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RESUMEN

En la actualidad las necesidades del usuario han cambiado
por diversos factores, uno de ellos es el medio ambiente. En
este sentido, las empresas deben rediseiiar productos dirigidos
a nuevos consumidores que se preocupan por la afectacion de
sus labores. Estos consumidores adoptan acciones diferentes
al comprar un producto, verifican sus ingredientes y eligen un
envase que tenga un menor impacto ambiental al final de su
utilidad. Esta preocupacion se ha trasladado a las empresas
que han innovado en sus productos y cambian conforme a las
nuevas necesidades del mercado. El objetivo de este estudio
es medir el cardcter innovador y los valores ecologicos de los
consumidores hacia las innovaciones alimentarias con disenio

sustentable, particularmente la salsa de guacamole. Con ello
se busca generar informacion de utilidad al sector agroindus-
trial y que permita a su vez mejorar la competitividad. Como
instrumentos metodologicos se han utilizado las catas hedoni-
cas y dos escalas validadas en la literatura, que por sus siglas
se conocen como DSI y GREEN. Se encontro que existe una
actitud moderada hacia las innovaciones: de cada 10 consumi-
dores seis muestran un cardcter innovador. La salsa de gua-
camole es un producto tradicional, por lo que al ofrecerse en
una modalidad lista para consumir solo un 14% lo adquieren
motivados por su sabor, debido a la preferencia que existe ha-
cia el producto casero.

Introduccion

Los sistemas alimentarios
han pasado en poco tiempo
de unos regimenes muy diver-
sificados, a otros hiperespe-
cializados e integrados en
vastos sistemas de produccion
agroalimentaria a escala inter-
nacional (Contreras, 2005).
Esta tendencia ha generado en
algunas economias la disponi-
bilidad de todo tipo de ali-
mentos, hasta el punto que se
ha pasado de la escasez a la
abundancia.

En este contexto, la innova-
cién en la industria alimenta-
ria se ha convertido en un
factor clave para la competiti-
vidad de las organizaciones.
La innovacion se ha definido
como la introduccién de un
producto (bien o servicio),
proceso nuevo, o significati-
vamente mejorado, de un nue-
vo método de comercializa-
ciéon o de un nuevo método

organizativo aplicado a las
practicas internas de la em-
presa, a la organizacion del
lugar de trabajo o a las rela-
ciones externas (OCDE,
2006). EI concepto de innova-
cion incluye dos grandes cla-
sificaciones, la innovacion
tecnoldgica y no tecnologica.
De ambas clasificaciones se
desprenden dos tipos de cada
una; la tecnoldgica incluye la
de productos y la de procesos,
y la no tecnoldgica se clasifi-
ca en organizativa y de mar-
keting (OCDE, 2006). Este
trabajo se centra en las inno-
vaciones de marketing, las
cuales suelen clasificarse
como un tipo de innovaciéon
incremental (Rammer et al.,
2009; Naidoo, 2010).

Si bien las innovaciones
son relevantes desde el punto
de vista empresarial, no hay
que dejar de lado que su in-
corporacion en el proceso
productivo conlleva grandes

cantidades de materiales,
energia y contaminantes que,
en su conjunto, estan dismi-
nuyendo la capacidad de car-
ga del planeta. De ahi que se
esté incrementado la preocu-
pacion por desarrollar tecno-
logias a favor del ambiente,
que conduzcan hacia un uso
racional de las materias pri-
mas a través de diseflos mas
eficientes y sustentables.

