su tiempo y Buena disposicion y se les hace entrega del

regalo por su participacion.
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Hoja de evaluacion de productos

Caracteristicas a
evaluar

P1

P2

P3

P4

Palabra descriptiva al
probar

Sabor (rico, maso menos,
feo)

Dulzor (muy dulce,
adecuado, poco dulce)

Presentacion, envase,
apariencia (practica,
atractiva, inconveniente)

Ingredientes e info
nutricional (le gustan, no
le gustan, puede mejorar)

Precio (lo pagaria, muy
alto, regular, bajo)

Calificacion final (1 muy
malo 5 excelente)

Hoja de evaluacion de prototipos

Caracteristicas a evaluar

PT1

PT2

PT3

Palabra descriptiva al probar

Sabor (rico, maso menos, feo)

Dulzor (muy dulce, adecuado,
poco dulce)

Presentacion, envase y apariencia
(practica, atractiva,
inconveniente, etc.)

Ingredientes e info nutricional (le
gustan, no le gustan, puede
mejorar)

Precio (lo pagaria, muy alto,
regular, bajo)

Calificacion final (1 muy malo 5
excelente)

Nombre
que le daria al producto
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9.13 Informe de resultados del “Focus groups” con consumidores

Se llevaron a cabo dos sesiones con ocho participantes cada una, conformadas por posibles

consumidores del producto a desarrollar.
Objetivos:

e Identificar las ventajas y desventajas de los productos de la competencia y compararlos con
el producto desarrollado.

e Evaluar la aceptacion y percepcion del consumidor hacia el producto desarrollado y sus
atributos, mediante sesiones de grupo.

e Desarrollar un nombre e imagen adecuada para el producto

Mediante la aplicacion del cuestionario de reclutamiento del Anexo 9.11, se seleccionaron a
las personas que evitaba el consumo de bebidas hidratantes o que no estaban contentas con los

productos hidratantes presentes en el mercado.

Durante las sesiones se discutio sobre los habitos de consumo de bebidas de cada participante
y luego se realizd una degustacion de los principales productos competidores, de acuerdo a los
resultados de entrevistas y cuestionarios, luego se degustaron los prototipos desarrollados (uno con
agua de pipa y sabor a pepino, otro con agua de pipa y sabor a sandia y un tercero con sabor a

naranja-pifia, utilizando jugo de naranja como base).

Luego de degustar y evaluar cada producto y su envase de forma individual, se discutieron los
resultados de manera grupal. A continuacion, se presenta la informacion obtenida segun los ejes

tematicos discutidos durante las sesiones:
Habitos de consumo

Al iniciar la sesion se les preguntd a los participantes por su bebida o alcohdlica favorita y
cudles son las bebidas que suelen consumir. Las principales respuestas fueron agua, agua de pipa,

té blanco, té seco para hacer infusiones y bebidas caseras, principalmente limonada.

En ocasiones de deshidratacion dijeron consumir productos como P1, P3, P2azul, suero, agua
de pipa, soda con limén y Ginger ale. A la hora de seleccionar una bebida se fijan en el precio,

calorias e ingredientes.
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Necesidades del mercado

Se pidio a los participantes que discutieran si habian enfrentado algin problema o necesidad
en cuanto a la oferta de bebidas en el mercado nacional, algunas de las respuestas y comentarios

fueron:

e Las bebidas que hay tienen mucha azticar

e Son muy dulces, “empalaga el azlcar, por esa razon no compro bebidas”,

e Los productos hidratantes ““si no estan frios se ponen demasiado dulces”

e “No me gustan los edulcorantes ni los colorantes”

e Las bebidas que son baratas son las mas dulces y con mas calorias, no hay una opcion de buen
precio y saludable

e Los envases contaminan mucho

e Faltan opciones naturales (todo es muy industrial)

A partir de lo anterior y se concluyé que la principal necesidad del mercado es una bebida que

no sea tan dulce, que no tenga muchas calorias y que su precio sea accesible.

Evaluacion de productos competidores

Se brindé una muestra de cada producto de la competencia a los participantes en un vaso
codificado, con el fin de que se hiciera una degustacion y evaluacion individual a ciegas de cada
producto. Luego de evaluar los aspectos de sabor y dulzor, se mostraron los envases de cada
producto a los participantes para que evaluaran la informacién nutricional y el envase. Una vez
concluida la evaluacion individual de los productos se discutieron los resultados de la evaluacion

en forma grupal.

El producto de la competencia mas gustado fue el P20, por su buen precio, no tiene calorias,
buen sabor y su envase es atractivo. Sin embargo, varios lo calificaron como demasiado dulce o
muy dulce, ademds, a muchos no les gustd que tenga colorantes, saborizantes y edulcorantes.

