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RESUMEN

En el Disefio y Desarrollo de Productos se tuvo como un resultado el yogurt,
inicidndose con la idea producto para su revision y proceso de aprobacion,
posteriormente se elabord el Plan de Marketing, se procedié al disefio de formulas,
costeo de formula y al desarrollo de prototipos a nivel de laboratorio coordinado con la
Superintendencia de Calidad en el uso de nuevos insumos permitidos por normas
pertinentes y el Codex Alimentarius. El Jefe de Investigacion y Desarrollo registrd las
formulaciones de los prototipos, pafémetros de proceso y anélisis realizados siendo :
Tratamiento preliminar de la leche (solidos totales 14-15% ,lpd 2-3%, 25% de calcio,
32°c); Homogenizacidn (T°= 60-70°c, Presién 150-250 kg/cm? ); Pasteurizacion °T =
90, 6 = 5min.; Enfriamiento T = 43° C; Inoculacion del cultivo (2-5% cultivo mixto);
Incubado (°T = 90, pH 4.2-4.6); Enfriado, Adicién de pulpa de fruta, (colorante,
saborizante); Envansado; Almacenamiento (4°Cj. El nuevo producto se somete a un
Panel interno o externo para su aprobacién final, y se procede a crear la cadena de
suministro, fabricacién de lbtes de produccién y la produccion en masa segin los
procedimientos establecido. Se propone una relacién de marcas a registrar (si no se
cuenta con la marca), procede a solicitar el registro de las marcas sin propiedad. Se
solicita el disefio de bocetos a la Agencia de Publicidad de acuerdo al concepté enviado

(de acuerdo a las exigencias de Normas de Rotulado.

Finalmente el Jefe de Marca procede a aprobar el arte y el material en maquina

(méaximo, minimo y estandar) y se generan tres copias: Calidad, Logistica y Marketing.



SUMARY

In the Design and I develop of Products he had as a result the yogurt, starting off with
the idea product in order to his revision and process of approval, posteriorly he made
out of Marketing the Plan, he came from to the design formulas, level financing of
formula and to the prototypes development of laboratory coordinated with
Superintendencia de Calidad in the new- allowed- raw materials use for pertinent
standards and the Codex Alimentarius. The fact-finding Leader and I develop he
searched the prototypes's formulations, process and analysis parameters reali;ed being :
Preliminary Treatment dairy (solid totals 14-15; Homogenizacion (T; Pasteurization.;
Cooling T; the cultivation's Inoculation (2-5; once Was incubated (; once Was
coOled, pulp Adicién of fruit, ( colorant, flavoring si)ice); Envansado; Storage (4°C).
The new product he submits to an internal Panel or day boy in order to his final
approval, and he proceeds to create the supplying chain, lots manufacture of production
and the mass production according to the procedures established. A check marks
relation Intends to search (if not with the check mark), he proceeds to requesting the
record of the check marks without property. He requests to the advertising agency
according to the concept sent the sketches design (according to Normas's requirements

of Rotulado.

Finally the outstanding Leader proceeds to approving art and the material in machine
(peak, minimum and standard) and they generate three copies: Quality, Logistic and

Marketing.
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I INTRODUCCION

Toda empresa disefia planes estratégicos para el logro de sus objetivos y metas
planteadas, esto planes pueden ser a corto, mediano y largo plazo, segun la amplitud y
magnitud de la empresa. Es decir, su tamafio, ya que esto implica que cantidad de planes
y actividades debe ejecutar cada unidad operativa, ya sea de niveles superiores o niveles

inferiores.

Ha de destacarse que también el presupuesto refleja el resultado obtenido de la
aplicacién de los planes estratégicos, es de considerarse que es fundamental conocer y
ejecutar correctamente los objetivos para poder lograr las metas trazadas por las
empresas. También es importante sefialar que la empresa precisa coﬂ exactitud y
cuidado 1a mision que se varegir l1a empresa, la mision es fundamental, ya que esta
representa las funciones operativas que va ha ejecutar en el mercado y va ha suministrar

a los consumidores.

Cuando Anibal planeaba conquistar Roma se inici6 con la definicién de la mision de su
reino, luego formuld las estrategias, analizé los factores del medio ambiente y los
comparo y combind con sus propios recursos para determinar las tacticas, proyectos y
pasos a seguir. Esto representa el proceso de Planificacion Estratégica que se aplica hoy
en dia en cualquier empresa, en el cual esta inmerso la investigacion y el desarrollo de

nuevos productos.

En 1980 algunos personajes identifican la aparicién de la Planificacion Estratégica con

la década de 1960 y la asocia a los cambios en los impulsos y capacidades estratégicas.



Para otros, la Planificacion Estratégica como sistema de gerencia emerge formalmente
en los afios setenta, como resultados natural de la evolucién del concepto de
~Planificacion: Se manifestaba que el papel esencial del "management" exigia la
planificacién de las tareas que los empleados realizarian, el gerente pensaba el qué,

como y cuando ejecutar las tareas y el trabajador hacia.

Esto origind un cambio estructural hacia la multidivisional. La investigaciéon y el
desarrollo cobran mayor importancia; el lapso de tiempo entre la inversion de un bien y
su introduccién al mercado se reduce cada vez més y el ciclo de vida de los productos se
acorta; la velocidad de los procesos causas, por una mayor competencia, la cual
constituye un sistema gerencial que desplaza el énfasis en el "qué lograr" (objetivos) al
"qué hacer" (estrategias). Lo que se busca es concentrarse en solo, aquellos objetivos
factibles de lograr y en qué negocio o area competir, en correspondencia con las

oportunidades y amenazas que ofrece el entorno.