En esta linea, diversas in-
vestigaciones se han orientado
al estudio de productos mas
amigables con el medio. Asi,
en la década de los 80’s surgio
el término de diseo verde
(green design), que posterior-
mente cambi6é a ecodisefio
(ecodesign), y en su acepcion
mas amplia se encuentra el
denominado diseflo sustentable
(sustainable design) (Madge,
1997). El ecodisefio es un con-
cepto que integra aspectos
multidisciplinarios y ambienta-
les al disefio de un producto

cuyo objetivo principal es
crear soluciones sustentables
que satisfagan las necesidades
y deseos del cliente (Karlsson
y Luttrop, 2006). El disefio
sustentable analiza y cambia
los sistemas de los cuales se
hace, se usa y se dispone
de productos (Centre for
Sustainable Design, 1995).
Para Dewberry y Goggin
(1994) el concepto es mas
complejo y se mueve a la in-
terface de disefio hacia las
condiciones sociales, desarrollo
y ¢tica. Es decir, es una filo-
sofia de disefio que no se en-
foca solamente en los objetos
sino que incluye la parte fisica
(como los materiales utiliza-
dos) y de servicios como for-
ma de satisfacer necesidades
considerando los pilares del
desarrollo sustentable (econo-
mico, social y ambiental).

Por lo tanto, incluir el dise-
flo sustentable en las innova-
ciones alimentarias es poner
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ADOPTION OF NEW PRODUCTS WITH SUSTAINABLE DESIGN: THE CASE OF GUACAMOLE SAUCE
Lizbeth Salgado Beltran, Brenda Bravo Diaz and Dena Maria Camarena Gomez

SUMMARY

Nowadays consumer needs have changed by several factors,
one of which is the environment. In this sense, companies must
redesign products for new consumers who are concerned about
the involvement of its work. These customers take different ac-
tions when purchasing a product, check the ingredients and
choose a container that has less environmental impact after its
use. This concern has shifted to companies that have innovated
in their products and change according to new market needs.
The objective of this study is to measure the innovative char-
acter and ecological values of consumers towards food innova-

tions with sustainable design, particularly guacamole sauce. It
seeks to generate information useful to the agribusiness sector
and that allows improvement of competitiveness. The method-
ological instruments used are hedonic tasting and two scales
validated in the literature, known by its initials as DSI and
GREEN. It was found that there is a moderate attitude towards
innovation: out of 10 consumers 6 show an innovative charac-
ter. Guacamole sauce is a traditional product; hence, when of-
fered in a ready to eat modality only 14% buy it by taste, due
to preference given to the home style.

ADOCAO DE NOVOS PRODUTOS COM DESENHOSUSTENTAVEL: O CASO DO MOLHO DE GUACAMOLE
Lizbeth Salgado Beltran, Brenda Bravo Diaz ¢ Dena Maria Camarena Gémez

RESUMO

Atualmente as necessidades do usudrio mudaram por vd-
rios fatores, um dos quais é o ambiente. As empresas devem
redesenhar produtos para novos consumidores que estdo pre-
ocupados com o efeito do seu trabalho. Estes consumidores
adotam diferentes agbes ao comprar um produto, verificam
os seus ingredientes e escolhem um recipiente que tenha me-
nos impacto ambiental no final de sua utilidade. Esta preo-
cupagdo foi trasladada para as empresas, que inovaram nos
seus produtos e mudam de acordo com as novas necessidades
do mercado. Neste contexto, o objetivo deste estdio é medir
o carater inovador e os valores ecologicos dos consumido-
res relacionados com as inovagoes de design de alimentos

sustentavel, particularmente molho de guacamole. Com isto
pretende-se gerar informag¢do que tenha utilidade para o sec-
tor agroindustrial e permitindo ao mesmo tempo melhorar
a competitividade. Como ferramentas metodoldgicas foram
utilizadas as catas hedonicas e duas escalas validadas pela
literatura, conhecidas como DSI e GREEN. Verificou-se que
ha uma atitude moderada em relagdo a inovagdes: de cada
10 consumidores seis mostram um carater inovador. O molho
de guacamole é um produto tradicional, razdao pela qual na
oferta em um modo ja pronto para consumo apenas 14% o
compraram motivados pelo seu sabor, isto deve-se a que exis-
te uma preferéncia para o produto caseiro.

