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RESUMEN

El objetivo de este proyecto fue elaborar una trufa de chocolate, enriquecida con
fibra de cacao y proteina de suero de leche, para contribuir al aprovechamiento de
estos dos productos de desperdicio de la industria alimentaria, y al mismo tiempo,
favorecer a la nutricion de los consumidores.

Se utiliz6 como materia prima polvo de cacao adquirido a granel, realizando
primeramente un anlisis fisicoquimico con la finalidad de corroborar que los
porcentajes de sus componentes nutricionales coincidieran con los encontrados en
la bibliografia utilizada. Para cumplir con este objetivo se realizaron los andlisis de
humedad por el método de Estufa (NMX-F-083-1986), proteina por el método
Micro Kjeldahl (A.O.A.C 1999), lipidos por el método de Soxhlet (NOM-086-SSA1-
1994), fibra por el método de Kennedy (Lees, 1989) y cenizas por el método de
Kleem (NMX-F-066-1978).

Se llevé a cabo un estudio de mercado que permiti6 comprobar la viabilidad del
proyecto. Las encuestas se elaboraron en la plataforma electrénica “Survey
Monkey” y fueron contestadas por 60 personas del mercado meta.

Posteriormente se realizé un andlisis estadistico factorial 32 donde se obtuvieron 9
prototipos distintos de trufas, en las cuales sus niveles de variacion fueron los
porcentajes de proteina de suero de leche (10, 20 y 30%) y de manteca de cacao
(10, 15 y 20%). Para la elaboracion de los prototipos se mantuvo fijo el porcentaje
de fibra de cacao con la finalidad de alcanzar los niveles establecidos por la NOM-
086-SSA1-1994 para alimentos adicionados con fibra. A estos prototipos se les
aplic6 una evaluacién sensorial mediante pruebas hedonicas en donde
intervinieron 30 jueces no entrenados. Con este analisis se selecciono la trufa con
mayor aceptabilidad, siendo ésta la que incluye en su formulacién 20% de proteina
de suero de leche y 15% de manteca de cacao.

El prototipo seleccionado se compard con una trufa patron (realizada a partir de
una formulacion establecida por la Profeco) mediante el mismo analisis
fisicoquimico que se realizé al polvo de cacao, con lo que se comprobé que sus
niveles de proteina y fibra aumentaron. Aunque, en el caso de la fibra no fue lo
suficientemente alto como para reportar el producto como “adicionado con fibra”
de acuerdo a lo establecido en la NOM-086-SSA1-1994. Al prototipo seleccionado
también se le realizd un andlisis microbiol6gico de Mesofilos aerobios (NOM-092-
SSA1-1994), Coliformes totales (NOM-112-SSA1-1994) y Hongos y Levaduras
(NOM-111-SSA1-1994) verificando su calidad sanitaria.

Finalmente se eligieron los mejores materiales para el empaquetado primario y
secundario del producto tomando en cuenta principalmente los niveles de grasa de
la trufa. Asi mismo, se elabord la etiqueta con la informacién nutrimental del
producto considerando los lineamientos que dicta la NOM-051-SCFI/SSA1-2010.



INTRODUCCION

México puede ser considerado como un pais mayoritariamente malnutrido. De
acuerdo con los datos de la Secretaria de Salud, en 2016 se registraron 462 mil 89
casos de atencién médica por obesidad (Fuentes, 2017).

Segun datos de la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y
Agricultura, México tiene una de las peores dietas y habitos alimenticios, ya
que ocupa el primer lugar en obesidad y sobrepeso con 32% de la poblacion.

Para atender el problema que representa el sobrepeso y la obesidad en México, el
sector salud destin6 en 2017 mas de 1l mil 600 millones de dolares,
estimo Nelson Rodriguez, presidente del Colegio Mexicano de Cirugia para la
Obesidad y Enfermedades Metabdlicas A.C. (Mejia, 2017)

Son pequefios habitos diarios como el consumo elevado de calorias, la falta de
conocimiento de nutricion o saltarse una comida del dia los que elevan el riesgo
de desarrollar una de estas enfermedades sin que nos demos cuenta.

Segun una encuesta realizada por el Gabinete de Comunicacion Estratégica
(GCE) sélo el 10.4% de los mexicanos siguen una dieta para mantener un buen
estado de salud (Vela, 2016).

Para evitar los trastornos de la alimentacion se deben adoptar las siguientes
medidas (BBC Mundo, 2015):

1. Segun los especialistas del Hospital materno infantil Sant Joan de Déu, de
Barcelona, hay que ensefiar desde pequefios la importancia de seguir unos
habitos saludables: establecer horarios de comida regulares, repartir la comida
en cuatro o cinco tomas al dia, evitar saltarse las comidas y no comer fuera de
horas.

2. La dieta debe ser sana, equilibrada y variada que incluya todos los alimentos
necesarios, con limitacion de dulces, postres industriales y comida rapida. Es
fundamental ofrecer verduras y frutas de forma variada.

Si bien realizar ejercicio y contar con una alimentacion sana pueden beneficiar la
salud por separado, dichos beneficios pueden maximizarse cuando se adoptan
ambas costumbres a la vez (Williams, 2002).

Comer sanamente significa hacerlo en porciones equilibradas, tomando en cuenta
carbohidratos (azucares), grasas y proteinas (leguminosas, carnes y lacteos).

En México contamos con el "Plato del Bien Comer" que puede servir de guia a la
hora de preparar y elegir lo que se comera diariamente (IMSS, 2015).



Los alimentos funcionales son productos que pueden ayudar a combatir el
problema de malnutricion. Pueden ser como los alimentos convencionales y ser
consumidos como parte de la dieta, pero a ademas de aportar nutrientes, pueden
reducir el riesgo de padecer enfermedades cronicas (Aluko, 2012).

El chocolate estd presente en nuestra dieta y existen muchas maneras de
consumirlo. El cacao y sus derivados tienen multiples variedades que pueden
ayudar a mejorar el estado de salud o el animo, aunque por contra también hay
factores que no lo convierten en el alimento més saludable.

Un consumo excesivo puede provocar sobrepeso debido al alto contenido cal6rico,
grasas saturadas y azucar. Una tableta de chocolate con leche contiene 235
calorias. En la misma linea, el chocolate, si no es puro, tiene una enorme cantidad
de azucar, lo que le proporciona el sabor dulce. Un 20% de cada tableta de
chocolate es azucar. Esto puede provocar problemas de azlcar, enfermedades
cardiacas o caries (EcoDiario, 2017).

Debido a lo anterior, en este proyecto se desarroll6 un chocolate funcional tipo
trufa que no solo cumple con la calidad sensorial de las trufas convencionales,
sino que ademas, esta adicionada con proteina de suero de leche y fibra de cacao
que aumenta su valor nutricional ayudando a combatir la malnutricion de la
poblacién y complementa la dieta de personas que realizan alguna actividad fisica.
De igual modo se desarrolld6 un empaque que cumpliera con la funcién de
aumentar la vida de anaquel del producto para mantener sus propiedades por mas
tiempo.



CAPITULO 1: MARCO TEORICO
1.1. Fibrade cacao

La cascara de cacao es un producto de desperdicio de la industria del chocolate y
es una fuente poco utilizada de fibra dietética (McKee y Latner, 2000). Las
cascaras de cacao son ricas en fibra dietética insoluble y en compuestos
antioxidantes (Lecumberri, Mateos, Ramos, Alia, Ruperez, Goya, Izquierdo-Pulido
y Bravo, 2007).

1.1.1. Composicion quimica
La fibra de cacao tiene un alto contenido en fibra total, superior al 60% de la masa
seca. Del total de fibra dietética un 83%, corresponde a fibra soluble (Tabla 1). El

contenido en fibra de estos alimentos est4 expresado respecto a peso seco.

Tabla 1. Composicién quimica de la fibra de cacao % en peso seco

Fibra Grasa Proteina
Fibra total 60.54% + 0.32

Fibra soluble 10.10% + 0.38 8.87% + 0.10 18.16% + 0.20
Fibra insoluble 50.29% + 0.70

(Lecumberri, Mateos, Ramos, Alia, Ruperez, Goya, lzquierdo-Pulido y Bravo, 2006).

1.1.2. Propiedades funcionales

La fibra de cacao es un ingrediente funcional que ayuda a mantener la salud
humana y a prevenir enfermedades con elevadas tasas de incidencia en las
sociedades actuales, como enfermedades cardiovasculares o cancer. Las
caracteristicas que contribuyen en mayor medida serian su elevada capacidad
antioxidante derivada de su contenido en componentes fendlicos.

Un alto consumo de fibra dietética como la de cacao, esta relacionado con un
efecto saciante, regulador del tracto intestinal y preventivo de enfermedades
gastrointestinales. En el caso de la fibra soluble, los principales efectos derivados
de su consumo son la disminucion de la absorcion y aprovechamiento de azulcar,
colesterol y triglicéridos. Estos efectos disminuyen el riesgo de padecer
enfermedades cardiovasculares y controlan los niveles de glucosa en sangre
(Lecumberri et al., 2006).



1.2. Chocolate
1.2.1. Descripcién y composicion

Es el producto preparado a partir de cacao en grano, de cacao en pasta, de cacao
en polvo o de cacao magro en polvo y de sacarosa, con o sin adicion de manteca
de cacao. Contiene al menos un 35% de materia seca total de cacao, un 14% de
cacao desgrasado y un 18% de manteca de cacao (Gil, 2010).

Para obtener el chocolate, a la pasta de cacao o bien a una mezcla de cacao en
polvo y manteca de cacao en proporciones adecuadas se le afiaden azlcar y
aromas y, en determinados casos, leche. La pasta resultante se homogeniza y se
refina mediante una fuerte presién que reduce el tamafio de las particulas hasta
25-30 pym. Después se procede al proceso que consiste en remover dicha pasta
con objeto de conseguir una perfecta emulsion y el desarrollo definitivo del aroma
del chocolate. El proceso puede durar entre 1 y 3 dias. Después se enfria,
asegurando una correcta cristalizacion de la manteca de cacao (factor decisivo en
la calidad sensorial del chocolate), se moldea y se envasa.

Para que el chocolate no pierda sus cualidades de textura y aroma hay que
preservarlo de cuatro factores: el tiempo, el calor, la humedad y los olores. Es
esencial respetar la fecha de consumo. La temperatura ideal para su conservacion
es de 13 a 18 °C, con una humedad relativa del 60%; a temperaturas mas
elevadas sufre alteraciones (Gil, 2010).

1.2.2. Aporte nutricional

El chocolate es nutricionalmente completo, ya que contiene aproximadamente un
30% de materia grasa, un 6% de proteinas, un 61% de carbohidratos, y un 3% de
humedad y de minerales (fésforo, calcio, hierro), ademas de aportar vitaminas A 'y
del complejo B. La materia grasa del chocolate es la manteca de cacao, la que
contiene un 35% de acido oleico, un 35% de acido estearico y un 25% de &cido
palmitico.

