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RESUMEN

La percepcion sensorial en productos alimenticios es un proceso que consta de
diferentes etapas y que esta influenciado por factores fisiologicos, como los sentidos
humanos (vista, olfato, oido, tacto y gusto), y no fisiolégicos, que involucran
aspectos psicologicos, sociales y culturales. Cada persona a partir de estos factores
forja una percepcion unica y subjetiva, que incide en su comportamiento de
consumo de alimentos. Por esta razén es de gran utilidad para el emprendimiento
Bonét Bakery conocer y analizar estas realidades subjetivas para implementar
mejoras en su portafolio de productos. De ahi surgié la necesidad de realizar una
investigacion cualitativa cuyo objetivo general fue evaluar la percepcion sensorial
de productos de reposteria en consumidores entre los 18 y 45 afios y de estratos 4,
5y 6 en la ciudad de Medellin. Los objetivos especificos planteados fueron: (i)
conocer los factores no fisiologicos presentes en la evaluacion sensorial de
productos de reposteria, (ii) realizar una evaluacion sensorial de las propiedades
organolépticas (olor, color, sabor y textura) de productos de reposteria de la marca
Bonét Bakery, (iii) identificar la preferencia de productos de reposteria de la marca
estudiada frente a un competidor clave, y por ultimo, (iv) sugerir recomendaciones
aplicables en dicha marca. Para ello se llevaron a cabo dos sesiones de grupo de
las que se extrajo informacion para analizarla y para mas tarde plantear las

conclusiones y algunas recomendaciones a la marca.

Palabras clave: evaluacion sensorial, percepcion, propiedades organolépticas,
reposteria.
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1. INTRODUCCION

A finales de 2019, y como resultado del amor por la cocina y de la pasion por los
postres, nacié una idea de negocio llamada Bonét Bakery. Este emprendimiento
surgidé después de finalizar un curso de panaderia, reposteria y pasteleria que la
duena de la marca tomo6 a mediados de dicho afio. Los productos se caracterizan
por ser frescos y hechos en casa. En los inicios se vendian productos como
brownies, tortas, postres de limon, tortas frias e, incluso, panes de dulce y sal. Su
producto mas representativo siempre han sido los brownies melcochudos. En un
comienzo, las ventas se hacian a amigos, familiares y conocidos, pero, a raiz de lo
ocurrido en 2020 con la declaratoria de la pandemia, se tomo la decision de ampliar
la visibilidad al negocio y de aprovechar el tiempo en la casa para impulsar las

ventas, llegar a mas personas y poco a poco ir dandole vida a la marca.

El tiempo que ha operado la marca ha sido de muchos aprendizajes que han
contribuido al crecimiento y al desarrollo del negocio en aspectos como servicio al
cliente, manejo de redes sociales, empaquetado, desarrollo de productos nuevos y
entendimiento del consumidor. Por esta razén, y al tener en cuenta el potencial que
ha mostrado el emprendimiento, se decidié enfocar el trabajo de grado en una
investigacion que aporte nuevos conocimientos aplicables al negocio y que le

ayuden a crecer y a mejorar en diferentes aspectos.

Siempre ha existido un gran interés sobre por qué ciertos productos con tan solo un
olor, un sonido, un color, la forma o el sabor logran despertar sensaciones,
recuerdos, sentimientos o emociones en las personas, y lo mas asombroso, que en
cada individuo puede tener un significado completamente diferente; debido a ello
investigacion se enfoco a entender las percepciones sensoriales que se generan en

las personas al consumir ciertos productos de reposteria.



2. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

21 SITUACION DE ESTUDIO

2.1.1 Contexto

Segun la revista La Barra (Top de las panaderias con mayores ingresos
operacionales, 2019), a finales de 2019 en Colombia existian mas de 25.000
panaderias y pastelerias cuyas ventas superaron los tres billones de pesos vy,
ademas, contribuyeron a la generacion de mas de 400.000 empleos directos en el
pais. Estas cifras no solo reflejan la relevancia del sector en Colombia, sino que
también ratifican el crecimiento que viene presentando. En una investigacidn sobre
el sector de postres en Colombia se encontré que dicho sector se caracteriza por
su gran numero de competidores, entre los cuales estan las empresas grandes y
pymes, siendo estas ultimas las de mayor proporcion en el mercado (Diaz Vargas
etal., 2010, p. 11). Ademas, se verificd que, por ser un sector poco investigado, los
emprendedores han optado por quedarse en la informalidad, lo que hace mas dificil
la tarea de calcular con exactitud el numero total de empresas que forman parte de
esta industria y conduce a la desaparicion de muchas de ellas en el tiempo (Diaz
Vargas et al., 2010, p. 21).

Honoria Montes Alvarez (2018), periodista y escritora de temas gastronémicos,
recopil6 algunas posturas de diferentes expertos frente al sector de reposteria en el
pais. Luisa Gallego, chef pastelera y directora del Ill Saléon de Pasteleria y
Reposteria Creativa, indico que el sector ha tenido avances significativos en los
ultimos afos, destacd en particular la innovacién, el disefio y la calidad de las
propuestas que se vienen presentando en la ciudad de Medellin y, por ultimo, resalté
el rol tan importante que juegan la tecnologia y las redes sociales en este mundo,
pues a través de ellas “los pasteleros instagramers provocan y despiertan, son
tendencia mundial, lo que hacen es lindo, artistico y sobre todo provocativo” Otra de



las entrevistadas fue Modnica Rios, que comentdé que en Colombia la pasteleria es
cada vez mejor y que, para crear mejores productos, deben ser muy bien
analizados, ejecutados y estudiados, pues la importancia ya no radica solo en la

estética, sino en enfocarse en el sabor y en lograr una buena textura.

Un informe de la Alcaldia de Medellin (2019) sobre el sector de panaderias y
reposterias destacd que “las nuevas tendencias en alimentacion se vienen
orientando a la inclusion de nuevas posibilidades, con nuevos ingredientes que
satisfagan las cambiantes y dinamicas necesidades del cliente” (p. 12) y que la
variedad sensorial que brindan los alimentos es la principal tendencia en cuanto a
la innovacion en los alimentos. Al tener en cuenta esta tendencia es pertinente
mencionar que para Diaz Vargas et al. (2010), las tendencias son muy variables y
que los productos mas vendidos en un momento pueden ser retirados del mercado
con facilidad porque simplemente los gustos, los deseos y los antojos de los
consumidores cambiaron (p. 19). Por eso, el estudio del consumidor ha adquirido
mucha importancia, de modo que conocer como su comportamiento va cambiando
en el tiempo y entender a qué se deben esos cambios y codmo enfrentarlos son
algunos de los principales retos. Schiffman y Wisenblit (2015) sostuvieron que “cada
ser humano es unico, con experiencias, necesidades, deseos, anhelos y
expectativas singulares” (p. 84) y de esa forma cada persona va formando su propia
percepcion del mundo y de lo que lo rodea, de manera que las percepciones son
netamente subjetivas y propias de cada individuo, por lo que los mercaddlogos
deberian darles mas importancia a dichas percepciones subjetivas y no a las
realidades objetivas.

Es asi como la percepcion sensorial de los alimentos ha cobrado fuerza en el campo
de estudio y los citados autores expresaron su posicion y contribuyeron con sus

conocimientos y su experiencia al respecto:



Las impresiones sensoriales de los consumidores de alimentos comienzan
en el lugar de compra, en el que la seleccion de alimentos esta determinada
por los sentidos de la vista, el olfato, el tacto y, en algunos, casos el gusto.
Durante la compra, la preparacion y el consumo de alimentos, el costo del
producto, el empaque, la apariencia cruda o cocida, asi como facilidad de
preparacion, son todos factores que influyen sobre la impresién total del
consumidor hacia un producto (p. 7).

De esa forma surgio la necesidad de explorar dichas impresiones o percepciones
sensoriales. Como argumentaron Watts et al. (1992), la identificacion y la medicion
de las mencionadas caracteristicas es fundamental en el lanzamiento, el desarrollo,
el mejoramiento y la reformulacion de productos (pp. 7-8), mientras que Salazar-
Duque (2019) consider6 que no solo la evaluacion sensorial es necesaria antes de
lanzar un producto gastronémico al mercado, sino que también se deben tener en
cuenta factores como el empaque, la presentacion, las técnicas de elaboracion e,
incluso, el balance nutricional (p. 122).

Por otra parte, hay otros aspectos importantes en el contexto de la evaluacion
sensorial de los alimentos que autores como Garcia-Flores et al. (2017) identificaron
como no fisiologicos, entre los que incluyeron componentes psicoldgicos, como el
estado de animo y la depresion, y sociales, como el estado civil, las reuniones
sociales a las que se asiste y las personas con las que se vive, entre otras. Solomon
(2013) identifico entre los factores no fisiolégicos aspectos como las emociones, las
experiencias vividas en el pasado, los recuerdos, las causas biologicas e, incluso,
la edad, y adujo que pueden tener un impacto diferente en la percepcion sensorial
de los alimentos (pp. 49-52).

Lo anterior permitié exponer el contexto del sector de reposteria en el pais y la
importancia de las evaluaciones sensoriales de los alimentos si se considera que

aspectos tan subjetivos como las percepciones, los gustos y los deseos del



consumidor actual se han ido reflejando en las tendencias de consumo. Ademas, al
tener en cuenta que la empresa Bonét Bakery no cuenta con conocimientos previos
en este ambito, los resultados seran muy enriquecedores para su mejoramiento y

para la construccion de marca.

Como antes se menciond, la empresa nacio a finales de 2019 como un
emprendimiento de productos artesanales, frescos y hechos en casa. Se inicié con
la venta de tortas, brownies, galletas y panes y las ventas se hicieron en su mayoria
a amigos, compaferos de trabajo y familiares. Mientras se iban haciendo ajustes en
el portafolio de productos, se decidié desarrollar un logosimbolo y los colores de
marca con el fin de empezar a entregar los productos con un distintivo que los
caracterizara. Mas tarde, cuando se declar6 la pandemia en 2020, la compafiia tuvo
su mayor crecimiento en ventas y su despliegue en redes sociales; en sintesis, fue
el aio con mayores aprendizajes y cambios. En ese momento se decidié reducir el

portafolio para concentrar esfuerzos en los mejores productos, detallados en la tabla

siguiente:
Producto Precio ($)

Caja de cuatro brownies 16.000
Caja de tres minitortas de zanahoria 18.000
Torta mediana de =zanahoria o de 25.000
chocolate

Caja de seis galletas rellenas 18.000
Caja de quince galletas de almendras 12.000

El mayor crecimiento de la marca se alcanzo6 en dicho afio porque se logro llegar a
clientes empresariales que le dieron la oportunidad de atender eventos en
temporadas especiales y de esa forma se dio a conocer ante nuevos consumidores.
En 2021 la empresa empezo a inactivarse por razones de tiempo de la propietaria,
aunque se seguian tomando algunos pedidos por encargo. En 2022 la marca se
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inactivd por completo con el objetivo de investigar acerca del mejoramiento de
productos y del desarrollo de la identidad de marca para poder posicionarla en el

mercado.