Gloria S.A. ha mantenido su presencia en los sectores representativos de la actividad
empresarial, como asociado y manteniendo un papel activo en las actividades

competitivas de su sector.

En leches, gracias a la constancia, vision de futuro y a una politica adecuada de
aprovechamiento de las oportunidades, en este rubro se puede exhibir cifras que

demuestran un crecimiento durante el afio 2003.

El mercado total de leches industrializadas en este afio crecid en 3.3% (én el afio 2002

fue de 6.9%). El incremento de la empresa, por su lado, fue del 9.9% frente al 6.4% del



afio 2002. Por otras parte la participacion de la empresa, de leches industrializadas llegé

al 72.1% (cuando en el afio 2002 fue de 67.9%).

Asi mismo en el mercado de leches evaporadas crecié en un 5.8% en el afio 2003
(habiendo crecido 6.5% en el afio 2002) . La participacién de las tres marcas: Gloria,
Pura Vida y Bella Holandesa fue de 78.5% en dicho mercado, frente al 75.6% logrado

el afio 2002.

El volumen de ventas de leche evaporada durante el 2003 e superd el 14.4% el volumen
vendido en el afio anterior. En este segmento el mercado de exportacion ha tenido

especial importancia pues crecid en sus ventas en un 93.1% respecto del afio 2002.

De igual forma, el mercado de leches pasteurizadas crecié en un 6.2%, destacando el
segmento de leches UHT en envases de cartdn aséptico, que aumento en 9.5%, en

tanto que el mercado de bolsa se incrementd en un 3.8% con respecto al afio 2002.

En cuanto a la leche UHT en envases de cartén, Gloria S.A. crecié en un 20% , siendo
su participacion en el mercado de 60.8%, frente al 55.5% de participacion que obtuvo el

2002. .

La empresa revolucioné el mercado de yogurt gracias a la capacidad de inversion que
tuvo en el segmento, a su constante calidad, a la gran variedad de sabores y
presentaciones y a las innovaciones en sus empaques, marcando un diferencial con sus

competidores. Por eso logré en el afio 2003 el 70.6% del inercado.



En este mismo perfodo, el volumen total del mercado de yogurt continuo en ascenso,
pues crecid en un 6.3%, mientras que el crecimiento de la empresa fue de 27 %.. Cabe
resaltar de la participacién de la empresa en este mercado durante el afio 2003

evoluciond en mas del 10% con respecto al afio 2002.

Se plasmé la experiencia profesional planteada y desarrollada en los siguientes

objetivos.

Objetivo General.

- Disefiar y desarrollar nuevos productos de calidad superiores buscando satisfacer las

necesidades de nuestros consumidores.

Objetivos especificos.

- Presentar los criterios empleados para el desarrollo del yogurt en la empresa.

- Informar acerca del proceso de elaboracion del yogurt .

- Presentar el disefio del producto yogurt , envase , desarrollo de marca, proceso de

Registro del Producto.



II. EL PROBLEMA

Actualmente, la creacion de un nuevo producto es un posicionamiento rapido en el
mercado, logrando satisfacer las necesidades de los consumidores; para el cual se
establecen estrategias de promocion, distribucion, precios y publicidad asi como

también determinar la marca, la etiqueta y su empaque.

El disefio y desarrollo de nuevos productos en los lacteos , parte de un entendimiento
del posicionamiento actual de un negocio y el reconocimiento de las actuales
habilidades y recursos de una firma, para determinar sus opciones estratégicas (en
funcion de ideas internas, necesidades del mercado que se busca atender y mejores
practicas de la industria analizada) y desarrollar estas opciones estratégicas, se
construye una propuesta de valor que se acompaiia con el disefio de la estrategia
comercial y el andlisis de la rentabilidad del nuevo producto o servicio.

Las actuales condiciones del mercado en lacteos -por el lado de la oferta y la demanda-
obligan a analizar , comparar, ' cuestionar permanentemente el portafolio de productos
existente en el que se descubre. que los consumidores o usuarios cada dia demandan
mas, son mas conscientes del valor. (Tienen menos lealtad a las marcas), son mas
selectivos y quieren productos "hechos a su medida”, sus costumbres de uso y consumo
han sido modificadas por cambios sustanciales en la tecnologia, salud, niveles de

ingreso, seguridad y tendencias de vida social en general, son mas dificiles de atender,
las opciones de medios de comunicacion se estan diversificando y multiplicando, los

consumidores son cada vez mds escépticos sobre los mensajes publicitarios, los canales

de atencion son cada vez mas costosos.



Sélo una solida propuesta de valor que descansa en una correcta combinacién de
atributos, garantiza el éxito de un producto en el mercado y una empresa tiene varios
caminos para ampliar su portafolio de productos como las invenciones que consiste en
crear nuevos productos para el mundo, en construir algo que no existe, en inventar

satisfactores nuevos, como en su momento lo fueron el la leche evaporada..

El éarea de Investigacion y Desarrollo de Nuevos Productos analiza la solucién con la
inclusion en el portafolio nuevas lineas de productos que la empresa ofrecia y que el
segmento de mercado ha sido identificado de acuerdo al contenido del producto, que se
integran a las lineas que ya maneja la empresa , como: Disefiar y desarrollgr nuevos

productos de calidad buscando satisfacer las necesidades de nuestros consumidores .