El 5% restante esta formado por diversos acidos grasos de cadena corta cuya
composicion es tipica de las diferentes semillas de cacao. La estructuracion de los
triacilglicéridos que componen la materia grasa del chocolate, se caracteriza por
tener un punto de fusidbn en el rango 27-32°C, y es esta la caracteristica
organoléptica mas importante del chocolate, ya que una barra de este producto se
funde con relativa rapidez en el paladar humano formando, sin originar grumos,
una masa cremosa de textura y sabor muy agradable (Valenzuela, 2007).

El consumo del chocolate previene la hipertension arterial, disminuye la
posibilidad de formar placas de grasa en las arterias, asi como la elevacion de
colesterol y triglicéridos, también ayuda a prevenir enfermedades del corazéon y
diabetes. Asimismo, también contribuyen a bajar la presion arterial, ralentizan el
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proceso de envejecimiento y mejoran el rendimiento de los procesos mentales,
incluido el de la memoria.

El chocolate, contiene teobromina, un alcaloide que tiene efectos estimulantes en
los sistemas de alerta en el cerebro que al consumirla se presenta una
vasodilatacion de venas y arterias, lo que incrementa el flujo sanguineo y
disminuye la presion arterial. El chocolate también contiene cafeina, la cual
aumenta los niveles de dopamina en la sangre provocando una sensacion de
placer.

Este producto es fuente de grasas, proteinas, carbohidratos, vitaminas y
minerales. Sus &acidos grasos ejercen una funcién estimulante de endorfinas,
sustancias que participan en nuestras sensaciones de placer y en el estado de
animo. También posee un gran contenido de antioxidantes que ayudan a
neutralizar los radicales libres de nuestro cuerpo. Es por ello, que el consumo de
20 gramos de chocolate oscuro al dia se considera benéfico, pero debe revisarse
que el producto indiqgue que es chocolate y no dulce con sabor a éste (Fuentes,
2013).

1.3. Trufas
1.3.1. Definicién

Las trufas son dulces que combinan chocolate y productos lacteos para formar un
dulce de chocolate con un centro cremoso. El exterior puede cubrirse con una
simple cobertura seca como polvo de cacao o ser sumergido en chocolate para
formar una capa.

Las trufas de chocolate imitan a los hongos con el mismo nombre pues ambas son
redondas y tienen un sabor muy fuerte (Wilson, 2006).

1.3.2 Caracteristicas fisicas

El interior de la trufa estd hecho de una crema llamada ganache, cuyos
ingredientes principales son nata, azicar y mantequilla. La ganache es una crema
mucho mas consistente y no se corta con tanta facilidad (Doménech, 2014).

En la ganache, la mantequilla tiene su funcién concreta y es refinar la elaboracion.
Asi, cuando la trufa esta fria y se quiera cortar, saldra un corte limpio sin que se
rompa en trozos, como si se cortara un bloque de mantequilla (Podadera, 2012).

El exterior de la trufa es una cobertura de chocolate cuyo punto de fusion debe
situarse entre 20 y 30°C, esto le permite deshacerse en la boca sin dejar la



impresion de una textura cerosa. El color marron oscuro de la mezcla se obtiene
afiadiendo cacao en polvo finamente pulverizado (Romero, 2004).

1.4. Alimentos funcionales
1.4.1. Definicién

Los alimentos funcionales son aquellos que ademas de la funcion nutritiva basica
presentan propiedades fisioldégicas o que disminuyen el riesgo de contraer ciertas
enfermedades. De forma general, se puede decir que un alimento funcional es
aguel que confiere al consumidor una determinada propiedad beneficiosa para la
salud, independientemente de sus propiedades nutritivas. Son alimentos
convencionales a los que se les ha afadido, incrementado su contenido o
eliminado un determinado componente. Debe presentarse como un alimento
propiamente dicho y sus efectos deben observarse cuando el alimento se
consume dentro de una dieta equilibrada diaria, es decir, dentro del modelo
alimentario habitual. El término, en cualquier caso, es una denominacion genérica
que representa mas un concepto que un grupo bien definido de alimentos
(Aranceta y Gil, 2009).

1.4.2. Tipos

Algunos tipos de alimentos funcionales son los que poseen uno o mas de los
siguientes componentes o caracteristicas (Homayouni, Alizadeh, Alikhah y Zijah,
2012):

Antioxidantes.

Alimentos prebidticos.
Alimentos probidticos.
Alimentos simbidticos.
Isoflavonas.

Fitoesteroles.

Antocianinas.

Alimentos reducidos en grasa.
Alimentos reducidos en azucar.
Alimentos reducidos en sal.

1.4.3. Consumo en México

Se estima que las ventas anuales de estos alimentos funcionales sobrepasan ya
los 33 000 millones de délares en los Estados Unidos, mientras que en México, si
bien no hay datos al respecto, el crecimiento en los ultimos afios ha sido
espectacular (Lépez, 2002).



Hoy en dia, los consumidores estan mas informados acerca de este tipo de
productos y buscan principalmente alimentos que les brindan beneficios
adicionales, como, por ejemplo, los productos altos en fibra.

Dentro de estas tendencias se encuentra la salud digestiva como una de las
principales. En México vemos un aumento en la ingestion de fibra por parte de la
poblacion del pais, aunque todavia es deficiente el consumo. En el pais todavia no
se ha llegado al 100% de lo que se deberia consumir de fibra, que son como 30
gramos para mujeres y 35 para hombres. Segun los ultimos datos se consume
s6lo el 60% en promedio (Redaccion Enfasis Alimentacion, 2012).

1.5 Proteina de suero de leche
1.5.1. Definicién

El suero de leche es una de las 2 principales proteinas que se encuentra en la
leche de vaca; la otra proteina que hallamos es la caseina la cual ocupa el 80% de
la proteina; el 20% restante, conocida también como lactoalbumina es suero de
leche.

El suero es un liquido que se obtiene en la elaboracién del queso, sin embargo, el
suero en forma liquida y en ese estado posee una cantidad muy elevada de
lactosa y grasa (Sevilla, 2011).

1.5.2. Beneficios a la salud

Para los deportistas que se dedican a entrenamientos de resistencia, es de vital
importancia el consumo de proteinas de facil y rapida asimilacién, para lo cual el
suero de leche es un producto altamente beneficioso.

También puede usarse en estados relacionados con la desnutricion ya que
contiene potasio, cantidades relevantes de minerales como calcio, fosforo y
magnesio, y oligoelementos como zinc, hierro y cobre. Contiene ademas todos los
aminoacidos esenciales, aporta proteinas de una calidad extraordinaria, y posee
un alto coeficiente de uso por parte del organismo humano (Lopez Hernandez,
Montafio Franco, Najera Garcia, Torres Pérez y Viejo Bejos, 2015)



1.6 Evaluacién sensorial
1.6.1. Definicién

La evaluacion sensorial se ocupa de la mediciobn y cuantificacion de las
caracteristicas de un producto, ingrediente o modelo, las cuales son percibidas por
los sentidos humanos. Entre dichas caracteristicas se pueden mencionar, por su
importancia (Pedrero, 1997):

Apariencia: color, tamafio, forma, conformacién, y uniformidad.

Olor: compuestos volatiles que contribuyen al aroma.

Gusto: dulce, amargo, salado y acido, metalico, astringente, entre otros.
Textura: las propiedades fisicas como dureza, viscosidad y granulosidad.
Sonido: crujido, tronido y efervescencia.

1.6.2. Tipos de pruebas

» Pruebas discriminativas
Las pruebas discriminativas consisten en comparar dos o mas muestras de un
producto alimenticio, en donde el panelista indica si se percibe la diferencia o no,
ademas se utilizan estas pruebas para describir la diferencia y para estimar su
tamano.
Las pruebas discriminativas se clasifican en: pruebas de diferenciacién y pruebas

de sensibilidad.

Pruebas de diferenciacion

a) Prueba de comparacion pareada

Consiste en evaluar simultaneamente dos muestras, con el objetivo de determinar
si existe diferencia perceptible entre ellas. Se puede presentar un par 0 una serie
de pares, teniendo en cuenta que solo se distingan entre si por la variable objeto
de estudio.

Cada muestra se presentara codificada y en orden balanceado, de tal manera que
cada una de ellas aparezca igual nimero de veces en la posicibn derecha e
izquierda del par. La prueba es facil de realizar, requiere de poca cantidad de
muestras, y el agotamiento del juez es relativamente bajo.



b) Prueba Duo-Trio

En esta prueba se presenta al juez, una muestra identificada como referencia o
control y dos muestras debidamente codificadas, de las cuales una
necesariamente tiene que ser igual a la referencia. El par de muestra debe estar
dispuesto aleatoriamente, y la tarea del juez es identificar cual de las muestras
incégnitas es igual a la referencia. La prueba es facil y sencilla de realizar, sin
embargo, requiere un esfuerzo mayor por parte del juez y mayor tiempo de
preparacion que la prueba de comparacion pareada.

c) Prueba triangular

Consiste en presentar tres muestras simultaneamente: dos de ellas son iguales y
una diferente, el juez tiene que identificar la muestra diferente. Al igual que las
pruebas antes descritas se requiere aleatoriedad en la presentacién de las
muestras debiéndose ofrecer si se requiere las seis combinaciones posibles, en
las cuales las posiciones de las dos muestras son diferentes. Las posibilidades de
combinacion son: n! = 1x2x3=6; muestras Ay B.

Esta prueba tiene la ventaja de que la probabilidad de respuestas por efectos del
azar es 1/3 (33 %), es decir menor que en la prueba pareada y duo-trio, en las
cuales es del 50%, de ahi que en la practica sea de mayor utilidad. El nimero de
jueces a emplear debe incrementarse a medida que se desee detectar diferencias
mas pequefas entre las muestras. Sin embargo en la practica esta condicionado a
diversos factores, como son: tiempo destinado para la experiencia, nimero de
jueces realmente disponibles, y cantidad de producto. Cuando se aplica la prueba
de manera tradicional con el propésito de determinar diferencia, el nimero de
jueces recomendado debe oscilar entre 24 y 30, en cambio cuando no se desea
detectar diferencia significativa sino sensibilidad equivalente (similitud), se requiere
una mayor cantidad de jueces (aproximadamente el doble, esto es 60
evaluadores).

d) Prueba de ordenamiento

La prueba consiste en colocar dos o0 mas muestras de manera desordenada, y el
juez debe ordenarlas de menor a mayor o viceversa de acuerdo con un atributo
dado. El nimero de muestras se limita por la naturaleza del estimulo, el 6rgano de
los sentidos que intervienen en la evaluacion y/o el nivel de entrenamiento de los
jueces, hay que tener en cuenta que no se pueden suministrar un numero
excesivo de ellas porque origina fatiga sensorial.

e) Prueba de comparacion multiple

Consiste en comparar una muestra control con una o0 varias muestras
experimentales las cuales se le suministran al juez de manera simultanea,
teniendo en cuenta que debe introducirse también como muestra incognita la
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muestra considerada como control. La tarea del catador es determinar el grado de
diferencia que existe entre la muestra de referencia y las restantes a partir de una
escala de categoria, que varia desde ninguna hasta extrema diferencia. Si es poco
perceptible la diferencia entre las muestras, es necesario incluir una muestra
artificial bien diferente para evitar que la prueba se anule. Los jueces empleados
deben ser seleccionados y adiestrados en el método, debiendo realizarse al
menos tres repeticiones para lograr resultados confiables estadisticamente.

