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I. INTROBUCCION Y JUSTIFICACION 

El presente trabajo está dirigido esencialmente a los 

investigadores que deseen realizar consultas prácticas y sencillas 

de los procedimientos necesarios en el Iiesarrollo de un Nuevo Pro-

ducto Alimenticio. 

La presente información será una herramienta práctica 

para la complementación de los conocimientos técnicos de las pro-

piedades Fisicoquímicas y Bromatológicas de los alimentos, ami co 

mo de algunos elementos de Ingeniería y Costos que normalmente, 

no son ligados de manera complementaria en laboratorios de aprendí 

zaje multidisciplinario. 

La gran mayoría de los procedimientos aquí citados, 

son el resultado de una recopilación bibliográfica así como de la 

experiencia de ambos integrantes de la realizaciÓn de este traba-

jo en el area de Investigación y Desarrollo di? la Industria Alimen 

0 

o 



taria. 

El Desarrollo de un Nuevo Producto requiere, no, sólamen 

te de las etapas experimentales en los laboratorios industriales, 

sino también requiere de la integración de algunos conocimientos 

de Mercado, Costos, Finanzas y en general de aspectos administrati 

vos y organización de todos los que participan en el lanzamiento 

de un Nuevo Producto 

Por esta razón, es necesario que los estudiantes de una carrera co 

mo es Ingeniería en Alimentos y otras afines,conozcan más sobre es 

tos elementos que son de gran utilidad práctica para el desempeño 

de su vida profesional dentro de la industria. 

Consideramos de gran importancia la realización de este 

trabajo como un apoyo en la formación de futuros profesionistas. 
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U. OBJETIVOS 

- 	Realizar un Manual Práctico para la consulta de investigado-

res interesados en el Desarrollo de Nuevos Productos Alimenti 

cios que contenga los siguientes puntos: 

A) Incorporar Técnicas particulares de Desarrollo en un 1a- 

nual de Consulta General. 

B) Complementar los conocimientos técnicos sobre Productos Ali-

menticios, considerando las variables durante su lanzamiento. 

C) Optimizar Productos ya desarrollados desde el punto de 

vista Costo de Calidad. 

D) Desarrollar proveedores que ofrezcan y garanticen materias ma 

tercas primas de calidad, que cumplan con todos los requisi-

tos necesarios del nuevo producto y proceso de manufactura 

que se desee implementar. 
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I1I. PlANEACION DEL PROCESO DE DESARROLLO 

La Planeación del Proceso de Desarrollo de Nuevos F'ro--- 

ductos es fundamental para la subsistencia da le Industria Mimen 

tarje, debido a la gran presión económica , los mercados se vuel-

ven cada dia más cambiantes y complicados. De este modo la pla-- 

neación del Proceso de Nuevos Productos no puede ser visto como 

una secuencia de pasos aislados, sino que forma parte integral de 

una empresa influenciada por factores internos como: la tecnolo-- 

gia, las políticas empresariales, financiamiento, calidad de las-

materias primas y su abastecimiento continuo, etc, y de factores 

externos, como: el mercado, preferencias del consumidor, competen 

cia, cambios políticos, sociales, culturales, fluctuaciones de 

cambio de la moneda, etc (6). 
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Un desarrollo e:.itoso de Nuevos Productos, sólamente se logra de-

sarrollando la capacidad de vivir en el cambio y adaptarse rápida 

mente a él, llegando inclusive a adelantarse a éste y  provocándo-

lo (Fig.i). 

Para lograr estos objetivos, hoy en dia es necesaria la 

planeación y control de los programas de Nuevos Productos por su 

complejidad, alcance y magnitud. 

La planeación permite aplicar recursos efectivamente ha 

cía el logro de objetivos. Es la claridad de objetivos y la deter 

ainación de que acción debe ser tomada, cuándo, por quién y a qué 

costo, con el objeto de cumplir con metas fijadas. 

Ante la imposibilidad de pronosticar con exactitud, la 

administración identifica un rango de posibilidades y se prepara 

para ellas. 

Bebido a las necesidades especificas del desarrollo de 

Nuevos Productos, surge el PPPCS (Sistema de Planeación y  Control 

i 
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para el d~'sarrol]o de Nuevos Productos, el cual, en una secuencia 

planeada se implementan una serie de tareas discretas y perfecta- 

mente bien identificadas. 

Siendo sus puntos clave los siguientes: (6) 

Definición del proyecto 

- 	Reconocimiento e identificación de desviaciones va 
el plan. 

- 	Retroalimentación inmediata. 

- 	Corrección de desviaciones. 

4 
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3.1 F'ROSLEMATICA DE LA F'LANEACION 

La Problemática de le Planeación para el Desarrollo de 

de un Nuevo Producto, necesariamente debe considerar los siguien-

tes puntos (1 y 6)S 

1. Análisis del mercado y de la competencia. 

2. El Nuevo Producto, diseNado conforme a las necesidades 
del consumidor como una Fuerza de Ventas. 

3. Legilación de Salud (SSA) y organismos internacionales 
en la industria alimentaria. 

4. La Fuerza de Ventas, distribución del producto y estra-
tegias de ventas. 

5. Estuctura administrativa, objetivos financieros, estra-
tegias y políticas internas, 

6. Recursos tecnológicos, capacidad instalada y personal 
capaz de realizar la investigación básica del proyecto. 

7. Factores de inflación, pago de impuestos como el IVA e 
IEPS, así como el control de precios de algunos produc-
tos alimenticios que impactan el beneficio económico, 
empresa-consumidor. 

8. Estrategias y estructura de Mercadotecnia. 

9. Control de la empresa para buscar maximizar la ganancia 
y minimizar el riesgo, sabiendo que inevitablemente ha-
brá un nómero alto de fracasos. 

10. Planeación adecuada de la fuerza competitiva y posición 
en el mercado. 

C 

7 



3.2 PROPIEDADES UE LA FLANEACION 

Ui,a vez que se cuenta con estos elementos se pueden de-

sarrollar la Planeación y Control que son los cursos alternativos 

de acciones que han de considerarse para cumplir los objetivos y 

requisitos. Un aspecto importantísimo dentro de este proceso, es 

el de identificar los riesgos que se presentan en cada plan, y 

vislumbrar los planes para minimizar el daño, que nos pudieran 

ocasionar en caso de presentarse. 

Por tanto, la Planeación debe cumplir con las 

siguientes propiedades (6): 

I. 	Objetivos definidos y claros en cada etapa. 

2. Integración administrativa en todos los niveles de la 
organización. 

3. Facilidad para controlar los programas. 

4. Capacidad para localizar todas las posibles causas que 
provocan los efectos. 

S. 	Posibilidad de jerarquizar los detalles. 

ó. 	Facilidad de identificar los puntos criticas. 
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7. 	ActualizaciSn, replaneación e información automáticas. 

O. 	Posibilidad de recursos alternativos de acciones. 

9. 	Muestra todas las interdependencias, tareas y activida-
des que se desarrollarán durante el proyecto. 

3.3 REQUISITOS DE LA F'LANEACION 

Los principales requisitos que debe cumplir la Planea--

ción de un Nuevo Producto, son los siguientes (6): 

1. Compromiso de apoyo de la Alta Dirección, a todos los 
niveles. 

2. Implementar un equipo multidisciplinario para organizar 
la planeación con personas de beptos. claves en la em-
presa, como son: Operaciones, Aseguramiento de la Ca- 

• dad, Investigación y Desarrollo, Finanzas, Mercadotec- 
• nia y  Legislación. 

3. Establecimiento y formalización de un Sistema de Medi-
ción de la compartía que fortalezca cada uno de los pa-
sos en la Planeación y poder medir cada una de las eta-
pas y tomar las decisiones más acertadas en bases rea-
les de medición. 

4. Establecimiento de algunas reglas básicas como: 
a) Los obstáculos deben ser enfrentados y resueltos 

con regularidad, identificarlos y corregirlos a la 
brevedad posible; esto implica una acción correcti-
va. 

9 
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h) Evaluar la causa del error o problema. 

5. Determinar un Proceso General de Planeación, del cu.ial, 
se desglosen de cada etapa del mismo un Nicrodiagrama 
para identificar especificamente las acciones y tareas 
de cada persona involucrada. 

6. Implementar un Sistema de Control en cada una de las 
etapas del Proceso como el Sistema de Indicadores para 
medir avances y técnicas de Control Estadístico. 

7. Establecer un Gerente de Proyecto para coordinar todas 
las funciones. 

Finalmente, cuando no se realiza una adecuada Planea- 

ción del Desarrollo de un Nuevo Producto, de acuerdo a las necesi 

dades del consumidor, lo que sucede es un fracaso inminente, 

(Fig. 1). 

CICLO DE LA PLANEACION 

Con la aprobación del Programa y la Gerencia del Proyec 

to elegido, se inicia el ciclo de planeación (6). 

1. besarrollar e integrar el equipo para el proyecto. 
- Individuos clave (Jefe de Proyecto y Producción). 
- Coordinar esfuerzos de su departamento. 

2. Sistemas de Entrenamiento. 
- Personal nuevo o poco familiarizado 
- En proyectos muy especializados 

3. Definición del proyecto. 
- Conocimiento del producto, mercado, acepta- 

ción del. consumidor. 
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4. 	Estructura de trabajo y actividades 
- Los integrantes del grupo preparan una lista de acti- 
vidades para su área y los insumos para ello. 

	

5. 	Construcciones de la red 
- A partir de la definición del proyecto y la estructu-

ra de trabajo se desarrolla la red (diagrama de blo-
ques de las etapas del proyecto). 

- Interdependencia entre actividades 

	

6. 	Estimación de los tiempos para cada actividad 

	

7. 	Revisión de la red y sus actividades 
- Verificación de actividades e interrelación 
- Incorporar adicionales 

	

8. 	Revisión preliminar del plan 
- Obtención de la fecha de terminación 
- Fecha teórica, diferente a fecha deseada, replanea- 
ción 

	

9. 	Aprobación del plan 
- Por el Gerente al circularlo autoriza el inicio 

	

10. 	Inicio del trabajo 
- Cada miembro recibe la información para llevar a cabo 
su parte 

	

11. 	Actualización del plan 
- Facilita la coordinación de los cambios, pueden ser: 
ordinarias a e>atraordinarias; incluye: 

a) Actividades completadas 
b) Actividades iniciadas pero no completadas 
c) Actividades que deberisn estar iniciadas pero no lo 

están 
d) Actividades que se deben retrasar 
e) Actividades que se deben agregar 

	

12. 	Reporte de Estado Actual 
a) Retraso o adelanto del programa 
h) Actividades y eventos retrasados 
c) Actividades de la ruta crítica 
d) Actividades o eventos sobresalientes 
e) Recomendaciones para mejorar el proyecto 
f) Resumen de retrasos o adelantos 

ji 
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13. Evaluación del proyecto (Estado Actual) 
- Por el Gerente; identificar problemas y tomar cur- 

sos alternativos de acción 
- Recomendaciones de cursos alternativos de acción. 

Se verifica el impacto que tendrá cada acción pro- 
puesta sobre el proyecto global 

- Revisión del plan e itinerario 
El plan es revisado y distribuido el equipo 

14. Reporte final 
a) Plan e itinerario actual 
b) Estado actual comparado con el plan original 
c) Proyecciones de itinerario para el logro de los obje 

tivos del plan. 

0 
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DIAGRAMA DEL CICLO DE PLANEACION Y CONTROL 
( Fiq. 1 	) 

CICLO DE PLAPEACON 	 CICLO DE CONTROL 

ORGANIZACION 	 EMISION 
DEL PLAN 
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IV. PROCESO DE DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS 

El Proceso de Desarrollo de Nuevos Productos, es vital 

para la sobrevivencia de las empresas en estas épocas de gran 

presión económica¡ en la actualidad los empresarios y administra-

dores, están convencidos de que la hablidad de una gran organiza-

ción para mantenerse a un nivel competitivo y lograr un crecimien_ 

to sostenido, depende en gran medida de su Programa de Nuevos 

Productos. 

Este comportamiento surge de la necesidad de toda orga-

nización de ajustarse a su entorno empresarial, tecnológico y ad-

ministrativo para no desaparecer sosteniendo las fuentes de tra-

bajo de muchas familias en nuestro país (1). 

El Desarrollo de Productos surge de tres necesidades 

interrelacionadasi 

1. 	La necesidad de satisfacer a los consumidores siempre 
cambiantes y con preferencias también cambiantes. 
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2. La necesidad de igualar, imitar o superar los Nuevas 
Productos o conceptos comercializados por los competi-
dores. 

3. La necesidad de progresar al mismo ritmo de los avances 
tecnológicos. 

El principal modelo que ha sido propuesto para el Pro-

ceso de Desarrollo de un Nuevo Producto es el Método Meyer, el 

cual sigue siendo una secuencia de etapas tal y como se nuestra a 

continuación (14)t 

0 
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ETAPAS DEL DESARROLLO DE UN NUEVO PRODUCTO 

(METOD0 MEYER) (14) 

(Fig.2) 

GENERACION 	CONCEPTUALIZACION 	DESARROLLO 
DE IDEAS 	Y 	 DE 

EVALUACION PRELIMINAR 	PROTOTIPOS 
DE IDEAS 

COMERCIALIZACION 
	

PRUEBAS DE 
ESCALAMIENTO 
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4.1 GENERACION I'E IDEAS 	 a 

La primera etapa del método de Meyer es de poder obte-

ner una serie de ideas para desarrollar Nuevos Productos; para 

este propósito nos podemos valer de fuentes internas o bien fuen-

tes externas (14 y 15). 

Entre las fuentes externas de ideas, se encuentran las 

aportaciones de agencias publicitarias, nuestros propios provee-

dores de materiales, consultores independientes, investigaciones 

en centros universitarios, exposiciones de alimentos, grupos de 

consulta con consumidores, innovaciones tecnológicas, nuevos in-

gredientes, información técnica (revistas, memorias y libros téc-

nicos de mercadotecnia), conferencias, congresos y las asociacio-

nes de profesionales. 