en marcha cualquiera de las
actividades empresariales para
influir y mejorar la posicion
competitiva de las empresas, a
fin de satisfacer las necesida-
des de los consumidores, quie-
nes se encuentran ante una
variedad de opciones de consu-
mo y pueden escoger aquellas
que minimizan el dafio am-
biental (Aguirre et al., 2003).
Desde esta perspectiva hay
que suponer que las personas
actuaran en sus comportamien-
tos y conductas de forma que
puedan alcanzar determinados
valores socialmente estableci-
dos como correctos (Alonso y
Grande, 2010). No hay que
perder de vista que los valores
son elementos que influyen
significativamente en el com-
portamiento de las personas
(Rokeach, 1973; Williams,
1979; Yankelovich, 1981;
Beatty et al., 1985), ya que tal
y como se sefiala en Camarena
(2010), a diferencia de otros
elementos, los valores se van

aprendiendo durante los proce-
sos de socializacion, en los que
los individuos siguen normas
colectivas que les garantizan la
integracion en un grupo y la
normalizacion de su personali-
dad (Gonzalez, 2000). Es por
ello que se considera que las
personas no nacen con valores
sino que los aprenden a través
del contacto con otras personas
(Kahle y Goff, 1983; Rose y
Shoham, 2000).

De acuerdo con Kamakura y
Novak (1992) “los valores son
centrales a las vidas de las per-
sonas y, debido a su importan-
cia fundamental, influyen en las
actitudes y los comportamien-
tos”. En marketing, los valores
se equiparan a actitudes y esti-
los de vida como factores expli-
cativos del comportamiento del
consumidor (Clawson y Vinson,
1978; Blackwell et al., 2002).
Por tal razon, el conocer los
valores puede producir tenden-
cias de actuacion o de respues-
tas uniformes ante los estimulos
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recibidos, como el diseflo sus-
tentable de un envase, publici-
dad, entre otros. Actualmente
los consumidores conocen me-
jor la composicion de los pro-
ductos alimentarios y los efec-
tos de los diferentes nutrientes
o sustancias sobre el organismo
(Contreras, 2005). En este sen-
tido, el comprador es un sujeto
con gustos cada vez mas indivi-
dualizados (Garcia-Guardia
et al., 2011) que continuamente
estd buscando innovaciones.

Es asi que algunos estudios
han medido la actitud innova-
dora (Agarwal y Prasad, 1998;
Goldsmith y Foxall, 2003;
Rogers, 2003) dada su relevan-
cia como condicionante de la
adopcion de un nuevo producto
(Agarwal et al., 1998). Se han
llevado a cabo estudios dirigi-
dos a alimentos tales como el
café (Barrena et al., 2013), los
alimentos funcionales (Huoti-
lainen et al., 2006; Labrecque
et al., 2006), alimentos genética-
mente modificados (Backstrom

et al., 2004), jamon (McCarthy
et al, 1999) y vino (Goldsmith
et al., 1998).

Sin embargo, el problema de
la innovacion no es precisamen-
te la investigacion y el desarro-
llo tecnolégico, sino la transfor-
macion de las innovaciones en
elementos utiles al mercado,
que es quien decide la relacion
empresa-innovacidon-éxito
(Cassaigne y Escobar, 1996).

En México, la agroindustria
representa el 20% del Producto
Interno Bruto (PIB) manufactu-
rero y el 3,8% del PIB nacio-
nal (INEGI, 2010). Estas cifras,
permiten dimensionar su im-
portancia y peso en la econo-
mia nacional y por lo tanto se
vuelve necesario generar incen-
tivos a la innovacion, los cua-
les deben ser congruentes, con-
siderando las condiciones, dife-
rencias y particularidades de
los actores productivos. Lo
anterior debe ir acompanado de
mecanismos que ayuden a la
conformacion de un mercado
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mas competitivo, sobre todo
con la atraccion de inversiones
que agreguen valor a la activi-
dad agricola y alimentaria me-
diante la explotacion del cono-
cimiento en biotecnologia
(Amaro y Villavicencio, 2014).