Pruebas de sensibilidad

a) Prueba de umbral

Generalmente se expresa como umbral absoluto, 0 sea tiene como objetivo
determinar la minima cantidad perceptible de un estimulo dado, esto es, la minima
cantidad de cierta sustancia que un juez es capaz de detectar o identificar.

* Umbral absoluto de deteccion. Es la minima cantidad de un estimulo que
permite al juez percibir un cambio en el tipo de sensacion que provocan dos
muestras, pero sin llegar a definir la razén de cambio.

* Umbral absoluto de reconocimiento o identificacion. Permite percibir un
cambio tanto en el tipo de sensacién como en la razén de cambio. En esta prueba
se presentan una serie de muestras con diferentes concentraciones de un mismo
estimulo, representando de forma ascendente o descendente una serie aritmética
0 geométrica de concentracion. En las muestras deben incluirse concentraciones
subumbrales y supraumbrales, asi como muestras "ciegas" (con cero
concentraciones del estimulo).

b) Pruebas de dilucion

Determina la minima cantidad del componente en estudio que puede ser
detectada cuando se mezcla con un material base, dicho de otra manera, es la
prueba que permite determinar la mayor cantidad de material examinado que no
es detectado cuando se mezcla con un material patron. El método es aplicado
para tener una medida de la diferencia entre varias muestras y un patrén, cuando
el grado de diferencia es muy grande, ya que en estos casos las otras pruebas
descritas de diferenciacion no son adecuadas. El procedimiento de evaluacion
consiste en presentar una serie de muestras que representan de seis a diez
concentraciones de la sustancia objeto de estudio, diluida en el patron
seleccionado. Se recomienda usar series geométricas de concentraciones de
manera preliminar para encontrar el rango apropiado y posteriormente examinar
una serie de concentraciones contra un patrén usando una prueba de estimulo
constante.
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» Pruebas descriptivas

Estas pruebas permiten conocer las caracteristicas del producto alimenticio y las
exigencias del consumidor. A través de las pruebas descriptivas se realizan los
cambios necesarios en las formulaciones hasta que el producto contenga los
atributos para que el producto tenga mayor aceptacion en el consumidor.

Las pruebas analiticas descriptivas se clasifican en: escalas de clasificacién por
atributos y en pruebas de analisis descriptivo.

a) Prueba de Tiempo-Intensidad

Consiste en medir y describir la duracién e intensidad de un estimulo, desde el
momento en que entra en contacto con el juez en la boca hasta que termina la
sensacion. Permite evaluar una o varias muestras analizando solamente un
atributo en cada sesion, ejemplo, amargor. Para llevar a cabo la prueba se
requiere de un registrador grafico adaptado a una escala de intensidad, que puede
ser de 24 cm, dividido en partes iguales:

La escala puede estructurarse de la siguiente manera:

e Ninguna

e Ligera

e Moderada

e [uerte

e Muy fuerte
El procedimiento de trabajo consiste en colocar la muestra en la boca; retenerla
por un tiempo determinado (10 mL durante 2 s; sélidos de 2cm de espesor durante
10s) y después desecharla. Desde que se sitla la muestra en la boca se pone a
funcionar el registrador y se marca la intensidad percibida sobre el papel, se
expele la muestra y se continla registrando la intensidad hasta que la sensacién
deja de existir.

b) Prueba de perfil de sabor

Esta prueba fue ideada por Little (1940), es un método cualitativo y
semicuantitativo que consiste en describir el olor y sabor integral de un producto,
asi como sus atributos individuales. A través de ésta, se definen el orden de
aparicion de cada atributo, grado de intensidad de cada uno de ellos, sabor
residual y amplitud o impresion general del sabor y el olor. El método tiene una
amplia aplicacion; puede ser utilizado en control de calidad, estudios de
estabilidad, mejoramiento de productos y caracterizacion de los mismos. Permite
obtener un cuadro sensorial completo de todos los componentes del aroma y
sabor del alimento estudiado.
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» Pruebas afectivas
Las pruebas afectivas son aquellas donde el panelista expresa el nivel de agrado,
aceptacion y preferencia de un producto alimenticio, puede ser frente a otro. Se
utilizan escalas de calificacién de las muestras (Hernandez, 2005).

Pruebas de aceptacion

Tienen como objetivo conocer de acuerdo a un criterio sensorial si la muestra que
se presenta es aceptada o no por los consumidores. Estas pruebas no requieren
de jueces analiticos, por el contrario, se emplean grupos representativos de los
consumidores potenciales o habituales del producto, quienes no tienen que
conocer el porqué del estudio que se realiza, sino entender el procedimiento de la
prueba y responder a ella.

El nidmero de jueces que se recomienda emplear debe ser mayor de 80,
generalmente entre 100 y 150, aunque mientras mayor cantidad se emplee se
logra una mejor representatividad de la poblacién.

a) Prueba de muestra simple

Consiste en suministrar al juez un producto y que éste de respuesta con relacion a
si le guste o0 no, es una prueba sencilla y rdpida que proporciona una idea general
de la aceptacién o rechazo del producto. Tiene la limitacion que se requiere de
gran numero de evaluaciones para considerar los resultados como representativo
de la respuesta poblacional.

Pruebas de preferencia

a) Prueba de comparacion pareada

Es similar a la prueba pareada de diferenciacion, solo que cuando es de tipo
afectiva se utilizan jueces no adiestrados y se solicita que expresen cual de las
muestras le agrada mas.

b) Prueba de ordenamiento

La prueba tiene como objetivo ordenar una serie de muestras de acuerdo a la
preferencia personal de un grupo de consumidores. Las muestras no
necesariamente deben ser homogéneas, esto es, pueden compararse productos
diferentes. El minimo de muestras que deben evaluarse por sesion se determina
por la naturaleza del estimulo, el tipo de consumidor e incluso la ambientacién en
la que dicha prueba se desarrolle.
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Pruebas escalares

Las pruebas escalares de tipo afectiva son las que se utilizan con el propésito de
conocer el nivel de agrado o desagrado de un producto, esto es en qué medida él
mismo gusta o no. Estas pruebas tienen gran aplicacion practica, de manera
general son faciles de interpretar y los resultados que de ellas se obtienen
permiten tomar acciones importantes con relacion a la venta del producto, posibles
cambios en su formulacion, etc.

a) Escala hedonica

Las escalas hedonicas verbales recogen una lista de términos relacionados con el
agrado o no del producto por parte del consumidor. Pueden ser de cinco a once
puntos variando desde el maximo nivel de gusto al maximo nivel de disgusto y
cuenta con un valor medio neutro, a fin de facilitar al juez la localizacion de un
punto de indiferencia.

Para realizar la prueba pueden presentarse una o varias muestras para que sean
evaluadas por separadas segun la naturaleza del estimulo, no obstante se ha
comprobado que el juez tiende a hacer comparaciones entre las muestras y sus
respuestas estan condicionadas a ello, de ahi que si desea tener un criterio de
aceptacion totalmente independiente para cada muestra analizada, deba
presentarse cada una en sesiones de evaluacién diferentes.

b) Escala de actitud

En esta escala los valores representan términos que indican accion que pudiera
motivar el producto en el consumidor, es decir la actitud que presenta el juez ante
determinado alimento. Estas escalas se utilizan preferentemente cuando se
evallan productos nuevos de los cuales el consumidor no tiene conocimiento
previo, y por consiguiente no puede predecir de antemano su nivel de agrado o
desagrado (Espinosa, 2007).

1.7. Desarrollo de nuevos productos

1.7.1. Definicién
El desarrollo de productos es una tarea vital y estratégica para cualquier
organizacién, y parte del hecho de que todo producto tiene un ciclo de vida. Si la

empresa no reemplaza con nuevos productos a aquellos que llegan a su etapa de
retiro, dejara de ser rentable y perdera su razén de ser (Lerma, 2010).
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1.7.2. Ciclo de vida de un producto

El ciclo de vida del producto (figura 1) es el curso que toman las ventas y
utiidades de un producto durante su existencia. Consta de 5 etapas bien
definidas: desarrollo del producto, introduccién, crecimiento, madurez vy
decadencia (Kotler y Armstrong, 2008).
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Fig. 1. Ciclo de vida de un producto (Ferrel, 2012).
a) Etapa de desarrollo

Una empresa no tiene ingresos de ventas durante la etapa de desarrollo del
producto. De hecho, experimenta un flujo de efectivo neto saliente debido a los
gastos relacionados con la innovacion y el desarrollo. Para la mayoria de las
innovaciones se necesita una inversion significativa de recursos financieros y
tiempo para el desarrollo del producto. Ademas, la empresa asume una gran
cantidad de riesgo financiero, de mercado y de oportunidad debido a la
incertidumbre vinculada con el desarrollo de nuevos productos.

La etapa de desarrollo por lo general comienza con un concepto de producto que
tiene varios componentes:

1) una comprension de los usos especificos y los beneficios que los clientes
meta buscan en un producto nuevo;

2) una descripcién del producto, incluidos sus usos y beneficios potenciales;

3) el potencial de crear una linea de productos completa que pueda crear
sinergia en ventas, distribucién y promocion;

4) un analisis de la factibilidad del concepto de producto, incluidos temas
como ventas anticipadas, rendimiento sobre la inversion requerido, tiempo
de introduccion al mercado y tiempo para recuperar la inversion.

Dadas las probabilidades en contra de la mayoria de los productos nuevos, no
sorprende que mas de 80% de éstos fracase. Este hecho desafortunado subraya
la necesidad de identificar en forma correcta las necesidades de los clientes antes
de desarrollar la estrategia de producto. Mediante un marketing de prueba
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efectivo, la empresa puede evaluar la respuesta de los clientes frente a un nuevo
producto antes de su lanzamiento a escala completa. Los nuevos productos que
concuerdan de cerca con las necesidades de los clientes y que tienen fuertes
ventajas sobre los de la competencia son mucho mas faciles de comercializar a
medida que ingresan a la etapa de introduccion de su ciclo de vida (Ferrel, 2012).

b) Etapa de introduccion

Esta fase comienza cuando el desarrollo estd completo y termina cuando las
ventas indican que los clientes meta aceptan ampliamente el producto. La
estrategia de marketing ideada durante la fase de desarrollo se implementa por
completo durante la etapa de introduccion y debe integrarse en forma estrecha
con las ventajas competitivas de la empresa y el enfoque estratégico. Las metas
de la estrategia de marketing comunes a la etapa de introduccion incluyen las
siguientes tareas.

e Atraer clientes nuevos incrementando la conciencia y el interés en la oferta
de productos mediante la publicidad, las relaciones publicas y los esfuerzos
publicitarios que conectan los beneficios clave de producto con las
necesidades y los deseos de los clientes.

e Inducir a los clientes a probar y comprar el producto mediante varias
herramientas de ventas y actividades de fijacion de precios. Ejemplos
comunes incluyen muestras gratis del producto y el uso de incentivos de
precios.

e Participar en actividades de educacion que ensefie a los clientes del
mercado meta como usar el producto nuevo.

e Fortalecer o ampliar las relaciones de los canales y las cadenas de
suministro con el fin de obtener suficiente distribucion de producto para
hacer que éste sea facilmente accesible a los clientes meta.

e Construir sobre la disponibilidad y visibilidad del producto mediante
actividades de promocion comercial que alienten a los intermediarios de
canal a almacenarlo y respaldarlo.

e Establecer los objetivos de precio que equilibrar la necesidad de la empresa
de recuperar la inversion con las realidades competitivas del mercado.