El desarrollo y la produccién de un nuevo producto comprenden desde la etapa de
proyecto hasta la etapa de produccién y venta. Dado que varios de los pasos tienen lugar
al mismo-tiempo, es esencial una coordinacién y una sincronia apropiadas por parte de

la direccién de la empresa, siendo los problemas especificos en el presente trabajo:
Presentar los criterios empleados para el desarrollo del yogurt en la empresa.
Informar acerca del proceso de elaboracién del yogurt.

Presentar el Proceso del disefio del producto yogurt, envase, desarrollo de marca,

proceso de Registro del Producto.



III. LA HIPOTESIS

A. GENERAL.
El disefio y desarrollo de nuevos productos de calidad superior satisfacen las

necesidades de nuestros consumidores.

B. ESPECIFICOS
Los criterios especificos para el desarrollo del yogurt en la empresa satisfacen para

ser aprobado en un plan de markentig .

Es posible conocer los parametros del proceso de elaboracion del yogurt como

producto de calidad superior.

Considerando la revision del disefio del producto, la prueba industrial, aprobacién
del producto, desarrollo de marca, desarrollo y aprobacion de marca es posible el

proceso de registro del producto como producto de calidad.



IV. REVISION BIBLIOGRAFICA

PRODUCCION DE LECHE EN EL PERU.

La produccion de leche en el Peru posee tres destinos: leche consumo (la que se
utiliza para autoconsumo y terneraje), leche cruda (venta directa al porongueo) y
leche industrial (cuando se tiene un proceso de transformacion por parte de la

industria lactea).

Del 100% de la produccidn nacional, la leche industrial representa alrededor del
57%, la leche cruda el 30%, correspondiendo el resto a la leche consumo con 13
%. Del total de la oferta nacional, los tres destinos representan el 72%,
correspondiendo la diferencia a la importacion con 28%. Dentro del destino
industrial, la mayor proporcion de la leche es utilizada para la elaboracion de leche
evaporada. En la figura 1, se muestra la industrializacion de la produccion

primaria de la leche en toneladas.

En términos generales el 99;76 % de la produccién estd dirigida al mercado
interno. En los afios 95/96 con la estabilidad econdmica crece rapidamente el
consumo, siendo necesario recurrir a un volumen mayor de importacién con el-
objeto de abas_tecer al mercado interno, a pesar del crecimiento de la produccion,

la balanza comercial sigue siendo negativa.

El mercado interno pareciera no estar saturado, sino que existen nichos con
potencial de crecimiento. En efecto, los productos frescos con capacidad de

diferenciacion son los que han experimentado una mayor expansion y tienen un



B. DISTRIBUCION DE LA INDUSTRIALIZACION
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Figura 1. Distribucién de la Industrializacion de 1a Produccion primaria de leche (T).
Fuente: Ministerio de Agricultura — Direccion de Crianzas — 2007.
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potencial de crecimiento interno dentro de los cuales merece destacarse los
yogures, los helados industriales y los quesos frescos.

Del mismo se desprende que el yogurt es el préducto que mas ha crecido, -
manteniendo un ritmo constante en los ultimos afios-, debido fundamentalmente al
proceso de diferenciacion del producto, con agregados de frutas, cereales,

vitaminas, minerales, etc.

La industria lactea forma parte de las empresas alimentarias que méas crecieron en
la ultima década. El mercado interno ha cumplido un rol importante en esta
dinamizacién generando mercados cada vez mas complejos, con alimentos mas

elaborados y productos mas diferenciados.

Ademas, este es un sector donde se estan dando profundos cambios a raiz de que
las empresas multinacionales revitalizaron la competencia interempresarial,
llevando a que las empresas nacionales tengan que enfrentar nuevos desafios. Esta
estrategia de las multinacionales -comin a varios rubros alimentarios- esta
relacionada con las nuevas condiciones de la economia; la estabilidad, la apertura,
las posibilidades que ofrece la Organizacion Mundial del Comercio (OMC) y la
Comunidad Andina (CAN), la globalizacién de los mercados, el crecimiento de la

demanda interna y las ventajas comparativas del producto.

En consecuencia se esta produciendo una profunda reestructuracion de la industria,
dado que, a diferencia de otros paises de América Latina, las empresas nacionales
han protagonizado tradicionalmente un rol trascendental en la industrializacién de

lacteos .
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El sector esta conformado por tres empresas grandes, unas veinte empresas
medianas y més de 290 empresas pequefias . Las plantas industriales se encuentran
concentradas en tres cuencas: Arequipa, Cajamarca y Lima. En el 2001 se estimé
que el 85 % de la leche era industrializada por las 17 empresas mas importantes.
Se observa el crecimiento y el indiscutible liderazgo de Gloria S.A. y Nestlé del
Peri S.A. que facturan aproximadamente 1,178 millones de dodlares, que
representa el 75.6 % del sector. La tercera empresa en orden de importancia es

Laive S.A., que en conjunto con las anteriores suman el 91.3% del mercado.

Como la produccién nacional se ve incrementada afio tras afio, la productividad
del sector (kg de leche/vaca/afio) ha ido creciendo paulatinamente a la vez que se
ha registrado un ligero aumento del tamafio medio del nimero de cabezas por

unidad agropecuaria.

La mayoria de los productores se encuentran en tres cuencas, la region de la
cuenca del sur, centro y norte. En el 2001 se estimaba la existencia de 29,200
unidades agropecuarias en los departamentos de Arequipa, Tacna y Moquegua,;
25,100 en Cajamarca y 8,900 en Lima. La productividad promedio afio es de 1,955
medido en kg leche/vaca/afio. Pero exisfe una fuerte heterogeneidad entre
departamentos y productores.