Las fuentes internas de ideas son las areas de investi-

gación y desarrollo, fuerza de ventas, mercadotecnia, dirección 
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general, el aren financiera y jurídica que generan las innovacio-

nes, motivadas por avances tecnológicos de la competencia y nue-

vas tendencias de los mercados que satisfacen a diferentes secto 

res del consumidor, etc¡ siendo ellos quienes participan más ac-

tivamente en la generación de ideas, debido a que sondean la in-

formación del consumidor y a otras areas también involucradas en 

el proceso, como: Operaciones, Aseguramiento de Calidad. 

En este punto existe una actividad especialmente orien-

tada a la bdsqueda de nuevas ideas llamada 'TORMENTA DE IDEAS', 

donde un grupo de especialistas claves en la organización se = 

reánen con el objetivo de encontrar nuevas ideas como parte de 

una reunión de trabajo de diversas areas de la empresa(5 y 14). 

0 
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4.2 CONCEPTUALIZACION Y EVALUACION PRELIMINAR 

DE IDEAS 

Una ve que han sido generadas una serie de ideas, e=_ 

necesario conceptualizarlas, esto es, identiFicar aquellas ideas 

que osean un concepto de mayor potencial (desde diversos puntos 

de vista, como: financieros, mercadoldgicos, de manufactura, de 

empaques, ventas y distribución) y que por otro lado, logren sa-

tisfacer o cubrir las necesidades del consumidor y del mercado. 

Esto se logra normalmente a través de una reunión de 

trabajo con el grupo de especialistas de la empresa necesarios 

para este tipo de proyecto, en donde se presenta información y 

resultados del area de Mercadotecnia, que efectua la investiga-

ción de mercados a través de las llamadas 'Sesiones de Grupo' 

con consumidores, en donde se presentan los conceptos previamen-

te establecidos en las juntas de trabajo y el consumidor los eva— 

19 
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lu. d:ndc; respr.sta a cada concepto. Estos grupos constan de 8 a 

l0 personas guiados por un moderador (15). Existen algunas otras 

ticnicas, que recurren a entrevistas, cuestionarios y páneles de 

evaluación sensorial del producto con el concepto e evaluar en 

centros de mercadeo previamente establecidos por el grupo de es-

pecialistas del proyecto. 

De los conceptos analizados en las sesiones de grupo, 

entrevistas, páneles de evaluación sensorial, etc,, sólo se selec 

cionan aquellos que fueron mejor evaluados, prestándose particu-

lar atención a algunos parámetros mercadotécnicos, como son: la 

sensibilidad del precio, los atributos flisicos y sensoriales 

del producto, el intento y frecuencia de compra, etc., es muy im-

portante que los mejores conceptos evaluados, sean los que final- 

mente pasen a la siguiente etapa, ya que de esta selección depen-

de en gran medida el éxito en las siguientes etapas y finalmente, 

el del producto que resulte. 
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4,3 DESARROLLO DE FROTOTTPOS 

Una vez lograda la conceptualización del producto, 

se procede al establecimiento de un Programa de Desarrollo para 

el concepto, es decir, se debe efectuar la planeación y control 

del mismo. 

Los conceptos deben estar perfectamente definidos y 

claros en los atributos del producto (sabor, color, textura, apa-

riencia, etc.) ami como sus características funcionales (empaque, 

limitaciones de formulación, abastecimiento seguro de las mate-

rias primas, tecnología, etc.). 

Los prototipos de las primeras formulaciones que son 

previamente establecidas de una formulación base nos servirá 

de punto de partida para el ajuste de ingredientes. 

rara lograr la optimización de los prototipos y saber 

hacia donde debemos mover la formulación para llegar al objetivo 

21 



o concepto buscado, se recurre a la evaluación sensorial, emplean 

do la prueba adecuada para cada prototipo que se está evaluando. 

Al efectuar este tipo de pruebas, logramos que los 

riesgos se minimicen. Existen una serie de componentes claves 

en cada formulación; aditivos, ingredientes funcionales, agentes 

de relleno, edulcorantes, etc., particularmente cuando se efectua 

el proceso de elaboración con el cual se llevará el producto a 

las pruebas de escalamiento a nivel piloto o industrial, además 

que desde el punto de vista de la formulación se busca el mejor 

producto en base a su costo—beneficio (12 y 14). 
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4.4 PRUEBAS bE ESCALAMIENTO 

Es ami como después de numerosas pruebas sensoriales 

internas en el laboratorio de Investigación y Uesarrollo, debe de 

cidirse cuál de todas las formulaciones creadas es la que más se 

apega al concepto buscado, una vez hecha la selección la fórmula 

se lleva finalmente a la etapa de Pruebas de Escalamiento a nivel 

piloto (cuando es posible) y posteriormente a nivel industrial. 

El Escalamiento, es una etapa muy importante para lo-

grar desarrollar un Nuevo Producto con éxito, cuyo objetivo es ha 

cer factible que esa 'Maravillosa Creación' desarrollada en el 

laboratorio de Investigación y Desarrollo, también lo sea cuando 

Asta se produzca a nivel industrial con la misma calidad y atri- 

butos con los cuales originalmente es creada (12 y 13). 

En la práctica, la etapa de Escalamiento se lleva a ca- 
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bo en dos Fases, como sigue: 

1. 	Primeramente, un Escalamiento de Laboratorio a nivel 

Fi1tci con el propósito de simular y observar de manera aproxima- 

da, cuál será el comportamiento del prototipo desarrollado en el 

Laboratorio, cuando éste se desee elaborar a nivel indus-

trial (12 y 13). 

En este paso de Escalamiento se deben identificar los 

problemas potenciales en la linea y resolverlos conjuntamente con 

Ingeniería de Procesos (quienes tienen la responsabilidad de opti 

Rizar los procesos). 

Este primer paso se hace a escala piloto, pues el equi-

po empleado en esta planta es bastante similar a la maquinaria de 

Producción, utilizada a nivel industrial, con la ventaja de que 

el volumen de materias primas y producto elaborado, es mucho me- 

, y por lo mismo el costo de la prueba es notoriamente reduci- 

do, debido a que no es lo mismo experimentar o 'arriesgar una 
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corrida de 50 Kg. de producto, que una tonelada del mismo, sin 

la certeza de que las condiciones de proceso utilizadas serán las 

más adecuadas. 

Además a este nivel de planta piloto, es posible detec-

tar problemas potenciales, ya sea de formulación o de proceso du-

rante la manufactura del producto, as1 como algunos requerimien-

tos especificas en cuanto a instalaciones, diseffo r  capacidad y 

del tipo de equipo necesarios para este proceso. Precisamente 

aquí el Depto. de Ingeniería de Proyectos colabora al hacerse 

cargo de la selección del equipo o modificación del mismo para 

adaptarse a los requerimientos del producto para su elaboración. 

Obviamente, este primer paso se simplifica muchísimo 

cuando se cuenta en la planta con el equipo y maquinaria idóneas 

para la fabricación del producto desarrollado, como es el caso de 

de una extensión de línea. 

Una vez que se ha efectuado la primera corrida experi- 

0 
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mental en la planta piloto, el producto obtenido deberá evaluarse 

sensorialmente contra el prototipo elaborado en el laboratorio y 

determinar si existen o no variaciones entre ambos, mediante la 

evaluación sensorial, que brinda un importante apoyo para detec-

tar si existen o no diferencias significativas entre ambos produc 

tos e incluso para disertar evaluaciones orientadas a identificar 

y determinar la magnitud de dichas variaciones con respecto al 

producto estándar de laboratorio. 

Después de analizar los resultados obtenidos en estas 

evaluaciones sensoriales se determina el tipo de ajustes que tan-

to la formulación, como el proceso ameriten para proceder nueva-

mente a realizar una o más corridas (las necesarias) hasta lograr 

que el producto obtenido cumpla con las especificaciones previa-

mente establecidas a nivel laboratorio. 

Cuando se ha logrado obtener la calidad deseada y se ha 

podido reproducir satisfactoriamente el proceso a nivel piloto, 
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deben iniciarse entonces los primeros estudios y pruebas sobre la 

estimación de la vida de anaquel del producto formulado en el em-

paque seleccionado, ya sea mediante experimentos de almacenamien-

to acelerado, midiendo algón atributo y/o ingrediente especial o 

citrico del producto que pueda ser tomado como parámetro de cali-

dad del mismo (12). 

2. 	La segunda Fase del Escalamiento, comprende ahora el 

paso de planta piloto a nivel industrial, al conseguirse la elabo 

ración del producto esperado a nivel piloto y paralelamente se ha 

logrado corregir en su totalidad aquellos problemas suscitados 

durante la manufactura; es el momento preciso para realizar final 

mente una corrida a nivel industrial. 

De igual manera que en la primera Fase del Escalamiento 

posibles variaciones pueden ser detectadas mediante evaluación 

sensorial contra un producto estándar fabricado en el Laborato-

rio. Durante esta segunda Fase, cualquier posible problema de 

0 
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proceso o desviación en la calidad del producto, deberá detectar-

se, corregirse y refinarse inmediatamente. 

Es recomendable que una muestra representativa del lote 

producido sea sometida a un estudio de vida de anaquel en condi-

ciones mucho más drásticas, para finalmente predecir cuál será su 

periodo de vida ritil en el mercado bajo condiciones normales de 

almacenamiento. 

Una vez que el Escalamiento Planta Piloto-Industrial, 

sea satisfactorio obteniendo el producto deseado, el personal de 

Investigación y Desarrollo empieza a compartir responsabilidª 

des a diferentes areas como son: Compras, Control de Calidad* Ase 

guramiento de la Calidad, Manufactura, Mercadotecnia y Distribu-

ción con el fin de no descuidar el más mlinimo detalle y que en 

un momento dado pudiera obstruir el progreso del desarrollo, como 

podria ser una deficiente disponibilidad de materias primas, baja 

calidad del material de empaque, pobre respaldo mercadoldgico 

A 
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o -in di:bil poder do distribución fl2). 

Finalmente, el personal de Investigacion y hesarrollo 

tiene la responsabilidad de elaborar un Manual Técnico (13 y 14) 

especifico para el producto desarrollado donde se incluya por lo 

menos lo siguiente: 

1. Formulaciones y tamaño de los lotes o unidades. 

2. Diagrama de flujo del proceso y detalles del equipo. 

3. Especificaciones de Materia Prima. 

4. Especificaciones Fisicoquimicas y Sensoriales del Pro-
ducto terminado. 

5. Señalamiento de Puntos Críticos del proceso y las al-
ternativas de solución. 

6. Programa de Muestreo para llevar a cabo Control de 
Calidad. 

7. Iiisposición de Producto terminado rechazado. 

B. 	Procedimientos de Limpieza y Sanitación en planta. 

9. 	Especificaciones de Materiales de Empaques, es decir, 
normas de un correcto etiquetado del producto. 

Estas normas de control o recomendaciones de proceso 

pueden ampliarse y refinarse conforme evolucione el producto has-

ta llegar a un punto óptimo de control. 

29 



El Manual Técnico puede destinarse a algunas areas es- 

pecifica-s (Control de Calidad, Manufactura, Mercadotecnia, etc.); 

con el propósito de facilitarles su trabajo y a su vez aprovechar 

el apoyo, experiencia y recursos con que ellos cuentan del Produc 

to desarrollado para asegurar la continua calidad del producto. 

Por otro lado, el personal de Investigación y Desarro- 

llo puede brindar un gran apoyo, trabajando en un proyecto de 

extensión de linea, que venga a reforzar la imagen del producto 

Grado. También se puede trabajar para mejorar la estabilidad, 

calidad, y presentación del producto mediante la aplicación de 

nuevos ingredientes de igual calidad y a menor costo. Puede pro- 

fundi=arse en la b(squeda de nueva tecnología para perfeccionar 

el proceso desarrollado con ayuda de equipo más moderno para in-

crementar la productividad de la planta. 

A continuación se presenta un ejemplo práctico del pro-

ceso de desarrollo de un Nuevo Producto (Fig. 3-A). 

0 
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DESARROLLO DE UN NUEVO PRODUCTO 
(Fig. 3-A) 

FUENTE INTERNA: JUNTA DE 	 FUENTE EXTERNA: CONSUMIDORES, 
NUEVOS PRXUCTDS, DIR GRAU 	 PROVEEDORES, NFORMACION TEC- 
MERCADOTECNtA, VENTAS, EM 	IDEA 	tal, EXPOSICIONES ALIMENTARIAS 
ROOUETECNIA, OPERACIONES, 
INVESTIGACION Y DESARR'CLLO 

NUEVO \MO ,~ OPTIMZACION DE PRODUCTOS 
INEPTO~ 1i 	DE LINEA 

DEFINICION DEL 
NUEVO PFODUCTO 

EVALUAGON DEL CcNCEPrO 
JUNTA DE NUEVOS FROCUCTOS 

JUNTA DE NUEVOS 
PRODUCTOS EVALUA 
MAQUILADORES 

RANEACION Y ASGNACION DE RES-
F'ptSA8IL1340ES A DEPTOS. NIVOLU-
CRADOS: MERCADOTECNIA, EMHWUE-
TECMA, SEG. C&XAD, OPERACOIES 
P 	STIGACION Y DESARROLLO, 

DESARROLLO DE LAS FÑWRAS FORMULACIONES 

r[ECLm DE MATERIAS PRMAS Y PROyEE1 € 

EVALUACON DEL c  
DE FWSi ERAS FORMJAa PES 
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Asi como también, el proceso de optimización de No-- 

J ictú; ,te 1 ii ea o las llamadas e:etensaones de linee. 

4.5 COMERCIALIZACION 

Esta etapa de proceso de Lesarrollo de un Nuevo Produc-

Lo forma parte muy importante de la confirmación de prueba,; de 

Evaluación Sensorial que será tratado más adelante de manera más 

e> tensa. 

Las pruebas de Mercado son herramienta- muy importantes 

de la comerciali2ación que se determinan en base a la información 

obtenida del volumen del producto, posicionamiento del mismo e 

imagen que se desea lograr en el mercado. 