Aunque todos los elementos del programa de marketing son importantes durante
la etapa de introduccion, la promocién y distribucion adecuadas son esenciales
para hacer que los clientes estén conscientes de que el nuevo producto esta
disponible, asi como para ensefiarles como usarlo en forma correcta y decirles
dbénde comprarlo.
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La duracion de la etapa de introduccion puede variar. En los mercados de
negocios, los nuevos productos con frecuencia pasan por largos periodos de
introducciéon mientras los compradores se convencen de adoptarlos. En los
mercados de consumo, muchos productos experimentan un alza en ventas
mientras los consumidores y los minoristas aprovechan las ofertas especiales de
introduccion.

Después de esta etapa, la empresa debe rastrear en forma continua la
participacion de mercado, los ingresos, la colocacion de la tienda, el respaldo del
canal, los costos y las tasas de uso de producto para evaluar si éste retribuye la
inversion. Incluso cuando la organizacién tiene proteccion de patente o tecnologia
dificil de copiar, debe rastrear en forma cuidadosa las reacciones de los
competidores. Rastrear esta informacion es fundamental si se pretende que el
producto alcance el nivel deseado, continte a lo largo de la curva de ventas en
aumento gradual y entre a la etapa de crecimiento rentable. Desafortunadamente,
la mayoria de las introducciones de nuevos productos inician muy lento y nunca
disfrutan de una demanda o utilidades crecientes. Los fracasos durante esta fase
son aun mas costosos que en la etapa de desarrollo, ya que los costos de
marketing y distribucion se suman al total de gastos implicados en el lanzamiento
del producto.

c) Etapa de crecimiento

La empresa debe estar lista para esta fase, ya que los incrementos de ventas
sostenidos pueden comenzar con rapidez. La curva ascendente de ventas del
producto puede ser pronunciada y las utilidades incrementarse rapidamente, y
luego disminuir hacia el final del periodo de crecimiento. La duracion de esta etapa
varia segun la naturaleza del producto y las reacciones de la competencia.

Sin importar la duracion de la etapa de crecimiento, la empresa tiene dos
principales prioridades:

1) Establecer una fuerte posiciéon de mercado defendible.

2) Lograr los objetivos financieros que paguen la inversion y obtengan suficientes
utilidades para justificar un compromiso a largo plazo con el producto.

Entre estas dos prioridades figuran varias metas de estrategia de marketing
relevantes, entre ellas las siguientes.

e Impulsar las ventas diferenciales percibidas del producto en términos de
branding, calidad, precio, valor y otros para garantizar una fuerte posicion
de mercado.

e Establecer una identidad clara de producto y de marca mediante campafas
promocionales coordinadas dirigidas a los clientes y al comercio.
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e Crear un posicionamiento Unico mediante una publicidad que enfatice los
beneficios del producto para los clientes meta en relacion con otras
soluciones o articulos disponibles.

e Mantener el control sobre la calidad del producto para asegurar la
satisfaccion de los clientes.

e Maximizar la disponibilidad del producto mediante amplias actividades de
distribucion y promocién que capitalicen su popularidad.

e Mantener o mejorar la capacidad del producto para entregar utilidades a los
canales clave y a los socios de la cadena de suministro, en especial a los
minoristas, quienes controlan el espacio de anaquel y la colocacion del
producto.

e Encontrar el balance ideal entre precio y demanda a medida que la
elasticidad precio se vuelve mas importante mientras el producto se mueve
hacia la etapa de madurez.

e Mantener siempre la vision enfocada en la competencia.

Durante la etapa de crecimiento, la estrategia general cambia de la adquisicién a
la retencion, desde estimular la prueba del producto hasta generar compras
reiteradas y construir lealtad a la marca. Esto no sélo es verdadero para los
clientes sino también para los mayoristas, minoristas y otros miembros de la
cadena de suministro.

La clave es desarrollar relaciones a largo plazo con los clientes y socios con el fin
de prepararse para la etapa de madurez. Mientras el mercado madura, la empresa
necesitara clientes leales y buenos amigos en la cadena de suministro para
permanecer competitiva. Mantener las relaciones clave es una propuesta
desafiante y cara. Por esta razon, la etapa de crecimiento es la mas costosa del
marketing.

La fijacion de precios también se vuelve mas desafiante en esta fase. Conforme
mas competidores entran al mercado, la empresa debe equilibrar su requerimiento
de flujo de efectivo con su necesidad de ser competitiva. La relacién entre precio y
calidad percibida es un factor de complicacion, como lo es la creciente sensibilidad
de los clientes al precio. Durante la etapa de crecimiento no sorprende ver a los
competidores arriesgar sus posiciones de mercado con base en estrategias de
fijacion de precios premium o basadas en el valor. Otras empresas resuelven este
dilema ofreciendo diferentes productos en distintos niveles de precios.

Otro importante desafio durante la etapa de crecimiento es el namero de
competidores en aumento que ingresan al mercado. Muchas empresas tienen la
tendencia a prestarles menos atencion durante esta fase.
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Para protegerse, la empresa debe construir una posicion de mercado defendible
mientras se prepara para dicha madurez. Esta posicion se puede basar en la
imagen, el precio, la calidad o tal vez en algun estandar tecnoldgico.
Eventualmente el mercado pasara por un periodo de agitacion y surgiran las
empresas dominantes.

d) Etapa de madurez

Para la empresa que ha sobrevivido a la fase de crecimiento, la madurez puede
ser un periodo relativamente de status quo. Siempre y cuando se sostenga el
volumen de ventas para mantener constante la participacion de mercado, se
puede tomar una perspectiva a mas largo plazo dada la reduccién de la
incertidumbre en el mercado. Por lo general, una empresa tiene las cuatro metas
generales siguientes a buscar durante la etapa de madurez.

e Generar flujo de efectivo; Para el tiempo en que un mercado alcanza la
madurez, los productos de la empresa debe generar un flujo de efectivo
muy positivo. Esto es esencial para recuperar la inversion inicial y generar
el exceso de efectivo necesario para que la empresa crezca y desarrolle
nuevos productos.

e Mantener participacion del mercado; La estrategia de marketing debe
enfatizar el mantenimiento de la participaciéon de mercado entre las marcas
dominantes en este ambito. Las empresas con una participacion de
mercado marginal deben decidir si tienen una oportunidad razonable de
mejorar su posicion. De lo contrario, deben considerar retirarse.

e Arrebatar participacion de mercado; Cualquier empresa en un mercado
maduro puede perseguir esta meta; sin embargo, es mas probable que sea
usada por aquellas que tienen posiciones de mercado mas débiles. La
clave de esta estrategia es crear incentivos que alienten el cambio de
marca, incluso si es sélo temporal. Aun las pequefias ganancias en la
participacion de mercado pueden llevar a grandes incrementos en las
utilidades.

e Incrementar la participacion del cliente; Se relaciona con el porcentaje de
las necesidades de cada cliente satisfechas por la empresa en un area en
particular.

Para alcanzar estas metas la empresa cuenta por lo menos con cuatro opciones
generales de seleccidn de estrategias a lo largo de la etapa de madurez:

1) Desarrollar una nueva imagen de producto.

2) Encontrar y atraer a nuevos usuarios.

3) Descubrir nuevas aplicaciones y usos para el producto.
4) Aplicar tecnologia novedosa al producto.
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Arrebatar clientes a la competencia incluye crear incentivos entre los no clientes
para probar el producto de la empresa. Esto puede conllevar fuertes gastos en
actividades de promocién de ventas, como muestreo de productos, emision de
cupones o promociones comerciales para alentar una exhibicion prominente del
articulo en los anaqueles de las tiendas. En algunos casos, una vez que se ha
logrado el cambio de marca, los clientes pueden ser atrapados mediante acuerdos
contractuales

e) Etapa de declinacién

La meseta de ventas de un producto no durara por siempre, y finalmente
comienza una declinacion persistente en los ingresos. Una empresa tiene dos
opciones béasicas durante la etapa de declinacion:

1) intentar posponerla

2) aceptar su inevitabilidad.

Si intenta la primera opcion, la demanda del producto debe renovarse mediante su
reposicionamiento, desarrollando nuevos usos o caracteristicas del producto o
aplicando nueva tecnologia.

Posponer la declinacion de un producto de esta manera requiere una gran
cantidad de tiempo y una inversion sustancial de recursos. Sin embargo, muchas
empresas no tienen los fondos o la oportunidad para renovar la demanda de un
producto y deben aceptar la inevitable declinacién. En esos casos, pueden
cosechar utilidades del producto mientras disminuye la demanda o desinvertir en
él tomando medidas para abandonarlo o venderlo a otra empresa. El enfoque de
cosecha requiere una reduccion gradual en los gastos de marketing y utilizar una
mezcla de marketing menos intensiva en recursos.

Una estrategia de cosecha también permite a la empresa canalizar su flujo de
efectivo creciente hacia el desarrollo de productos nuevos. Una empresa que usa
una opcion de desinversion retira todo el soporte de marketing de un producto.
Puede continuar su venta hasta que sostenga pérdidas o arreglar que sea
adquirido por otra empresa.

La empresa debe tomar en consideracion varios factores antes de decidir una
estrategia de marketing apropiada durante la etapa de declinacion, entre ellos los
siguientes.

e Potencial del segmento de mercado; la empresa podria tener segmentos de
clientes leales que continuaran la compra del producto. Si estos segmentos
son viables y rentables, debe posponer la declinacion o cosechar el
producto en forma lenta.

e Posicion de mercado de producto; un producto en una posicion lider en el
mercado con una imagen solida puede ser rentable y generar exceso de
efectivo al atraer a los clientes de los productos abandonados por los
competidores.
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e Estructura de precios y costos de la empresa; si la organizacion es un
productor de bajo costo en la industria y puede mantener su precio de
venta, el producto puede seguir siendo viable incluso en un mercado en
declinacion. La estructura de costos de la empresa podria resaltarse al no
tener que invertir en el programa de marketing del producto.

e Tasa de deterioro del mercado; entre mas rapido sea el deterioro del
mercado, mas rapido debe la empresa eliminar el producto.

Aunque la empresa debe considerar con cuidado los factores descritos, no debe
ser sentimental acerca de eliminar un producto que fracasa. Por otro lado, no es
recomendable que deseche con rapidez un intento de renovacién, en particular si
no tiene un mejor uso alterno para sus recursos. A lo largo del ciclo de vida del
producto es imperativo que las empresas sigan enfocadas en los cambios en el
mercado, no en sus productos. Estos tienen ciclos de vida sélo porque los
mercados y los clientes cambian. Al enfocarse en los mercados cambiantes, la
empresa pueda intentar crear nuevos y mejores articulos de calidad que se
ajusten a las necesidades de los clientes. Sélo de esta forma podra crecer,
prosperar, seguir siendo competitiva y continuar siendo vista como fuente de
soluciones por el mercado meta (Ferrel, 2012).