El objetivo de este estudio es
medir el caracter innovador y
valores ecoldgicos de los consu-
midores hacia las innovaciones
alimentarias con disefio sustenta-
ble, como es el caso de la salsa
de guacamole, para generar in-
formacion que sea de utilidad al
sector agroindustrial y como
efecto mejore la competitividad.

Metodologia

El estudio se llevd a cabo en
la region de Caborca, Sonora,
noroeste de México, ciudad
que cuenta con una poblacion
de 81309 habitantes (INEGI,
2010). Se realizd con personas
mayores de 18 afos de edad,
de clase econdmica media alta
(C+), media(C) y media baja
(D), de acuerdo con los niveles
socioecondmicos en México
(AMALI, 2015), las cuales re-
presentan el 64% de la pobla-
cion total. Para obtener la
muestra de la investigacion
(n=145) se utilizo6 la formula de
poblaciones finitas. Las perso-
nas que colaboraron en el estu-
dio fueron seleccionadas com-
pletamente al azar en sitios ta-
les como supermercados, ofici-
nas y parques. Los participan-
tes no tuvieron retribucion
econdmica y fueron principal-
mente mujeres (69,4%) mayores
de edad, quienes generalmente
hacen las compra del hogar en
establecimientos de venta de
alimentos, sin ser ésta una ca-
racteristica de seleccion de la
muestra.

Diserio del estudio

La investigacion es de corte
transversal exploratorio con
enfoque cuantitativo. Consistid
en tres fases. En la primera se
selecciond el producto por ser
un alimento tradicional, que se
utiliza como acompafnamiento
en las comidas de los consumi-
dores locales; ademas, la salsa
con innovaciones seleccionada
contiene caracteristicas de dise-
fio sustentable, ya que para su
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, TABLA 1
{TEMS DE LA ESCALA DSI

Compro nuevos alimentos antes que la mayoria de la gente
En general, soy el primero de mi circulo de amigos en comprar nuevos alimentos (I)
Comparado con mi entorno, comprd mas nuevos alimentos

Aun cuando haya nuevos alimentos en la tienda, no los compro (I)
En general, soy el tltimo de mi circulo de amigos en conocer las tendencias en nuevos alimentos (I)
Compraria un nuevo alimento atin sin haberlo probado

(I): Las puntuaciones de estos items se invierten. Fuente: Goldsmith y Hofacker (1991).

diseflo se tuvieron en cuenta
aspectos para optimizar el fin
de vida del producto: el envase
de la salsa sigue criterios para
su reuso, refabricacion y recu-
peracion de materiales. En la
segunda, se disefid un instru-
mento de medicion que se apli-
c6 por medio de una encuesta
personal dirigida a los consu-
midores, donde se buscod que el
participante sea cliente real o
potencial del producto. Se in-
cluyeron las escalas DSI (do-
main-specific innovativeness)
(Tabla 1) de Goldsmith y
Hofacker (1991) y GREEN (va-
lores ecoldgicos de los consu-
midores) (Tabla IT) de Haws
et al. (2010); ademas se com-
plementd la encuesta con varia-
bles sociodemograficas (nivel
de ingresos, edad, tamafio de
la familia, nivel educativol,
etc.). La recopilacion de datos
se realizo del 31/03/2014 al
24/05/2014.

En la tercera etapa se realizd
un analisis sensorial, el
18/09/2014. El analisis sensorial
de los alimentos trata de descri-
bir y medir unas caracteristicas
de los alimentos asi como los
efectos que producen en los in-
dividuos (Ibafez y Barcina,
2001). Es por lo tanto, un ins-
trumento eficaz para el control
de calidad y aceptabilidad de
un alimento, principalmente si
se quiere comercializar. Se divi-
de en tres grupos: descriptivo,
discriminativo y del consumidor

(cata hedodnica). Para fines de
este trabajo se realizé esta ulti-
ma; es decir, se eligieron a un
grupo de personas (n=34) con-
sumidores de salsa guacamole,
mayores de 18 afios. Se maneja-
ron dos productos (innovador y
casero) de similar consistencia y
color para hacer las evaluacio-
nes, sin mostrar la marca (cata
a ciegas), incluyendo al produc-
to nuevo. Se utilizd el método
de puntajes, donde a cada des-
criptor definido (sabor, olor,
aspecto y consistencia) se le
asigna una escala de puntajes
numéricos. La escala hedonica
utilizada para las valoraciones
fue de 0 (no me gusta en abso-
luto) a 10 (me gusta mucho).