El agua de pipa es muy gustada por tener un dulzor adecuado, ser natural y refrescante. Sus
desventajas son el precio, envase poco atractivo y muy pequefio, no siempre sabe bien. A pesar de

ser mas cara que las demas bebidas, los consumidores estan dispuestos a pagar por ella.
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Al discutir acerca de la informacion nutricional de cada producto, se observo que el P1 de
ponche de frutas no fue gustado por su alto contenido calorico, esto disminuy6 en gran medida el
agrado general por este producto a pesar de haber sido el que obtuvo la mejor puntuacion en cuanto
a sabor en la evaluacion individual. El P1 de mandarina gustd por tener ingredientes naturales, no
tener azucar ni calorias, sin embargo, no gusta su alto contenido de sodio y edulcorantes.

En el caso del P2, los ingredientes se consideraron muy artificiales, pero fue atractivo el hecho
de que no tuviera calorias. El P3 presenta una informacion nutricional compleja de comprender ya
que se encuentra en mEqu, pero aun asi los participantes consideraron que es el producto mas
nutritivo.

Con respecto a los envases, el de P1 fue el mas gustado por su boquilla y por ser ergondémico,
mientras que la imagen de P2 fue la que llamoé mas la atencion. La botella de P3 se consider6 un
poco incoémoda de agarrar, mientras que el envase e imagen del agua de pipa no fueron gustados

ya que no resalta la marca y el envase es poco atractivo y portatil.

Evaluacion de prototipos

Al igual que con la evaluacion de los productos competidores, se brindé una muestra de cada

prototipo en un vaso codificado a cada participante para que degustaran los productos.

Luego se presentaron los tres prototipos desarrollados en un envase de vidrio de 500 mL, con
la informacidén nutricional respectiva, para realizar la evaluacidon individual del envase e

informacion nutricional. Finalmente, se discutieron en forma grupal los resultados.

Los tres prototipos evaluados tuvieron una mejor calificacion general que cualquiera de los
productos de la competencia. Estos gustaron por tener un dulzor adecuado, sabor balanceado,
ingredientes naturales y pocas calorias. La mayoria mostrd disposicion a comprar los tres

prototipos, lo que indica que los productos tienen posibilidad de éxito en el mercado.

El sabor de sandia fue el favorito por ser muy refrescante y no ser muy dulce, pero algunas

personas sintieron el sabor un poco artificial.

El sabor de naranja pifia gusto por tener un sabor equilibrado y natural, pero también hubo

algunos que lo consideraron muy simple. Mientras que el de pepino fue considerado como original
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y refrescante. Una de las caracteristicas mas gustadas de los tres prototipos fue los colores tenues

que presentan las bebidas.

Con respecto a la informacion nutricional, la del prototipo de naranja pifia fue la menos
gustada por el contenido de carbohidratos y calorias. En el caso de las bebidas de pepino y sandia
fue muy gustado el hecho de que los productos tuvieran pocas calorias y agua de pipa como
ingrediente. Los participantes mencionaron varias veces la necesidad de resaltar los ingredientes

del producto como un atributo de las bebidas.

En cuanto al envase, hubo quienes consideraron que no era conveniente un envase de vidrio
ya que disminuye la portabilidad del producto o les daria miedo que se les quiebre la botella,

mientras que a otros les gusté mucho la idea de que el envase sea ecologico.

Al comparar los prototipos desarrollados con los productos competidores se tuvo que la
principal desventaja de los prototipos es el precio, este se debe reducir para que los productos sean
mas competitivos ya que muchos de los participantes dijeron que pagarian por el producto, pero

solo “de vez en cuando” o para “darse un gusto”.

Para obtener ideas de nombres para el producto y de la imagen que se le podria dar, se pidi6
a los participantes que elaboraran un dibujo de como les gustaria que fuera el envase y nombre de
los prototipos desarrollados. Por ultimo, se presentd una propuesta de nombre y disefio con el fin

de discutir sobre cambios y mejoras que se pueden hacer para que el producto sea mas atractivo.
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9.14 Encuesta sobre bebidas hidratantes

Edad: Sexo: Mujer Hombre
1.Marque con una equis la frecuencia con que consume bebidas hidratantes con electrolitos:

() A diario

()1 a5 veces por semana
()1 a3 vecesal mes

() De vez en cuando

() Nunca

2. Marque con una equis en qué ocasiones consume este tipo de bebidas (puede marcar varias)

() Cuando tiene resaca () Cuando hace actividad fisica extenuante
() Cuando va a la playa () Cuando se enferma del estomago