1.8. Mercadotecnia
1.8.1. Conceptos basicos

A lo largo de los afios han aparecido diversas definiciones de la mercadotecnia.
Algunas parten del concepto de intercambio de bienes y servicios, por lo tanto,
resulta importante entender el concepto de intercambio como el consentimiento
entre dos personas para recibir un bien o servicio a cambio de otro, ese otro
puede ser dinero, aunque puede existir el intercambio entre productos que son
considerados de igual valor.

Se define a la mercadotecnia como el proceso de planeacion, ejecucion y
conceptualizacion de precios, promocion y distribucion de ideas, mercancias y
términos para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y
organizacionales (Fischer, 2004).

Louis E. Boone y David L. Kurtz lo definen como el desarrollo de una eficiente
distribucion de mercancias y servicios a determinados sectores del publico
consumidor.

William Stanton (2007) lo define como un sistema global de actividades de

negocios proyectadas para planear, establecer el precio, promover y distribuir
bienes y servicios que satisfacen deseos de clientes actuales y potenciales.
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Philip Kotler (2008) propone una definicién que tiene sus origenes en la logica de
la naturaleza y conducta humanas: mercadotecnia es aquella actividad humana
dirigida a satisfacer necesidades, carencias y deseos a través de procesos de
intercambio.

1.8.2. Funciones de la mercadotecnia
a) Investigacion de mercado

La investigacion de mercado implica realizar estudios para obtener informacion
que facilite la practica de la mercadotecnia, por ejemplo, conocer quiénes son o
pueden ser los consumidores o clientes potenciales; identificar sus caracteristicas:
qué hacen, donde compran, porqué, donde estan localizados, cuales son sus
ingresos, edades, comportamientos, etcétera. Cuanto mas se conozca del
mercado, mayores seran las probabilidades de éxito.

b) Promocién

La promocion es dar a conocer el producto al consumidor. Se debe persuadir a los
clientes de que adquieran los articulos que satisfagan sus necesidades. Los
productos no soélo se promueven a través de los medios masivos de comunicacion,
también por medio de folletos, regalos y muestras, entre otros. Es necesario
combinar estrategias de promocién para lograr los objetivos, incluyendo la
promocion de ventas, la publicidad, las relaciones publicas, etcétera.

c) Decisiones sobre el producto

Este aspecto se refiere al disefio del producto que satisfara las necesidades del
grupo para el que fue creado. Es muy importante darle al producto un nombre
adecuado y un envase que, ademas de protegerlo, lo diferencie de los demas.

d) Decisiones de precio

Es necesario asignarle un precio que sea justo para las necesidades tanto de la
organizaciéon como del mercado. Venta Se le llama venta a toda actividad que
genera en los clientes el ultimo impulso hacia el intercambio. En esta fase se hace
efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores.

e) Distribucién o plaza

En la distribucion o plaza es necesario establecer las bases para que el producto
llegue del fabricante al consumidor; estos intercambios se dan entre mayoristas y
detallistas. Es importante el manejo de materiales, transporte, almacenaje, todo
esto con el fin de tener el producto 6ptimo al mejor precio, en el mejor lugar y al
menor tiempo.
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f)

Posventa

Llamamos posventa a la actividad que asegura la satisfaccion de necesidades a
través del producto. Lo importante no es vender una vez, sino permanecer en el
mercado (Fischer, 2004).

1.8.3. Etiqueta, marca y envase

a)

Etiqueta

El objetivo de la etiqueta es identificar el producto, para distinguirlo de los demas,
y proporcionar informacion sobre éste para que tanto el vendedor como el
consumidor conozcan la calidad y el servicio del mismo.

Las etiquetas deben cumplir (con letras claras y facilmente legibles) una serie de
requisitos que se mencionan en la NOM-051-SCFI/SSA1-2010:

Marca registrada.

Nombre y direccién del fabricante.

Denominacion del producto y naturaleza del mismo.

Contenido neto y, en su caso, el peso drenado.

NuUmero de registro en la Secretaria de Salud.

Composicion del producto (lista de ingredientes ordenados segun su
proporcion).

Caddigo de barras.

Aditivos (calidad y cantidad).

Fecha de fabricacion, de caducidad, etcétera.

Campafa actual de conciencia ecologica y proteccién al ambiente
Aporte nutrimental

Caracteristicas de la etiqueta

Debe ser adaptable al envase en tamario, color o forma.

El material debe ser resistente para que perdure desde la salida del
producto del almacén, hasta la entrega en manos del consumidor final.
Debe estar perfectamente adherida al producto para evitar que se
desprenda y el articulo se confunda con algun otro.

Debe contener todos los elementos ya descritos para evitar aspectos
dudosos por parte del consumidor.

Los colores fosforescentes se evitan para no confundir al consumidor
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c) Marca

Desde su origen la marca es un signo de propiedad personal, protege la propiedad
del fabricante y se penaliza el uso indebido o la usurpacion.

El prestigio y la reputacion de una marca representan normalmente un factor de
seguridad para el consumidor; tal hecho se ha centralizado y acentuado con la
rapida evolucion de las técnicas de promocion y publicidad; de esta manera se
explica la tendencia actual de crear entidades capaces de atestiguar la calidad de
los productos.

Las técnicas de promocion y publicidad condicionan imagenes que se proyectan
en la mente del consumidor para que éste seleccione y destaque determinados
productos o servicios y, a la vez, garantice su posicionamiento en el mercado.

La marca es un nombre, término simbdlico o disefio que sirve para identificar los
productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores, para diferenciarlos
de los productos de los competidores.

Objetivos de la marca

Diferenciacién respecto de la competencia.

Ser un signo de garantia y de calidad para el producto.
Dar prestigio y seriedad a la empresa fabricante.

Ayudar a que se venda el producto mediante la promocion.
Posicionar el producto en la mente del consumidor.

Caracteristicas de la marca

El nombre debe ser corto y facil de recordar.

El sentido del nombre debe ser moral.

Debe ser agradable a la vista.

Debe ser adaptable a cualquier medio de publicidad.

Debe reunir los requisitos indispensables para su registro y asi quedar
protegido por la ley.

e Una de las caracteristicas que debe contener la marca es que no sea
genérica, ya que un nombre genérico es el que describe realmente a la
categoria del producto.

Ventajas de la marca

e Cuando esta bien diseflada se identifica con facilidad, lo que favorece la
compra.

e Protege a los consumidores asegurandoles una calidad consistente.

e Una marca establecida asegura también que los consumidores puedan
comparar la calidad de los productos que adquieren.

e Existe la tendencia a mejorar los productos de marca a traves del tiempo.
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e Ayuda a los fabricantes a diferenciar los productos confiriéndoles algo
distinto para darlos a conocer y promoverlos.

e EI| desarrollo eficaz de una marca conocida es costoso porque implica
comprobaciones y una gran promocion.

e La promocion de una marca en particular permite que los especialistas
controlen el mercado o aumenten su participacion en el mismo.

e Ayuda al fabricante a estimular ventas reiteradas y desarrolla una lealtad a
la marca.

e La lealtad a la marca genera una menor competencia de precios porque la
marca misma crea una diferencia entre dos productos.

d) Envase

Kotler (2008), define al empaque como: las actividades que consisten en disefiar y
producir el recipiente o la envoltura de un producto, éste puede incluir hasta tres
niveles de material.

El empaque primario es el envase inmediato del producto.

El empaque secundario se refiere al material que protege al empaque primario y
que se desecha cuando se va a usar el articulo.

El empaque de embarque, se refiere al empaque necesario para el
almacenamiento, identificacion o transporte.

El proposito del empaque es proteger el producto, el envase o ambos y
promoverlo dentro del canal de distribucion.

1.9. Vida util
1.9.1. Definicién

La vida atil de un alimento se define como el tiempo finito después de su
produccion en condiciones controladas de almacenamiento, en las que tendra una
pérdida de sus propiedades sensoriales y fisicoquimicas, y sufrira un cambio en su
perfil microbiologico.

Una forma en que los consumidores pueden conocer la vida util del alimento que
estan adquiriendo, es buscando en la etiqueta del producto la fecha de caducidad
o la fecha de consumo preferente; ambas indican el fin de la vida atil del alimento.
La fecha de caducidad es la fecha a partir de la cual un producto no se debe
ingerir, con el fin de evitar problemas sanitarios. La fecha de consumo preferente
es la fecha que indica que el contenido ya no ofrece toda su calidad al
consumidor.
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1.9.2. Método de estimacion

Para asignar la fecha de caducidad de un alimento se deben realizar una o
algunas de las pruebas que se mencionan a continuacion, cada una de ellas con
utilidad diferente (Carrillo y Reyes, 2013):

» Estudio de calidad inicial. Se realiza durante la fase de estudio del producto,
cuando no se ha establecido ni el proceso de produccion real, ni se ha
decidido el envase o formato del producto. Tiene como finalidad evaluar la
seguridad del producto e indicar el mecanismo probable de deterioro.

» Estudio de la caducidad preliminar. Se realiza durante la ultima parte del
estudio piloto, o cuando ya se han realizado las primeras pruebas de
produccion. La informacion que se obtiene se usa para otorgar la caducidad
provisional que se incluira en el borrador de especificaciones del producto,
proceso y envase.

» Estudio de confirmacion de la caducidad. Normalmente se realiza al final
del proceso de desarrollo del producto, utilizando muestras del producto
elaboradas en condiciones de produccion normales y cumpliendo con una
serie de especificaciones provisionales.

» Estudio rutinario de caducidad. Se realiza como apoyo a la produccion.

Sirve de fuente de informacion en la que se basa la renovacién de la
caducidad.
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CAPITULO 2: METODOS Y MATERIALES

2.1. Objetivos

2.1.1. General

Desarrollar una trufa funcional con fibra de cacao y alto contenido proteico
mediante la adicion de proteina de suero de leche para prevenir la malnutricion de
la poblacion y complementar la dieta de personas que realizan alguna actividad

fisica.

2.1.2. Particulares

1.

Evaluar la viabilidad de una trufa funcional con fibra de cacao y alto
contenido proteico mediante un estudio de mercado a consumidores
potenciales.

Seleccionar el mejor prototipo de trufa funcional con fibra de cacao y alto
contenido proteico, variando la concentracion de manteca de cacao (10, 15
y 20 %) y proteina de suero de leche (10, 20 y 30 %) mediante una prueba
sensorial hedonica.

Determinar la composicion quimica del prototipo seleccionado y realizar
pruebas microbiologicas (mesdfilos aerobios, coliformes totales, hongos y
levaduras) para calcular el aporte nutrimental de la trufa con caracteristicas
aceptables y de buena calidad higiénica.