Mientras que en Junin se obtienen 773 kg de leche/vaca/afio en Cajamarca es de
1;905 kg de leche/vaca/afio aproximadamente.

A su vez, en el sector encontramos productores empresariales que superan los
5,500 kg de leche/vaca/afio (en condiciones de semi-estabulacidn) y 8,000 kg de
leche/vaca/afio (en condiciones de estabulacién). El aumento en la productividad

se obtiene principalmente a través de mejoras en la alimentacién y el
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mejoramiento genético . Estas innovaciones permiten reducir ademas la fuerte
estacionalidad caracteristica de la produccién primaria. De todos modos durante el
periodo de otofio-invierno la produccidon supera en un 15% la media anual;
mientras que en primavera-verano las mermas son de aproximadamente un 35% de

la media anual.

Dentro de las estrategias empresariales y formas de articulacion se debe distinguir

entre: grandes empresas nacionales, las medianas y las pequeiias.

Las grandes empresas nacionales que lideran el sector, desde los afios 1960 a
finales del afio 1989, tenian una situacidn financiera comprometida. Esto hace que,
al modificarse las condiciones econémicas (lo que motivé un aumento del
consumo interno), dichas empresas se encontrasen debilitadas para enfrentar un
proceso de reconversion y buscando mantener su posicion en el mercado, adoptan

diversas estrategias basadas fundamentalmente en:

- Reestructuracion y racionalizacién de las empresas, que incluye: venta de
activos, cierre de algunas plantas obsoletas, racionalizaciéon del personal y de

servicios.

- Reestructuracién del endeudamiento con la banca local y financiamiento en el
mercado externo.

- Realizacion de inversiones en ampliacion y modernizaciéon de las plantas
existentes, instalacién de nuevas plantas y centros de distribucién.

- Consolidacion en el mercado de los productos que comercializan y ampliacion de

la gama, en especial aquellos que registran crecimientos potenciales.
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En las medianas empresas se distinguen tres tipos de evoluciones en los tltimos
tres aflos: aquellas que acompafian el crecimiento de las grandes empresas; las que
manteniendo su volumen de venta perdieron posiciones en el mercado y las que

desaparecieron por ser compradas por empresas nacionales.

La estrategia se basa en dominar el mercado regional con una gama mas acotada
de productos que las grandes empresas , donde se puede sacar ventaja por su
esquema de distribucién como por el tradicional posicionamiento de la marca en la
region. Las empresas que crecieron acompafiando el crecimiento de la produccion
entran a Lima en mercados aun poco diferenciados con quesos de pasta dura

principalmente.

En las pequeflas empresas se hace referencia a las posibilidades que tienen las
pequefias empresas que han logrado consolidarse en un espacio local o regional .

En tal sentido se deben mantener y/o reforzar las ventajas con respecto a:

- Localizaciéon (menores costos de recoleccion de materia prima y distribucion de

productos).

- Especializacién en la produccién de productos que no son atracﬁvos para las
grandes empresas (artesanales dirigido a nichos de mercadoj, complementado con
algin otro producto dirigido a un mercado masivo ._ Por otra parte, se ha observado
que algunas empresas redimensionan su escala de operaciones comprando
productos elaborados o semi-elaborados a fabricas mas pequefias y luego la

envasan con su propia marca .

Un elemento estratégico que tienen las pequefias empresas para llegar a un

mercado nacional es la integracién horizontal de empresas. Entre las principales
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caracteristicas que conforman las articulaciones intersectoriales y que moldean la
relacion entre los agentes de la cadena, podemos mencionar: la atomizacién de la
produccidn frente a una demanda industrial concentrada; el caracter perecedero del
producto hace que tenga infraestructura especifica de transporte, conservacién y
comercializacion. Estos rasgos configuran reiaciones de subordinacion de la
produccién primaria a la industrial. Las grandes empresas han desarrollado formas
de articulacion en las que predomina un sistema de cuasi integracion, en la medida

que establecen relaciones casi permanentes .

En cuanto a la determinacion de los precios, en el ambito internacional éste es una
combinacién de volumen, peso y componentes, con tendencia a priorizar los
componentes mas que el volumen. En el Perti la determinacion delvprec‘io ha sido
fijado tradicionalmente en relacion con el % de grasa en la leche, como principal

parametro.

Las industrias lacteas realizan la compra directa de leche a los productores y, a su
vez, transporta la misma desde las unidades agropecuarias hasta las plantas

procesadoras

En el caso de la comercializacion de los productos lacteos industrializados al
minorista, esta se realiza por intermedio de un sistema de distribucién, que en
algunas empresas es de su propiedad, pero tiende a predominar el manejo de
terceros concesionarios de la marca, encargadas de las ventas . De todos modos,
los grandes c ompradores, ¢ omo las c adenas d e supermercados e hipermercados,
hacen los pedidos a la empresa industrial directamente, y en este caso, lo hacen

con transporte propio.
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C. VISION Y MISION DE LA EMPRESA

1.  Visién.
Somos una corporacién de capitales peruanos con un portafolio
diversificado de negocios, con presencia y proyeccién internacional.
Aspiramos satisfacer las necesidades de nuestros clientes y consumidores,
con servicios y productos de la mas alta calidad y ser siempre su primera

opcion.