2.1.2 Antecedentes

En el estudio de Hernandez Ruiz de Eguilaz et al. (2018) sobre la influencia de los
sentidos en el comportamiento alimenticio de las personas se recopil6 informacion
relevante sobre los dérganos sensoriales, las propiedades organolépticas y su
incidencia en el consumo de alimentos. Los citados autores verificaron que el
sentido de la vista es el primer contacto sensorial con un alimento porque con solo
verlo de cerca es suficiente para iniciar su consumo; por esa razon muchas
empresas han hecho grandes esfuerzos e inversiones en la apariencia de sus
productos con el fin de mostrarlos mucho mas provocativos y apetitosos a los ojos
del consumidor (Hernandez Ruiz de Eguilaz et al., 2018, p. 120). Por otra parte,
sostuvieron que el sentido del olfato es uno de los mas importantes frente al
consumo de alimentos y se considera un fendmeno quimico, pues las células
olfativas neuronales estan conectadas en forma directa con el cerebro y le envian
mensajes para identificar cada olor. Incluso afirmaron que, si el sentido del olfato no
funcionara, la comida podria llegar a considerarse insipida (p. 121).

Otro de los estudios consultados indicdé que en personas con sobrepeso el olor a
pizza caliente o a galletas es capaz de estimular la salivacion, abrir el apetito e
incrementar el consumo de dichos alimentos (Ferriday y Brunstrom, 2011).

Por otro lado, con respecto al tacto, en otra investigacion se constaté que algunos
alimentos generan mayor saciedad al verse mas largos y espesos pues se perciben
como mas abundantes (Hogenkamp et al., 2011).

De manera similar, el estudio Garcia-Flores et al. (2017) en un grupo de adultos
mayores en Chile sobre la percepciéon de la alimentacion y las propiedades
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organolépticas de los alimentos demostré que dicha percepcion “esta influenciada
por factores fisioldgicos y no fisioldgicos, los cuales determinan la preferencia de
propiedades organolépticas y eleccion de alimentos. Ademas de encontrarse
influenciada por habitos alimentarios adquiridos y ubicacion geografica" (p. 271).
Fuera de ello, los autores identificaron que las propiedades organolépticas que
influyen en la eleccion de los alimentos son el tamafio, la consistencia, el sabor, la

temperatura y la intensidad del color (p. 271).

Segun Tuorila (2015), en los ultimos afios ha habido un gran progreso en los
estudios sobre la evaluacion sensorial de los alimentos. Uno de los avances
tecnoldgicos mas representativos en esta area fue el de Zhong y Wang (2019), que
explicaron en detalle el desarrollo de 6rganos o receptores sensoriales electronicos,
conocidos como la nariz electrénica, la lengua electronica y el ojo electronico, que
se disefiaron con el fin de “evaluar y controlar productos alimenticios en tiempo real”
(p- 7). El primero de dichos érganos electronicos ha sido el mas estudiados y los
autores lo definieron como “una herramienta inteligente capaz de simular sentidos
olfativos humanos para detectar diferentes aromas” (p. 7). La nariz electronica
también tiene la capacidad de evaluar la calidad en productos alimenticios, de
predecir su duracion e, incluso, puede clasificar los alimentos dependiendo de su
calidad (p. 8).

2.1.3 Alcance

La presente investigacidon se llevd a cabo entre enero y mediados de octubre de
2022 con hombres y mujeres de 18 a 45 afos que viven en la ciudad de Medellin
en estratos 4, 5y 6 y que, ademas, son consumidores de productos de reposteria.
Esta caracterizacion se determin6 de acuerdo con el publico objetivo actual definido

por la marca.
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2.1.4 Planteamiento del problema

Como antes se menciono, la marca Bonét Bakery es un emprendimiento de
postres que lleva tres afios en el mercado. En el tiempo en el que tuvo su maxima
operacion demostro alto potencial de crecimiento gracias a la buena acogida que
tuvo en pocos meses, lo que despertd gran interés en la propietaria de la marca
para seguir construyendo y evolucionando con él de acuerdo con los diferentes
procesos que se viven en el dia a dia. A pesar de la buena acogida que tuvo, la
empresa ha estado inactiva mucho tiempo y se considero necesario disefiar un
plan para volver a posicionar la marca, pero para empezar se requieren estudios o
investigaciones que le permitan tomar decisiones fundamentadas. En la actualidad
la empresa no cuenta con estudios previos ni con investigaciones que se hayan
realizado y que sirvan para mejorar en sus diferentes procesos, por lo que la
creadora de la marca decidi6 llevar a cabo una investigacion minuciosa que le
permita conocer mejor a sus consumidores a partir de las percepciones
sensoriales frente a su producto estrella con el fin de utilizar los hallazgos para
mejorar la propuesta de valor y para ayudar a la construccion al posicionamiento

de marca.

2.1.5 Justificacion

De acuerdo con Tuorila (2015), hace algunas décadas no se disponia de
herramientas para recolectar y analizar informacion acerca del analisis sensorial de
alimentos, pero con el paso del tiempo las investigaciones en este campo han
progresado de manera considerable para responder como se debe a las crecientes
demandas de la ciencia de los alimentos y de las industrias para comprender al
consumidor, cuyas exigencias son mayores que nunca. Por su parte, la profesora
Krishna (2013) enfatizé en que "al destacar las caracteristicas sensoriales de los

productos y los servicios o, incluso, al crear sensaciones completamente nuevas,



13

podemos mejorar de forma importante las actitudes, las percepciones y la

satisfaccion de los consumidores” (p. 49).

Si se tienen en cuenta los argumentos de ambos autores y puesto que Bonét Bakery
es un pequefo emprendimiento que esta creciendo y formandose poco a poco,
todos los conocimientos y la informacion nueva seran de gran utilidad para su
desarrollo y su mejoramiento continuo. Ademas, es importante resaltar que no se
encontraron estudios previos sobre el analisis sensorial en productos de reposteria,
lo que se constituyé en una razon adicional para realizar la investigacion y llevarla
a feliz término. Los resultados seran muy valiosos para determinar en cuales
aspectos la marca esta haciendo un buen trabajo y en cuales se debe concentrar
para mejorar o cambiar; incluso, podrian llegar a identificarse nuevas oportunidades
en cuanto a producto, comunicacion, empaque y otros factores que tienen incidencia

en la percepcion del consumidor y que deberian contemplarse.

2.1.6 Pregunta de investigacion

¢, Cual es la percepcidn sensorial de productos de reposteria en consumidores de
18 a 45 anos y de estratos 4, 5y 6 en Medellin?

2.2 OBJETIVOS

2.2.1 Objetivo general

Evaluar la percepcion sensorial de productos de reposteria en consumidores entre
los 18 y los 45 afos y de estratos 4, 5 y 6 de Medellin.

2.2.2 Objetivos especificos
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- Conocer los factores no fisioldgicos presentes en la evaluacion sensorial de

productos de reposteria.

- Realizar una evaluacion sensorial de las propiedades organolépticas (olor,
color, sabor y textura) de productos de reposteria de la marca Bonét Bakery.

- Identificar la preferencia de productos de reposteria de la marca estudiada

frente a un competidor clave.

- Sugerir recomendaciones aplicables en dicha marca.
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3. MARCO CONCEPTUAL

Antes de definir el término percepcion es pertinente ahondar en las definiciones de
otros elementos importantes que estan relacionados con el mismo proceso o que
forman parte de él. Las sensaciones, segun autores como Solomon (2013) y
Schiffman y Wisenblit (2015), son respuestas inmediatas de los receptores
sensoriales (0jos, nariz, oidos, piel y boca) ante un estimulo basico como la luz, el
color, el sonido, el olor y la textura. De una parte, Schiffman y Wisenblit (2015)
aclararon que los estimulos se consideran “cualquier unidad de incentivo para
cualquiera de los sentidos, es el producto en si mismo, sus atributos, el disefio del
empaque, la marca y los anuncios comerciales” (p. 89) y que los receptores
sensoriales son los 6rganos humanos que perciben la informacion sensorial cuyas

funciones son la vista, el olfato, el oido, el gusto y el tacto (p. 89).

Por su parte, Solomon (2013) describié la percepcién como “un proceso por el cual
las personas seleccionan, organizan e interpretan las sensaciones ante ciertos
estimulos, y el estudio de la percepcidn consiste en aquello que cada persona afiade
a esas sensaciones para darle un significado” (p. 46). Expuso, ademas, que las
personas tienen una serie de expectativas en el momento de consumir o de comprar

productos y que estan determinadas por los antecedentes culturales de cada uno
(p. 47).

Schiffman y Wisenblit (2015) sostuvieron que la percepcion esta relacionada con la
comprension subjetiva de las personas y no se puede confundir con realidades
objetivas (p. 88). También afirmaron que cada uno tiene una percepcién diferente
debido al proceso individual frente a los estimulos y que se fundamenta en las
necesidades, los deseos, los valores, las experiencias y las expectativas propias de
cada individuo (Schiffman y Wisenblit, 2015, pp. 86-87). De esa manera resaltaron
que es necesario que los mercadologos estudien y conozcan muy bien las

percepciones de los consumidores, pues “lo que afecta las acciones y los habitos
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de compra de los consumidores no es lo que ocurre en la realidad, sino lo que ellos

piensan que ocurre” (2015, p. 86).

El proceso de percepcidn, segun Solomon (2013), se lleva a cabo en tres etapas:
exposicion, atencion e interpretacion. La primera se caracteriza por ser el momento
en el que un estimulo altera los 6rganos sensoriales del consumidor, de tal modo
que es capaz de concentrarse en ciertos estimulos e, incluso, de ignorar otros, si
asi lo decide (p. 57). La segunda etapa la describi6 como “el grado en que la
actividad de procesamiento esta dedicada a un estimulo especifico”, es decir, lo que
ocurre si uno de los estimulos enviados en realidad logré captar el interés del
consumidor, tarea que Solomon adujo que es dificil de conseguir en la sociedad
actual debido a la sobrecarga sensorial a la que estan expuestas las personas, en
especial los jévenes (2013, pp. 63-64). Por ultimo, la etapa de interpretacion se
refiere al significado que le asigna cada persona al estimulo sensorial recibido, que
se determina con base en aspectos como las creencias, los acontecimientos, las
sensaciones y las imagenes presentes en la memoria e, incluso, las suposiciones
que tiene cada individuo segun las experiencias vividas (Solomon, 2013, pp. 68-72).
Por su parte, Meilgaard et al. (2007) afirmé que el proceso de percepcion en los
alimentos esta dado por cuatro atributos sensoriales que se perciben en un orden
determinado: apariencia, olor, consistencia y textura y finalmente sabor (p. 7),
mientras que otros autores, como Spence (2012) y Lawless y Heymann (2010),
también incluyeron el sonido y afirmaron que es otro atributo que interviene en la

percepcion de los alimentos.

El analisis sensorial de los alimentos es uno de los conceptos principales de la
investigacion pues se refiere a la medicidn, el analisis y la interpretacion de la
percepcion de productos alimenticios a través de los sentidos humanos: vista, olfato,
tacto, gusto y oido (Stone y Sidel, 2004). Cada uno de los sentidos humanos esta
relacionado con un érgano o un receptor sensorial que, su vez, esta involucrado en

el proceso de percepcion y de evaluacion sensorial. El primer 6rgano abordado
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fueron los ojos, que estan asociados con el sentido de la vista. Para la Real
Academia Espafiola (RAE, 2021h), la vista es “el sentido corporal con que los ojos
perciben algo mediante la accion de la luz”. Por su parte, Solomon (2013) afirmo
que los mercadodlogos utilizan el canal visual para comunicar significados a través
del tamafio, el estilo y el color de un producto y que el ultimo sumamente importante
pues los colores tienen gran influencia en las emociones generadas en los
consumidores, bien sea a través de anuncios publicitarios, el logo de la marca, el
empaque, la decoracion de una tienda o el producto como tal, y argumenté que
algunas de estas emociones y reacciones a los colores provienen de lecciones
aprendidas en el pasado, a causas biologicas (por ejemplo: las mujeres ven los
colores mejor que los hombres) o, incluso, la edad (los colores son mas apagados
para la gente mayor) (2013, pp. 49-51). En cuanto a Espinosa (2007), resalté la
importancia del color frente a la evaluacion sensorial de los alimentos y argumenté
que el consumidor lo asocia con las restantes propiedades organolépticas, tanto
que la apariencia o el color de un alimento pueden llegar a incidir en su aceptacion
o su rechazo (Espinosa, 2007, p. 6). Para Lawless y Heymann (2010), el color “es
la percepcién en el cerebro que resulta al detectar luz justo después de haber
interactuado con un objeto” (p. 284). Dichos autores sostuvieron, en relacion con los
alimentos, que el color es de suma importancia, sobre todo en las carnes, las frutas
y las verduras, pues muchos consumidores asocian la calidad del producto con su
color y su apariencia, que son los principales indicadores de la calidad percibida
(2010, p. 283).