Seleccionar el envase adecuado de acuerdo a las caracteristicas de la trufa
funcional con fibra de cacao y alto contenido proteico, asi como el disefio
de la etiqueta mediante lo establecido en la NOM- 051-SCFI/SSA1-2015
para su correcto almacenamiento y distribucion.
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2.2 Cuadro metodolégico

PROBLEMA

Elaborar una trufa funcional con alto contenido proteico

malnutri

OBJETIVO GEMNERAL

Desarrollar una trufa funcional con fibra de cacao y alto contenido proteico mediante la adicion de proteina de suero de leche para prevenir la
n de la poblacion y complementar la dieta de personas que realizan alguna actividad fisica

A

4

ACTIVIDADES PRELIMINARES

= Andlisis quimico del cacao
en poluo (humedad,
proteinas, fibra, cenizas
aziicares totales v lipidos ).

= Humedad por el método de
Estufa (NMX-F-083-1998).

= Lipidos por el método de
Soxhlet (NOM-086-5541-
1994).

= Proteinas por el método
Micro Hjeldahl (A.O.A.C
S60.52

= Carbohidratos por
diferenda

= Fibra por el método de
Hennedy {Lees, 198%).

= Cenizas por el método
Kleem (NMX-F-066-1978).

= Estondarizar la formulacidn
para la elaboraddn de una
trufa de chocolate.

)

OBJIETIVO PARTICULAR 1
Estudio de mercado

!

OBJETIVO PARTICULAR 2

Obtenddn de un
prototpo

= Redlizacion de
encuestas.

= Andlisis de los datos
recapilados por método
estadistico moda
porcentual.

= Variar la concentraddn
de manteca de cacao

= Varior la concentracddn
de proteina de suero de

= Andlisis estadistico de
los dotos por método de

(10,15 v 209a).

leche (10, 20 v 309a).

= Redlizar pruebas
sensorales a 30 jueces
para seleccdonar un
prototipo.

ordenamiento de
rangos.

Andlisis estadistico
factorial 37

OBJETIVO PARTICULAR 3
Andlisis guimico proximal
y microbiolagico

v

Dreterminar:

= Humedad por el método
de Estufa (MMX-F-083-
1998).

= Lipidos por el método de
Soxhlet (NOM-086-55A1-
19947,

= Proteinas por el método
Micro Hjeldahl (A.O.A.C
960.52

= Carbohidratos por
diferendia

= Fibra por el método de
Hennedy (Lees, 1983).

= Cenizas por el método
HKleem (NMX-F-O&66-1978).

= Determinacion  de mesdfilos
aerobios, mohos v levaduras
vy coliformes totales.

A

OBIETIVO PARTICULAR 4
Selecddn del empaque v
elaboraddn de etiqueta

= Rewvision de la Norma
Oficial NOM-051-
SCFIISSA1-2010.

= Selecdonar el
empague adecuado
para =l producto.

Resuftados ’—%| Andlisis de resuftados

}—%I Condusiones
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2.3 Descripcion de la metodologia
2.3.1 Actividades preliminares

2.3.1.1 Analisis quimico del cacao en polvo (humedad, proteinas, aztcares
totales y lipidos)

Se realizo el anadlisis quimico de la materia prima utilizada para la elaboracion de
las trufas, la cual fue polvo de cacao adquirido a granel en la tienda de materias
primas “El Angel”. Para cumplir con este objetivo se determinaron:

> Humedad

Por el método de estufa (NMX-F-083-1986). Se ocup6 una estufa de secado
marca Mapsa a 100°C.

Céalculos

i _(P-P)
YoHumedad = 7 x 100

2
Donde:

P = Peso del recipiente con la muestra himeda, en gramos
P1 = Peso del recipiente con la muestra seca
P2 = Peso de la muestra en gramos

> Proteina

Por el método Micro Kjeldahl (A.O.A.C 1999). Se utiliz6 un digestor marca
Labconco y un Destilador marca Figursa modelo DMK-650.

Céalculos

_ (mlHCl-ml blanco) * N * 14.007 * 100

%N
% mg de muestra

Donde:
%N= %de Nitrogeno

N= Normalidad de HCI
Peso atémico del nitrégeno = 14.007
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Para conocer el porcentaje de proteina se sustituye el valor del porcentaje de
nitrogeno calculado en la siguiente ecuacion

% Proteina = %N * Factor
Factor recomendado por la FAO/OMS (Greenfield y Southgate, 2003) = 6.25

> Lipidos

Por el método de Soxhlet (NOM-086-SSA1-1994). Se utilizd6 un destilador para
Soxhlet, una estufa marca mapsa y una balanza analitica.

Calculos
m; — 1My
% Grasa cruda = B x 100

Donde:
m= peso de la muestra
m2= peso del matraz solo
m1= peso del matraz con grasa
> Fibra
Por el método de Kennedy (Lees, 1989). Se utilizaron una mufla marca Blue M
modelo M25A-2A, una estufa marca Mapsa modelo HDP-334 y una bomba de

vacio.

Célculos

, P1—P2
% Fibra = P—S* 100

Donde:

P1: peso del crisol con residuo seco (g)
P2: peso del crisol con ceniza (g)

P3: peso de la muestra (g)

> Cenizas

Por el método de Kleem (NMX-F-066-1978). Se utiliz6 una mufla marca Blue M
modelo M25A-2A y una balanza analitica marca August Sauter GmbH D-7470.

Célculos
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. _ M= my
0% Cenizas = — =« 100

Donde:
m2= Peso del crisol con las cenizas

m1=Peso del crisol vacio
p=peso de la muestra

> Carbohidratos
Se determinaron por diferencia.

Célculos

CHOS = 100 - (%Grasa + %Proteinas + %Cenizas + %Humedad + %Fibra)

2.3.1.2. Elaboracion de trufa patrén
Se elabor6 una trufa patrén de acuerdo a la formulacion encontrada en la pagina

de internet de Profeco (tabla 2) para llevar a cabo posteriormente los analisis
quimicos y sensoriales correspondientes.

Tabla 2. Formulacién de la Trufa

Formulacién PROFECO

Chocolate amargo 82.9 %
Mantequilla 4.66%
Polvo de cocoa 6.21%
Crema para batir 3.10%

(Profeco, 2011)
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2.3.2 Objetivo particular 1
2.3.2.1 Estudio de mercado

Se realizaron 60 encuestas al mercado meta el cual se conforma principalmente
por personas que realizan alguna actividad fisica, utilizando la plataforma
electronica “Survey Monkey” con la finalidad de justificar la produccién de las
trufas funcionales. La encuesta realizada se muestra en la figura 2

Las respuestas obtenidas proporcionaron la informacion necesaria para conocer
posibles costos, tipo de presentacién del producto, competidores, plaza donde se
ofrecera el producto, etc.

Fig. 2. Encuesta realizada para el estudio de mercado

Mombre

Edad

Fecha

1 ;Qué lugares frecuenta para comprar suplementas alimenticios?

2| Tiendzsde suplemeantas b} Gimnasios ) Supemercados

2 :Cudnto destina al mes para el consumade suplementas proteicos?

2)5500-51000 b} 51000 - 51500 c) 51500 -52000

3 ;Por qué consume suplementos proteicos?

z) Mejorz la condicianfisica b} Mantenerlz condicidn fisica ¢} Prevencian de enfarmedades

4 :Con queé frecuencia compra chooolates?

a) Diario bl Aveces c) Nunca

& iPar qué razdn compra chocolates?

2)Szbor b} Pracia c) Aporte nutricionzal

& :Estaria dispuesto a consumir un suplemento proteico con presentacion de trufa de chocolate?

5i No

7 :En qué presentacion le gustaria adquiriria trufa?

a)30g b)45g c)60g

8 ;Qué aporte ala salud buscaria en |a trufa?

2} Bajoen grasa b) Bajo en carbohidratos £} Mejorar la digestion

9 iQué tipo de chocolate prefiere?

a) Oscuro b Blanco £} Narmal

10 :Por qué razdn na le atraeria el producto?

2| 2 esinnecesario b} Me deszgrada |z presamtacidn ¢} Precio demasizdozlto
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2.3.3 Objetivo particular 2

2.3.3.1 Elaboracion de prototipos

Mediante un disefio factorial 32 se obtuvo el nimero de prototipos (9 en total) a
elaborar para la trufa funcional, usando como formulacion base la planteada por la
Profeco.

Para la elaboracion de los prototipos se variaron las concentraciones de manteca
de cacao (10, 15y 20 %) y de proteina de suero de leche (10, 20 y 30%)
obteniendo los prototipos que se muestran en la tabla 3.

Tabla 3. Prototipos obtenidos al variar manteca de cacao y proteina de suero de

leche
Trufa Proporcion de Método de Factor de
proteina/manteca evaluacion respuesta
A (428) 30% Proteina / 20 % Sensorial Consistencia /
Manteca Sabor
B (927) 20% Proteina / 20 % Sensorial Consistencia [
Manteca Sabor
C (552) 10% Proteina / 20 % Sensorial Consistencia /
Manteca Sabor
G 30% Proteina / 15 % Sensorial Consistencia /
Manteca Sabor
H (372) 20% Proteina /15 % Sensorial Consistencia /
Manteca Sabor
| {125) 10% Proteina / 15 % Sensorial Consistencia [
Manteca Sabor
D 30% Proteina / 10 % Sensorial Consistencia [
Manteca Sabor
E 20% Proteina / 10 % Sensorial Consistencia [
Manteca Sabor
F {139) 10% Proteina / 10 % Sensorial Consistencia [
Manteca Sabor
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El orden para elaborar los prototipos se llevo a cabo de manera aleatoria, como se
observa en la tabla 4. Estas formulaciones fueron sometidas a evaluacion
sensorial mediante pruebas descriptivas para elegir el prototipo con mejores
caracteristicas de sabor y consistencia.

Tabla 4. Formulaciones de los prototipos de la trufa funcional

Orden Orden Manteca de Proteina de suero de
Estadistico Corrida cacao (%) leche (%)
6 1 15 30
3 2 10 30
4 3 15 10
5 4 15 20
7 5 20 10
2 6 10 20
1 7 10 10
8 8 20 20
9 9 20 30

El cuestionario que se aplicé para la prueba sensorial descriptiva se muestra en la
figura 3.

34



EVALUACION SENSORIAL

MOMBRE

FECHA

Frente austed hay muestras de trufas de chocolate, debe probarlas y responder
cuanto le gusta o le disgusta el producto en cuanto a los atributos mencionados.

Evaluar las muestrasdell al 7 utilizando la escala y colocar elvalor en la tabla.

cODIGO CONSISTENCIA SABOR
A (428)
B (927)
C(552)
H (372)
1(125)
F(139)

Escala:

1. Megusta mucho

2. Megusta

3. Megusta poco

4.  Mome gusta ni me disgusta
5. Medisgusta poco

6. Medisgusta

7.  Medisgusta mucho

Fig. 3. Encuesta de evaluacién sensorial para la seleccion del prototipo

Se aplico un analisis de ordenamiento por rangos a los resultados obtenidos de la
prueba sensorial para comprobar si existian diferencias significativas entre los
prototipos de las trufas y elegir la de mayor preferencia entre los jueces.
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2.3.4 Objetivo particular 3

2.3.4.1 Anélisis quimico proximal y microbiolégico al prototipo elegido

Se realiz6 la caracterizaciébn del prototipo seleccionado mediante un analisis
quimico proximal para cuantificar sus componentes nutrimentales, asi mismo, se

realiz6 un analisis microbioldgico para asegurar la calidad sanitaria del producto.