Las pruebas iniciales o en una primera etapa, deben 

ser realizadas en un 'Home-Test' o pruebas de uso en casa (3) 

el Producto es llevado a un Mercado de prueba, esto es, a un mi- 
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cro ambiente controlado, que nos ofrece un sianulamieito en el 

Mercado rea), proporcionando a los evalu adores 'in i- uestionar10 

para conocer los puntos más relevantes sobre el comportamiento 

del Producto en un hogar, como son: 

1) Gustó 

2) 	A qué miembros de la familia gustó más 

3) Cumplió con las espectativas de funcionalidad, etc. 
(Fig. 3-B) 

Posteriormente de llevar a cabo una prueba en casa, se 

realiza una evaluación en centros de consumo #  prefijados, como: 

tiendas de autoservicio, centros comerciales o tiendas institucie, 

vales, segán sea el Producto o posicionamiento determinado. IDe 

esta prueba se deriva una serie de eventos que determinen de ma-

nera REAL las características del producto lanzado. 

El tamefo de la prueba en tienda, debe ser fijado por 

el volumen de Mercaod estimado por Mercadotecnia y sólo se podrá 

contribuir (en un principio) con un porcentaje del estimado, es 

0 
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PRUEBA DE MERCADO RARA UN NUEVO PRODUCTO 
(Fio.3-B) 

-QUE Somos?  
-COMO DESEAMOS UBICAR NUESTRA MARCA 

EN LA MENTE DEL CONSUMIDOR.? 

-QUE BENEFICIO APORTA NUESTRA MARCA? 

-QUIEN ES NUESTRA COMPETENCIA? 

-COMO SE COMPARA VS. ELLOS? 

FANDO 
PNO0111CTO ELRCO 	O 

	COMO PORQUE  LO 
	

VA 
NSUMOR? 	 USARA? 	VA USARA 	VA USAR? 	A USAR? 
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decir, sólo una parte de valor del mercado en número de piezas o 

cajas, puede ser mandado a los centros de consumo, con el fin de 

evaluar su comportamiento e imagen en el anaquel (3 y 25). 

La información obtenida de una prueba de Mercado, debe 

ser analizada y comparada con las espectativas teóricas previstas 

por Mercadotecnia para fijar finalmente el volumen de contribu-

ción al Mercado del producto a lanzar. 

Como se aprecia, una prueba de Mercado es una herramien 

te básica que nos ayuda a conocer si el Producto tuesarrollado cum 

pie con los requisitos del consumidor, es decir, si satisface pie 

namente las necesidades de un Mercado prefijado, 

Las pruebas de Mercado no son estrictamente un meca-

nismo preconcebido o un formulismo con ciertas características de 

técnica o especificadas en forma general para el Desarrollo de un 

Nuevo Producto, éstas se ajustan a las necesidades de cada produc 

te teniendo como marco de referencia las características, centros 
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de consumo al que va dirigido, valor del Mercado y las necesida-

des del mismo, por lo tanto esta etapa del Desarrollo, se maneja 

de manera flexible y es aplicable sólo como una prueba confirma-

toria de la funcionalidad de un Nuevo Producto, 

4.6 LANZAMIENTO 

El lanzamiento de un Nuevo Producto es la etapa crucial 

y definitiva que significa la consecución de una serie de eventos 

encaminados al éxito de un producto en el Mercado y deberá ser 

realizado con el menor riesgo posible, si los factores anterio-

res que fueron vistos en este Capitulo fueron debidamente capi-

talizados y definidos con oportunidad y honestidad. 

En el lanzamiento de un Producto al Mercado se deberán 

coordinar las etapas siguientes a fin de evitar problemas que re- 
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tracen esta actividad y que provoque desaliento y pérdida de in-

terés de los departamentos que se involucran en esta actividad y 

son: 

ACTIVIDAD RESPONSARLE 

1.  Desarrollo del Plan Produc- Producción 
ción. 

2.  Desarrollo de Formulaciones Investigación y 
para registro ante la S.S.A. Desarrollo 

Aseguramiento de 
Calidad 

3.  Registro 	(Solicitud y obten Jurídico 
ción. 

A. Pruebas y Diseno de empaque Empaquetecnia 

5. Desarrollo de Especificacio Empaquetecnia 
nes de empaque. 

b. Desarrollo de Especificacio Investigación y 
nes del Producto. Desarrollo 

7.  Desarrollo de Esténdares de Investigación y 
Producción. Desarrollo 

Aseguramiento de 
Calidad 

8.  Pruebas de Estabilidad y Investigación y 
compatibilidad, Desarrollo 

9.  Orden de compra de todos los Investigación y 
materiales (materia prima y Desarrollo 
material de empaque). Empaquetecnia 

Compras 

10.  Pruebas en planta Producción 
Investigación y 
Desarrollo 
Empaquetecnia 
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11. Inicio de Froducción 	Producción 
Mercadotecnia 
Ventas 
Investigación y 
Ii esa r rail a 
Empaquetecnia 
Logistica 

12. Distribución y Venta 	Almacén de Producto 
Terminado 
Ventas 

13. Publicidad 	 Mercadotecnia 
Ventas 

Como se puede apreciar, cada una de las etapas es muy 

importante pues sin la consecución de una de ellas, el proyecto 

queda incompleto y se procede con bases incorrectas para llegar 

un buen Lcrmino el Lanzamiento del Producto. 

La persona indicada que coordina todas las actividades 

inherentes al lanzamiento de un producto, es el Gerente de Marca 

o Mercadotecnia de la compania, y se encarga de verificar, que 

cada uno de los puntos antes mencionados se lleven a cabo en el 

tiempo y con los niveles de calidad necesarios para el éxito del 

objetivo. 

La coordinación de las actividades de los departamentos 
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involucrados en el lanzamiento del producto al Mercado, es no só-

lo un vigilante de que los puntos sean ejecutados por los respon-

sables, sino también un conciliador de interés, dado que es natu-

ral que algunos de estos departamentos pierden el sentido del ob-

jetivo final y se generan fricciones interdepartamentales como 

consecuencia de la lentitud y mala información de algunas perso-

nas, 
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V. ORGANIZACION QUE INTERVIENE EN EL DESARROLLO DE UN 
NUEVO PRODUCTO 

INTRODUCCION.- 

Las areas que se relacionan con el Desarrollo de un 

Nuevo Producto, son variables, su nómero y nombre están normal-

mente ligadas a la complejidad de la infraestructura del organi-

grama de una industria. Sin embargo, puede simplificarse en seis 

areas que cumplen con un objetivo divisional cada una de ellas, 

pero que convergen todas en un objetivo comun, que es el éxito de 

un Producto en el Mercado, por consecuencia el incremento de las 

ventas y por tanto la subsistencia de la empresa y el bienestar 

comun de la población activa de la misma, que finalmente son los 

propios departamentos que ayudan al Iiesarrollo de un Nuevo Pro- 

ducto, es decir, a la ayuda que los departamentos involucrados en 

un desarrollo aportan para la feliz culminación del proyecto, 

vuelve a ellos mismos, en forma de mejoras económicas, estabili- 
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dad de la fuente de trabajo o sea la empresas y posibilidades de 

superación profesional de todos los involucrados y aún los no in-

volucrados, dado que el beneficio de una empresa redunda directa-

mente en el beneficio de todos los que en ella trabajan. 

Dicho lo anterior, se puede decir que las seis areas 

involucradas en el [Desarrollo de un Nuevo Producto, son las si-

guientes 

- 	Investigacón y Desarrollo 

- 	Manufactura 

- 	Aseguramiento de la Calidad 

- 	Juridico 

- 	Finanzas 

- 	Mercadotecnia 
(Fig. 4-A) 

2 
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AREAS QUE INTERVIENEN EN EL DESARROLLO 
DE UN NUEVO PRODUCTO. 

(Fig 4-A) 

OPERACIONES 
-FACTIBILIDAD 

- REQUERIMIENTO DE EOl~O 

-SEGURIDAD EN LA MANUFACTURA 

-DISPONIBILIDAD DE MATERIALES 

ASEGURAMIENTO DE 	NVESTIGACON Y CESAR LLO 
CALIDAD 	-FACTIBUDA TECNICA 

-PROVEEDORES ADECUADOS 
--EVALUACION SENSORIAL 

-AUDITORIAS EN CAMPO 
-TIEMPO DE DESARROLLO 

- AUO(TcRIAS EN R.ANTA 
-VIDA DE ANAQUEL 

NUEVO PRODUCTO 1 
F NZAS 	 PERCADOTECNIA 

-RENTABILIDAD 	 -INVESTIGACIONES DE MERCADO 

-RECU ERACION DE LA 	-POTENCIAL DEL MERCADO 
INVERlp~ 

-REQUERIMIENTO DE FLL.O -CANALES DE DISTRIBUCION 
DE EFECTIVO 
CAPITAL REQUERIDO 	-ESTRATEGIA DE PRECIOS 

-PUBLICIDAD 

-RIESGOS DEL MERCADO 

LEGAL 

-BATIENTES Y MARCAS REGISTRADAS 

-ADECUACION DISPOSICIONES LEGALES 

-ARREGLOS CONTRACTUALES 

-AUTORIZACCN DE FORMULAS 
PROCESOS ANTE S.S. 
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5.1 INVESTIGACION Y UESARROL.LO 

Todo proceso de desarrolla de Productos en la Industria 

Alimentaria debe ser multidisciplinario, es decir, implica necesa 

riamente (como se ha mencionado anteriormente) involucrar a 

otras areas o departamentos de una industria para lograr el ver-

dadero éxito del Desarrollo de un Producto. Para el responsable 

de Investigación y Desarrollo o Director del Proyecto es conver-

tir un desarrollo en una labor multidisciplinaria que representa 

el esfuerzo combinado de su capacidad creativa con el apoyo de 

los conocimientos tecnológicos a fin de lograr no sólo la conse-

cución de un proyecto en un laboratorio, sino también definir las 

perspectivas reales de éxito con los posibles consumidores. 

El desarrollo multidisciplinario implica conocer más con respon-

sabilidad y ser el coordinador de las actividades tanto técnicas 

como administrativas en el Desarrollo de un Nuevo Producto, 
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En la Fig. 4-A se presenta un diagrama general de las 

principales areas involucradas en el Desarrollo de un Producto, 

es importante hacer notar que los nombres que aparecen en esta 

figura no siempre son iguales, ya que cada empresa denomina de 

diferente manera a sus departamentos. Sin embargo, podemos decir 

que este formato sirve de manera general para tener una perspec-

tiva más clara de quiénes son los que intervienen en un proceso 

de Desarrollo. 

Por otra parte, el departamento de Investigación y De-

sarrollo nunca iniciará el Desarrollo de un Nuevo Producto de ma-

nera fortuita o sin contar con el consenso general de las areas 

involucradas, es decir, el éxito de un Nuevo Producto, depende 

del convencimiento del resto de los departamentos y su colabora- 

ción para llevar a cabo este fin. 
{ 

La Dirección General de una empresa a el coordinador 

general de los proyectos en una institución deberá ser siempre 
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el principal promotor de las ideas de renovación y mejoramiento 

de los Productos de una compaAia en el Mercado, basándose siempre 

en una adecuada planeación y control del Proceso de Desarro-

llo (14 y 15). 

En muchas empresas el area de Mercadotecnia actúa como 

un promotor de los Nuevos Proyectos, apoyando y aportando nuevas 

ideas e información necesaria para este fin, que es canalizada 

a través de la Dirección General de la empresa y dirigida al 

area de Manufactura o bien a la de Ingenieria•, sin embargo, este 

proceso se vuelve sumamente ineficiente, pues no es igual preten-

der obtener un Desarrollo adecuado de un departamento que no tie-

ne ese objetivo como tal y en cambio asignárselo a un departamen-

to como el es Area Técnica que su razón de ser y todos sus es-

fuerzos están encaminados al logro y éxito de Nuevos Productos 

en el Mercado, 

Cabe señalar que existen compañías de alto grado de 
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liderazgo Tecnológico; también en estas compaf(ias es caracteris-

tico que el ares de Investigación y Desarrollo actáa estrecha-

mente con el Depto. de Mercadotecnia como centro de movimiento de 

todos los proyectos de una empresa. 

Por lo tanto, el Desarrollo de un Nuevo Producto, será 

siempre la innovación no sólo de las formulaciones sino también 

de la apariencia que presenta al consumidor, es decir, su ampo-

que, Debido a que el Desarrollo de Nuevos Productos en el Merca-

do es un juego de azar controlado, en el cual la corporación hus- 

ca maximizar la ganancia y minimizar el riesgo (13), deber¿ espe-

rarse siempre un gran número de fracasos, por lo tanto la empre-

sa estará dispuesta a invertir cuantiosas sumas para lograr este 

objetivo. 

El crea de Investigación y Desarrollo es responsable de 

( 	evaluar la factibilidad técnica del Producto a Desarrollar, de 

elaborar el proceso de Manufactura y condiciones de trabajo den- 
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tro de una planta, evaluar la vida de anaquel, buscar toda la in-

formación de apoyo necesaria para enriquecer el proceso, pero so-

bre todo la responsabilidad de seleccionar nuevos proveedores que 

cumplan con los requisitos de calidad del Nuevo Producto que per 

mitan disminuir los costos y optimizar el uso de materias primas 

en el proceso, esta optimización debe realizarse sin sacrificar 

con ello la calidad, eficiencia y seguridad de un proceso y/o del 

Nuevo Producto. 

Un punto importante es el establecimiento del tiempo de 

desarrollo necesario para lograr los prototipos del producto, man 

teniendo una estrecha relación con organizaciones involucradas en 

esta actividad para efectuar adecuadamente el escalamiento dentro 

de las formulaciones tanto a nivel piloto como a nivel industrial 

y realizar los ajustes necesarios para minimizar los riesgos de 

error durante la preparación dentro de una planta, cuidando tam-

bién de este modo los costos que representa realizar pruebas 

erráticas e nivel industrial. 
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El éxito del Desarrollo depende fundamentalmente de los 

canales de comunicación que existe entre todos y cada una de las 

areas involucradas, mientras el flujo de información sea uejor, 

mas adn será el Proceso de Desarrollo, es necesario recordar que 

si éste tiene éxito y el producto es lanzado al Mercado, se en-

frentaré a una serie de condiciones hostiles que van desde la fun 

cionalidad del empaque hasta la adquisición cotidiana del produc-

to por el consumidor; de manera que mientras mejor sea la evalua 

ción de riesgos, mayor es la posibilidad de éxito. 

A continuación se señalan algunos factores criticas pa-

ra lograr un exitoso desarrollo (8>. 

- 	Entendimiento completo y profundo de las necesidades 
del consumidor y el Mercado, debido a que las ideas 
con éxito se incian con el consumidor. 