2. Mision.
Es mantener el liderazgo en cada uno de los mercados en que participamos a
través de la produccion y comercializacion de bienes con marcas que

garanticen un agregado para nuestros clientes y a consumidores.

Los procesos y -acciones de todas las empresas de la corporacidon se
desarrollaran en un entorno que motive y desarrolle a sus colaboradores,
mantenga el respeto y la armonia en las comunidades en la que se opera y

asegure el maximo retorno de la inversion para sus accionistas.

D. DISENO E INVESTIGACION Y DESARROLLO DE PRODUCTOS.

El disefio de nuevos productos es crucial para la supervivencia de la mayoria de las
empresas. Aunque existen algunas firmas que experimentan muy poco cambio en
sus productos, la mayoria de las compatiias deben revisarlas en forma constante. En

las industrias que cambian con rapidez, la introduccién de nuevos productos es una
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forma de vida y se han desarrollado enfoques muy sofisticados para presentar

nuevos productos. NAIDU G.M., KLEIMENHAGEN A, Y PILLARI G.D. (1993).

El disefio del producto casi nunca es responsabilidad tnica de la funcion de
operaciones, sin embargo ésta se ve muy afectada por la introduccion de nuevos
productos y viceversa. La funcién de operaciones es el "receptor” de la introduccion
de nuevos productos. Al mismo tiempo, estos nuevos productos se ven limitados
por las operaciones existentes y la tecnologia. Por lo tanto, resulta extremadamente
importante comprender el proceso de disefio de nuevos productos asi como su
interaccidn con las operaciones. NAIDU G.M., KLEIMENHAGEN A, Y ?ILLARI

G.D. (1993).

Las decisiones sobre el producto afectan a cada una de las 4reas de toma de
decisiones de operaciones, por lo tanto, las decisiones sobre los productos deben
coordinarse de manera intima con las operaciones para asegurarse de que esta area
queda integrada con el disefio del producto. A través de una cooperacidn intima
entre operaciones y mefcadotecnia, la estrategia del mercado y la estrategia del
producto se pueden integrar con las decisiones que se relacionan con el proceso, la
capacidad, inventarios, fuerza de trabajo y calidad. NAIDU GM,

KLEIMENHAGEN A, Y PILLARI G.D. (1993).

La definicion del producto es el resultado del desarrollo de una estrategia
empresarial. Por ejemplo, la estrategia empresarial podria exigir una linea de

productos completa para servir a un sector particular de los clientes. Como
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resultado, se definiran nuevos productos para completar la linea de productos. Estas
definiciones de nuevos productos se convierten entonces en un insumo para la
estrategia de operaciones y las decisiones de operaciones se ajustan para acoplarse a
la estrategia de nuevos productos. Al tener una participacién activa desde el
comienzo, las operaciones pueden asumir un papel de apoyo externo de etapa en
términos de su estrategia de operaciones y toma de decisiones. NAIDU G.M,,

KLEIMENHAGEN A, Y PILLARI G.D. (1993).

El disefio del producto es un pre-requisito para la produccién al igual qué el
pronéstico de volumen. El resultado de la decision del disefio del prc;ducto se
transmite a operaciones en forma de especificaciones del producto. En estas
especificaciones se indican las caracteristicas que se desea tenga el producto y asi se

permite que se proceda con la produccidn.. LEFAUVE R. G. Y HAX A. C, (1992).

Con base en las actividades de investigacion y desarrollo (I&D) se produce
determinado nivel de desarrollo tecnoldgico, cuyo propdsito es desarrollar nuevos
materiales especificos, productos novedosos y nuevas méaquinas. De acuerdo con el
volumen de investigaciéon y desarrollo (1&D) de un pais, éste podrd tener un
impacto en su crecimiento econémico a largo plazo. Parte de esta inversion depende
de lo que vale la pena gastar seglin el criterio de las empresas. Esto, a su vez,
depende de las recompensas esperadas por éstas de un proceso exitoso de
investigacion y desarrollo (I&D). Si una compafiia desarrolla una nueva forma de

producir chips para memoria de computadores, ;en qué medida sera recompensada?
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La respuesta depende de si las demés pueden copiar libremente la nueva tecnologia.

MILLER. L R. (2000).

En los Estados Unidos de Norteamérica afin de salvaguardar las nuevas tecnologias
desarrolladas mediante ihvestigacio’n y desarrollo (I&D), se cuenta con un sisféma
de patentes, o protecciones mediante las cuales el gobierno federal le da al portador
de la patente el derecho exclusivo de fabricar, usar y vender un invento durante un
periodo de 20 afios. Se puede afirmar que esta posicidn especial de los propietarios
de las patentes incrementa los gastos en investigacion y desarrollo (I&D) y, por
consiguiente, se suma al crecimiento econdmico a largo plazo. MILLER. L R.

(2000).

Las externalidades positivas son beneficios de una actividad que no las disfruta sélo
quien realiza esa actividad. En el caso de los gastos en investigacion y desarrollo
(I&D), cierta cantidad de beneficios se dirigen a otras compafiias que no tienen que
pagar por éstos. En particular, de acuerdo con los economistas DAVID COE del
Fondo Monetario Internacional y ELHANAN HELPMAN, de la Universidad de Tel
Aviv, citado por . MILLER. L R. (2000)., casi una cuarta parte de las ganancias
globales en productividad derivadas de la inversion en investigacion y desarrollo
£I&D) en siete paises industrializados més importantes se dirige al exterior. Por
cada incremento del 1% en el volumen de in\‘zestigacién y desarrollo en solo Estados
Unidos, por ejemplo, la productividad en el resto del mundo se incrementa casi en
el 0.25%. Los gastos en investigacién y desarrollo (I&D) de un pais benefician a

residentes en el extranjero, debido a que éstos pueden importar bienes He paises
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tecnoldgicamente avanzados y luego utilizarlos como factores de produccion para
hacer mas eficientes sus industrias. Ademas, los paises que importan bienes de alta

tecnologia pueden imitarla. MILLER. L R. (2000).