El analisis se realizé por duplicado para cada muestra, determinando en cada
caso el promedio de los datos obtenidos.

Para el andlisis quimico que se aplicé a la trufa (prototipo elegido) se repitieron los
mismos meétodos utilizados para la materia prima (polvo de cacao) en la
cuantificacion de humedad, proteinas, lipidos, fibra, cenizas y carbohidratos.
Andlisis microbioldgicos

Para los analisis microbiolégicos realizados se usaron:

e Incubadora con termostato y termometro calibrado.
e Autoclave marca Presto de 21 L

Se usaron en cada caso tres diluciones, las cuales fueron de 101, 102y 103,

Los andlisis microbioldgicos realizados fueron:

1. Conteo de Mesoé6filos aerobios en placa (NOM-092-SSA1-1994)

Se ocupo agar triptona-extracto de levadura con un tiempo de incubacién de 48 h.
Después de contabilizar las colonias en las placas seleccionadas (entre 25-250
colonias), multiplicar por la inversa de la dilucién para obtener el nimero de UFC
por mililitro o gramo de la muestra.

2. Conteo de Coliformes totales (NOM-112-SSA1-1994)

Se ocupo6 agar Mc Conkey con un tiempo de incubacion de 24 h.

Se separaron las placas que contenian entre 15 y 150 colonias caracteristicas en
dos diluciones consecutivas. Se contaron las colonias presentes. Se calculo el
namero de coliformes por mililitro o por gramos de producto, multiplicando el
namero de colonias por el inverso de la dilucion correspondiente.

Si cada una de las placas tenia menos de 15 colonias caracteristicas, se reportaba
el nimero obtenido seguido de la dilucién correspondiente.
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Si en las placas no habia colonias caracteristicas, se reportaba el resultado como:
menos de un coliforme por 1/d por gramo, en donde d es el factor de dilucion.

3. Conteo de hongos v levaduras (NOM-111-SSA1-1994)

Se ocupo agar papa dextrosa acidificado con un tiempo de incubacién de 5 dias.
Se consideraron las cuentas de placas con 10 a 150 colonias como las adecuadas
para el informe. Se multiplicé por el inverso de la dilucion, tomando en
consideracion los criterios de la NOM-092-SSA1-1994. Método para la Cuenta de
Bacterias Aerobias en Placa, para la expresion de resultados.

2.3.5 Objetivo particular 4
2.3.5.1 Seleccion del empaque y elaboracion de etiqueta

Material del empaque

Se seleccionaron los materiales adecuados para el empaquetado de la trufa
funcional, para lo cual se tuvieron en cuenta sus propiedades fisicas y el evitar
dafios durante su almacenamiento y transporte.

También se tomaron en cuenta elementos de marketing tal como promocion de

ventas, publicidad y relaciones publicas que ayudaron a posicionar la marca en el
mercado actual.

Tamaino de la porciéon

Se determiné el tamafio de la porcién en base al Acuerdo por el que se emiten los
lineamientos a que se refiere el articulo 25 del reglamento de control sanitario de
productos y servicios donde se presenta el tamafio de la porcibn recomendada
para el producto.

Informacion que debe llevar la etiqueta de acuerdo a la NOM-051-SCFI/SSA1-
2010

Se consulté la norma oficial NOM-051-SCFI/SSA1-2010 para disefiar la etiqueta
del producto, asi como para establecer la informacion nutrimental que aporta al
consumidor, peso, fecha de caducidad e ingredientes.
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CAPITULO 3: RESULTADOS, ANALISIS Y DISCUSION

3.1 Actividades preliminares

1. Analisis quimico del cacao en polvo

Una vez realizado el andlisis quimico al polvo de cacao utilizando las técnicas

descritas en el apartado 2.3.1.1, se presentan los resultados en la tabla 5.

Tabla 5. Comparacion de los resultados obtenidos experimentalmente de la
composiciéon de polvo de cacao con los datos bibliogréficos

Composicion Experimental Tedrico (Gil, 2010)
Proteina 26.46% 23%
Grasa 10.83% 11%
Cenizas 4.49% 5.5%
Humedad 4.78% 3%
Fibra 19.9% 23%
Carbohidratos 33.54% 34.5%

En la tabla 5 se muestran los resultados obtenidos del andlisis quimico realizado al
polvo de cacao, en el cual se observa que presenta una concentracion de fibra del
19.9%, por lo cual al incluirla en la formulacién de la trufa favorece el incremento
en la concentracién de este componente.

El dato obtenido de la determinacién de grasa por el método Soxhlet (10.83%) se
encuentra dentro del dato reportado en la literatura que corresponde al 10-12%
(Beckett, 2000), por lo cual el contenido de grasa en la trufa cumple con uno de los
requisitos propios del producto.

El contenido de proteina en el polvo de cacao es mayor que el valor reportado en
la literatura, es importante tener esto en cuenta ya que en conjunto con la adicion
de proteina de suero de leche se logré incrementar la concentracion de proteina

en la trufa.
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2. Elaboracién de trufa patrén

El producto obtenido presentaba una textura que no favorecia al moldeo de la trufa
(figura 4), por lo que se modificaron los ingredientes y sus concentraciones.

Fig. 4. Trufas elaboradas con la formulacién de PROFECO

La formulaciéon modificada se muestra en la tabla 7.

Tabla 6. Formulacién modificada

Ingredientes Porcentaje
Chocolate amargo 47.19
Manteca de cacao 18.77

Polvo de cocoa 16.85
Crema para batir 16.85

Al emplear esta formulacion, se obtuvo un producto estable y facil de manipular
favoreciendo la elaboracién de las trufas (figura 5).
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Fig. 5. Trufas elaboradas con formulacién modificada

3.2 Objetivo Particular 1: Estudio de mercado

Se aplicd un estudio de mercado a 60 personas en la plataforma electronica
“Survey Monkey” obteniendo los siguientes resultados.

Tiendas de
suplementos

s _

Supermercados

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fig. 6. Lugares frecuentados para comprar suplementos proteicos

El 53.33% de los encuestados compran suplementos proteicos en tiendas
especializadas en suplementos (figura 6), por lo que el lugar adecuado para
distribuir las trufas seria en una tienda de este tipo.
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$500 a $1000

$1000 a $1500

$1500 a $2000

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fig. 7. Presupuesto destinado para consumo de suplementos proteicos

El 62% de los encuestados destina de $1000 a $1500 en suplementos proteicos
(figura 7), por lo que nuestro producto puede ser ofrecido a un precio moderado
que no sobrepase esas cantidades.

Mejorar la
condicion...

Mantener la
condicion...

Prevencion de
enfermedades
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fig. 8. Razones por las cuales consumen suplementos proteicos

El 56% consume suplementos para mantener la condicién fisica (figura 8), por lo
cual es importante mantener niveles altos de proteina en la trufa.
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Diario

Areess _

Nunca

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fig. 9. Frecuencia de consumo de chocolates

El 53.33% de los encuestados consume chocolate diario mientras que el

porcentaje restante (46.77%) lo consume a veces (figura 9), esto nos indica que
hay un mercado consumidor potencial.

Sabor

Precio

Aporte
nutricional

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fig. 10. Razones por las que se consume chocolate

55.17% de consumidores considera que el aspecto mas importante a la hora de

comprar un chocolate es el precio (figura 10), sin embargo, esto depende en gran
medida de la calidad del chocolate.
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fig. 11. Aceptabilidad de consumo de la trufa de chocolate

El 96.67% esta dispuesto a comprar un suplemento proteico con presentacién de
trufa (figura 11), por lo que puede ser viable llevar a cabo la elaboracion de la
trufa.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fig. 12. Presentacion preferida para el consumo de la trufa

El 47.46% prefieren adquirir la trufa en presentacion de 45g (figura 12), que es un
tamafo medio muy parecido al de las trufas comerciales.



Bajo en grasas

Bajo en
carbohidratos

Mejora la
digestion

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fig. 13. Aporte a la salud esperado

El 61.67% busca que la trufa sea baja en carbohidratos (figura 13), por lo que se
elaborara utilizando chocolate oscuro que tiene un porcentaje reducido en
azucares y ademas no se adicionard azlcar en la formulacion.

Oscuro

Blanco

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fig. 14. Preferencia del tipo de chocolate

El 45% de los encuestados prefiere chocolate oscuro (figura 14), ya que es un
chocolate de mayor calidad y conserva mejor sus caracteristicas.
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Me es
innecesario

Me desagrada
la presentacion

Precio
demasiado alto

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fig. 15. Razones por las cuales no consumiria el producto

El 53.33% no consumiria el producto si este llegase a tener una mala presentacion
(figura 15), por lo que se elaborard un producto con una presentacion igual a las
trufas comerciales.

3.3 Objetivo Particular 2: Elaboracion de prototipos

Se realizaron los 9 prototipos que arroj6 el disefio estadistico factorial 32 pero
fueron descartadas 3 formulaciones ya que presentaban una textura que impedia
el moldeo de la trufa y por lo tanto no podian evaluarse sensorialmente.

La evaluacién sensorial se llevd a cabo con 6 prototipos estables y fueron
evaluados por 30 jueces, con los resultados obtenidos de la evaluacion sensorial
de los 2 atributos: sabor y consistencia (figuras 16 y 18).

Se realizé un analisis de ordenamiento por rangos (Pedrero, 1989) para interpretar
los datos obtenidos a partir de las encuestas de la evaluacién sensorial,
obteniendo asi los resultados que se muestran en las figuras 17 y 19.
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JUECES

10
11
12
13

14

16
17
18
19

20
21
22
23

24

20
27
28
29

30

113

ob

97

118

133

Figura 16. Resultados de la encuesta de evaluacion sensorial (parametro: sabor)
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Muestra Suma de rangos Diferencia de sumatorias
A-B 20 = 42
A-C 45 ks 42
A-F 41 < 42
A-H 72 ks 42
A-l 19 = 42
B-C 28 < 42
B-F 21 < 42
B-H 52 = 42
B-1 1 < 42
C-E 7 < 42
C-H 24 < 42
C-1 29 < 42
D-H 31 < 42
D-1 22 < 42
H-1 53 > 42

Figura 17. Diferencias absolutas entre suma de rangos (parametro: sabor)
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JUECES

10
11
12
13

14

16
17
13
19

20
21
22
23

24

26
27
23
29

30

112

53

105

108

116

133

Figura 18. Resultados de la encuesta de evaluacion sensorial (parametro: textura)
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Muestra Suma de Diferencias de sumatorias
rangos
A-B 17 < 42
A-C 25 < 42
A-F 28 < 42
A-H 80 = 42
Al 23 < 4z
B-C 3 < 42
B-F 11 < 42
B-H B3 = 42
B-I = < A2
C-F 3 < 42
C-H 55 = 42
C-1 2 < 42
D-H 52 = 42
D-1 5 < 42
H-1 57 = 42

Figura 19. Diferencias absolutas entre suma de rangos (parametro: textura)

La muestra H es la tiene el valor mas bajo en la sumatoria, lo cual significa que es
la mayormente preferida ya que recibié mas calificaciones 1 (me gusta mucho) en
la evaluacion sensorial.