Segun Hernandez Ruiz de Eguilaz et al. (2018), el primer contacto sensorial con la
comida, antes de ser consumida, son los 0jos, y tan solo verla de cerca puede bastar
para iniciar el proceso de alimentacion (p. 120). Meilgaard et al. (2007) por su parte,
aborda el tema visual desde la importancia de la apariencia de los productos, pues
para él la apariencia es el primer atributo sensorial con el que se tiene contacto en

el proceso de percepcion (p. 7). De esa forma, ha definido 5 caracteristicas
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principales que componen la apariencia de un producto: color, tamafio y forma,
textura, claridad (transparencia, opacidad) y carbonacién, que es
el grado de efervescencia que se observa en bebidas que contienen anhidrido

carbonico (Meilgaard et al., p. 8).

El segundo 6rgano sensorial es la nariz, cuyo sentido corporal es el olfato, definido
por la RAE (2021c) como “el sentido corporal con el que se perciben aromas y
sustancias dispersas”. Por su parte, Hernandez Ruiz de Eguilaz et al. (2018)
sostuvieron que el sentido del olfato es un fendmeno quimico mediado por células
especializadas, llamadas neuronas sensoriales olfativas, que estan conectadas de
manera directa con el cerebro y cada una de ellas cuenta con su propio receptor
olfativo (p. 121). Estos receptores se activan gracias a las moléculas liberadas por
las diferentes sustancias en el entorno y de esa manera se envian mensajes al
cerebro para que identifique el olor (p. 121). Segun Espinosa (2007), algunos
factores que pueden producir una pérdida de la capacidad olfativa o su ausencia
total son la edad, las infecciones virales, las alergias y el consumo de determinados

farmacos, entre otros (p. 5).

Para Solomon (2013), los aromas tienen la capacidad de generar emociones e,
incluso, tranquilidad; también las de evocar recuerdos y de calmar el estrés (p. 52).
Ademas, sostuvo que algunas respuestas a los aromas se deben a experiencias del
pasado, tanto positivas como negativas; por esa razon, estudiar la conexion entre
los aromas, la memoria y la conducta ha tomado mucha importancia en mercadeo
y ha retado a los profesionales del area a idear formas innovadoras para sacar
provecho a través del mercadeo de aromas (Solomon, 2013, pp. 53-54). Algunos
autores, como Koster y Mojet (2015), argumentaron que los recuerdos que vienen
a la mente sobre las experiencias vividas en el momento de comer son incluso mas
significativas que los momentos de consumo en si, pues pueden estar vinculados

con experiencias emocionales de la infancia o de situaciones relevantes en la vida;
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asi mismo, indicaron que dichos recuerdos provocan emociones, que son

esenciales en la decision de compra final (pp. 180-191).

Otros autores, como Amerine et al. (1965), describieron el olor como un sentido
primitivo, incluso mas que la vista, y mas complejo que el gusto (p. 145). También
expresaron que la descripcion en términos de olores es muy subjetiva debido a que
el mecanismo de percepcion del olfato no esta del todo comprendido y esta situacion
genera complicaciones en la comunicacion, pues las personas por lo general usan
expresiones subjetivas para describir las sensaciones olfativas (p. 146-149). Los
citados autores ademas resaltaron la importancia de los olores en la industria de
alimentos porque tienen la capacidad de atraer o de repeler a los consumidores y
de ahi se deriva la aceptacion o el rechazo de algunos productos (p. 147).

El siguiente receptor sensorial es el oido. Segun la RAE (2021b), el oido es el
“sentido corporal que permite percibir los sonidos”, e alusion al sentido humano. Sin
embargo, también es importante resaltar que la misma fuente también defini6 al
oido como “cada uno de los érganos que sirven para la audicion”. De acuerdo con
Amerine et al. (1965), hay poca literatura sobre la relacion de los sonidos con los
alimentos; sin embargo, rescataron que los sonidos estan asociados con la
preparacion de alimentos como, por ejemplo, asar carne, freir huevos, partir nueces,
hervir liquidos, hacer palomitas de maiz y el burbujeo de un sirope (p. 227). También
sostuvieron que el sonido de cada alimento puede operar por si mismo, por ejemplo:
cuando las amas de casa determinan la madurez de una fruta al detectar sonidos
‘huecos” o cuando los consumidores en un supermercado agitan las cajas de
cereales para estimar su llenado (p. 228). Lawless y Heymann (2010) afirmaron que
‘el sentido de audicion no es una gran parte de la percepcion sensorial de los
alimentos; sin embargo muchos sonidos pueden percibirse cuando el consumidor
come o manipula ciertos alimentos” (p. 20). Por otra parte, un estudio sobre el oido
sefalé que algunos sonidos, como el empaque, la preparacion, la musica que se

escucha mientras se esta comiendo, el sonido mismo al comer o, incluso, la forma
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como suena el nombre de un alimento, podrian llegar a tener cierto impacto, tanto

en la percepcion de los alimentos como en su consumo (Spence, 2012).

Meilgaard et al. (2007) expusieron sus ideas con respecto al ruido y afirmaron que
el que se produce al masticar o al manipular la comida o su empaque puede
considerarse un atributo sensorial, aunque con menor importancia que los demas
atributos (apariencia, olor, textura y sabor) (p. 11). También afirmaron que el tono y
el volumen de los sonidos influyen en toda la impresidn sensorial con los alimentos;
por ejemplo: las diferencias en el tono de algunos alimentos al romperse brindan

informacion para determinar si esta fresco o rancio (Meilgaard et al., p. 11).

El cuarto 6érgano sensorial es la piel, relacionada de manera directa con el sentido
del tacto, definido por la RAE (2021f) como el “sentido corporal con el que se
perciben sensaciones de contacto, presion y temperatura”. La textura juega un rol
importante en la participacion del sentido del tacto y se considera una
‘manifestacion sensorial de las propiedades estructurales, mecanicas y de
superficie de los alimentos” (Fiszman, 2010, p. 17). Para Solomon (2013), en
relacion con el tacto, las sensaciones que llegan a la piel logran relajar o estimular
a las personas (p. 55). Ademas, aseguro que este sentido, también conocido como
haptico, juega un rol importante en el comportamiento del consumidor debido a la
relacion entre la experiencia del producto y la confianza de los juicios, es decir, que
el consumidor esta mas seguro de lo que percibe cuando puede tocarlo (p. 55).

Lawless y Heymann (2010) clasificaron la textura en dos tipos: la oral-tactil, que se
refiere a todas las caracteristicas que se perciben en la boca o en la cavidad bucal,
y la tactil, percibida con las manos, que alude a todo lo que se percibe al manipular
objetos con las manos (2010, p. 264). Ademas, dichos autores aseguraron que
algunos organos, como los labios, los dientes, la lengua y la garganta, e, incluso, la
saliva y la mucosa oral, inciden en la percepcion de la textura: por ejemplo: durante
el consumo de alimentos, los labios tienen la capacidad de indicar si la comida es
pegajosa, viscosa, dura o granulada, o cuando se da el primer mordisco es posible
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percibir si el alimento es duro, elastico o quebradizo (Lawless y Heymann, 2010, p.
265).

Por su parte, Rosenthal (2001) afirmé que son muchos los estimulos que intervienen
en la percepcién de la textura de un alimento, entre los que estan los auditivos, los
visuales, los tactiles y los relacionados con el movimiento, y que dichos estimulos
brindan conocimientos de la textura, incluso antes de morder el alimento (por
ejemplo: alimentos con aspecto gelatinoso) (p. 4). De igual manera, mencion6 que
aspectos como la temperatura, la presencia de saliva en la boca y la velocidad del
movimiento de la mandibula también tienen un impacto importante en la percepcion

de la textura de los alimentos (pp. 4-5).

Para Meilgaard et al. (2007), la textura es especificamente el tercer atributo con el
que el consumidor tiene contacto durante el proceso estudiado (p. 7) y sostuvo que
la textura y la consistencia de los alimentos las perciben sensores en la boca
diferentes al gusto y las sensaciones quimicas y que también las perciben la piel y
los musculos del cuerpo (p. 8). Ademas, los citados autores agruparon las

caracteristicas de la textura en los tres grupos definidos a continuacion:

. Caracteristicas mecanicas: dependen de la manera en que el alimento
reacciona a la aplicacion de un esfuerzo y se miden por la presion ejercida al comer
(Espinosa, 2007, p. 8). Entre ellas se encuentran la dureza, que describe como
consistente o duro al alimento; la cohesion, que se refiere a un producto como
masticable, crocante o viscoso; la adhesividad, que habla de los alimentos
pegajosos; la densidad, con la que los alimentos se caracterizan por ser pesados,
livianos, ligeros, aireados o densos, y la elasticidad que describe el producto como
elastico o gomoso (Meilgaard et al., p. 10).

. Caracteristicas geométricas: son las propiedades suficientemente

pronunciadas que producen una sensacion a través de los nervios tactiles de la piel
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de las manos o los labios (Espinosa, 2007, p. 9). Algunos atributos que describen a
los alimentos son suave, arenoso, grumoso, granoso, fibroso (Meilgaard et al., p.
10).

. Caracteristicas de humedad: estan relacionadas con el contenido de
humedad y de grasa de un producto (Espinosa, 2007, p. 9) y caracterizan a los
alimentos con adjetivos como jugoso, grasoso, humedo, aceitoso o seco (Meilgaard
etal., p. 10).

Por el contrario, Sancho Valls et al. (1999) sostuvieron que la textura no se puede
asociar con un solo érgano o receptor sensorial, pues de ella se pueden percibir
multiples impresiones que involucran a varios de los receptores sensoriales al
tiempo (p. 96). También afirmaron que la valoracién de la textura esta dada por
aspectos culturales, pues “la cultura sensorial previa que tiene el consumidor
informa la calidad organoléptica del mismo”, lo que llevé a que concluyeran que los
productos alimenticios deberian corresponder a las expectativas que tiene el
consumidor en cuanto a la textura del alimento (p. 96). Ademas, adujeron que los
sentidos auditivo y gustativo también estan involucrados en el proceso de valoracion
de la textura; por una parte, el oido transmite la sensacién escuchada al cerebro, en
el que se valora la textura al tener en cuenta el conocimiento cultural del ruido que

corresponde a ciertas texturas (Sancho Valls et al., 1999, p. 96).