Las personas que estudian el crecimiento econdmico en la actualidad tienden a
hacer énfasis en la importancia de la apertura econémica. El libre comercio estimula
una difusién mas rapida de tecnologias e ideas industriales. Ademas, las economias
abiertas pueden experimentar fnayores tasas de crecimiento, puesto que sus
industrias tienen acceso a un mercado mas amplio. Cuando se erigen barreras
comerciales (aranceles y otros), las industrias nacionales se aislan del.progreso
tecnoldgico global. Esto ocurrié durante muchos afios en los antiguos paises
comunistas y en muchos paises en vias de desarrollo en Latinoamérica y en otros

lugares. MILLER. L R. (2000).

Las personas tienden a pensar en el progreso tecnoldgico como, por ejemplo, el
invento del transistor. Sin embargo, un invento no significa nada por si solo; se
requiere la innovacion. La innovacién implica la trasformacién de algo nuevo, como
un invento, en algo que beneficie a la economia, bien sea reduciendo los costos de
produccién o proporcionando nuevos bienes y servicios. De hecho, los nuevos
tedricos del crecimiento consideran que la verdadera generacién de bienestar
proviene de la innovaciéon y que un invento no es mas que una faceta de la

innovacién. MILLER. L R. (2000).



El personal de investigacion y desﬁrrollo (I&D) puede formar parte integral de la
implementacion de estrategias. Por regla general, estas personas son las encargadas
de desarrollar y de mejorar productos nuevos de tal manera que permitan la
implementacion efectiva de estrategias. Los empleados y gerentes de investigacion
y desarrollo (I&D) desarrollan labores que, entre ofras, incluyen transferir
tecnologia compleja, adaptar los procesos a las materias primas locales, adaptar los
procesos a los mercados locales y modificar los productos de acuerdo con gustos

particulares y especificaciones. MADURA . J. (2001).

Las estrategias para desarrollar un producto, penetran en el mercado y divérsiﬁcérse

en forma concéntrica requieren que se desarrollen buenos productos nuevos y
que se mejoren significativamente los viejos. Sin embargo, el grado de apoyo
administrativo para investigacién y desarrollo (I&D) suele estar limitado por la

disponibilidad de recursos. MADURA . J. (2001).

Si Estados Unidos quiere mantener su posicion en el entorno de los negocios
globales, entonces el apoyo para investigadién y desarrollo (I&D) tendrd que
convertirse en un compromiso principal de Estados Unidos. Los administradores
estadounidense no pueden seguir ignordndola ni quitandole fondos para obtener
utilidades a corto plazo y, no obstante, tener opciones estratégicas a largo plazo. Si
uno esquiva las estrategias agresivas para los productos y procesos, entonces no se
debe exfraﬁar de perder ventajas competitivas a manos de los competidores.

SCARPELLO V.,BOULTON W., HOFER C. (1986)
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Las mejoras tecnologicas que afectan los productos y los servicios industriales y de
consumo acortan los ciclos de vida de los productos. Las compaiiias de casi todas
las industrias estan dependiendo cada vez mas del desarrollo de productos y
servicios nuevos para alentar la rentabilidad y el crecimiento. En 1992, las
compaiiias esta‘dounidenses s6lo aumentaron 7.1% el gasto para investigacidon y

desarrollo (I&D), segiin BUSINESS WEEK (1991).

Las compafiias estadounidenses invierten 3.7% de las ventas en investigacion y
desarrollo (I&D), en comparacion con 5.5% en el caso de las empresas japonesas,
5.4% en el de las alemanas, 5.2% en el de las canadienses, 6.3% en el de las suizas
y 5.8% en el de las suecas. Aun cuando el gasto estadounidense para investigacion y
desarrollo (I&D) es inferior al de muchos otros paises industrializados, existen
muchas variaciones. de una empresa a otra. Por ejemplo, IBM recortdé 20%,
equivalente a mil millones de délares, de su presupuesto de 1993 para investigacion
y desarrollo (I&D), pero Intel Corporation aumenté 26% su gasto para
investigacion y desarrollo (I&D). BUSINESS WEEK (1991). |

Las encuestas sugieren que "las organizaciones exitosas usan una estrategia de
investigacion y desarrollo (I&D) que liga las oportunidades externas con las fuerzas

internas y esta ligada a los objetivos" KUCZMARSKI T. SILVER S. (1982).

Segin KUCZMARSKI T. SILVER S. (1982).,' las politicas de investigacion y
desarrollo (I&D) debidamente formuladas casan las oportunidades del mercado con

las capacidades internas y efectian una seleccién inicial del total de ideas



generadas. Las politicas de investigacion y desarrollo (I&D) pueden apuntalar los

esfuerzos para aplicar las estrategias a efecto de:

1. Hacer hincapié en las mejoras de productos o procesos.

2. Reforzar las investigaciones basicas o apﬁcadas.

3. Ser lideres o seguidoras en investigacion y desarrollo (I&D).

4. Desarrollar robotica o procesos de tipo manual.

5. Invertir una cantidad de dinero grande, promedio o baja en invéstigacio’n y
desarrollo (I&D).

6. Efectuar la investigacion y desarrollo (I&D) dentro de la empresa o contratar Ia

investigacion y desarrollo (I&D) con empresas externas.