- 	Eficacia, fluidez y creatividad en cada paso del Proce-
so de Desarrollo de las arcas involucradas a todos los 
niveles desde la Alta Dirección hasta los técnicos que 
realizan el trabajo directamente, desde el inicio del 
mismo capitalizando las arcas fuertes de la organiza-
ción y propiciando una efectiva comunicación inter-
areas para impulsar el proyecto. 

- 	Establecer un Propietario o Gerente de Proyecto que 
coordine las actividades del Proceso de Desarrollo, 
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dando el seguimiento a cada una de las etapas para 
alcanzar la meta del proyecto, la persona asignada 
deberá presentar las siguientes funciones t ): 

a) Coordinación del proyecto: 
- Coordinar y autorizar las actividades de la orga- 

nización multidisciplinaria. 
- Desarrollar y orientar el objetivo del proyecto. 
- Coordinar cada una de las etapas del proceso. 
- Elaborar, revisar y aprobar los avances del pro- 
yecto, retroalimentando a los equipos de trabajo. 

b) Reportes de progreso: 
- Reportes de las avances logrados a diferentes ni-

veles, 
- Frecuencia de reportes, que previamente fueron 
establecidos de acuerdo a la etapa de desarrollo 
correspondiente, necesidad e importancia de cada 
una conforme vaya exigiendo para su avance. 

c) Ejecución del proyecto, desempefiar el proyecto de 
acuerdo a: 
- Ciclo de control. 
- Ciclo de planeación(6). 
- Establecer desde el inicio del proyecto, estos ci-
clos y obtener un adecuado seguimiento, optimizan-
do cada etapa del proceso que garantice un menor 
número de riesgus de fracaso, sin perder de vista 
el objetivo del producto a desarrollar, siendo és-
te claro para todas las areas involucradas, 

- Recordar continuamente a la competencia, debido a 
que son capaces de muchas cosas, es decir# debemos 
anticiparnos a ellos, no atacarlos de frente vaya-
mos en derredor creando un valor nuevo en los pro-
ductos, planeando un Nuevo Producto con una venta-
ja sustentable, es decir con un 'PLUS', el cual de 
besos planear estratégicamente con innovación. 

d) Invertir en Investigación y hesarrollo con inteligen 
cia y cuidado, pero libremente para obtener un pro-
ducto con calidad, con un precio accesible al consu-
midor, siendo esta relación vital para el éxito del 
producto. 
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Los factores v:cpuesto=, se deben considerar por el de-

partamento de Investigación y besarrollo muy objetivamente a in- 

volucrarse lo más profundamente en cada uno de ellos para alcor— 

el éxito en el Mercado, 

Por otro lado, la Investigación y hesarrollo presenta 

otras funciones adicionales no menos importantes que fundamentan 

su presencia en la Industria Alimentaria, como son (24 y 26): 

a) Apoyo Técnico al area de Manufactura en le solución de 
problemas técnicos tanto en la formulación, como en el 
proceso de elaboración (Fig. 5). 

b) Evaluación de proveedores alternos de materias primas 
para asegurar la calidad de las mismas, como su funcio-
nalidad en la formulación y durante el proceso de ela--
boración. 

c) Establecimiento de vidas de anaquel que garanticen la 
vida átil en el Mercado del producto, desarrollado a de 
terminadas condiciones ambientales, relacionadas estre-
chamente con el diserto del empaque. 

d) Auditorias de procesos productivos en los cuales se ve-
rifica continuamente los procesos de Manufactura que se 
están llevando a cabo, conforme al proceso autorizada 
que nos indica si es necesario optimizar o modificar ya 
sea el proceso y/o la formulación del producto termina-
do , asegurando la calidad recibida por el consumidor. 
-Optimización de productos de linea. 

5.1.A) ORGANIZACION DE EVALUACION SENSORIAL 

La organización de evaluación sensorial es un area que 

depende de Investigación y besarrollo, responsable de establecer 

las técnicas sensoriales a seguir, que son herramientas básicas e 
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PROCESO DE APOYO 	TECNICO A LA PLANTA 
PROPORClONAOO POR INVESTIGACION Y DESARROLLO. 

(FI. 5 

SEGURIDAD NECESIDAD DE ASISTENCIA 	 PRODUCCION 
DE CALIDAD TECNICA EN RELAC ION A 

~MULA V/O PROCESOS 	 CONTROL DE 
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EVALUACION DE LA SOLICI- 
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OPERATIVOl. 1 

ALTEIMIATIVAS DE SOLUCION 
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SELECCION DE UNA DE LAS 
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AUDITORIA DE 
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EJECUCION INMEDIATA DE 
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EVALUACION DE LOS ME- 
SULTADOS OBTENIDOS EN 
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PROPORCIONADA A LA PLAN- 
TA. 
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importantes no sólo en el Aesarrollo de un Nuevo Producto, sino 

para evaluar continuamente los productos de linea, para fines de 

control de calidad, evaluación de procesos, diseno de envases, ma 

nejo de materias primas y almacenamiento de los productos que se 

elaboran. Por tal razón se detalla de manera más profunda; para 

comprender la importancia asi como su parte fundamental en la in-

dustria de los alimentos. 

A.1) Conceptos Generales de la Evaluación Sensorial, 

La sensación completa que resulta de la interacción de 

nuestros sentidos y los alimentos, se usa para medir la calidad 

de estos en Programas de Control de Calidad y Nuevos Productos. 

Su importancia tecnológica y económica es evidente, ya 

que, en última instancia, puede condicionar el éxito o el fracaso 

de los avances o innovaciones que se produzcan en la Industria de 

Alimentos. Por tanto, la Evaluación Sensorial es una herramienta 

básica y muy importante para tomar decisiones acertadas con res-

pecto al producto alimenticio que se trate, considerando siempre 

que ésta debe ser gobernada bajo el concepto: SENTIDO COMÚN. 
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La adecuada forma de juzgar, acoplada con un sentido 

del gusto inteligentemente educado, será convertida en un instru-

mento poderoso, y que expertamente concebida y ejecutada, es una 

ayuda invaluable para el científico en alimentos, ya que, una de-

gustación mal manejada es dinamita potencial y destructiva al to 

marse decisiones falsas basadas en estos resultados. 

El Instituto de Tecnólogos en Alimentos (IFT, 1975 de 

los U.S.A.) define la Evaluación Sensorial como (17 y 19)i 

'ES UNA DISCIPLINA CIENTIFICA EMPLEADA PARA EVOCAR, ME- 

DIR, ANALIZAR E INTERPRETAR REACCIONES HACIA AQUELLAS CARACTERIS-

TICAS DE LOS ALIMENTOS Y MATERIALES SEGUN SON PERCIBIhAS POR LOS 

SENTIDOS DE LA VISTA, EL OLFATO, EL GUSTO, EL TACTO Y EL OI0O' 

El análisis organoléptico que significa 'Estímulo a los 

Organos de los Sentidos', término anteriormente utilizado (obsole 

to), hoy día se conoce como Evaluación Sensorial. 

Ambos términos tienen el objetivo de evaluar la cali- 

dad sensorial de los alimentos pero existen diferencias que in-- 
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fluyen en el resultado final de las pruebas realizadas, A conti- 

nuación se mencionan las más importantes: (16) 

ORGANOLEPTICOi 

Sujeto de Prueba 	Resultado 

Sin entrenamiento 	- Subjetivo, reproducible pero 
condicionado, no significa-
tivo, no proporciona el per-
fil del producto y se obtie-
ne un resultado falso. 

SENSORIAL: 

Penalista 	 Resultado 

Seleccionado, entrenado 	- Objetivo en su juicio 
evalda con los sentidos 	reproducible, resultados 
memoria sensorial entre- 	significativos y confiables 
nada, 	 presenta el perfil real del 

producto. 

Los seres humanos somos capaces de detectar y diferen- 

ciar a través de nuestros sentidos la riqueza de nuestro medio am 

biente y todos sus detalles condicionan respuestas de naturaleza 

psicológica e influyen en los juicios sobre la percepción de los 

distintos estímulos a caracterizar en los alimentos,  

Cualquiera que sea la via sensorial, se necesita un es- 
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timulo de una determinada cantidad mínima de energía para afectar 

al receptor antes de que puedan transmitir mensajes sensoriales 

que evalda el cerebro, a esta energía se le denomina: UMBRAL. 

E>:isten cuatro tipos de umbrales los cuales se pueden 

determinar para los cuatro sabores básicos de los alimentus 

(ácido, dulce, amargo y salado) (Fig.5 A-1)(B y 20). 

Umbral Absoluto.- Reconocimiento de un estimulo sin 

identificación de éste. 

Umbral de Reconocimiento.- Identifi.cación del estimu- 

lo. 

Umbral Diferencial o Discriminativo.- Es el aumento o 

disminución mínima de energía que se necesita para producir un 

cambio perceptible en el estimulo. 

Umbral Terminal.- Cuando a pesar de que existe un es-

timulo mayor éste ya no se diferencia. 

A continuación, se presentan algunos factores que afec- 

tan el umbral sensorial de algunas personas: 
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Después de ingerir alimentos, disminuye la sensibilidad 

o el umbral sensorial, 

Edad y sexo: de 30 a 44 años buena percepción sensorial 

y de 45 a 60 decrece, El hombre presenta mayor sensibilidad al 

ácido y la mujer mayor sensibilidad a lo salado y dulce. 

Enfermedades que afectan el sentido del gusto: diabA- 

tes, insuficiencia renal, deficiencia de vitamina A, etc. 

El hambre, el sue((o, el cansancio físico y mental, 

Por otro lado, existen los atributos sensoriales que se 

clasifican de acuerdo con los sentidos humanos por medio de los 

cuales son percibidos:(8). 

1. VISION 	(Apariencia) 

2. AUDICION 	(Sonido) 

3. TACTO 	 (Textura) 

4. GUSTO 	(Sabor) 

5. OLFATO 	 (Olor) 

existen otras sensaciones bucales diferentes al sabor, como: irri 

b 
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tación, dolor, temperatura y sentido químico comón. 

1. VISION (Apariencia).- Es un sentido flisico que nos 

permite juzgar el aspecto de un alimento en términos de su forma, 

textura, tamallo y color. El aspecto de un alimento es la primera 

clave de identificación y con frecuencia predice el grado de sa-

tisfacción o placer que se obtendrá al comerlo (Fig.5 A-2). 

2. AUDICION (Sonido).- El oído es un sentido fisico, 

tiene una función secundaria en la aceptación de los alimentos, 

por ejemplo: cocción de la carne, frituras de aceite, masticado 

de papas, ruptura de nueces, burbujeo de jarabes, gas de refres- 

cos, etc. 

3. TACTO (Textura).- Abarca dos sentidos cinestético 

(muscular que es de naturaleza física combinado con el sentido 

tactil de naturaleza química y/o física). Algunos de los consti-

tuyentes qudmicos naturales de los alimentos son estímulos de las 

sensaciones del tacto en la boca y nariz, 

e 
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Las sensaciones del tacto al comer los alimentos, son 

resultado de la forma er, que el alimento está estructurado. Aun-

que hay un prejuicio visual, la textura y la consistencia se eva- 

ldan cinestéticamente en la boca. (Fig.5 A-3) (8). 

4. GUSTO (Sabor).- Es un sentido químico que responde 

a la acción de componentes químicos de los alimentos en los si-

tios receptores de las papilas gustativas que se localizan prin-

cipalmente en la lengua. Para ser detectados los productos qui- 

micos portadores del sabor deben disolverse en los fluidos de la 

boca. Generalmente se aceptan cuatro sabores básicos mencionados 

anteriormente. (Fig.5 A-1) (20). Cuando se lleva a la boca un ali 

mento y se prepara para su deglución o degustación son tres los 

sentidos involucrados en la Evaluación: gusto, tacto y olfato; su 

estimulo es prácticamente simultáneo, aunque sus mensajes siguen 

rutas separadas proporcionado una impresión ónica que es el 

SABOR. 
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S. OLFATO (Olor>.- El olfato también es un sentido 

químico que responde a los componentes químicos que por sus pro-

piedades inherentes de volatilidad (modificadas por la temperatu-

ra) llegan al tejido olfatorio de la nariz. 

Las moléculas volátiles pueden alcanzar a este órgano, 

siguiendo dos rutas: la primera es a través de las fosas nasales 

con el aire inspirado durante la respiración normal; a esto se le 

denomina OLOR; la segunda ruta es a través de la región posterior 

del paladar (pasaje nasofaringeo) durante los actos de mastica-

ción y deglución y a ésta se le denomina AROMA. 

OLORES ESTANUAR 

ETEREO 	ALCANFORAIIO 

FLORAL 	MENTA 

MUSGO 	 PICANTE 

PUTRIDO 

0 
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AROMA (44 descripciones Básicas)(17). 

Aromático 	Floral 

A carne cocida 	Almendrado 

A vainilla 	Alcanforado 

Dulzón 	Suave 

A pasto 	Pesado 

Anestésico 	Frio 

Amoniacal 	Metálico 

A desinfectante 	Frutal 

Aceitoso 	A petróleo 

A madera 	A pescado 

Jabonoso 	Rancio 

A cebolla 	Sulfuroso 

Animal 	Etéreo 

A.2) Aplicación de la Evaluación Sensorial en la 
Industria de Alimentos. 

La aplicación de la Evaluación Sensorial en la Indus-

tria de los Alimentos es muy amplia y básica para determinar si 

el producto se acepta o se rechaza, lo que implica un costo para 

la empresa, por lo tanto es indispensable la Evaluación Sensorial 

en cualquier industria procesadora de alimentos (Fig.5 A-4) (20). 
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APLICACION DE LA EVALUACION  SENSORIAL  

Fig. SA-4 (20) 

- FORMULACIONES 	- CAMBIOS EN EL PROCESO 
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DE FABRICACION 	- SELECCION DE PROVEEDORES 
-• DETERMINACION DE VIDA 	ALTERNOS 
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- NUEVOS PRODUCTOS 	RIALES. 
- DUPLICACION 
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La aplicación de esta herramienta en algunas oreas es 

fundamental para tomar decisiones y soluciones para un problema 

en especifico, en los diferentes Deptos. que conforman la indus- 

tria, como: 

Control de Calidad.- Tiene el sabor estándar. No se 

contaminarla el producto con un sabor extrafo? El producto termi 

nado tiene la misma calidad del estándar en: apariencia, color, 

aroma, textura y sabor?. 