Analisis de datos

Se llevaron a cabo anélisis
univariados, bivariados (ANOVA
y test de ¥*) y multivariado
(factorial). En la escala DSI,
como en la GREEN, se calculd
para cada individuo una pun-
tuacion total, obtenida de la
sumatoria de las puntuaciones
asignadas a cada uno de los
items. En el caso de la escala
DSI, Goldsmith y Hofacker
(1991) recomiendan invertir
tres de los items (I) que con-
forman la escala, con el fin de
obtener valoraciones en el mis-
mo sentido. Asi, las puntuacio-
nes pueden oscilar entre 6 y 30
puntos. Una vez obtenidas las
puntuaciones de ambas escalas,

TABLA II

ITEMS DE LA ESCALA GREEN

se procede a segmentar a los
consumidores en la escala DSI
en innovadores y seguidores, y
en la escala GREEN en aqué-
llos con altos y bajos valores
ecologicos. Se realiza el test de
%* para conocer las diferencias
entre grupos.

Resultados y Discusion

Los resultados muestran que
29,4% de los encuestados se
encuentra en el intervalo de
45-54 afos de edad y 21,3%
en el de 36-44 anos. El 30,6%
son hombres y el 69,4% muje-
res. Mas de la mitad (54,9%)
estan casados y 23,7% son
solteros. El 27,6% cuenta con
estudios universitarios, mien-
tras que el 14% tiene nivel de
enseflanza basica. El 36,7%
percibe un ingreso mensual
entre $4001 y 8000 pesos y el
34,4% de $2001 a 4000 pesos.
Un 37,4% conoce la nueva
salsa de guacamole, frente a
un 62,6% que la desconoce.
De los consumidores que si
conocen el nuevo producto,
23% lo ha conocido en el su-
permercado, 14,4% suele com-
prarlo una vez al mes y 26,6%
lo adquiere en el supermerca-
do. Entre los motivos de com-
pra destaca el sabor (14%).

Caracter innovador

En el caso de la escala DSI,
inicialmente se llevd a cabo un

o=

decisiones.

SNk w

ambiente.

Es importante para mi que los productos que uso no dafien el medio ambiente.
Considero el impacto potencial al medio ambiente de mis acciones al tomar la mayoria de mis

Mis habitos de compra son afectados por mi preocupacion por nuestro medio ambiente.
Estoy preocupado sobre el desperdicio de los recursos de nuestro planeta.

Me describiria a mi mismo como responsable ambientalmente.
Estoy dispuesto a ser molestado con el fin de tomar acciones que son mas amigables con el medio

Fuente: Haws et al. (2010).
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analisis factorial confirmatorio
para comprobar su unidi-
mensionalidad (Anderson y
Gerbing, 1988). Se obtuvo una
varianza explicada de 46,81%,
valor que de acuerdo con
Carmines y Zeller (1979), indi-
ca que si el primer factor expli-
ca por lo menos un 40% de la
varianza total explicada en un
conjunto de items sera unidi-
mensional, el test de esfericidad
de Bartlett fue significativo y el
KMO de 0,747. Ademas, se
evaluo la consistencia interna
de los items a través del coefi-
ciente oo de Cronbach (1951),
encontrandose un a= 0,860, si-
milar al obtenido en otros estu-
dios (Goldsmith y Hofacker,
1991; Dutra de Barcellos et al.,
2009; McCarthy et al., 1999;
Barrena et al., 2013).