El quinto y ultimo 6rgano abordado fue la boca, que esta asociado con el sentido
del gusto. Segun la RAE (2021a) el gusto es el “sentido corporal con el que se
perciben sustancias quimicas disueltas, como las de los alimentos”; sin embargo la
misma fuente incluyé otra definicion de gusto para referirse al “placer o deleite que
se experimenta con algun motivo, o se recibe de cualquier cosa” (RAE, 2021a). Para
efectos de la presente investigacion se tom6 como referencia la primera definicion;
no obstante, es apropiado resaltar que el gusto, ademas de ser la respuesta

sensorial a materiales solubles en la boca, también esta relacionado con
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apreciaciones estéticas de las personas; incluso esta situacion se presenta no solo
en la lengua espafola, sino también en idiomas como francés, aleman e inglés,
entre otros (Amerine et al., 1965, p. 28). Segun Espinosa (2007), el sabor se percibe
mediante el sentido del gusto con el fin de identificar las diferentes sustancias
quimicas presentes en los alimentos (p. 4), que se perciben a través de receptores
gustativos ubicados en la cavidad bucal, en particular en la lengua, conocidos como
papilas gustativas, que, al entrar en contacto con las sustancias quimicas
contenidas en los alimentos, generan impulsos nerviosos que se envian hacia el
cerebro (Hernandez Ruiz de Eguilaz et al., 2018, p. 119). Por su parte, Miranda
Saucedo (2011) afirmd que en la “ruta del sabor” se activan diferentes neuronas
para integrar toda la informacion captada de un sabor y de esa forma se pueda
evaluar, comparar y catalogar con respecto a la adquirida en experiencias previas
relacionadas con dicho sabor. Las experiencias vividas durante y después de
consumir un alimento son clave para determinar la preferencia o el desagrado futuro

por el alimento (Miranda Saucedo, 2011).

Amerine et al. (1965) sostuvieron que el sentido del gusto es de gran interés para
los cientificos y los productores de alimentos puesto que juega un papel importante
en el reconocimiento, la seleccion y la aceptacién de productos alimenticios, junto
con aspectos placenteros (p. 28). Por su parte, Hernandez Ruiz de Eguilaz et al.
(2018) aseguraron que la importancia del sentido del gusto ha evolucionado con los
afnos hasta convertirse en un mecanismo protector para el ser humano pues sentido
ha ayudado a que las personas aseguren el consumo suficiente de calorias y de
nutrientes o a evitar el consumo de alimentos venenosos, dado que por lo general
ese tipo de alimentos se caracterizan por tener un sabor amargo o agrio, mientras

que los alimentos con sabores dulces o salados producen placer (p. 119).

Para Solomon (2013), el sentido de gusto contribuye a la experiencia de muchos
productos y se ha convertido en un tema tan importante en grandes compaiias,
como Coca-Cola y Pepsi, que han destinado recursos monetarios considerables a
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estudios y pruebas para masticar alimentos, analizar sabores y probar la calidad de
los ingredientes (p. 56). Otra de las ideas del citado autor fue que los factores
culturales influyen en los sabores que los consumidores encuentran deseables (p.
56). Por su parte, Amerine et al. (1965) aseguraron que hay una gran cantidad de
sabores; sin embargo muchos de ellos son solo combinaciones de los cuatro

basicos (dulce, salado, acido y amargo).

Ibafiez Moya y Barcima Angulo (2001) interrelacionaron los sentidos del gusto y del
olfato y afirmaron que ambos estan unidos entre si y que siempre que se disminuya
la informacion sensorial para el olfato, habra un impacto en el gusto (p. 23). Asi
mismo, adujeron que dicha interrelacién es tan importante que los dos refuerzan la

informacion percibida y en conjunto realizan una codificacion cognitiva (p. 23).

Para finalizar lo referente a érganos y a sentidos sensoriales se considero pertinente
exponer la postura de Fiszman (2010) sobre la experiencia sensorial al consumir

alimentos:

El acto de comer es una experiencia sensorial multidimensional. En pocos segundos
se percibe un gran abanico de sensaciones que tienen gran repercusion a un nivel
perceptivo y crean un complejo conjunto de interacciones. Obviamente
dependiendo del alimento, algunas sensaciones predominan sobre otras, y el
resultado determina su aceptacion o rechazo (Fiszman, 2010, p. 16).

Como antes se menciond, hay otros factores que influyen en la percepcion de los
alimentos, como, por ejemplo, los factores culturales expuestos por Solomon (2013)
y Sancho et al. (1999), porque los conocimientos previos o, incluso, los aspectos
culturales anteriores inciden en la forma en que se perciben ciertos olores, sabores
o sonidos de los alimentos en el momento de tener contacto con ellos. Segun
Fiszman (2010), hay factores contextuales no sensoriales que repercuten en la
percepcion de los alimentos y que pueden llegar a ser tan importantes como los
atributos sensoriales propios del alimento; entre los factores contextuales estan los
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sociales, como el estado de salud personal y los aspectos éticos, sociales,

comerciales, de conveniencia, el precio, la familiaridad, etc. (p. 18).

Por su parte, Hernandez Ruiz de Eguilaz et al. (2018) afirmaron que hay factores
genéticos que también pueden influir, no solo en la percepcion del gusto, sino
también en el comportamiento de consumo de los alimentos (p. 120). Asi mismo,
consideraron que la edad es un factor que se debe tener presente en el momento
de la evaluacion sensorial pues, a medida que pasan los anos, los sentidos del ser
humano van perdiendo intensidad, lo que podria alterar la percepcion que se tiene

frente a la comida (Hernandez Ruiz de Eguilaz et al., 2018, p. 120).

Lépez-Morales (2018), de su lado, aludié a algunos aspectos relacionados con los
factores psicoldgicos que inciden en el consumo y la percepcidn de alimentos, entre
ellos los que estan las dietas o restricciones en la ingesta de alimentos, el comer
emocional (consumo en busqueda de aliviar las emociones negativas), la intensidad
de las emociones, el estilo de alimentacion, los rasgos de personalidad y las
enfermedades o trastornos alimentarios (pp. 1-3).

Otro de los factores identificados en la literatura fueron los recuerdos; Miranda
Saucedo (2011) hizo una breve descripcion del proceso de formacion de la memoria
gustativa, en el que se destaca la importancia de los momentos y de las
experiencias vividas durante y después de consumir alimentos. Esta idea también
la expresaron Koster y Mojet (2015), que afirmaron que dichas experiencias quedan
grabadas en la memoria y pueden tener gran relevancia en las decisiones de
recompra de ciertos alimentos. En relacion con los recuerdos y la memoria, de igual
manera Benitez C. y Osorno A. (2017) indagaron sobre los momentos del pasado
que han vivido las personas en algun lugar en particular y que traen a la mente
muchos recuerdos o sentimientos de nostalgia por los tiempos vividos, lo que
establece vinculos afectivos con ciertos recuerdos. Estos sentimientos de nostalgia
han sido de alguna manera los han utilizado los especialistas de mercadeo para
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desarrollar estrategias de ventas; una de ellas muy conocida es el mercadeo de
nostalgia, que “consiste en asociar un producto o servicio a recuerdos, a la nostalgia
de momentos felices y pasados” (Rodriguez Andura, 2006, p. ...); por lo general
dichos productos o servicios forman parte de los habitos de consumo, de la cultura
y de la tradicion de pueblos o naciones (Cruz et al., 2004). Al desarrollar este tipo
de estrategias es importante tener en cuenta que un sentimiento como la nostalgia
puede generar efectos positivos o negativos, segun las personas y el momento en
el que lo sientan, y en algunas ocasiones se puede tornar en una sensacion
agridulce en la que se mezclan sentimientos como tristeza, melancolia o afioranza

(Acle Mena y Burguete Garcia, 2014).

Las expectativas frente a la experiencia de consumo también juegan un rol
importante porque hoy en dia las experiencias son determinantes en la eleccion de
compra de un producto o de un servicio; como antes se menciond, el recuerdo de
algunos alimentos esta ligado con las experiencias vividas durante su consumo e
incluso cobran mas importancia que el sabor del alimento en si, a la hora de elegir
o de recomprar un producto (Koster y Mojet, 2015). Segun Pine y Gilmore (2002),
las experiencias son unicas en cada individuo puesto que entran a interactuar con
su estado mental desde antes de vivirlas, de modo que pueden causar todo tipo de
sensaciones: emocionales, fisicas, personales y espirituales. Por esta razodn,
consideraron que nunca habra dos experiencias iguales. Por su parte, Barrett et al.
(2007) afirmaron que las experiencias no solo representan la evaluacion del
estimulo provocado, sino también las circunstancias sociales y situacionales que se
viven a través de la emocion provocada. Cabrera (2013) también hablé sobre las
experiencias relacionadas en el mundo gastronodmico y sostuvo que las
experiencias gastrondmicas son una herramientas muy importantes para generar
recompra o recomendaciones por parte de los comensales; deben lograr convertir
el momento de consumo en algo memorable, algo que en realidad supere las

expectativas de los clientes. Ademas, sefald las cinco vias siguientes para generar
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experiencias en comensales: sensaciones, emociones, pensamientos, acciones y
relaciones (Cabrera, 2013, pp. 171-172).

También es importante tener en cuenta la terminologia relacionada con la pasteleria
y la reposteria. Segun la RAE (2021d), un pastel es la “masa de harina y manteca,
cocida al horno, en que ordinariamente se envuelve crema o dulce”; vale la pena
aclarar que en algunas regiones del pais también se conoce como torta, definida
por la RAE (2021g) como “masa de harina, con otros ingredientes, de forma
redonda, que se cuece a fuego lento”. Ambos términos son validos y utilizados en

la industria de reposteria en Colombia.

Por otra parte, la palabra baking traduce en espanol horneando y proviene del verbo
to bake, que significa hornear; para Lai y Ling (2007), el término baking aplica no
solo a la produccion de pan, como suele pensarse, sino a todos los productos cuyo
ingrediente principal es la harina, y que ademas se someten a altas temperaturas
dentro de un horno; entre los productos que hacen parte de esta caracterizacion se
encuentran panes, pasteles, bizcochuelos, galletas y tartaletas (p. 4).

Por ultimo, es pertinente hablar sobre las preferencias en el momento de consumir
alimentos puesto que uno de los objetivos del trabajo pretende identificar la
preferencia de consumo de postres entre la marca Bonét Bakery y una marca
competidora. Segun la RAE (2021e), la preferencia significa la eleccion de algo
entre varias opciones. Birch (1999) afirmo que el gusto es la base para seleccionar
un alimento, pero no es la unica, porque fuera de él hay muchos motivos que
influyen en el proceso de seleccion. Ademas, explico como la experiencia, las
predisposiciones genéticas y el aprendizaje temprano tienen inciden el elevada
proporcion en el desarrollo de las preferencias alimentarias (p. 42). Por otro lado,
Mazariegos (2020) hablo del aprendizaje de sabores desde el vientre materno y
como esto también influye en la aceptacion de alimentos en etapas posteriores,

cuando se esta en el ciclo de alimentacion complementaria; asi mismo, considerd
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que a través de los alimentos que la madre le da al lactante se producen la
transmision y la familiarizacion de sabores que son aptos y seguros para consumir.
Por ultimo, Alammar et al. (2020) afirmé que hay otros factores que influyen en la
seleccidon o la preferencia de ciertos alimentos, entre ellos los comportamientos
saludables, el indice de masa corporal y los anuncios contra la obesidad y el

sobrepeso.