Manufactura.- Está bien •ezclado el producto?, Siguie-

ron el proceso correcto?, Adicionaron los ingredientes segdn la 

fórmula vigente? y Aplicaron la temperatura correcta?. 

Distribución.- Cómo se ha manejado el producto antes 

de llegar al consumidor? (Fiq.5 A-5). 

Todas estas preguntas pueden tener una respuesta: Eva- 

• luación Sensorial, de aquí la importancia de esta herramienta, pa 

va que un producto tenga éxito y permanencia en el Mercado. (Fig. 

5 A-6) (20). 

La aplicación de la Evaluación Sensorial en el Desarro- 

llo de Nuevos Productos es fundamental e indispensable, ya que 
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los que desarrollan alimentos necesitan información sobre la ca-

lidad sensorial, fisicoqulmica y la aceptación de los prototipos, 

de las imitaciones o variaciones de algunos patrones estableci-

dos, es necesario considerar una adecuada relación entre los re-

sultados sensoriales y los resultados fisicoquimicos, dados por 

un instrumento y/o análisis sensoriales, de estos depende que 

se obtenga el prototipo buscado con mayor rapidez- y de ■e,jor ca-

lidad (20). 

MEDIDA INSTRUMENTAL 	 MEDIDA SENSORIAL 

RESULTADOS 	 RESULTADOS 
INSTRUMENTALES 	 SENSORIALES 

FORMULACION 
EXITOSA 

VIDA 	DE ANAQUEL 	 SOLUCIONES A 
REAL 	1 	 PROBLEMAS DE 

ESCALAMIENTO 

f 
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Las características de las mediciones durante el tiesa 

rrollo del Nuevo Producto, son las siguientes (20): 

Mediciones Instrumentales.- Tienen alta capacidad de 

reproducibilidad, presentan variación mínima y son constantes,no 

se ven seriamente afectadas por el ndmero de muestras o las cara£ 

terísticas del material, casi no se ven influenciadas por facto-

res externos (temperaturas, ambiente, voltaje, etc.) o internos 

(desajustes), pueden ser menos sensibles que los sentidos y son 

relativamente independientes de las apreciaciones humanas (medi-

ciones indirectas). Las mediciones instrunentales nos reportan 

las características fisicoquimicas del producto dando una medida 

indirecta de su calidad sensorial, pero si una medida directa del 

control del proceso durante su manufactura a nivel industrial. 

Mediciones Sensoriales.- Representan las apreciacio-

nes humanas (mediciones indirectas), pueden ser más sensibles que 

las ■ediciones instrumentales, se ven afectadas por factores ex-

ternos (ambiente, número de muestras, características del mate-

rial, etc.) e internas (motivación, características y actitudes 

personales, etc.), presentan mayor variabilidad en los sujetos, 

existen limitaciones fisiológicas y psicológicas (21). Las medi-

ciones sensoriales son la huella digital de un producto alimenti-

cio especifico, otorgándole a éste, una característica diferente 

a otros alimentos de su misma clasificación. 

P 
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Nuevos Productos.- Caracterizar los productos prototi-

po, elaboración de los productos propuestos como prototipo, para 

establecer la existencia entre ellos o con respecto a un patrón 

previamente establecido; medir la aceptabilidad o preferencia de 

los prototipos establecidos. 

Por tanto, es necesaria desde la definición de los pro-

totipos a nivel laboratorio hasta el escalamiento a nivel indus-

trial, continuando con el producto terminado durante el lanaa.ien 

to del producto al Mercado, llegando hasta el consu•idor, para e-

valuar sus características sensoriales a lo largo de este proce-

ceso. 

Duplicación de un Producto.- El duplicar o imitar una 

referencia o producto competidor requiere de una secuencia de 

análisis sensorial similar al desarrollo de un Nuevo Producto. 
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En este caso especifico, hay que verificar que no haya diferencia 

entre la referencia o el producto competidor y el producto experi 

mental propuesto. 

Mejoramiento de un Producto.- Se efectdan pruebas de 

diferenciación para determinar si el producto experimental es di-

ferente al patrón. Se realizan pruebas afectivas con consumido- 

res para establecer preferencias. 

Cambios en el Proceso.- Estos cambios pueden ser de 

dos tipos: mantener o mejorar el perfil sensorial/calidad del pro 

ducto, por lo tanto la secuencia de análisis de pruebas correspon 

derán en un caso a duplicación de un producto y en otro a mejora-

miento de un producto. 

Reducción de Costos/Selección de Proveedores Alternos,-

Ambos casos también tienen dos perspectivas: mantener el perfil 

sensorial del producto o mejorarlo, por lo que la secuencia de 

análisis será similar al punto anterior. 
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Vida de Anaquel.- Es importante establecerla, ya que 

la estabilidad de no producto durante su transporte, almacena- 

miento y comercialización es esencial para la satisfacción del 

consumidor. Se realizan pruebas de diferenciación con respecto a 

un patrón junto con pruebas descriptivas para caracterizar y 

cuantificar los cambios ocurridos durante el almacenamiento. 

Por óltimo, se pueden realizar pruebas afectivas para 

corroborar el término de vida ótil con aceptación o rechazo por 

parte del consumidor. 

A.3) Organización del Area de Evaluación Sensorial 

Con el objeto de establecer y mantener un programa de 

pruebas sensoriales con éxito, es importante que el personal di-

rectivo y supervisor, enfatice la importancia de dirigir y parti-

cipar en las pruebas y proporcionando el mejor medio ambiente fi-

sico posible para que se lleve a cabo. 
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1. Metas del Area de Evaluación Sensorial. (20) 	 c 

Aportar información cuantitativa acerca de las propie- 
dades sensoriales de todos los productos de la compe- 
Aia, y de la competencia, en un rango suficientemente 
grande. 

- 	Estrategia definida del programa de Evaluación Seneo-- 
rial en base a la planeación del desarrollo del Nuevo 
Producto, 

- 	Desarrollar métodos de prueba que sean exclusivos para 
el producto a desarrollar y métodos que sean para uso 
general. 

- 	Regresar información y recomendaciones útiles, acerca 
de las propiedades sensoriales del producto a desarro- 
llar según se requiera. 

- 	Desarrollar y utilizar métodos y procedimientos para 
relacionar información analítica con sensorial, para 
ser usada en Investigación y Desarrollo, Control de Ca- 
lidad y Aseguramiento de le Calidad. 

- 	Mantener la conciencia de la compafla en evaluar nuevos 
productos y sus aplicaciones rutinariamente. 

- 	Asegurar que ningún producto de linea de la compaRía 
así como los Nuevos Productos estén debidamente estanda 
rizadas en sus propiedades sensoriales. 

2. Infraestructura del Area, requerida para lograr 
Metas. (16) 

- 	Personal adecuado para Evaluación Sensorial. 
- 	Mantener un grupo de jueces seleccionados y/o entrena- 

dos para participar en una amplia gama de pruebas. 
- 	Facilidades de Evaluación adecuada (instalaciones). 
- 	Habilidad para utilizar todos los procedimientos de 

prueba. 
- 	Procedimientos estandarizados para monitorear la ejecu-

ción de los jueces (confiabilidad). 
- 	Procedimientos estandarizados de requisición de materia 

les y reportes. 
- 	Sistema de Procesamiento de Datos. 
- 	Proveer de servicios de consulta para otros departamen-

tos de la empresa, bajo respectiva requisición, 
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3. Ventajas que ofrecen los Procedimientos Sensoriales 

- 	Permiten clasificar a los jueces sobre la base de su 
ejecución, los resultados son analizados estadística-
mente (estudio de confiabilidad de jueces). 

- 	Minimizar la influencia de la opinión del juez. 

- 	Estandarizar los resultados son en términos objetivos. 

- 	Se pueden tomar mejores acciones, basados en los resul-
tados, debido a su confiabilidad. 

4. Método de Prueba del Análisis Sensorial. 

- 	Concepto Analítico: Se utiliza para obtener informa-

ción acerca de las características del productor de la misma for-

ma que en un análisis instrumental. Los jueces equivalen a los 

instrumentos y no se consideran sus gustos, disgustos u opiniones 

acerca del producto. LOS JUECES ANALITICOS NO SON REPRESENTATI-

VOS DEL CONSUMIDOR y realizan pruebas de tipo analítico, las cua-

les se pueden clasificar en (11 y 20): 
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- 	Discriminativas.- Para determinar diferencias. 

Cuantitativas.- Para estimar la magnitud de la dife-
rencia. 

- 	Descriptivas.- Para identificar las características. 

- 	Calidad.- Para fines de Control de Calidad. 

Las pruebas son conducidas en el laboratorio, bajo con-

diciones controladas, que no necesariamente son iguales a las que 

utilizarla el consumidor. 

Los sujetos utilizados como evaluadores, deben mostrar 

su capacidad discriminativa y entrenados para reconocer y com-

prender el significado de cada uno de los términos empleados (dul 

ce, astringente, cremoso, etc.), asi como en la asignación de las 

intensidades para cada atributo de acuerdo con la escala utiliza-

da. Las conclusiones de estas evaluaciones son extrapolables a 

la población de productos de donde fue tomada la muestra. 

- 	Concepto Afectivo: Se utiliza para obtener informa-

ción acerca del consumidor real, los cuales son escogidos sobre 
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LINEAMIENTOS GENERALES PARA SELECCIONAR UNA PRUEBA SENSORIALO9) 

Tipo da 
Inforeaclón 

Tipo da 
Pn,ena 

Tipo de 
Jueces Respuesta Interpretación 

1. Di ecr lslnativns 1. Se lacc lanadas 1. Proporclór: de ecter 1.1 Loa productos son suficientes 
(triAngulo, cc. tos. en un niaero 1.2 Loe producto. no aun lo cuticlen- 
paraclón, dAo, dado de ensayos. 
trío, 	etc.) 

2. Cuantitativas 2, Seleccionados 2. Magnitud de la dite 2.1 I.o. productos son su, diferentes 
(escalare,, nr y Entrenados renta (dependiendo 2.2 Loa producto. no son tan dlferen- 

AAALITICA denewl soto, ce de la escala utill- 2.3 Loa productos no son diferentes (?) 
(PRODUCr0) te¡torlaa , an 

nitud, etc.) 

3. Descriptivas 3. Selecci onadaa, 3. Descripción y Cuan- 3.1 Loa atributos que describan los 
entnnuloa y tlflcaclón de la di producto. A, B y C son a,b.c.... 
con capacidad ferencia, (depon- - y la eagnitud de cede uno de e- 
verballzsdnra. diendo del attoda lloe ea a, Y. s. 

4. Conperative a) En localidad 4. Proporción de perno 4.1 El producto 5 es preferido sobre 
¿preferencia) - 	Público Lene- Prefieren ceda pro- el Y. 

ral. docto. 4.2 No hay suficiente lntoreación pa- 
- 	Público eelec ra establecer preferencia a1gni- 

conado. flcativa de X sobre Y. 

S. Ordananiento b) 	"0.e5'.  5. NC .ro de veces en S. 	En esta conjunto da productos, el 
AFECTIVA (Praferencla/ interno. o re- Qua cada producto A a■ escogido cono inda gustado an 
(SUJETO) Agrade) clutados. es calificado en pri prirr lugar, segundo de 8, C y D 

ser lugar, en segun- en ese orden y la diferencia in- 
do, 	torcer, etc. tre ellos es (no ea) signlficatl- 

va. 

6. Nedóntca cl En prueban de 6. Callflcacl6n .1 nivel 6.1 El nivel de agrado par& el produ_e 
(Nivel de 	 Cr. uso a 	casa de agrado (Qué tanto tu A es de a, con una variación 
do) (M7T'e): guste). de a, pare el producto S. ea de b, - 	Público gene- con variación da e s la diferen- 

ral. cla ea (no ea) significativa. 
- 	Público selec 6.2 La categoría sú escogida pare el 

clonado. producto A ea de aa, la propor- 
ción de respondentes que escoge 
esta categoría es (no es) signi- 
flcstivasente aayor a los de.Aa. 

- t  
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bases muy diferentes de su capacidad discriminadora, por ejemplo: 

edad, nivel socioeconómico, usuario del producto, etc. Las res- 

puestas están encaminadas a determinar la preferencia de un pro-

ducto sobre otro, o bien para estimar el nivel de agrado. Las 

conclusiones que se obtengan de estas pruebas, serán e:ctrapola- 

bies a la población de consumidores de donde fue tomada la mues-

tra. Las pruebas que pueden emplearse en este caso son: 

- 	Pruebas de preferencia 

- 	Pruebas hedónicas (nivel de agrado) 

Las evaluaciones son conducidas en localidades en donde 

se distribuye normalmente el producto como son: supermercados, y 

centros de consumo o en los hogares de los consumidores. En oca-

siones ■uy especiales, se realizan dentro de la empresa pero sin 

perder su carácter afectivo. 

Las conclusiones son extrapolables sólamente a la po-

blación de consumidores de donde se tomó la muestra (este hecho 

t 
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debe tenerse presente cuando se utilicen empleados como consumi-

dores. Diferentes a los jueces analiticos, por supuesto). 

- 	Factores que influyen en los jueces para las mediciones 
sensoriales (11). 

- Factores de actitud de los jueces. 

- Motivación. 

- Errores psicológicos asociados con los juicios 
sensoriales. 

- Relación entre estimulo y percepción 

- Adaptación. 

- Memoria y concentración. 

- Instrucciones explicitas. 

- Experiencia. 

La actitud de un adecuado juez analítico, se concentra 

los detalles, sólamente ve las partes individuales del producto, 

en cambio eljuez afectivo considera un todo en forma integral 

pero pierde los detalles del producto. El juez objetivo se 

nueve lenta y sistemáticamente, obteniendo los detalles correc-

tos. El subjetivo hace una inspección global enfatizando su 

interpretación personal. El juez activo actda en forma racio-
r ys •r; 
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nal, procura hacer hipótesis para resolver problemas, mientras 

que el pasivo procede por ensayo y error, guiado por impresiones 

inmediatas. 