De acuerdo con los resulta-
dos se percibio en general una
actitud moderada respecto a las
innovaciones, el valor medio
del consumidor fue de 16,13 y
la mediana de 16 (desv. tipica
de 4,113). Se utilizé la mediana
como punto de corte y asi se
segmentd a los consumidores
encuestados en innovadores y
seguidores, encontrandose que
el 62,3% es innovador y el
37,7% seguidor. Para conocer
las diferencias entre grupos se
realizé un test de ¥* con resul-
tados significativos entre seg-
mentos al 5% (}*= 0,000).

Valores ecologicos

Sobre la escala GREEN se
realizé un andlisis factorial
para comprobar su unidimen-
sionalidad, obteniéndose una
varianza explicada de 58,63%,
un test de esfericidad de
Bartlett significativo y un
KMO de 0,875. La consistencia
interna de los items se evalud
a través del a de Cronbach
obteniéndose un valor de 0,773,
similar al hallado por Bhatia y
Jain (2013). Tras este resultado,
se sumaron las puntuaciones
asignadas a cada uno de los
seis items. La puntuacion total
de cada consumidor puede va-
riar entre 6 y 30. El valor me-
dio de la escala se sitio en
24,27 y la mediana en 26 (des-
viacion tipica 5,968). La valora-
cion es alta, lo cual indica que
los encuestados tienen valores

ecologicos fuertes y pueden
tender a tomar decisiones con-
sistentes respecto a las innova-
ciones con diseflo sustentable.
Posteriormente se segmentd
a partir de la mediana a los
consumidores participantes en
el estudio en aquellos con altos
valores ecologicos y los de
bajos valores ecoldgicos, obte-
niéndose que 92,3% de los
consumidores tienen altos valo-
res y 7,7% cuenta con bajos
valores (Figura 1). Para cono-
cer las diferencias entre grupos
se realizo un test de %> con
resultados significativos entre
segmentos al 5% (}*= 0,003).
Estos resultados pueden expli-
carse por el hecho que aun
cuando el consumidor puede
tener altos valores por la ecolo-
gia, su accion de compra de un
producto con disefio sustenta-
ble es inhibida por elementos
tales como un precio mas alto,
la accesibilidad e incluso el
desconocimiento.

Catas hedonicas

Del total de consumidores
que asistieron a la cata 20 eran
mujeres y 14 hombres, en el
intervalo de 19-30 afios de

edad. Los participantes debian
ser consumidores de acompa-
flamientos para botanas o sal-
sas. Cataron las dos muestras a
ciegas con totopos (frituras de
maiz) y llenaron los formatos
entregados. Los resultados
muestran con mayor puntaje a
la salsa de guacamole casera
(Tabla III) y al olor como el
aspecto mejor evaluado (me-
dia= 8,88). La apariencia tam-
bién fue mejor evaluada en el
producto casero (media= 7,88)
superior a la de la salsa de
guacamole de marca (6,18).
Asimismo, la consistencia tuvo
una media (6,56) inferior a la
del producto casero (8,76).

A fin de saber si las distin-
tas posiciones alcanzadas por
los diferentes alimentos eran
significativamente diferentes,
se realizé el test de ¢* y la
prueba de ANOVA. Para detec-
tar la presencia de diferencias
significativas entre marcas se
establecio el nivel de significa-
cion en 0,05 concluyéndose que
existen diferencias entre todas
las caracteristicas sensoriales
valoradas por los catadores de
las salsas de guacamole, de tal
forma, que el producto casero
es predominante (Tabla III).

100%
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50% A

40% A
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Figura 1. Segmentos de consumidores de acuerdo a DSI y GREEN.

TABLA III
RESULTADOS ANOVA DE UN FACTOR

. ANOVA  Muestral  Desv. Muestra 2 Desv.