Un estudio realizado por RUEKERT R. and WALKER O. (1987) destaca la
necesidad de una interaccién eﬁcaz entre los departamentos de investigacion y
desarrollo (I&D) y los departamentos de otras funciones para poner en practica
diferentes tipos de estrategias de negocios genéricos. Los conflictos entre los
departamentos de marketing, finanzas/contabilidad, investigacién y desarrollo
(I&D)y sistemas de informacion se pueden disminuir con poliﬁoas y objetivos

claros.

Muchas empresas enfrentan la decisién de si deben adquirir la investigacion y
desarrollo (I&D) en empresas externas o si deben desarrollar la investigacion y
desarrollo (1&D) en forma interna. Las siguientes directrices se podrian usar para

tomar esta decision:



Si el ritmo del avance técnico es lento, el ritmo de crecimiento del mercado es
moderado y existen barreras significativas contra la posible entrada de nuevos
participantes, entonces la investigacién y desarrollo (I&D) interna seria la solucién
preferida. La razén es que si la investigacién y desarrollo (I&D) tiene éxito, dara
por resultado un monopolio temporal que la empresa podria explotar con ese

producto o proceso. RUEKERT R. and WALKER O. (1987).

Si la tecnologia cambia rapidamente y el mercado crece con lentitud, entonces un
esfuerzo importante en investigacién y desarrollo (I&D) podria ser muy arriesgado
pues podria conducir a que se desarrollara una tecnologia obsoleta en tltima

instancia o una que no tuviera mercado. RUEKERT R. and WALKER O. (1987).

Si la tecnologia esta cambiando lentamente pero el mercado estd creciendo con
rapidez, por lo general no existe tiempo suficiente para los desarrollos internos. El
enfoque aconsejable es obtener la  investigacién y desarrollo (I&D), con
exclusividad o sin ella, de una empresa externa. RUEKERT R. and WALKER . O.

(1987)

Si tanto el avance técnico como el crecimiento del mercado son rapidos, la
investigacion y desarrollo (1&D) se debe obtener por medio de la adquisicién de una

empresa bien establecida de la industria. RUEKERT R. and WALKER O. (1987).

Existen cuando menos tres enfoques importantes de la investigacion y desarrollo
(1&D) para poner en practica las estrategias. La primera estrategia consiste en ser la

primera empresa que comercialice los nuevos productos tecnoldgicos. Esta es una
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- estrategia llamativa y emocionante, pero también es peligrosa. Empresas como 3M,
Polaroid y General Electric han tenido éxito con este enfoque, pero muchas otras
empresas pioneras han caido y las empresas rivales se han apoderado de la inicia-
tiva. Dos empresas que también usan la estrategia de ser las primeras en
investigacion y desarrollo (I&D) son Global Ozone Solutions y American
Thermalfo; estas empresas fabrican maquinas que extraen del aire los
clorofluorocarbonos, o CFCs, que estan desgastando la capa de ozono. Como se
explica en el recuadro de la Perspectiva del ambiente natural, ciudades del este de

Europa, como Praga, podrian usar estos productos. DAVID F. R. (1997).

Otro enfoque de la investigacion y desarrollo (I&D) consiste en ser un imitador
innovador de productos que tienen éxito, disminuyendo con ello los riesgos y costos
de ser el primero. Este enfoque entrafia permitir qué una empresa pionera desarrolle
la primera versién del producto nuevo y que demuestre que existe un mercado.
Después, las empresas rezagadas. desarrollan un producto similar. Esta estrategia
requiere un magniﬁcg personal en investigacién y desarrollo (I&D) y un estupendo

i

departarhento de marketing. DAVID F. R. (1997).

Una tercera estrategia de la investigaciéon y desarrollo (I&D) consiste en ser un
productor con costos bajos gracias a la produccién en masa de productos similares,
pero menos catos, que los productos recién introducidos. Los paises del Lejano
Oriente usaron este enfoque en forma muy eficaz durante los afios ochenta para
quebrantar la industria de aparatos electrénicos de consumo de Estados Unidos, con

un valor de 8 mil millones de délares. Conforme un producto nuevo va siendo



aceptado por mayor cantidad de clientes, el precio adquiere cada vez mas
importancia para la decisién de compra. Ademas, la comercializacion en masa
ocupa el lugar de las ventas personales como estrategia dominante de ventas. Esta
estrategia de la investigacion y desarrollo (I&D) requiere una inversién sustancial
en planta y equipo, pero menos gasto para investigacion y desarrollo (I&D) que los

dos enfoques mencionados con anterioridad. DAVID F. R. (1997)..

Las actividades de investigacién y desarrollo (I&D) de las empresas
estadounidenses se deben ajustar en forma mas estrecha a los objetivos del negocio.
Se debe ampliar la comunicacién entre los estrategas y los gerentes de inve‘stigaci(’)n
y desarrollo (I&D). Las corporaciones estan experimentando diversos métodos para
lograr este clima mejorado para la comunicacidn, incluyendo papeles diferentes y
estructuras con lineas de dependencia para los gereﬁtes, asi como métodos nuevos a
efecto de reducir el tiempo que se requiere para que las ideas de la investigacion se

conviertan en realidad. DAVID F. R. (1997).