El juez confiado ve todo de un vistazo, reporta con se-

guridad, algunas, veces reporta más detalles de los que hay en rea 

lidad. El juez cauteloso tiene recelo a reportar lo que percibe 

adn cuando observe los detalles pasa por alto diferencias que si 

existen. 

Algunos responden al color antes que a la forma del prº 

ducto, situación que en ocasiones puede afectar los resultados# 

por lo cual es necesario definir cuál concepto es el mas importan 

te. 

La persona con mentalidad visual concibe el mundo a 

través del estimulo visual en tanto que el juez con mentalidad 

Haptica responde más al tacto. 

Por tanto, la actitud del juez es muy importante para 

e 
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los resultados de la evaluación, de esto depende que se realice 

una selección adecuada del juez especialmente los analíticos. 

5. Personal para Evaluación Sensorial 

En un laboratorio de Evaluación Sensorial, el éxito de 

las pruebas sensoriales depende de la preparación exacta de las 

muestras, si esto no se cuida y hay por ejemplo, errores de 

cálculo, el resultado será una serie de pruebas caras e infruc-

tuosas, por lo tanto es necesario que el personal sea técnicamen-

te capacitado. El personal sensorial necesario es: 

- 	Jefe o Gerente de Evaluación Sensorial. 

- 	Técnico Sensorial. 

- 	Jueces entrenados. 

Jefe o Gerente de Evaluación Sensorial: 

- Organización y administración de todas las activida- 
des del departamento. 

- Planeación y desarrollo de recursos. 
- Supevisión de las actividades de evaluación. 
- Entrenamiento a los técnicos. 
- Responsabilidad de reportar resultados. 
- Mantenimiento de los abastos y servicios, 
- Repartes de progreso. 
- Planeación y conducción de selección de los métodos 
de prueba. 

- Mantenimiento de las relaciones con otros Deptos. 

Si 
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El grupo de jueces entrenados debe estar dirigido por 

un Técnico Sensorial, el cual debe tener buenas habilidades sen-

soriales para poder juzgar el grado de dificultad de las pruebas 

que aplicar¿ (19). 

El Técnico de Evaluación Sensorial debe estar fa.ili3 

rizado con los diferentes métodos y ser capaz de elegir el método 

correcto para cada problema especifico y analizar los resultados 

estadistica.ente. 

Los candidatos a jueces, 	deben tener las siguientes 

actitudes Y requerimientos: sensibilidad olfatoria y gustativa 

normal, que puede ser mejorada con el entrenamiento. Salud¡ re-

quiere del uso de sentidos sanos para hacer juicios confiables. 

Ausencia de enfermedades que disminuyen la sensibilidad, edad; 

al iniciar el entrenamiento se recomienda admitir a todas las per 

sonas interesadas sin importar su edad. 

Los hombres y las mujeres están igualmente calificados, 

0 
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tanto en su capacidad de entendimiento y concentración, entusias-

me, cooperación y facilidad de palabra. Tanto fumadores como no 

fumadores son aptos, siempre y cuando sean sensibles, Los hábi-

tos alimenticios, uso de cosméticos fuertes y limpieza corporal 

se sugiere que sean disminuidos en el momento de la Evaluación 

Sensorial del producto, 

Procedimiento de Formación de Jueces:(8 y 19). 

- Tipo de jueces para pruebas sensoriales. 

- Jueces analíticos: información sobre el producto, que 
pueden ser descriptivos (sujetos altamente entrena-
dos) y discriminativos (sujetos en vías de ser alta-
mente entrenados y recién seleccionados), 

- Jueces afectivos: información sobre el consumidor, 
que pueden ser consumidores internos (empleados de 
la compaf(ia) y los consumidores reales (pdblico en 
general: en mercados y centros de distribución del 
producto). 

- Preselección: Entrevista personal y cuestionario de 
selección, pruebas previas de selección e interés del 
personal que se está seleccionando. 

• - Selección: Discriminar soluciones o sustancias de 
composición química conocida, habilidad para recono-
cer aromas, su ejecución, comparada con la de los o- 

• i..ros miembros, habilidad para discriminar entre mues-
tras que serán usadas poteriormente en la prueba. 

0 
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Sin embargo, persiste la duda en relación a la eten-

-ibn an la cual los me~.anismos de selección se reflejan en un de-

sempe(o superior en las pruebas reales una aproximación general 

seria: 

Comience con dos o tres veces el náuero final de jue-
ces deseados. 

Use como materiales de prueba los mismos productos 
que serán usados después. 

Prepare muestras para obtener variaciones en el pro-
ducto, similares a aquellas que serán encontradas en 
las pruebas. 

Ajuste la dificultad de las pruebas de manera que el 
grupo, como un todo, discriminará entre las ■uesras, 
pero algunos individuos fallarán. 

Use formas de evaluación similares a las que se em-
plearAn posteriormente. 

Si se requiere más de una etapa, comience con un gru-
po de candidatos tan grande como sea posible, con una 
prueba que sea operacionalmente sencilla. 

Filtre a los candidatos sobre la base del desempeRo 
selectivo, continuando hasta que un grupo seleccio-
nado del tamaRo deseado sea confiable. 

En cada etapa rechace a aquellos individuos que sean 
obviamente inadecuados, pero retenga más gente de la 
que se necesitara para el grupo. 

Es conveniente considerar los rasgos de personalidad 
de los posibles ,jueces y buscar un balance entre las 
actitudes e>;tremas (11). 

- Motivación: Información de resultados a los inte-
grantes del grupo de sus aciertos y errores para re- 
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troalimentarlos, se recompensa pero no con dinero. 

Muestras 

- Preparación.- Los miembros de un pánel o grupo de 
jueces, se ven generalmente influenciados por todas 
las características del material de prueba, por lo 
tanto, las muestras deben ser preparadas y servidas 
los más uniformemente posible. Otros factores impor-
tantes que hay que tomar en cuenta son: temperatura, 
cantidad de muestra, orden de presentación, informa-
ción sobre éstas, 

- Claves.- Las muestras deben tener claves, de manera 
tal, que los jueces tengan una tendencia de juicio 
en el momento de la evaluación. 

- Número de Muestras.- Para determinar el n'.5mero de 
muestras a presentar en una sesión de pruebas, se 
considera lo siguiente: 

- La naturaleza del produco a ser examinado. 
- La intensidad y complejidad de la propiedad que va 

a ser juzgado. 
- La experiencia de los jueces. 
- La cantidad de producto y tiempo disponible. 

- Procedimientos de Pruebas.- Generalmente, se está de 

acuerdo en que si un panelista se traga o escupe la muestra, el 

resultado de la prueba es el mismo, sin embargo, el panelista de- 

be ser insruido para emplear el mismo método con cada muesra y en 
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cada prueba. 

U•,ar pan blanco, agua, apio, manzanas, galletas, agua 

o té tibio (en caso de evaluar grasas o aceites), para eliminar 

todos los restos de sabor de la boca, entre probadas de muestra 

de los alimentoss. Si se emplea agua, debe estar a temperatura 

ambiente pues el agua fria reduce la eficiencia de las papilas 

gustativas. 

- Programa de Pruebas.- La hora del día a la que se 

lleven a cabo las pruebas, influye en los resultados. 

Dado que los hábitos de alimentación del panelista 

afectan el resultado, es deseable que no se lleve a cabo la prue-

ba en el periodo de una hora antes de una comida ni después de 

dos horas de haberse realizado ésta. 

- Tipos de Prueba.- Aunque los procedimientos de 

prueba han sido definidos en detalle dependiendo del problema de 

investigación a ser resuelto, el análisis sensorial puede divi- 
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dirse en los siguientes cinco grupos:(17),(20). 

1. Pruebas de Diferencia para el Reconocimiento de Peque-
ñas y mininas diferencias: 

- Triangular 
- Ddo Trio 

2. Prueba de Umbral y dilución para el reconocimieno de 
componentes específicos de olor, sabor, flavor y para 
la caracterización de diferencias de perfiles de olor 
y flavor. 

- Perfil de sabor 
- Perfil de textura 

3. Pruebas de Ordenamiento para la Clasificación, de 
muestras, de acuerdo a la diferencia en uno a varios 
componentes especifico s de calidad en las series a ser 
ordenadas. 

- Sabor 
- Color 
- Dureza 

4. Méodos de Pruebas Descriptivas y Clasificación, contan-
do con estándares de referencias objetivas, las cuales 
permiten una clara definición de los componentes de ca-
lidad específicos en cada grado de calidad. 

- Análisis Descriptivo Cualitativo y Cuantitativo 
- Diferencia con respecto a una referencia 

5. Pruebas Hedbnicasi en las cuales la referencia hedónica 
subjetiva del consumidor, es clasificada y cuantifica-
da. 

De los puntos 1 al 4 son también clasificadas como prue 

bas analíticas u objetivas, ya que nuestros sentidos son usados 

como detectores analiticos sin ninguna actitud personal de gusto 
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o disgusto. 

El punto 5 también se clasifica como pruebas subjeti-

vas, ya que están basadas en la evaluación personal de gusto o 

disgusto. 

{ 
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ALGUNOS ERRORES COMUNES EN EVALUACION SENSORIAL 

- 	Considerar que los procedimientos sensoriales se reducen a 
la formación de un grupo de jueces (o grupo pánel, erronea-
mente llamado). 

- 	Confundir el objetivo del proyecto con el objetivo de la 
prueba. 

- 	Seleccionar a los jueces por su disponibilidad o por la res-
ponsabilidad de sus actividades laborales. 

- 	Seleccionar a los jueces, teniendo como criterio la 'Deter-
minación del Umbral'. 

- 	'Despistar' a los ,feces para evaluar su confiabilidad. 

- 	Considerar que los sujetos son expertos simplemente porque 
evalóan con relativa frecuencia el producto en cuestión; o 
porque cada ves que lo hacen expresan una serie de comenta-
rios o comparaciones que sólo tienen sentido para ellos. 

Calificar a los sujetos como expertos, si discriminan en una 
prueba triángulo y no sensitivos si no lo hacen. 

- 	Realizar una prueba triángulo con el 'experto' para salir 
de dudas. 

- 	Usar jueces analíticos y procedimientos de laboratorio para 
calificar nivel de agrado. 

- 	Pensar que cualquier persona puede representar al consumi-
dor, suponer que el grupo de jueces debe reproducir las ac-
titudes del consumidor. 

- 	Confudir hedonismo con calidad. 

- 	Utilizar términos subjetivos como excelente, paladeable, 
fuerza, personalidad, 'punch', sabroso, redondo, etc. 

- 	Utilizar consumidores para obtener información sobre las 
características del producto, no del individuo. Suponer 
que el consumidor entiende las mismas expresiones que el 
investigador(19),(21). 
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- 	Incluir diferencia y preferencia en una sola prueba. 

- 	Usar escalas que no son lineales y tratarlas como tales. 

Analizar los datos sólo como % o 'mayoría'. 

- 	Aplicar análisis de varianza a datos que no son normales. 

- 	Utilizar a los sujetos para 'guiar la formulación de un 
producto. 

- 	Evaluar conceptos abstractos, como sabor, color, apariencia, 
textura, consistencia, etc. 

4 
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5.1.B) EIiserto del Envase y Embalaje del Producto. 

Aunque no es muy comán, es el Departamento de Empequetec 

nia que forma parte de Investigación y Desarrollo, el responsable 

del diserto, embalaje y empaque de un Nuevo Producto, La labor de 

este departamento es muy variada, y va desde el asesoramiento ini-

cial, hasta la coordinación final del lanzamiento de un producto 

(en el aspecto empaque). En la Fig. 5-B, se presenta un diagrama 

que ilustra el trabajo que desarrolla el departamento de Empaque-

tecnia en el Desarrollo de un Nuevo Producto. 

Creación de un Nuevo Producto. 

La creación de un Nuevo Producto, obedece a factores di-

versos, como: necesida de incursionar en nuevos mercados, amplia-

ción, defusión de marca, búsqueda de mejores utilidades y satisfac 

cien de una producción ineficiente o tiempos muertos en maquina-

ria, Sin embargo, el aventurarse a iniciar un producto exige ase- 
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gurar en medida de lo posible, el proyecto como tal, es decir, 

disminuir los riesgos de fracaso del mismo y gran parte de asegu-

rar el éxito está en la idea inicial que se tenga del mismo; el 

departamento de Empaquetecnia tiene como función inicial de todo 

proyecto encaminado a la creación de un Nuevo Producto, mostrar 

un panorama general de los productos ofrecidos por el mercado y 

las posibilidades reales de llevar a cabo el envasado de un pro-

ducto, fijando una realidad o un limite entre lo que se puede ha-

cer y lo que está fuera de las posibilidades reales de una empre-

sa. 

Diserto Tentativo y/o Descripción del Perfil. 

La conceptualización de una idea, es una herramienta es 

sumamente necesaria y es en esencia la creación de modelos tentati 

vos de envase o embalaje del Nuevo Producto. Para que se realice 

una descripción del proyecto, se requiere contar con elementos de 

juicio sobre el producto a empacar y estos elementos los brinda el 
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departamento de Investigación y Desarrollo, tales como: 

- Humedad del Producto. 
- Sensibilidad al 029 CO2 y vapor de agua. 
- Características al consumidor. 
- Transparencia. 
- Capacidad del envase. 
- Resistencia al manejo. 
- Presentación final. 

Con los elementos anteriores se conceptualiza un perfil 

inicial del tipo de empaque que es posible implementar para nues-

tro Nuevo Producto y se define un diseco tentativo a desarrollar. 

Los elementos que aporta una Junta de Nuevos Productos 

son los que determinan el perfil y diseco tentativo de un Producto 

que se desea desarrollar y nor.atizar los criterios de arranque 

para fijar las metas finales que se desean alcanzar y que deben 

ser objetivo co~dn de las armas involucradas (22). 

Recopilación de Información y Antecedentes. 

En esta etapa del proceso de diseño de un empaque y em-

balaje de un Nuevo Producto se recopila los antecedentes biblio-

gráficos y de archivos existentes sobre el producto a desarrollar. 
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Se puede considerar esa etapa como, el encontrar la mejor y ■ás 

rápida ■anern de una solución adecuada al problema de empacar un 

producto alimenticio. También se evita, duplicidad de información 

o de actividades como las que se realizan en el Laboratorio de 

Empaques. 