Variable - i e
Valor p  Innovaciéon tipica Casero tipica
Sabor 0,047* 5,53 2,831 7,03 2,380
Olor 0,004* 5,79 2,921 8,88 1,754
Apariencia 0,000* 6,18 2,276 7,88 2,614
Consistencia 0,000* 6,56 2,325 8,76 1,924

Escala de 10 puntos, donde 0: no me gusta en absoluto y 10: me gusta

mucho.

* Indica diferencias significativas entre segmentos al 5%.
Anova: Prueba t de igualdad de medias, para varianzas homogéneas o
heterogéneas, dependiendo del resultado del test de Levene.
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Conclusiones

El analisis mostrd que la ac-
titud del consumidor hacia la
innovacion en alimentos es
importante para aceptar nuevos
productos. El estudio genera
informacion que el sector agro-
industrial puede utilizar para
mejorar su competitividad. Si
bien la escala de actitudes ha-
cia las innovaciones clasifica a
los consumidores en dos seg-
mentos, innovadores y seguido-
res, lo cierto es que los valores
de la media y mediana son in-
termedios (16 y 16,3) por lo
que podria considerarse una
actitud moderada hacia las in-
novaciones. Estos resultados
conllevan a una mejor acepta-
cion de innovaciones graduales
y no radicales.

En el caso de la escala de
GREEN, se encontraron valores
ecologicos fuertes, los cuales
favorecen una actitud positiva
hacia la compra de alimentos
con diseflo sustentable.

Al analizar de manera conjun-
ta los resultados de las dos esca-
las, se advierte que una actitud
poco reticente hacia las innova-
ciones y de fuertes valores eco-
logicos, benefician la comercia-
lizacion de productos nuevos
como la salsa de guacamole.

No obstante, para una mayor
aceptacion del producto sera
necesario realizar adecuaciones
en sus caracteristicas organolép-
ticas, ya que las catas hedonicas
revelaron que el sabor del pro-
ducto casero es preferido sobre
uno industrial (valores medios
de 7,03 respecto a 5,53). Lo
mismo sucedi6 con todas la
variables sensoriales analizadas
por los catadores, siendo el pro-
ducto casero mejor puntuado.

Esta informacion deja entre-
ver que las pruebas hedonicas
previas a la gestion de marke-
ting resultan de mucha utili-
dad en el lanzamiento de nue-
vos productos en el mercado,
ya que permiten por un lado,
conocer con antelacion la per-
cepcion y atributos mas valo-
rados por el consumidor, y por
otro, realizar las adecuaciones
necesarias, asi como la imple-
mentacioén de estrategias co-
merciales ad-hoc.

El producto salsa de guaca-
mole atn es poco conocido
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(37% de los encuestados lo co-
noce) en el mercado, aunque
existe un claro potencial de co-
mercializacion. En un escenario
similar se encuentran diversos
productos tradicionales que pue-
den producirse de forma indus-
trial, tales como salsa de chilte-
pin, machaca, jamoncillos, entre
otros. Sin embargo, resulta rele-
vante indicar que los principales
retos que enfrenta la industria
agroalimentaria son: desarrollar
productos utiles a los consumi-
dores que compitan en sabor con
los elaborados en casa, restable-
cer la confianza al implementar
mecanismos de inocuidad sanita-
ria, calidad organoléptica y res-
peto al medio ambiente.

Para que productos innovado-
res sean conocidos por el usua-
rio final, es necesaria la genera-
cion y aplicacion de metodolo-
gias de gestion de innovacion y
tecnologia, en este caso en em-
presas de alimentos y asi cola-
borar con la creacion de una
cultura de innovaciéon que ayu-
de a establecer sinergias empre-
sariales en las regiones y que
colabore a la competitividad de
los sectores econdmicos y a
mejorar los indicadores de bien-
estar social y calidad de vida
(Zartha y Hernandez, 2013). Es
por ello que el sector agroali-
mentario en general debe plan-
tearse la innovacion y la orien-
tacion de su produccion hacia el
mercado, con el objetivo de
mejorar su posicion competitiva
incorporando elementos de dise-
fio sustentable en un mercado
cada vez mas globalizado.
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