La diferencia entre las muestras resultdé mayor a la diferencia de sumatoria ordinal
absoluta critica (42) entre las muestras A-H, B-H, C-H, D-H y H-I por lo cual sdlo
existe una diferencia significativa (p<0.05) entre las muestras mencionadas con
respecto a su textura. Debido a esto, s6lo existe un efecto significativo en la
textura cuando se adiciona 20% proteina y 15% de manteca (prototipo H).

De acuerdo a los datos obtenidos para ambos parametros (sabor y textura) se
elige el prototipo H, el cual muestra una diferencia significativa entre las demas
trufas ya que fue el de mayor agrado entre los jueces. En base a éste prototipo se
realizaran los analisis correspondientes planteados para el objetivo 3.
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3.4 Objetivo Particular 3: Analisis quimico proximal y microbiolégico
a) Andlisis quimico

Tabla 7. Resultados obtenidos de analisis quimico de la trufa control y la trufa

funcional
Determinacion Técnica Trufa Trufa funcional
control
Humedad Estufa (NMX-F-083- 6.74% 6.68%
1986)
Proteina , , 7.14% 24.57%
Micro-Kjeldahl (A.O.A.C
960.52)
Grasa 35.39% 32.95
Soxhlet (NOM-086-
SSA1-1994)
Fibra 2.84% 7.09
Kennedy (Lees, 1989)
Cenizas 0.68% 0.93
Kleem (NMX-F-066-
1978)
Carbohidratos Por diferencia 47.21% 27.78

Como se puede ver en los resultados del analisis quimico proximal que se
presentan en la tabla 8. Se obtuvo un aumento en la concentracion de proteina en
comparacion con la trufa control, la cual contiene un 7.14% mientras que la trufa
funcional alcanzé un 24.57%, este aumento se debe a la adicion de proteina de
suero de leche en la formulacién de la trufa funcional. Se ha reportado evidencia
(Shah, Jones y Vasiljevic, 2010) que al adicionar proteina de suero de leche, el
contenido de proteina en el chocolate aumenta paulatinamente.

En cuanto a las grasas, la manteca de cacao contenida en el chocolate y la
adicionada estan compuestas por mezclas de triglicéridos que al combinarse,
hacen que la grasa se encuentre en parte en estado liquido a temperatura
ambiente. Si hay grasa lactea, el chocolate ser4d mas blando al morderlo (Beckett,
2000). Esto confiere al chocolate las propiedades sensoriales mas parecidas a las
trufas convencionales, que son suaves y no se derriten a temperatura ambiente.
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El porcentaje de fibra aumentd gracias a la adicion de la fibra de cacao y al aporte
de fibra del chocolate oscuro. Estos dos componentes aportan en conjunto un
7.09% de fibra a la trufa, sin embargo esto equivale a aproximadamente 1.77g de
fibra por porcion, lo cual es insuficiente de acuerdo a la NOM-086-SSA1-1994, que
establece que los productos adicionados con fibra son aquellos que aportan al
menos 2.5g por porcion. A pesar de esto, el porcentaje de fibra en la trufa
funcional es mayor en comparacién al de la trufa control, aportando asi una
cantidad significativa de este nutriente.

El contenido de carbohidratos en la trufa funcional fue de 27.78%, este porcentaje
es menor en comparacion con el de la trufa control que contiene 47.21%. Esto se
debe a la eleccion de chocolate oscuro como materia prima de la trufa funcional, el
cual contiene aproximadamente 44% de carbohidratos, mientras que el chocolate
convencional contiene entre 54.1 y 56.9% (Gil, 2010).

b) Analisis Microbioldgico

Se realizaron los analisis microbioldgicos correspondientes de mesofilos aerobios,
coliformes totales, hongos y levaduras para establecer la calidad sanitaria de las
trufas funcionales con los que se obtuvieron los resultados que se muestran en la
tabla 9.

Tabla 8. Resultados obtenidos del analisis microbioldgico

Microorganismo Resultados obtenidos

Mesofilos aerobios <10 UFC/g de bacterias aerobias en agar para cuenta
estandar incubadas 48 + 2 horas a 35 °C

Coliformes totales <10 UFC/g en placa de agar de Mac Conkey incubados
a24+2horasa35°C

Hongos y levaduras <10 UFC/g de mohos en agar papa dextrosa acidificado
incubados 5 dias a 25°C

En base a los resultados que se presentan en la tabla 9, podemos decir que la
trufa fue elaborada con las condiciones higiénico-sanitarias que se requieren para
la preparacion de alimentos, por lo cual se obtuvo un producto inocuo. Las
materias primas se mantuvieron todo el tiempo en recipientes herméticos evitando
asi su contaminacion.
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La manipulacion de alimentos y utensilios se llevo a cabo con guantes de latex,
uso de cubre bocas y cofia. Las herramientas como vasos dosificadores, cuchillos
y deméas herramientas se lavaban al terminar su uso para evitar contaminacion
cruzada.

En todo momento se respetaron las fechas de caducidad de las materias primas
mas perecederas como la crema para batir con la finalidad de evitar el crecimiento
de posibles microorganismos.

3.5 Objetivo Particular 4: Seleccién del empaque y elaboracién de etiqueta

De acuerdo a las caracteristicas fisicas y quimicas del producto se usaron
materiales que favorezcan la conservacion de las trufas ya que es un producto con
un nivel de grasa que podria reaccionar con la luz solar y con el oxigeno del medio
ambiente.

a) Empaque primario

Para elegir el empaque primario, es decir, el empaque que protegeria al producto
directamente se eligi6 un material que resista principalmente los efectos del
oxigeno, ya que el efecto del oxigeno puede ser nocivo en productos con altos
niveles de aceite o grasa. Asi mismo la luz también puede causar pérdidas en la
calidad, pues destifie los colores y esta relacionada con el desarrollo de la
rancidez. El tiempo de vida de los alimentos grasosos puede extenderse si el
envase protege al producto de estos dos factores.

En base a lo anterior se propuso el pergamino vegetal, que es un papel especial,
con mayor resistencia al aceite y a la humedad y, por lo tanto, se usa para envasar
alimentos grasosos.

Siempre es importante comprobar que el material del empaque primario no
reaccione con el producto pues algunas sustancias resultantes pueden ser nocivas
durante su consumo (Oti-Boateng y Axtell, 1998).

b) Empaque secundario

Para el empaque secundario se seleccioné una envoltura de polipropileno. Las
peliculas de polipropileno proporcionan una mayor proteccion que el polietileno
contra la humedad y el aire. Por ello, se recomienda el uso de polipropileno para
comidas que puedan resultar susceptibles a la accion del aire.
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Ademas, el polipropileno es un material de envasado atractivo
resulta Gtil porque tiene buena apariencia para el consumidor

Axtell, 1998).

La apariencia final del empaque es la que se muestra figura 20.

HUMEDAD
IPROTEiNA
GRASA

[FiBRA

CENIZAS
CARBOHIDRATOS

TAMANO DE LA PORCION
(1PIEZA) 25 G

PORCIONES POR ENVASE

CANTIDAD POR PORCION

1.67 6
6.16 G
8.236
1.77 6
0.236
6.94 06

12

/@

+ PROTEIN + FIBER

Contenido neto 300

Fig

Tamaino de la porcidn

. 20. Empaque secundario de las trufas

y lustroso que
(Oti-Boateng y

"DELICIOSAS
TRUFAS
ADICIONADAS
CON
PROTEINA
Y

FIBRA"Y

En base al acuerdo sobre lineamientos de etiquetado se eligid la porcién
recomendada en chocolates que es de 25 gramos para elaborar las trufas en
empaques individuales y se usara un envase secundario que contendra 12 piezas
para su venta y distribucion.
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Informacion que debe llevar la etiqueta de acuerdo a la NOM-051-SCFI/SSA1-
2010

De acuerdo a los lineamientos establecidos en la NOM-051-SCFI/SSA1-2010 se
elaboroé la etiqueta que llevara el producto la cual se puede observar en la tabla
10.

Tabla 9. Etiqueta de las trufas proteicas

Tamarfo de la porcion (1 Pieza) 25¢
Porciones por envase 12
Cantidad por porcién

Humedad 1.67¢g

Proteina 6.16 ¢

Grasa 8.23 ¢

Fibra 1.77¢g

Cenizas 0.23 g

Carbohidratos 6.94 ¢
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CONCLUSIONES

De acuerdo al estudio de mercado realizado, se comprobd¢ la viabilidad de elaborar
trufas de chocolate altas en proteina, siendo este un producto del agrado del
publico ya que aporta mas nutrientes en comparacion a las trufas convencionales
y a sus propiedades sensoriales. Gracias a la encuesta se obtuvieron otros datos
de interés como la presentacion en la que los consumidores prefieren el producto
y la frecuencia con la que lo consumirian.

Mediante la elaboracion de trufas prototipo y la aplicacion de una evaluacion
sensorial se eligié aquella con mayor aceptacioén entre los jueces. La trufa elegida
fue la que contuvo 20% de proteina y 15% de manteca de cacao en su
formulacion.

Se llevé a cabo un andlisis fisicoquimico a la trufa prototipo, en el cual se pudo
comprobar mediante una comparacion entre esta y una trufa control que la trufa
prototipo no solo aumenta las concentraciones de proteina, sino que algunas de
sus propiedades sensoriales también mejoran, por ejemplo, la resistencia a la
temperatura gracias a la adicion de manteca de cacao. La trufa prototipo no
alcanzé los parametros establecidos por la NOM-086-SSA1-1994 para asegurar
gue es un alimento alto en fibra, aun asi, tiene un porcentaje mayor de este
nutriente en comparacion con las trufas comerciales.

De igual modo se realizé un analisis microbiologico, con la finalidad de asegurar la
inocuidad de la trufa durante su consumo. Se obtuvieron niveles aceptables de
Mesofilos aerobios, Coliformes totales y de hongos y levaduras. Se atribuyen
estos resultados a las condiciones en que fue elaborada la trufa, donde se
mantuvieron condiciones de higiene para evitar contaminaciones a la misma y
evitar asi la proliferacion de microorganismos patégenos.

Finalmente se eligieron los materiales para el empaquetado del producto. Como
empaque primario se utilizé pergamino vegetal, ya que ofrece proteccion contra la
humedad y el aire, lo cual evita el enranciamiento de la trufa. Como empaque
secundario se eligi6 una envoltura de polipropileno, que ofrece una resistencia
mayor a la accion del aire. La etiqueta que contiene la informacion nutrimental se
realizé siguiendo los parametros establecidos por la NOM-051-SCFI/SSA1-2010.
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RECOMENDACIONES

Se propone para futuros estudios evaluar en las trufas los parametros de
consistencia y sabor mediante pruebas sensoriales para conocer los cambios que
experimenta la trufa a diferentes tiempos de almacenamiento, asi como a distintas
temperaturas. Se puede usar el método de pruebas aceleradas en camara
climatica con los intervalos de temperatura de 15, 20 y 25°C y de tiempo de
almacenamiento a 5, 10 y 15 dias.

Con esta metodologia se podria estimar su vida util y por lo tanto una fecha de
caducidad mas precisa.
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