Toda la información que se recopila sobre un producto y 

su empaque, debe ser centralizada en un archivo coadn para ordenar 

la y obtenerla fácilmente. Asi ■is.o, se debe tener siempre infor 

■ación veridica y confiable, es decir, toda la información será 

avalada por documentos fuente oficiales y soportados con bases ted 

ricas, para tener la certeza de que todos los puntos están claros 

y comprobados. Si surgen dudas sobre alguna información obtenida 

es conveniente corroborarla mediante pruebas de laboratorio, para 

evitar errores durante las siguientes etapas del desarrollo. 

Realización de Estudio Técnico y Económico. 

Esta etapa, no siempre la realiza el departamento de Ea- 
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paquetecnia, y es comen que sea realizada por el departamento de 

Finanzas. Sin embargo, es conveniente que en una primera etapa se 

contemple este estudio de manera superficial para sensibilizar las 

características económicas de un proyecto de nueva creación, es de 

cir, analizar el impacto Costo-Beneficio que otorga un Nuevo Pro- 

ducto, esta información se puede realizar con ejercicios de TIR y 

estimativos de Margen de Utilidad Bruta percibida por el proyecto. 

La información obtenida servirá también para obtener pos 

teriormente la aprobación del proyecto, si se requiere alguna in-

versión para su desarrollo. 

Es comón que en un primer intento, no se obtenga la 

aprobación, ya que las opciones seleccionadas durante le recopila-

ción bibliográfica o en su conceptualización inicial, no son via-

bles o las mejores, en cuyo caso se requiere variar algunos aspec-

tos y reevaluar el proyecto para su final aprobación. Es conve-

niente hacer notar que las ideas de desarrollo son detenidas en 
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muchas ocasiones por carecer de realismo en su concepto o por te-

ner necesidad de grandes inversiones para hacerlo realidad, lo que 

deja fuera de posibilidades a muchas industrias. Por la tanto, de 

berá buscarse siempre •el máximo beneficio con el menor costo po-

sible', para que un proyecto sea una realidad futura. (23) 

Elaboración de Muestras. 

Una vez obtenida la aprobación de los directores de una 

empresa o coordinadores de un proyecto, se contacta inmediatamente 

con los proveedores de materiales para obtener la materia prima 

del empaque (cartón, papel, laminaciones, películas, botellas, ta-

pas, etc.) para proceder a realizar muestras tentativas del disef(o 

y someterlo a las pruebas de funcionalidad deseadas o que el pro-

ducto así lo requiera. La elaboración de una muestra tentativa, 

sirve también para dar una idea concreta del producto terminado, 

y su aprobación depende mucho del costo de material utilizado.-

Por ello, es necesario manejar el proyecto con los proveedores más 
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confiables y con mejor calidad y precio; de esa forma se tiene la 

certeza de estar ofreciendo las mejores opciones y el mejor bene-

ficio, en función de un bajo costo de materiales. 

Solicitud del Primer Pedido. 

Los pedidos iniciales para el arranque de una linea, se 

deberán realizar por parte del departamento de Empaquetecnia¡ esto 

para controlar mejor la calidad y cantidad abastecida en un prin-

cipio y para evitar confusiones en la adquisición. 

Al fijar las características de un material de empaque, 

nadie mejor que el departamento de Empaquetecnia, conoce las ven-

tajas y desventajas que pudiera tener dicho material; y quién me-

jor que el coordinador del departamentos para hacer las solicitu-

des iniciales y chequeo del material para constatar la calidad 

aprobada en un principio. 
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Pruebas en Planta. 

Las pruebas en planta, son parte del desarrollo del ma-

terial de empaque para un Nuevo Producto y no se deben confundir 

con las pruebas de arranque de linea para el proyecto en general, 

Este objetivo intermedio en el proceso general, debe ser 

realizado con anterioridad al lanzamiento y arranque de linea, ya 

que nos proporciona la seguridad de que el material no será motivo 

de retraso en el arranque definitivo. 

Para hacer una prueba en planta, es necesario asegurarse 

de que las condiciones de operación del equipo, donde se pruebe el 

material de empaque sean iguales a las que se utilizarán en forma 

cotidiana en la linea de producción y de ser posible someter el 

material a pruebas extremas a las especificadas de resistencia, de 

esta forma podremos obtener información valiosa para la generación 

de especificaciones de material de empaque que sirven como norma 

al Control Estadístico de Recepción para el departamento de Con- 
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trol de Calidad. 

Otro aspecto muy importante es seleccionar el tamalo de 

nuestra representativo para considerar que una prueba tenga nive-

les de confiabilidad aceptable y como consecuencia no haya obje-

ción en la aprobación de los departamentos usuarios del material:- 

Manufactura, Control de Calidad, Control de Inventarios, Mercado-

tecnia o cualquier otro departamento que esté involucrado en un 

Nuevo Desarrollo. 

Edición de Especificaciones. 

La especificación de un material de empaque está funda- 

mentalmente basada en dos recopilaciones de información*. 

- 	Información brindada por el proveedor, 

- 	Información obtenida de libros y pruebas en planta. 

La combinación de estas dos fuentes de información pro-

porciona una especificación confiable y aceptada por los departa-

mentos involucrados. 
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E:eist.en algunos aspectos que se deben considerar al rea-

lizar la edición de una especificación de material de empaque y 

son los siguientes: (22) 

- 	Deberá ser clara. 

- 	Enunciará todos los defectos de cualquier índole. 

- 	Contendrá una numeración consecutiva y correspondiente 
al grupo o subgrupo de material de empaque que se trate. 

- 	Estará apoyada por una metodología experimental que sea 
práctica y rápida para facilitar el muestreo de control 
de calidad. 

- 	Contendrá sistemas de muestreo avaladas por una fuente 
oficial (Military Standard) y niveles de calidad (AOL). 

La especificación de un material de empaque debe ser com 

probada con pruebas en planta y certificada por los responsables 

del area así como por los directivos involucrados. 

Todos los elementos anteriores, en ocasiones no son su-

ficientes para tener una certeza total de que el material funcio-

nará a un 100% de lo esperado durante una prueba, por lo tanto se 

debe tener mucho cuidado en dar seguimiento durante los primeros 

meses de su uso en la planta para recopilar todas las posibles fa- 



llar que hayan podido escapar durante las pruebas realizadas y 

agregarlas a las especificaciones para que se vaya perfeccionando 

el usu del material en planta. 

Al normatizar y estandarizar la recepción de un material 

de empaque, se requiere también la notificación escrita e todos 

los posibles usuarios. A continuación se brinda una relación de 

los posibles departamentos que requieren aviso oportuno de la apro 

bacián de un nuevo material de empaque. 

DEPARTAMENTO 	 USO DE ESPECIFICACIONES 

Aseguramiento de Calidad 	Auditoria a proveedores 

Manufactura 	 Forma de uso en la planta 

Control de Calidad 	Recepción de material 

Control de Inventarios 	Solicitud de materiales 

Compras 	 Requisición de material al 
proveedor 

Conclusión de un Proyecto. 

Se puede considerar que un proyecto ha sido concluido, 
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cuando todos los factores descritos anteriormente en el proceso de 

desarrollo se han llevado a cabo de manera eficaz y con la aproba-

ción de los usuarios <Fig. 5-B>, sin embargo, un proyecto iniciado 

siempre tiene seguimiento en la planta y una de las obligaciones 

más importantes del departamento de Empaquetecnia, es dar segui-

miento y servicio en todo momento a los usuarios del material, po-

demos concluir por lo tanto, que siempre que asi lo soliciten los 

usuarios de un material de empaque, previamente desarrollado, de- 

berán contar con la ayuda y el apoyo del departamento de Empaque-

tecnia, ya que ésta es la principal razón de su existencia en una 

empresa. 

Existe otro aspecto que no se ha tratado en forma espe-

cífica en este tema pero que no deja de ser, otro de los princi-

pales objetivos de un departamento de Empaquetecnia, éste est- 

Disminución Permanente de los Costos de Material de Empaque.-

Este punto, se puede decir, que es parte de la labor siguiente a 
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la conclusión de un proyecto de Nuevo Desarrollo. En términos 

globales, podría decirse que los materiales de empaque representan 

hasta un 70% del valor total de un producto terminado (23), esto 

nos da una idea de la importancia que tiene el mantener una labor 

permanente en la disminución de los costos de los materiales de 

empaque. Debemos considerar que la función de disminuir costos es 

la sobrevivencia de toda empresa y el mantenerse a la vanguardia 

en competitividad en el Mercado. La disminución de los costos no 

debe jamás implicar disminución de calidad, el punto clave para 

poder reducir el costo de un material de empaque, es aquel en el 

que su calidad no es demeritada. 

Para poder lograr el objetivo antes descrito, se requie-

re mantener un contacto permanente con fuentes de información del 

Mercado y proveedores vía: visitas a exposiciones, conferencias, 

simposiums y cursos especializados sobre la materia, así como man-

tenerse informado mediante revistas especializadas que nos aportan 
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nuevas ideas para el desarrollo de un nuevo material de empaque o 

mejoramiento de los costos de uno ya desarrollado. 

La apertura paulatina de las fronteras proporciona al 

investigador de materiales de empaque nuevas y mejores opciones en 

la elección de los materiales para un nuevo desarrollo, de igual 

forma favorece también la disminución de costos y la proveduria 

de servicios más eficiente en el Mercado tanto a nivel nacional 

como a nivel internacional, todo lo anterior facilita de manera 

considerable la labor de un departamento encargado del desarrollo 

de un material de empaque. 



5.2 Manifactura. 

El departamento de Manufactura recibe una gran cantidad 

de información técnica sobre un proceso productivo de un Nuevo 

Producto y tiene la responsabilidad de abastecer de recursos huma-

nos y maquinaria para lograr el objetivo de la producción indus-

trial 

Se pueden englobar en los siguientes aspectos las acti-

vidades que realiza el departamento de Manufactura (22): 

Factibilidad de Proceso.- Con base a la información téc 

nica brindada al departamento de Manufactura se debe adaptar o ins 

talar nueva maquinaria y equipos necesarios para la producción in-

dustrial. Es muy importante que las condiciones estipuladas por 

el departamento de Investigación y Desarrollo se puedan reproducir 

fielmente dentro de la planta, de lo contrario el producto espera-

do no se logra obtener en un 1007. de su calidad. 

c 
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Requisitos de Equipo.- Si una linea requiere adapta- 

ción a bien la creación de una nueva linea de producción, el de-

partamento de Manufactura tiene como parte de sus responsabilida-

des, la adquisición, selección, adaptación y puesta en marcha de 

todos los equipos y maquinaria necesaria para lograr el objetivo.-

Cuando los recursos humanos y técnicos no son suficientes para el 

departamento, éste puede apoyarse en algunos otros; tal es el caso 

de: Ingeniería, Logística y Diseno. 

Seguridad en la Manufactura.- Las condiciones de opera-

ción de un proceso deberán ser seguras, nunca se debe poner en 

riesgo la integridad física de los trabajadores así como tampoco, 

la integridad de un producto por olvidar o tratar de ahorrar duran 

te la instalación de una linea de producción. 

El departamento de Manufactura tiene la responsabilidad 

de checar que las condiciones de seguridad de los parámetros invo-

lucrados en la elaboración de un producto sean los correctos (tem- 
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peratura, presión, velocidad, zonas rodantes, equipos de protec-

ción personal, etc.) sean los adecuados a lo requerido por el pro-

ceso. Para lograr la seguridad de la Manufactura de un nuevo pro-

ducto, se requiere realizar pruebas de arranque y puesta en mar-

cha, éstas consisten en simular durante un periodo de tiempo con-

siderable y el cual será determinado por sus areas de apoyo como 

Mantenimiento; pruebas que determinen la seguridad de los equipos 

involucrados en una linea, normalmente las pruebas se realizan si-

mulando en condiciones extremas los parámetros de capacidad, esto 

proporciona una idea contundente de la capacidad esperada durante 

un proceso normal de trabajo, asi mismo proporciona información va 

liosa para los programas de producción y venta. 

La seguridad de la Manufactura se refiere también a que 

la capacidad de una linea se determine de manera promedio y no 

caer en el error de calcularla en horas 'pico de producción. 
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Disponibilidad de Materia Prima.- Antes de realizar el 

arranque de cualquier proceso, el coordinador de las actividades 

de (uevo Proyecto deberá asegurarse de que existe suficiente ma-

teria prima (ingredientes y material de empaque) para llevar a ca-

bo dicha operación, ami mismo y con los estimados de venta previa-

mente establecidos, se requiere elaborar un programa de producción 

mensual para vigilar y programar el abastecimiento en las cantida-

des y con la calidad necesaria para satisfacer los requerimientos 

de una linea de producción. 

u 
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5.3 Aseguramiento de la Calidad. 

Para lograr desarrollar un Nuevo Producto con alto grado 

de confiabilidad se requiere contar con el aseguramiento de el 

abastecimiento de materias primas necesarias para la producción, 

asi mismo, es necesario revisar periódicamente mediante auditorias 

el comportamiento del producto en el Mercado, Lo anterior es para 

lograr tener una calidad confiable y mantener un servicio perma-

nente a todas las formas de distribución de nuestro producto, asi 

mismo, se mantiene una vigilancia estrecha de los materiales invo-

lucrados en la elaboración del mismo, es esta la labor del depar-

tamento de Aseguramiento de la Calidad y dependiendo de los alcen-

des de un proyecto se vuelve proporcional a la complejidad de la 

tarea desarrollada por el departamento en cuestión, podríamos de-

cir, que un producto de consumo regional implicará menor cantidad 

de auditorias y control en su proceso, mientras que un producto 

nacional requiere de una vigilancia más extensa y asignación de 
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mayor ndmero de elementos involucrados en este objetivo, también 

requiere de un mayor gasto, ya que el personal de auditorías nece-

sita transportarse a diferentes puntos de consumo, que en muchas 

ocasiones están muy distantes uno del otro (23). 