En la matriz que se presenta a continuacion se detallan tres objetivos especificos
de la investigacion, sus dimensiones o categorias de evaluacion y los principales
referentes tedricos de cada una que permitieron elaborar la guia de entrevista que
se muestra mas adelante. El cuarto objetivo no se incluyé ya que hace referencia a
la elaboracion de recomendaciones para la marca, por lo tanto no se consideré

necesario para la elaboraciéon de la matriz.
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Objetivo especifico

Dimension o

categoria

Referentes teodricos

1. Conocer los
factores no fisiolégicos
presentes en la
evaluacién sensorial de

productos de reposteria

Recuerdos

1. Cuando los sabores de algun
alimento resultan novedosos, por lo
general no tienen ningun significado
y se suele compararlos unicamente
con las modalidades basicas o con
algun otro alimento; sin embargo, la
preferencia o el desagrado futuro
por ese alimento esta relacionado
con los eventos sobresalientes
ligados durante y después de su
consumo (Miranda Saucedo, 2011)

2. El cerebro posee la capacidad de
almacenar informacién asociada
con lo que se come, que impacta de
manera directa en la actitud y la
frecuencia con que se comen
determinados alimentos para —casi
siempre— beneficio de la salud
(Miranda Saucedo, 2011)

3. Al recordar en forma apropiada el
sabor de algo es posible predecir

las consecuencias gratas o
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desagradables puesto que también
se memoriza el valor
recompensante y placentero o el
desagradable y nocivo (Miranda
Saucedo, 2011)

4. La nostalgia puede tener un
efecto positivo o negativo en la
persona que la siente. Este
sentimiento puede ser agridulce y
una mezcla de tristeza, melancolia y

afnoranza (Acle y Burguete, 2014)

5. Los recuerdos de situaciones
personales evocados por las
experiencias de comer pueden ser
mas importantes que los
relacionados con la naturaleza de la
comida en si y pueden proporcionar
fuertes vinculos con experiencias
emocionales de la primera infancia
o de ocasiones especiales mas
adelante en la vida (Koster y Mojet,
2015)

6. Las emociones evocadas al
recordar un producto son esenciales

en las expectativas que guian
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decisiones de recompra (Kdoster y
Mojet, 2015)

Expectativas
frente a la
experiencia de
consumo en
productos de

reposteria

1. "Las neuronas, en las diferentes
areas de la ruta del sabor, son
capaces de modificar su actividad
quimica, eléctrica y su conformacion,
dependiendo del tipo de experiencia
asociada con el sabor" (Miranda
Saucedo, 2011)

2. “Las experiencias son
memorables, generan sensaciones
personales, emocionales, fisicas,
intelectuales, incluso espirituales.
Por lo tanto, nunca habra dos
experiencias iguales porque cada
presentacion de la experiencia entra
en interaccion con el estado mental
del individuo antes de vivirla” (Pine y
Gilmore, 2002, p. 9)

3. "Una herramienta importante tanto
para lograr que el cliente vuelva o
gue nos recomiende a sus
conocidos, puede estar dada por
convertir el momento del consumo

en una experiencia memorable que
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supere las expectativas del
comensal" (Cabrera, 2013, p. 171)

4. Segun Rochat (2000), existen
varias motivaciones relacionadas con
la busqueda de satisfacciones
alimentarias:

- Motivacion que busca la seguridad:
higiene y calidad

- Motivacion de necesidades sociales
- Motivacion de necesidades
culturales

- Motivacion hedonista: el
consumidor va en busca de los
placeres que se captan por medio de
los cinco sentidos, de los placeres
gustativos mas diferenciados
(Rochat, 2000, p. 96)

5. Existen cinco vias para crear
experiencias: sensaciones,

emociones, pensamientos, acciones

y relaciones (Cabrera, 2013, p. 172)




Momentos y
ocasiones de

consumo
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1. Los productos de nostalgia se
conforman por bienes y servicios
gue son parte de los habitos de
consumo, cultura y tradicion de los
diferentes pueblos y naciones (Cruz
et al., 2004)

2. Mercado de la nostalgia: este
concepto se utiliza para designar los
habitos de consumo compartidos por
quienes se aferran a sus raices
cuando estan lejos de su pais de
origen y hacen todo lo posible por
consumir los productos que
conocieron en su infancia (Romero
Vivar y Monterde Valenzuela, 2021,
p. 47)

3. La experiencia real de una
emocion no solo representa la
evaluacion positiva o negativa del
estimulo en si mismo, sino también
una evaluacion de las circunstancias
sociales y situacionales en las que
se experimenta la emocion (Barrett
et al., 2007)

2. Realizar una
evaluacion sensorial de

las propiedades

Olor o aroma

1. Los aromas tienen la capacidad
de generar emociones e incluso

tranquilidad; también evocar




organolépticas (olor,
color, sabor y textura) de
productos de reposteria
de la marca Bonét Bakery
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recuerdos y calmar el estrés
(Solomon, 2013). Algunas
respuestas a los aromas se deben a
experiencias del pasado, tanto
positivas como negativas; por esa
razon, estudiar la conexion entre los
aromas, la memoria y la conducta ha

tomado mucha importancia

2. La descripcidn en términos de
olores es muy subjetiva debido a
que el mecanismo de percepcion del
olfato no esta del todo comprendido
y esta situacidon genera
complicaciones en la comunicacion,
pues las personas por lo comun
usan expresiones subjetivas para
describir las sensaciones olfativas.
Los autores citados resaltaron la
importancia de los olores en la
industria de alimentos porque tienen
la capacidad de atraer o de repeler a
los consumidores y de ahi se deriva
la aceptacion o el rechazo (Amerine
et al., 1965)




Color
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1. Los colores tienen una gran
influencia en las emociones
generadas en los consumidores,
bien sea a través de anuncios
publicitarios, el logo de la marca, el
empaque, la decoracién de una
tienda o el producto como tal
(Solomon, 2013)

2. El consumidor asocia el color con
las restantes propiedades
organolépticas, tanto que la
apariencia o el color de un alimento
pueden llegar a incidir en su
aceptacion o su rechazo (Espinosa,
2007)

3. Muchos consumidores asocian la
calidad del producto con su color y
su apariencia, que son los dos
principales indicadores de la calidad
percibida (Lawless y Heymann,
2010)




Presentacion
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La apariencia de los productos, pues
para el consumidor la apariencia es
el primer atributo sensorial con el
qgue tiene contacto en el proceso de
percepcion (Meilgaard et al., 2007)

Consistencia 'y

textura

1. algunos 6rganos como los
abios, los dientes, la lengua y la
garganta, e incluso la saliva y la
mucosa oral tienen influencia en
percepcion de la textura, por ejemplo,
durante el consumo de alimentos, los
abios tienen la capacidad de indicar
Si la comida es pegajosa, viscosa,
dura o granulada, o cuando se da el
primer mordisco es posible percibir si
el alimento es duro, elastico o
quebradizo (Lawless & Heymann,
2010, p. 265)

2. Los estimulos auditivos,
visuales y tactiles brindan
conocimientos de la textura incluso
antes de morder el alimento. De igual
manera, la presencia de saliva en la
boca, la velocidad del movimiento al

morder y la temperatura también
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tienen un impacto en la percepcién
de la textura (Rosenthal, 2001)

3. Los sentidos auditivo y
gustativo también estan involucrados
en el proceso de valoracion de la
textura; por una parte, el oido
transmite la sensacion escuchada al
cerebro, en el que se valora la textura
al tener en cuenta el conocimiento
cultural del ruido que corresponde a
ciertas texturas (Sancho Valls et al.,
1999, p. 96)

4. La valoracién de la textura
esta dada por aspectos culturales,
pues “la cultura sensorial previa que
tiene el consumidor informa la calidad
organoléptica del mismo" (Sancho
Valls et al., 1999)

Sabor

1. Los factores culturales
nfluyen en los sabores que los
consumidores encuentran deseables
Solomon, 2013)

2. Amerine et al. (1965) aseguraron
que hay una gran cantidad de
sabores; sin embargo muchos de

ellos son solo combinaciones de los
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cuatro sabores basicos (dulce,

salado, acido y amargo)

3. El sentido del gusto es de gran
interés para los cientificos y los
productores de alimentos puesto que
juega un papel importante en el
reconocimiento, la seleccidén y la
aceptaciéon de productos alimenticios
junto con aspectos placenteros
(Amerine et al., 1965, p. 28)

4. La importancia del sentido del
gusto ha evolucionado con los afios,
lo que lo convirtié en un mecanismo
protector para el ser humano, pues
este sentido ha ayudado a que las
personas aseguren el consumo
suficiente de calorias y de nutrientes
o a evitar el consumo de alimentos
venenosos (Hernandez Ruiz de
Equilaz et al., 2018)

3. Identificar la
preferencia de productos
de reposteria de la marca
estudiada frente a un
competidor clave

1. "La palabra preferencia connota
que el gusto es la base para
seleccionar un producto; sin
embargo, es solo una de una larga
lista de motivos que afectan dicho
proceso de seleccion” (Birch, 1999,
p. 42)
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2. El aprendizaje temprano y la
experiencia afectan el desarrollo de
las preferencias alimentarias y, en
particular, como las predisposiciones
geneéticas para aceptar o para
rechazar los alimentos funcionan en
concierto con el entorno alimentario
para dar forma a las preferencias
alimentarias aprendidas. Las
predisposiciones genéticas para los
gustos basicos imponen
restricciones en las preferencias
alimentarias. Las predisposiciones
genéticas también incluyen el
desarrollo de preferencias por
alimentos basadas en asociaciones
con los contextos y las
consecuencias de comer los
alimentos (Birch, 1999, p. 42)

3. Los lactantes reciben y aprenden
sabores antes de iniciar a recibir
alimentos sodlidos, lo que puede
conducir a que acepten una mayor
cantidad de alimentos en la etapa de
alimentacion complementaria debido

a que han tenido una exposicion
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repetida a ellos incluso antes de
nacer (Mazariegos, 2020)

4. El peso adecuado, el indice de
masa muscular, los
comportamientos saludables y los
anuncios contra la obesidad tienen
el potencial de cambiar la forma de
elegir alimentos, los habitos
alimentarios y el conocimiento sobre
el riesgo de enfermedades, en
especial en personas con sobrepeso
y obesidad (AIAmmar et al., 2020)
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4, METODOLOGIA

41 TIPO DE ESTUDIO

La presente investigacion fue de tipo cualitativo pues esta metodologia se interesa
por conocer las perspectivas de los participantes (Flick, 2007, p. 20) y permite
conocer las razones por las que actuan de determinada manera ante ciertas
situaciones o momentos y de esa forma influye en la percepcion que tienen de las
cosas (Baez y Pérez de Tudela, 2007, p. 24). El objeto final de la investigacion
cualitativa es el conocimiento de la realidad a través de un discurso o de texto
elaborado por alguien en una situacién de comunicacién interpersonal, que puede
ser oral, escrita, flmada o, incluso, dibujada. Para aprehender dicha realidad, la
investigacion cualitativa estudia el lenguaje en el que se transmitié la informacion,
de forma tal que se analiza no solo el contenido, es decir lo que se dijo, sino también
la forma en que se dijo (Baez y Pérez de Tudela, 2007, p. 37). Los métodos
cualitativos se usan por lo comun para evaluar en profundidad pequefos grupos,
que pueden brindar informacion muy valiosa acerca de los productos o de los
prototipos evaluados (Lawless y Heymann, 2010, p. 379). Estos métodos suelen ser

usados por expertos para explorar nuevos productos alimenticios.