() Cuando tiene sed (por antojo) () Después de actividades recreativas
() Después de ir al gimnasio () Cuando hace calor

3. Ordene segin sus prioridades las siguientes caracteristicas que pueden tener las bebidas
hidratantes siendo 1 la _menos importante v 8 la mas importante (coloque el ntimero
correspondiente al lado de cada caracteristica):

Natural Bajo en calorias

Bajo dulzor Variedad de sabores

Portatil Envase ecologico
Frio Presentacion atractiva

3. Cuando compra una bebida hidratante, ;cudl o cudles suele comprar? (escriba marca y sabor de
la bebida)

4. {Qué aspectos le cambiaria a esa bebida hidratante para mejorarla?

5. Si pudiera seleccionar cualquier sabor para una bebida hidratante cual seria (pueden ser frutas,
hierbas o cualquier sabor que sea de su agrado):

iMuchas Gracias!
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9.15 Analisis de encuesta

Se aplico una encuesta a los participantes del primer panel sensorial de agrado general de
bebidas hidratantes para conocer los habitos de consumo de bebidas hidratantes de los

consumidores en general y no Unicamente los del nicho de mercado.

La encuesta la completaron 98 personas, 55 mujeres y 43 hombres con edades entre los 17 y
los 55 afios. En la siguiente figura se muestra la frecuencia de consumo de este tipo de bebidas,

segun los resultados de la encuesta aplicada:
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Figura 13. Frecuencia de consumo de bebidas hidratantes

En la figura anterior se observa que la mayor parte de los encuestados dijo consumir bebidas
hidratantes de vez en cuando, por lo que se confirma que las bebidas hidratantes no suelen ser un
producto de consumo diario al menos de que se trate de un deportista de alto rendimiento, el
consumo de estos productos es ocasional y depende en gran medida de la actividad fisica que se

lleve a cabo y el clima.

Con respecto a las ocasiones de consumo se obtuvieron los resultados que se muestran en la

figura a continuacion:

155



60

50
40
30
20
10 I
0
< ] 2 N )
& @ xo\ & & & N (;a\o
¥ o 2 & & & & 5
N 30 N x& o o) P
< 5 6?> ,be,'\' R @ %ke
, ) &
< & e & &
Q S K& ) &
& 2 @ N
Q ) \4\ S L
< <
,\'b(’ Q© <&
S

Figura 14. Ocasiones de consumo de bebidas hidratantes

Se tiene que la principal ocasion de consumo de bebidas hidratantes es al realizar actividad
fisica extenuante, seguida por sed o antojo, enfermedad estomacal y calor en dicho orden. Esto
varia un poco con respecto al cuestionario completado en linea por los consumidores del segmento
meta en donde la principal ocasion de consumo de estas bebidas fue por resaca, seguida por
actividad fisica extenuante y enfermedad estomacal. Como se puede observar para el mercado
meta el consumo de bebidas hidratantes por sed o antojo no es tan importante, como lo es para los
consumidores generales, ya que a muchos no les agrada el sabor de estas bebidas o las evitan por

su composicion.

En esta encuesta se les pidio a los participantes que jerarquizaran los atributos mas importantes en
una bebida hidratante, del 1 al 8 siendo 8 el mas importante, al igual que como se hizo en el
cuestionario en linea. A continuacion, se muestra el resultado de jerarquizacion obtenida segun el
grado de importancia de dichos atributos al aplicar la encuesta a todos los tipos de consumidores
de bebidas hidratantes durante el panel sensorial y se compara con el resultado obtenido del

cuestionario en linea aplicado al mercado meta (seccion 5.1.2):
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Cuadro A VII. Jerarquizacion de atributos realizada por los participantes del panel sensorial
mediante una encuesta aplicada luego de la prueba sensorial, y por los consumidores del mercado
meta a través de un cuestionario en linea (siendo 8§ el atributo mas importante y 1 el de menor

relevancia)

Herramienta
de
recoleccion
de
informacion

Frio

Variedad
de
sabores

Envase
ecoldgico

Natural

Bajo en
calorias

Bajo
dulzor

Portatil

Presentacion
atractiva

Encuesta
aplicada a
todos los
consumidores
de bebidas
hidratantes

Cuestionario
aplicado al
mercado
meta

Al comparar los resultados de ambas jerarquizaciones se puede observar que para el mercado

meta es fundamental que el producto sea natural y también tiene un gran peso que el envase sea

ecoldgico mientras que, para los consumidores de bebidas hidratantes en general, lo mas

importante es que la bebida esté fria y que haya variedad de sabores, este ultimo atributo fue el

menos importante para el mercado meta.
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