En ocasiones, el personal de Aseguramiento de la Calidad 

se involucra también en determinar la confiabilidad del uso de ma-

teriales sanitarios manejados durante la limpieza de una linea de 

producción, tales como: detergentes, sosa cadstica, vapor, agua, 

aire, etc., ya que la mala aplicación o uso de estos materiales, 

puede ser el punto inicial de un grave problema en el Mercado de 

consumo, por lo tanto, es una labor importante asegurarse de que 

la calidad de los productos producidos durante periodos de tiempo 

controlados contengan todos los parámetros de calidad en la Manu-

factura para evitar problemas posteriores a los consumidores po-

tenciales. Los problemas causados a un consumidor son irreversi-

bles en el daño sufrido durante la venta de un producto (23). 
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otra función del departamento de Aseguramiento de la Ca-

lidad es la de brindar toda la información técnica necesaria para 

llevar a cabo un proceso productivo, esta información normalmente 

se edita a manera de especificación y se le proporciona al departa 

mento de Manufactura# de esta manera se le practican auditorias pe 

ríódicas a este departamento para asegurar que la calidad especifi 

cada se lleve a cabo al pie de la letra. 
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5.4 Jurídico. 

La labor del departamento Jurídico, está encaminada a 

detallar y proveer todos los aspectos legales a un producto, El 

trabajo de este departamento se inicia desde la aprobación misma 

de la idea conceptual por parte de los directivos de una empresa.-

Los aspectos legales no son percibidos por el consumidor, sin em-

bargo, son determinantes durante el lanzamiento y venta de un pro-

ducto; la carencia de algdn requisito legal como es el caso de los 

registros de la S.S.A., etiquetas, envases y cajas, así como lo 

declarado en el contenido de una leyenda propicia inevitablemente 

el retraso en el lanzamiento de un Nuevo Producto al Mercado, si 

el produco ya fue lanzado y no se tuvo la precaución de cuidar los 

aspectos legales, normalmente se tienen sanciones muy severas por 

parte del gobierno al cometer errores en lo antes mencionado. 

Se puede considerar que las actividades más importantes 

del departammento Jurídico en el desarrollo de un Nuevo Producto, 
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son las siguientes: 

Registro de Patentes y Marcas.- Deje consiste en reali-

zar todos los trámites de registro ante la S.S.A. para obtener el 

nómero de código que identifica el permiso de uso de marca y dis-

tintivo de la variedad, así como la autorización de la formulación 

declarada en el envase. Por otra parte es requisito indispensable 

patentar el uso de ■arca y logotipo para evitar que cualquier otro 

fabricante de un producto similar haga uso de la Marca Registrada 

de esa forma, se otorga exclusividad en el Mercado del producto 

desarrollado. 

Adecuación a Disposiciones Legales.- Cuando un Nuevo 

Producto contiene algún ingrediente prohibido por la Legislación 

de un país, o existen inconvenientes en los porcentajes declarados 

en una etiqueta asd como el tamaño de letra o tipografía, el depar 

tamento Jurídico, tiene la responsabilidad de avisar con tiempo 

sobre los inconvenientes legales que presenta el lanzamiento de un 
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a fin de evitar un gasto innecesario e improductivo durante la 

fabricación de un Nuevo Producto. 

Arreglos Contractuales.- Cuando un Nuevo Producto re-

quiere Contratos Especiales de: maquila, uso temporal de marca o 

registro especial, así como algunas condiciones especiales o conce 

siones para la salida al Mercado de un producto, el departamento 

Jurídico, se encarga de revisar y definir estos contratos asumien-

do la responsabilidad legal que de ello se derive. Algunos aspec-

tos especiales de un contrato son los siguientes (10)i 

- 	Iuración del Contrato. 

- 	Cladsulas penales por incumplimiento de ambas partes. 

- 	Precios. 

- 	Formas de pago. 

Todo lo anterior, es revisado normalmente por el direc-

tor de una compaRla en virtud de que es él precisamente, el respon 

sable legal de todo lo firmado en un contrato. 
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5.5 Finanzas. 

Esta area está directamente involucrada en la determina-

ción de la rentabilidad de un Nuevo Producto, es decir , el tiempo 

estimado de retorno de inversión (TIF)t, asi como los factores que 

involucran la determinación de asignación de recursos económicos 

al mismo, también la fuente de inversión que proporcionará dichos 

recursos e inclusive la forma de asignación. 

En la actualidad, las opciones financieras de las que 

dispone una empresa son muy amplias y aportan diferentes benefi-

cios que si son contemplados correctamente por el departamento de 

Finanzas, proporcionan a la empresa recursos frescos y debidamente 

canalizados para evitar la saturación de capitales y la disposi-

ción de los mismos. 

Dicho de otra manera, el departamento de Finanzas se in- 

volucra de forma determinante con el departamento de Abastecimien-

to de Materiales y de Equipo para coordinar y guiar las negociacio 

a Tasa Inerna de Retorno de Inversion. 
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nes de compra de los mismos. Asi pues el departamento de Finanzas 

brindará información valiosa del 'COSTO-BENEFICIO' que significa 

el desarrollo de un Nuevo Producto para una Empresa, asi como, la 

aportación de los recursos necesarios y suficientes para la conse-

cución de un proyecto. 

5.6 Mercadotecnia. 

Las actividades del departamento de Mercadotecnia son 

las que despiertan la inquietud y la dinámica del desarrollo de 

un Nueva Producto, es en esencia el generador de ideas y el detec-

tor de las necesidades del Mercado 'QUE ES LO QUE EL MERCADO SOLI-

CITA (23), la oportunidad dd ser exclusivos o iniciadores en la 

promoción de un Nuevo Producto que cumple con los requisitos soli-

citados por el consumidor son labor continua y motivo existencial 

del departamento de Mercadotecnia (10). 

La información que aporta este departamento es determi- 
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nante para la iniciación del desarrollo de un Nuevo Froducto y la 

culminación exitosa del mismo. En forma general el departamento 

de Mercadotecnia, realiza las siguientes actividades: 

Investigación de Mercado.- Qué es lo que quiere el con-

sumidor, cuáles son sus necesidades de Nuevos Productos, porqué lo 

quiere y qué es lo que el consumidor espera del Nuevo Producto. 

Potencial del Mercado.- Cuántas y hacia que estrato so-

cial estarán dirigidas las ventas de un Nuevo Producto, en otras 

palabras, cuánto vale el Mercado traducido en cantidad de unidades 

vendidas anualmente, Este dato es importantísimo para determinar 

en un inicio el futuro de un Nuevo Producto, en función de la in-

versión requerida para la puesta en marcha. 

Canales de Distribución.- Cómo vamos a hacer llegar has 

ta el consumidor final o los centros de distribución masiva nues-

tro producto, qué se necesita finalmente para hacer que nunca fal-

te el abastecimiento y se mantenga viva la imagen e impacto en el 
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consumidor final. 

Estrategia de Precios.- Se debe determinar los precios 

actuales de la competencia y compararlos contra los estimados de 

precio que proporciona el departamento de Investigación y Desarro-

llo basado en un costeo preliminar y considerando un margen de uti 

lidad acorde para obtener un retorno de inversión en un tiempo ra-

zonable. En ocasiones, algunos productos de Nuevo Desarrollo es-

tán controlados en su precio por el gobierno lo cual hace más di-

ficil la competencia debido a la restricción de los márgenes de 

utilidad, estos productos normalmente son los de mayor consumo 

entre las clases populares, nos referimos a los productos de la 

Canasta Básica. 

Publicidad.- Dar a conocer un producto a los consumido-

res, forma parte integral del éxito del mismo y el departamento de 

Mercadotecnia debe aportar acciones y opciones de los alcances pu- 

blicitarios en función de las perspectivas del Mercado que se píen 
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sa atacar. Actualmente, se cuenta con medios publicitarios muy 

diversos y con diferentes potenciales de impacto, se puede decir 

que los costos de publicidad de un producto independientemente de 

representar una proporción importante de la utilidad representan 

también la vida misma de un proyecto. Los castos de la publicidad 

están directamente relacionados con el námero de consumidores po-

tenciales a los que se les hace llegar el mensaje, es decir, a ma-

yar námero de clientes potenciales mayor será el costo de la publi 

cidad. 

Riesgos de Mercado,- Otra de las contribuciones del 

departamento de Mercadotecnia, es informar debidamente a los direc 

tivos de una empresa, de los riesgos de un fracaso y de lo que es-

to implica en el impacto al consumidor. Es quizá este punto el 

que determina finalmente la decisión de un consejo directivo sobre 

el lanzamiento o no de un Nuevo Producto en el Mercado. 
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VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

Como se ha visto en este trabajo de Tesis; la labor de 

desarrollar un Nuevo Producto en la Industria Alimentaria, es el 

resultado de los esfuerzos combinados de varios departamentos o 

areas que componen una empresa, donde el 'rea Técnica comprendida 

como: Investigación y Desarrollo y Empaquetecnia, son los coordina 

dores de las actividades encaminadas ,a lograr el éxito en el menor 

tiempo y con el menor riesgo posible. 

Desde la conceptualización de un Nuevo Producto se re-

quiere involucrarse a todos los niveles para centrar en una reali-

dad de operación a todos los departamentos involucrados en el ob-

jetivo. 

La investigación que actualmente realiza un coordinador 

de proyectos, deberá ser encaminada no sólo al Desarrollo de un 

Producto en el laboratorio, sino llevarla más allá. Implica tan- 
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bién involucrarse con los estudios de Mercado, conocerlos y reba-

tir las ideas del departamento de Mercadotecnia para conocer más a 

fondo el futuro que le espera a un Nuevo Producto en el Mercado, 

conocer los gustos y formas atrayentes para el consumidor que es 

finalmente quien permite la sobrevivencia de un proyecto. 

Seria muy ambicioso pensar que este Manual Práctico sea 

una guía universal para atacar todos los problemas relacionados 

con el Desarrollo de Nuevos Productos, sin embargo, hemos tratado 

de recopilar información práctica y compartir las experiencias ga-

nadas durante algunos artos de trabajo en este tema, para lograr 

realizar una quia que ayude al investigador en el area de los 

alimentos, a conocer más sobre lo que hay después de una investi-

gación exclusivamente técnica, de esa manera complementar el 

'COMO con el 'QUIEN', el 'PORQUE', el 'DONDE' y el 'CUANDO'. 

Sabemos que los nuevos retos que nos esperan son muy 

grandes. La apertura de nuestras fronteras a los paises del norte 
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nos ponen en franca desventaja tecnológica y mercantil al competir 

contra dos de las economías más poderosas del mundo, sin embargo, 

podemos disminuir esa gran desventaja preparándonos de forma com-

plementaria, conociendo más sobre ese Mercado de quien seremos com 

petidores en breve tiempo. 

Es sumamente necesario despertar la conciencia del estu-

diante universitario y ampliar sus horizontes hacia el nuevo mundo 

que nos espera; de competencia de Mercados donde sólo quien tiene 

mayor preparación en su infraestructura técnica, sobrevive y gana 

los mejores puestos en el Mercado. 

La Investigación y el Desarrollo en México, habían cons-

tituido hasta mediados de la pasada década sólo un articulo de lu-

jo para las grandes empresas, los consumidores meuicanos nos con-

formáabamos con productos de poca imagen y baja funcionalidad asi 

como una calidad poco confiable, debido a la escasa competencia de 

Mercado entre los grandes monopolios industriales. Actualmente, 

t 

123 



el consumidor puede encontrar en los anaqueles de cualquier tienda 

o autoservicio productos importados de alta calidad y a precios 

accesibles. 

Las grandes empresas mer:icanas o transnacionales están 

volviendo los ojos a la Investigación y Desarrollo de Nuevos Pro-

ductos, que compitan abiertamente con el Mercado Internacional, 

por lo tanto, esta labor está pasando de ser un lujo a una verda-

dera necesidad. As1 pues, el reto y la oportunidad se abren a los 

investigadores universitarios en el area de los alimentos y es 

obligación nuestra prepararnos con todos los elementos necesarios 

para una educación complementada. 

El presente trabajo es apenas una semilla que deseamos 

despierte la inquietud de visualizar nuevas fronteras, alcanzarlas 

y dominarlas plenamente. Hoy en día la tarea de Desarrollar un 

Nuevo Producto, es algo más que cumplir con una actividad aislada 

dentro de una empresa; acutalmente esta labor se ha convertido en 
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un aspecto vital dentro de cualquier corporación cuyo objetivo sea 

permanecer competitivo y cada día más dinámico en el Mercado. 

Algunas recomendaciones prácticas en el Desarrollo de 

Nuevos Productos serian las siguientes: 

1. Nunca decir N0 SE PUEDE, sin antes agotar las fuentes de 

información que fomenten la creatividad de nuestro traba 

Jo• 

2. Involucrar siempre a otras areas de trabajo para lograr 

complementar las ideas y hacer participes a otros de las 

obligaciones y los logros obtenidos. 

3. Mantener un estrecho contacto con fuentes de información 

actualizada, tales como: revistas, conferencias, e::posi- 

ciones y todo aquello que nos aporte nuevas ideas para 

el desarrolla. 

4. Involucrarse directamente con los estudios que realiza 

el departamento de Mercadotecnia o en su defecto conocer 

las tendencias de Mercado de productos similares al que 

se está desarrollando, ami tendremos más certeza del é:ci 

to o del fracaso esperado. 

5. Evaluar en todo momento las condiciones en las que se 
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encuentra nue,tro producto via análisis sensorial con 

un grupo de panelistas o jueces que nos permitan conocer 

los gustos del consumidor en el Mercado. 

6. Llar continuidad a las actividades de seguimiento de un 

producto para conocer las ventajas y desventajas durante 

su procesamiento. 

7. Estar pendiente del aspecto disminución de costos de los 

materiales e ingredientes utilizados para la elaboración 

de un producto. Esto nos permite ser buenos vendedores 

de nuestras ideas al encontrar mejores costos con mayo-

res atributos de calidad. 

No es fácil predecir el comportamiento de un Producto en 

el Mercado y mucho menos lograr su desarrollo pleno en los labora—

torios de Investigación y Desarrollo, es por ello que cada investi 

gador; ya sea un empleado de una empresa o un estudiante universi—

tario, debe contar con un plan sistemático que le permita conside—

rar y manejar favorablemente una infinidad y factores y circunstan 

cias que deben resolverse a diferentes niveles con el propósito de 
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cumplir con un objetivo comdn: SATISFACER LA NECESIDAD REAL DE UN 

CONSUMIDOR Y PARALELAMENTE, HACER UE CADA NUEVO IIESARROLLO UN VER— 

PAPERO EXITO, 
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