Debido a que la marca Bonét Bakery no tiene estudios previos ni informacion
detallada acerca de la percepcion de los consumidores sobre sus productos de
reposteria, el alcance de la investigacion fue de caracter exploratorio, de forma que
se pueda usar para preparar el terreno y ser la base para posibles estudios
descriptivos o correlacionales en el futuro (Hernandez-Sampieri y Mendoza Torres,
2018, p. 106).

4.2 INSTRUMENTOS O TECNICAS DE INFORMACION
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La investigacion se realizo con la técnica de sesiones de grupo. Se hicieron dos
sesiones con grupos de consumidores de postres de 18 a 45 afos y que fueran
residentes de Medellin en los estratos 4, 5 y 6. Las sesiones se llevaron a cabo en
el Laboratorio de Mercadeo de la Universidad EAFIT, en concreto en la camara de
Gesell, para tener la posibilidad de grabar en audio y video todas las sesiones de
modo que se pudieran reproducir mas tarde para los analisis correspondientes. La
idea consistio en que los participantes pudieran consumir dos productos de
reposteria de dos marcas con diferencias en sus propiedades organolépticas, lo que
permitié conocer las reacciones y las sensaciones de los participantes sobre los
productos antes, durante y después de consumirlos. Una vez recopilados los datos
se procedio a ordenar la informacion para su posterior analisis y la formulacion de

las conclusiones.

4.3 SUJETOS

Los sujetos de investigacion fueron hombres y mujeres de 18 a 45 afios residentes
en la ciudad de Medellin en estratos 4, 5 y 6, consumidoras de postres y que podian
o no ser clientes de la empresa Bonét Bakery con el fin de obtener resultados de las
que con anticipacion habian consumido productos de la marca y contrastarlos con

los de las que nunca los habian visto ni probado.

4.4 FICHA TECNICA

Tipo de investigacion | Cualitativa

Técnica Sesiones de grupo

Numero de sesiones Dos

Muestreo No probabilistico y segun el criterio de
la investigadora

45 MUESTREO
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Los participantes en las sesiones de grupo se seleccionaron a través de un
muestreo no probabilistico y segun criterio de la investigadora. Se tuvieron en
cuenta en primer lugar las caracteristicas demograficas puntuales para la
investigacion: hombres y mujeres entre los 18 y 45 afios que vivieran en estratos
4,5 0 6 en la ciudad de Medellin. La seleccién de personas se hizo de forma que
se conformara un grupo bien distribuido respecto a género, edad, perfil y
ocupacioén y se abordaron estudiantes y empleados de universidades publicas y
privadas. También se tuvieron en cuenta individuos que trabajaran en la actualidad

en empresas Yy que estuvieran dispuestos a participar en la actividad.

46 GUIA

Para las sesiones de grupo se diseid la guia que se presenta a continuacion,
construida a partir de los objetivos especificos del proyecto y en la que se

consideraron las dimensiones de analisis desarrolladas en el marco teodrico:

1. Datos demograficos:

a. Nombre

b. Edad (numero de afios cumplidos)

C. Barrio

d. Ocupacion

2. Cuando le mencionan la palabra postre, ¢ qué se le viene a la mente? (Nota:

respuesta en papel)

3. ¢ Cuales tipos de postres suele consumir o comprar?
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4. Factores no fisiologicos:

a. ¢ En cuales momentos u ocasiones consume postres?

b. ¢, Consume postres por lo general en companiia de mas personas o solo?
C. ¢ El consumo de postres le trae algun recuerdo o sentimiento? Y si hay

algun postre en particular que evoque esos sentimientos, cuéntenos cual y por qué
d. ¢, Qué espera en el momento de consumir un postre?

e. ¢, Qué opina de las experiencias gastronémicas que pueden ofrecerse en
torno a un postre? ; Conoce alguna? ;Cree que son importantes en la categoria
de postres?

5. Propiedades organolépticas:

Con los ojos cerrados oler los postres.

a. ¢, Qué opina de este olor? ¢ Le trae algun recuerdo? ¢ ldentifica cual

producto es? ¢ Cual sensacion le genera?

Abrir los ojos para evaluar el color, el tamafio y la forma.

b. ¢, Qué le parece el color del producto? ¢ Le gusta? ;Cuales aspectos

positivos y cuales negativos encuentra?

C. ¢, Como le parecen la forma y el tamafio del postre? ¢ Tienen alguna

influencia en el momento de consumirlo?
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Proceder a probar el producto.

d. Describa la textura del producto. § Cémo le parece?

e. En cuanto al sabor, ¢ Qué opina? ;Le gusta? ; Cuales aspectos positivos y

cuales negativos encuentra?

f. ¢, Cuales sabores logra identificar después de probar el producto?

g. ¢, Como evalua los productos (brownie y torta de zanahoria) en cuanto a
sabor, textura, olor y presentacion? (Nota: respuesta en papel)

6. Preferencia:

Se le entrega un producto de la competencia y se procede a evaluar la preferencia
con respecto al que ya probé de Bonét Bakery:

a. ¢,Como le parecen los colores de ambos? ; Cual es mejor?
b. ¢, Como le parece el tamafio de ambos? ¢ Cual es mejor?
C. ¢,Como le parece el olor de ambos? ¢ Cual es mejor?

d. ¢,Como le parece el sabor de ambos? 4 Cual es mejor?

e. ¢,Como le parece la textura de ambos? ;Cual es mejor?

f. ¢ Cual de los dos compraria?
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A partir de los resultados se plantearon las propuestas estratégicas de mercadeo

para Bonét Bakery.
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5. DESARROLLO

Las sesiones de grupo se realizaron en la camara de Gesell de la Universidad
EAFIT y cada una con ocho participantes con los siguientes perfiles:

Sesion 1:

E1: mujer de 23 afios, negociadora internacional y en la actualidad trabaja como
analista de marca en una empresa de moda. Es hija unica y vive en Medellin en el
barrio San Lucas con sus papas. Le encanta conocer nuevos restaurantes que

sean lindos para poder publicar fotos del lugar y los platos en Instagram.

E2: mujer de 24 anos, abogada y trabaja en la actualidad en un banco. Vive en
Medellin en el barrio Alejandria con su mama y su hermano. Le encanta viajar y

conocer gente nueva.

E3: hombre de 30 afios, administrador de negocios y en la actualidad trabaja como
independiente con varios negocios. Vive en El Poblado en el barrio Los Balsos y

una de sus aficiones es la carpinteria.

E4: mujer de 21 afios, estudiante de mercadeo en la Universidad de Medellin y en

la actualidad esta terminando su practica universitaria. Vive en el barrio Laureles.

ES: mujer de 41 anos, enfermera epidemidloga y trabaja en una IPS en la
actualidad. Vive sola en Medellin en el barrio Patio Bonito.

E6: mujer de 36 anos, psicologa y trabaja como coordinadora de talento humano
en una empresa del sector de la salud. Vive en Medellin en Santa Maria de los
Angeles con su esposo y su hijo.
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E7: Hombre de 39 afios, estudiante de Contaduria Publica y también trabaja como
auxiliar contable en una clinica. Vive en Medellin en el barrio Castropol y le

apasiona la ecologia.

E8: mujer de 29 afnos y trabaja en la en la actualidad como coordinadora de
admisiones en una empresa que presta servicios de gastroenterologia. Vive en
Medellin en el barrio El Tesoro con su esposo y su hijo de seis afios. Le encanta
celebrar fechas especiales en familia.

Sesion 2:

E1: mujer de 33 afios, trabaja como auxiliar administrativa en una universidad y
vive en Medellin en el barrio El Castillo con su hermana y sus sobrinas. Le gusta

pasar tiempo en familia.

E2: mujer de 28 anos, médico general y trabaja en una clinica de la ciudad. Vive
en Medellin en el barrio El Tesoro, con sus papas y su hermano. Muy pronto

planea irse del pais a especializarse en Nutricion.

E3: hombre de 35 afios, ingeniero civil y trabaja en una empresa de construccion.
En la actualidad vive solo en Medellin en el barrio Castropol.

E4: mujer de 27 anos, médica general y en la actualidad residente de Cirugia
General. Vive en Medellin en el barrio El Rodeo y comparte apartamento con dos
amigas. Le gusta mucho pedir postres como entrada en los restaurantes.

E5: hombre de 18 afios, estudiante de Ingenieria de Sistemas. Vive con sus papas
en el barrio San Lucas de Medellin y le apasionan los videojuegos.
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E6: hombre de 28 afios, enfermero de profesion pero en la actualidad se dedica a
administrar negocios personales. Vive con su pareja en El Poblado y es
apasionado por la cocina.

E7: mujer de 45 afios, vive con su hija en el barrio La Mota. Es ama de casa, en lo
primordial,, pero en temporada de vacaciones se dedica a administrar un hotel. Le
gusta compartir tiempo con su hija y hacer recetas juntas.

E8: hombre de 24 afios, economista y trabaja como analista en el sector publico.
Vive en Medellin con sus padres en el barrio La Aguacatala. Le gusta mucho

montar en bicicleta los fines de semana.

Las sesiones de grupo se grabaron en audio y video para su posterior analisis y

transcripcion textual (ver transcripcion en el anexo).

5.1 RESULTADOS

- En la evaluacion sensorial de un producto de reposteria pueden existir
algunos factores no fisiologicos que influyen antes, durante y después de consumir
el producto. En la investigacion se identificd que uno de los factores que influye en
los momentos previos a consumir el postre son las expectativas que se tengan
frente a un producto o una marca; por ejemplo: las experiencias gastronémicas
que se visualizan en redes sociales o por recomendaciones de familiares y
conocidos generan expectativa y curiosidad; asi mismo, se espera que sea un
momento memorable o, incluso, que sea tan bueno que se pueda compartir en las

redes sociales.

Otro de los factores no fisioldgicos identificados fue el de los recuerdos, que
pueden ser de momentos, de personas, de experiencias vividas o de postres como

tales. Estos recuerdos pueden generar sentimientos positivos (como en el caso de



50

los de tipo familiar en torno a un postre o a una celebracion) o también negativos
(como una mala experiencia vivida en un restaurante o con un producto

especifico).

Por ultimo, con la investigacion se logré identificar que los momentos de consumo
también son importantes en el momento de evaluar y de consumir un postre;
muchos entrevistados aseguraron que el consumo de este tipo de alimentos se da
de forma individual o, dependiendo del postre y del tamafio, podria compartirse.
También afirmaron que en general el momento en el que mas se consume es en

las tardes después de almuerzo o en celebraciones de fechas especiales.

“Yo creo que las sensaciones marcan mucho en las personas, es como lo que

queda en el recuerdo y en la parte cerebral y hace que uno quiera volver".

"A mi se me viene a la mente cuando escucho esa palabra mi abuela preparando

una torta".

"Después de almuerzo soy como: jay!: ;qué rico un postrecito!”.

- Con respecto a la evaluacién sensorial de las propiedades organolépticas
del brownie de Bonét Bakery, se puede decir que en cuanto a las partes visual y
olfativa hay varias oportunidades de mejora porque, si bien para muchos el
brownie tenia un aspecto bonito, llamativo y provocativo, también hubo
comentarios negativos acerca de la presentacion (forma y tamafo) y al olor. Como
aspecto positivo notable se encontrdé que el color dorado en los toques de
decoracion gusté mucho y muchos consideraron que le daba un toque elegante y
de mayor valor percibido al producto, lo que se puede vincular con la investigacion
de Lawless y Heymann (2010), en la que afirmaron que el color de un alimento
puede ser un indicador de su calidad. También la apariencia del brownie en el

centro genero6 expectativa pues muchos manifestaron, sin haberlo probado, que se
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veia “melcochudo”, que fue un hallazgo importante puesto que el producto logro

conectar tanto la vista como el gusto.

Por otro lado, en cuanto al sabor ya la textura, los comentarios fueron muy
positivos y ambos atributos fueron los mejor evaluados por los consumidores. Por
una parte, se mencion6 la combinacién de texturas “crocante” y “melcochuda”,
definidas por todos los entrevistados como la textura perfecta e ideal por la
combinacion de una capa crujiente con un interior humedo y melcochudo; vale la
pena mencionar de nuevo que la textura causé expectativa incluso antes de
probar el producto, pues durante la evaluacion visual varios presentieron que seria
un producto melcochudo; este hallazgo soporta la postura de Rosenthal (2001),
que afirmé que algunos estimulos auditivos, visuales y tactiles brindan

conocimientos acerca de la textura de un alimento aun sin haberlo probado.

Con respecto al sabor, la mayoria de los comentarios también fueron muy
positivos y resaltaron que el sabor principal que identificaron fue chocolate y que
en general todo se sentia balanceado, no era tan dulce y no lograba hostigar con
facilidad al consumidor, algo que para todos fue muy positivo pues al verlo y olerlo
pensaron que el sabor seria mucho mas dulce; de esta manera se encontré una
vez mas una combinacion de tres sentidos vinculados en la evaluacion del

producto: el olfato, la vista y el gusto.

"El sabor es perfecto porque no me parecio tan hostigante como cuando lo oli".

"La textura es perfecta porque es melcochudo y crocante, lo que me hace

concentrarme en ese momento en que lo estoy comiendo".

"Lo voy a disfrutar mas y me lo voy a comer de a poquitos para disfrutarlo".
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- En la evaluacién sensorial de los dos brownies en las cinco dimensiones
(color, presentacion, olor, sabor y textura) para identificar la preferencia, el favorito
que comprarian los entrevistados fue el de Bonét Bakery. Segun el analisis
realizado, esta preferencia puede sustentarse en dos aspectos en los que el
brownie de la compaiia analizada resalté por encima del producto del competidor:
el sabor y la textura. Ambas propiedades marcaron la diferencia entre los dos
productos evaluados porque, mientras que el brownie de Bonét Bakery fue muy
bien calificado por su mezcla de texturas crujiente y melcochuda, el del competidor
se evalu6é como muy seco Y dificil de tragar. En cuanto al sabor, los dos tuvieron
buenos comentarios, aunque el de la firma estudiada fue superior debido a que
tenia un balance mas apropiado en sus sabores, lo que no lo hacia tan dulce
como el del competidor, lo al final les permitié a los entrevistados que no se
hostigaran y que lograran consumirlo todo.

Por otra parte, la evaluacion de las partes visual y olfativa tuvo mejor resultado en
el brownie del competidor, pues el olor y la decoracion de su brownie fue mejor
evaluada que el de Bonét Bakery. Muchos coincidieron en que la cubierta del
brownie competidor fue lo que aportd mas fuerza en el olor e hizo que se sintiera
mas el chocolate; también consideraron que era mas linda visualmente y
resaltaron sus toques de brillo dorado y las pequefias nueces que generaron un
contraste de colores y de apariencia en la textura. El brownie de Bonét Bakery en
general no tuvo malos comentarios; sin embargo, si se logro identificar mayor

preferencia por el brownie del competidor.

Se podria decir que los consumidores tienden a preferir mas un producto como tal
por la textura y el sabor que por el olor y la presentacion, sin decir que estos
aspectos sean irrelevantes. Esto puede ser positivo para Bonét Bakery si se

considera que su textura y su sabor fueron los que mas brillaron.
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"La presentacion del segundo le da mas valor, ver mucho dorado siento que es

mas costoso".

"En sabor me gusta mas el primero, en el segundo como uno muerde la capa de

encima se le pierde mucho el sabor del brownie y la capa es mas dulce".

“Esta muy seco el segundo, entonces se desharina, preferiria el primero porque es

mas mojadito".
A partir de los resultados del analisis se construyo la matriz DOFA de la marca
(ver anexo) con el fin de identificar la situacion y de construir propuestas

estratégicas y tacticas recomendables como plan de accion.

A continuacion se detallan las fortalezas, las debilidades, las oportunidades y las

amenazas:

Fortalezas:

F1: textura ideal en brownies, mezcla de cubierta crocante con interior

melcochudo. Logra generar preferencia con respecto a otros productos.

F2: sabor balanceado, no hostiga. Logra generar preferencia con respecto a otros

productos.

F3: apariencia de producto artesanal, fresco y que involucra tiempo y dedicacion.
Decoracion con brillo, genera percepcion de producto mas costoso.

Debilidades:

D1: el olor del producto no se conecta con el sabor.
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D2: dificultad en transporte de productos de reposteria.

D3: bajo posicionamiento de marca en el mercado.

Oportunidades:

O1: creciente importancia de las experiencias gastrondémicas en torno al producto.

0O2: asociacion de productos y de marcas con recuerdos.

0O3: momentos principales de consumo de postres: cumpleafos, grados,
celebraciones, tardes, fines de semana y dias lluviosos.

0O4: alta demanda de servicios de domicilio.

Amenazas:

A1: personas cada vez mas conscientes del impacto de productos altos en grasas

y azucares.

A2: competidores con mayor posicionamiento.

A3: competidores con mejores propuestas visuales de productos.

En seguida se evalu6 cada una de ellas y se hicieron los respectivos cruces para

generar las estrategias que se detallan a continuacion:

Estrategias FO:
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o F1, F2 - O3: ampliacion del portafolio de productos: ventas cruzadas,

mejoramiento de las ventas, nuevos productos.

o F1 - O1, O4: desarrollo de nuevos empaques que permitan generar

experiencias a domicilio.

o F1, F2, F3 - O1, 02, O3: implementacién de una estrategia de

posicionamiento de marca.

Estrategias DO:

o D3 - O4: contratacion y capacitacion del personal para los envios a

domicilio.

Estrategias FA:

o F3 - A1: lanzamiento de una linea de productos light o saludable sin perder

la esencia artesanal que caracteriza la marca.

Se valor6 cada una de las estrategias para elegir la que de mejor manera se
ajusta a las posibilidades de ejecucidn segun los siguientes cuatro criterios:

Poco
1. Tiempo Medio
Mucho
Baja

2. Inversion Media
Alta

Muy alineada

W = N W =~ N W




3. Alineacion con
la vision de la

marca

Medio alineada

Poco alineada
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Baja
Media
Alta

4. Riesgo

a N W oA

En seguida se presenta la matriz de valoracion:

Tiempo

2.

Inversion

3.

Alineacion

Riesgo

Total

E1. Ampliacion del portafolio de
productos: ventas cruzadas,
mejoramiento de las ventas, nuevos

productos

E2. Desarrollo de nuevos empaques
que permitan generar experiencias a

domicilio

E3. Implementacion de una
estrategia de posicionamiento de

marca

E4. Contratacion y capacitacion del

personal para los envios a domicilio

° ES5. Lanzamiento de una
linea de productos light o saludable
sin perder la esencia artesanal que

caracteriza la marca

De acuerdo con la matriz construida (ver anexo) y sus respectivas estrategias y

criterios de evaluacion se decidio implementar la estrategia con la sumatoria total

mas alta porque es la que tiene mayores posibilidades de ejecucion.
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Por consiguiente, se selecciona para Bonét Bakery una estrategia de
posicionamiento de marca basada en el atributo de textura alrededor del concepto
‘melcochudo”. Para ello se plantearon las siguientes tacticas:

- Marca:

Debido a que la marca ha estado inactiva tanto tiempo se recomienda hacer un
plan de identidad de marca para relanzarla a través de redes sociales.
Para la construccion del plan se podrian tener en cuenta los siguientes aspectos

que resaltaron en la investigacion:

. Preferencia de los postres determinada, en lo esencial, por el sabor y

textura.

. Impacto de la buena presentacion, el disefio y la decoracion de los

productos.

. Importancia en los productos artesanales o recién hechos porque en varias
ocasiones se menciono que no es lo mismo un producto de reposteria que tiene
un proceso artesanal y hecho el mismo dia que un producto industrial que

contiene conservantes o ingredientes desconocidos.

. Impacto de los recuerdos en el consumo de postres.

. Dinamica de consumo (momentos, frecuencia, cantidades, etc.).

Es importante recordar que la investigacion se realizé con el fin de evaluar la
percepcion sensorial de un producto particular, por o que no se puede construir la

identidad de una marca cuya unica base sean los resultados, de modo que se
sugiere seguir investigando otros aspectos importantes, como el comportamiento
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de los consumidores de postres y el contexto o marco competitivo, asi como llevar

a cabo un autoanalisis del negocio y definir la vision futura que se tenga de él.

- Producto:

o Conservar la textura del producto puesto que fue el aspecto mejor evaluado
de la marca, lo que puede establecer un diferencial con la competencia y por eso
se recomienda trabajar a partir de la parte de comunicacion grafica con imagenes
o textos que le den relevancia y saliencia a este atributo. Es importante resaltar
que se debe trabajar en la parte visual de los productos porque el modelo de
negocio actual funciona mediante la venta por redes sociales y Whatsapp y en
esos canales no existe una forma para que el consumidor pruebe el producto y lo
elija por su sabor y su textura, sino algo que capte su atencion visual y lo enamore
desde el primer contacto, por lo que se recomienda trabajar en la presentacion del
producto con énfasis en aspectos como la decoracion, los colores y las cubiertas
posibles, asi como en el tamafo. También es necesario evaluar diferentes
propuestas de empaque que permitan que la presentacion sea impecable y
atractiva para los consumidores y para que, ademas, esté alineada con la
identidad de marca que se plantee. Se debe revisar si el empaque puede incluir
conceptos clave de la marca a través de textos, fotografia o elementos que
soporten el plan de marca. Se recomienda hacer nuevas sesiones de grupo para
indagar y evaluar con mayor detalle estos aspectos, de forma que se logre llegar a

un producto mas atractivo en el mercado.

- Promocion:

o Comunicar muy bien las caracteristicas principales del brownie; en especial,
se debe hablar de la textura y del sabor puesto que fueron los aspectos mejor
valorados e, incluso, los que establecieron la diferencia con la competencia e

inclinaron la preferencia por el brownie de Bonét Bakery.
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o Como se observo, la textura es un aspecto que puede identificarse no solo
al probar el producto, sino al verlo, asi que es otra oportunidad en cuanto a la
comunicacion grafica del producto; por ejemplo: se podrian tener fotos que
resalten este aspecto y que logren provocar a las personas e invitarlas a probarlo.

o Como antes se menciond, se identificaron los recuerdos como un aspecto
importante para tener en cuenta en el consumo de postres. Pueden ser de
personas, de momentos o de postres, asi que el papel de la comunicacion de
marca y de productos va a jugar un rol muy importante en este sentido; por
ejemplo: se podrian evaluar copies en publicaciones de redes sociales o, incluso,
en el empaque del producto, que generen emociones positivas vinculadas con
recuerdos de la infancia sobre el consumo de un postre o sobre una temporada

especial.

o Es necesario construir un plan de comunicaciones periddico, no solo para el
relanzamiento de la marca, sino de modo que sea sostenible en el futuro. El
relanzamiento se puede hacer a través de redes sociales, Whatsapp, clientes

antiguos, amigos, familiares y conocidos.

- Distribucion:

o Aunque en la actualidad las experiencias gastronomicas en torno a un
alimento no son tan reconocidas, cada vez estan cobrando mas importancia en los
consumidores en el momento de elegir un lugar o un producto para consumir. Este
fue uno de los aspectos que se evalud en la investigacion y se evidencié un
vinculo con la recompra y la recomendacion, futura ademas de la recordacion de
marca. En este sentido, Bonét Bakery podria evaluar opciones para crear
experiencias gastronomicas en sus productos a través de domicilios o, incluso,
durante el proceso de compra por redes sociales o Whatsapp. Se podria lograr
con detalles en el empaque del producto de forma que al abrirlo se pueda generar
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algun tipo de experiencia sensorial a través de aromas y de texturas. Otra opcion
que podria explorar la marca es establecer colaboraciones con restaurantes por
medio de postres al plato que generen algun tipo de experiencia al servirlos en el
punto de consumo porque, ademas de ser un canal de venta nuevo, es otra forma

de darse a conocer en la ciudad.

o Los cumplearios y las celebraciones fueron los momentos mas
mencionados al evaluar las ocasiones de consumo de postres y Bonét Bakery
podria elaborar combos o paquetes de cumpleainos y celebracion y ofrecerlos en
su portafolio de productos a sus clientes. Ademas, podria aprovechar estos kits
como productos empresariales para celebraciones grupales o como regalo
individual para quienes cumplen afos o celebran algo especial y de esa forma la
compafia pactaria de manera directa con la firma contratante un numero de kits
en determinado tiempo (a modo de ilustracion: cada seis meses o cada afio) y se
encargaria de entregarlos en las fechas indicadas.

o Uno de los momentos de consumo de postres que mas resalté en la
investigacion fue después de almuerzo o en las tardes, por lo que Bonét Bakery
podria formular estrategias de distribucidn de productos, en especial en las tardes,
las temporadas de lluvia y los fines de semana; por ejemplo: podria ofrecer una
“happy hour de brownies o de galletas para calmar antojos” todos los sabados y
los domingos de 2 a 4 de la tarde. Otra estrategia podria ser suscribir alianzas con
restaurantes o con cocinas ocultas para muestrear sus productos en todos los
domicilios que se despachen al mediodia, de forma que al cliente le llegue su

almuerzo con un postrecito que no puede faltar.

- Precio:
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o En la actualidad la marca no cuenta con un analisis o benchmark de
precios, asi que para empezar se recomienda efectuar un estudio comparativo con

los principales competidores en los diferentes productos ofrecidos.

o Otra alternativa para revisar los precios en el mercado seria sostener
algunas entrevistas o sesiones de grupo para evaluar el producto en cuanto a
valor percibido puesto que en varias ocasiones durante las sesiones de grupo se
menciond que los brownies tenian una percepcion de valor mas alta debido a la
decoracion con polvo dorado. Esto podria darle a la marca un beneficio al

desarrollar la estrategia de precios.

o Como antes se menciond, otra de las recomendaciones consiste en ofrecer
combos o kits para ocasiones especiales o celebraciones. Esto también debe
evaluarse en la estrategia de precios que desarrolle la marca para que los clientes
puedan tener una percepcion de ahorro al adquirir una de dichas promociones. Asi
mismo, se podrian evaluar estrategias de venta cruzada con productos
complementarios a los kits de celebracion, por ejemplo velas, productos de

decoracion, bebidas, etc.
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6. CONCLUSIONES

De la evaluacion sensorial de productos de reposteria, que fue el objeto de
analisis en la investigacion, se extrajeron dos grandes resultados; por una parte,
se determinaron los factores fisioldgicos que influyeron en las percepciones del
producto antes, durante y después de ser consumido por los entrevistados. Entre
dichos factores se identificaron los recuerdos, las recomendaciones de familiares y
amigos, los momentos en los que consumen postres y, por ultimo, tanto las

experiencias vividas como las expectativas en torno a un producto.

El otro gran resultado que incidio en la evaluacion fue la parte sensorial, que
vincula de manera directa las propiedades organolépticas de un alimento
(presentacion, color, olor, textura y sabor) con los sentidos del ser humano (vista,
olfato, tacto y gusto): se constaté que el brownie de Bonét Bakery estuvo mejor
evaluado en cuanto a sabor y textura y se encontr6 que el olor y la presentacion
tienen varias oportunidades de mejora. Por ultimo, al comparar el brownie de
Bonét Bakery con el de un competidor, la mayoria prefirio el primero, sobre todo
debido al sabor y a la textura. Esto podria indicar que los dos aspectos fueron mas
relevantes en el momento de elegir un brownie, no obstante, la presentacion y el

olor también fueron aspectos significativos.

Es importante mencionar que la realizacion de un trabajo de investigacion conlleva
varios procesos. Uno de ellos es el desarrollo del marco conceptual, puesto que es
necesario consultar mucha informacion y localizar fuentes bibliograficas confiables
que ayuden a soportar el trabajo en debida forma. Este proceso toma tiempo y
requiere concentracion y disciplina elevadas para lograr obtener el mejor material
que aporte y enriquezca toda la investigacion. Ademas, es un ejercicio que ayuda
a potenciar el conocimiento propio de la persona a cargo del trabajo en areas
desconocidas o poco exploradas antes y le permiten tener un panorama mas

amplio, no solo en la investigacion en curso, sino en temas similares que pueden
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ser utiles en estudios o proyectos futuros. También es relevante comentar que el
marco conceptual es la base de la investigacion, pues la informacion que contiene
es la que guia los siguientes procesos y de ella depende la adecuada construccion
de la metodologia que se necesita para llevar a cabo el trabajo.

Otro de los procesos implicados es el trabajo de campo, en el que hubo dos
sesiones de grupo, que son una herramienta muy poderosa que permite conocer a
fondo lo que piensa y siente cada entrevistado. Entre sus bondades se encuentran
aspectos como ver en vivo las reacciones y las emociones que desencadena una
pregunta o, en el caso de la presente investigacion, ver, oler y probar un alimento;
indagar un profundidad un aspecto puntual de modo que las personas manifiesten
lo que sienten y lo que piensan en sus propias palabras por medio de expresiones
y términos propios; también evaluar el pensamiento de varios individuos al mismo
tiempo, lo que permite la construccion colectiva y alcanzar mayor profundidad en
los hallazgos, dada la sinergia que se deriva de la interaccion de los participantes.
Sin embargo, también hay varios aspectos que requieren mucho esfuerzo para
llevar a cabo la sesidén, entre los que esta la dificultad de concretar a seis u ocho
personas en el mismo lugar e igual horario, reservar el espacio a una hora en la
que todas las personas pueden estar presentes, si se tiene en cuenta que por lo
general este espacio esta habilitado en horario laboral y muchos de los
entrevistados tienen dificultad para participar porque trabajan o estudian; también
tener a varias personas que comparten el mismo espacio para dar a conocer sus
opiniones, lo que puede generar sesgo si no se logra una sinergia entre todos los
asistentes porque algunos pueden llegar a sentirse incomodos para expresarse
frente a los demas y esto puede conducir a poca participacion o a que las

respuestas no sean completamente honestas.

Un aprendizaje relevante para futuras sesiones de grupo es que se organice una
sesidn de prueba para revisar que la guia sea coherente y ordenada, que la
logistica y el esquema de paso a paso planeado sea exitoso y, en caso de
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encontrar falencias, hacer las correcciones pertinentes antes de las sesiones

definitivas.
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7. RECOMENDACIONES

La investigacion cualitativa permite conocer a fondo los pensamientos y las
percepciones de un consumidor acerca de un tema puntual puesto que es una
herramienta mediante la que el investigador indaga y profundiza en las preguntas
que formula y el entrevistado expresa con sus propias palabras lo que piensa y lo
que siente. Ademas, si se recurre a elementos de investigacion como entrevistas
grupales o individuales de forma presencial, se pueden captar en vivo las
reacciones y las expresiones corporales del entrevistado, lo que es otra forma de
lenguaje que también le aporta conocimientos y resultados a la investigacion. Por
lo general, las investigaciones del tipo mencionado se enfocan en temas
especificos que ayudan a resolver uno o mas interrogantes; sin embargo, a partir
de una investigacion cualitativa se pueden desprender nuevas investigaciones que
ayuden a complementar y a enriquecer el conocimiento. En el caso del presente
trabajo, se puede decir que dejo varios conocimientos y nuevos aprendizajes y
que, ademas, despertd la necesidad de complementarlo con investigaciones
cualitativas y cuantitativas que no solo ayuden a enriquecer el estudio hecho como
tal, sino que contribuyan a desarrollar la empresa desde diferentes puntos de
vista. Por ejemplo, se podria perfeccionar muy bien con una investigacion
cuantitativa en la que se puedan explorar temas como la disposicion a pagar por
productos del portafolio de la marca, la frecuencia de compra, los postres mas
consumidos, los sabores o las combinaciones favoritos, los canales por medio de

los que se hacen las compras y los métodos de pago mas usados.

Otro analisis que se podria realizar es un benchmark en el que se estudie con el
mayor detalle posible el sector de postres en Medellin con el fin de identificar
cuales son las marcas mas posicionadas, las mas consumidas, los productos
ofrecidos y sus rangos de precios, los canales estan operando y la comunicacion
con los clientes, las caracteristicas de marca y las propuestas de valor. Esto le
permitiria a Bonét Bakery tener una vision integrada de la situacion actual del
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mercado para que de esa forma pueda plantear mejor su estrategia de

posicionamiento y de desarrollo de marca.

También se recomienda explorar en profundidad las diferentes propiedades
organolépticas pues, aunque en la investigacion se abordaron todas, se podria
ahondar en cada una o en las que se quiera enfocar la marca para mejorar. Por
ejemplo, se podria realizar otra investigacion cualitativa que ayude a evaluar la
parte visual de los productos en la que se incluyan las varias etapas relacionadas
con la presentacion de los productos, entre ellas el empaque, los colores, la forma,
los textos, el tamano y el disefio grafico, los tipos de presentacidn del postre en
cuanto a tamafio, unidades y forma, la decoracion del producto con respecto a la
cubierta, los colores que se usan y los toppings o adiciones que tiene en la parte
superior. En esta misma linea de investigacion cualitativa sobre las propiedades
organolépticas, la empresa podria tener en mente evaluar sus otros productos
estrella, como la torta de zanahoria y las galletas, para identificar sus ventajas y
sus desventajas con el fin de mejorar el portafolio de productos y lograr una

propuesta mas atractiva para sus clientes.

La ultima recomendacién, que podria contribuir en sentido positivo a Bonét
Bakery, se relaciona con el desarrollo de la identidad de marca. Si bien la marca
ya cuenta con una identidad simbdlica compuesta por nombre, logosimbolo y
colores de marca, su parte intangible aun no esta desarrollada y es pertinente
tener ciertos estudios previos que le permitan tomar decisiones, por lo que se
sugiere realizar algunas actividades que le permitan construir su identidad, entre
las que estan: construir la matriz DOFA, elaborar el analisis Pestel, hacer una
busqueda de tendencias globales en el campo de reposteria y elaborar un buyer
persona. A partir de estas actividades, la marca podria iniciar su proceso de
construccion de identidad de marca mediante la definicion de su propdsito, su
vision, su nucleo de valor, su personalidad a través de arquetipos, la declaracion o

manifiesto y, por ultimo, la propuesta de valor. Si la marca lo considera necesario
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o conveniente, puede contratar una asesoria de un experto en marca para el
desarrollo integral de los puntos anteriores y, una vez haya claridad en las
definiciones, revisar si la identidad grafica deberia tener cambios que se ajusten a
lo definido en la identidad de marca.
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