1. Concepto de producto.
Se puede definir al producto desde un aspecto sico-social donde a la persona le
mejora su imagen, su estatus, su exclusividad y vanidad. SCHOUTEN J.W. Y

McALEXANDER J. (2001).

También se puede decir que el producto representa a la empresa donde se

muestra la imagen y la calidad, siempre con el fondo de satisfacer las necesidades
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de los consumidores. Ejemplo: Disefio de celulares. SCHOUTEN J.W. Y

McALEXANDER J. (2001).

2. Elementos que caracterizan la personalizacion del producto.

Segin SCHOUTEN J.W. Y McALEXANDER 1J. (2001)., la personalidad del
producto es la capacidad de darnos a cada uno lo que deseamos, y los elementos
que lo caracterizan son:

El disefio; es aquello que hace que sea llamativo para los consumidores. -
Surtido; tiene que ver con la comercializacién para cada segmento de mercado se
debe elaborar un producto especifico. Principalmente se enfoca en la capacidad
adquisitiva que tenga el consumidor,
La calidad; aspecto que implica modificar el disefio del producto.

3. Factores de éxito y de fracaso de un producto.

Costo de Produccién mas bajo, nos induce a tener un mejor precio en el

mercado.

Se constata la originalidad del producto, que sea algo nuevo y no una imitacién.

La complejidad de hacer el producto.
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La flexibilidad del proceso de produccién de tal forma que debemos hacer un

surtido de productos. SCHOUTEN J.W. Y McALEXANDER 1J. (2001).

a. Ciclo de vida de un producto.

El ciclo de vida del producto es un concepto desarrollado y discutido
ampliamente por Theodore Levitt en su libro "Marketing Imagination”,
George Schwartz, Stanley Shapiro citado por SCHOUTEN J WY
McALEXANDER J. (2001).

La teoria sugiere que cada productp o servicio tiene una vida finita. Si uno va
a monitorear ventas durante un periodo determinado, descubrira que'el patron
de ventas de la mayoria de los productos sigue una curva consistente de
crecimiento, madurez y declinacidn; Al principio las ventas son muy bajas;
de forma gradual se van aumentando y' luego comienzan a decrecer.

'SCHOUTEN J.W. Y McALEXANDER J. (2001).

El concepto del ciclo de vida del producto es cautivador en su sencillez, pero
es una nocidn de dificil aplicacion en la practica. La principal desventaja es
que es muy dificil anticipar el ciclo de vida de un producto. Muy pocos
gerentes de producto diagnostican con claridad la fase precisa del ciclo de
vida en la cual se encuentran sus respectivos productos. Por medio de
evidencias circunstanciales se supone que el producto se desplaza desde €l
crecimiento hasta la madurez. Si, por ejemplo, se observa que un competidor
aumenta su presupuesto para anuncios y (o) su oferta de descuentos

especiales, se infiere que la fase de crecimiento estd por terminar. Todas éstas
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son sefiales de sentido comun, pero de dudoso valor cientifico. Theodore
Levitt en su libro "Marketing Imagination”, George Schwartz, Stanley

Shapiro citado por SCHOUTEN J.W. Y McALEXANDER J. (2001)..

Otro problema que se afronta es se que busca deducir las ventas del producto
en el transcurso del tiempo, es que la curva resultante es consecuencia de una
mala administracion del producto mas que un verdadero reflejo de la realidad
del mercado. Theodore Levitt en su libro "Marketing Imagination", Geofge
Schwartz, Stanley Shapiro citado por SCHOUTEN JW. Y

McALEXANDER J. (2001).

Una compafiia quiza descubra que sus propias ventas declinan y, el
mercadologo esta preparado para suponer qu'e ¢l ciclo de vida del produéto
‘esté en su etapa de declinacion. Por otra parte, en posteriores investigaciones
se observa que las ventas del producto genérico todavia se incrementan. En el
argot del ciclo de vida, el producto genérico ain estd en la fase de
crecimiento. Es obvio que algo anda mal. El mercaddlogo esta en lo correcto
al percibir que en términos de su producto particular y de la manera en que
fue administrado y presentado al mercado en el pasado, su producto estd en
declinacidn. Sin embargo, también debe explorar con cautela la posibilidad
de que ha administrado mal una oportunidad.- Asi, el ciclo de vida del
producto de la compaiiia es el resultado de una curva de mala administracién

mas que de una tendencia universal. Theodore Levitt en su libro "Marketing
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Imagination", George Schwartz, Stanley Shapiro citado por SCHOUTEN

J.W.Y McALEXANDER J. (2001).

A medida que se requiere entender en qué punto del ciclo de vida se
encuentran los productos para propdsitos de planificacion, el concepto tiene

un valor limitado.

La tendencia hacia ciclos de vida més cortos es una de las limitaciones al
concepto. Todas las evidencias indican que los ciclos de vida de los
productos se vuelven mas y més cortos. Esto es particularmente verdadero en
el campo de los aparatos domésticos y de productos de alta tecnologia, como
computadoras y camaras fotograficas. Theodore Levitt en su libro
"Marketing Imagination”, George Schwartz, Stanley Shapiro citado por

- SCHOUTEN J.W. Y McALEXANDER J. (2001).

Es claro que estas aseveraciones intranquilizardn a cualquier mercadélogo
que trabaje para las industrias mencionadas. La tendencia impone diversas
implicaciones estratégicas inevitables que deben tenerse en mente cuando se
planifica una nueva politica de producto, en la actualidad. 'i‘heodore Levitt en
su libro "Marketing Imagination", George Schwartz, Stanley Shapiro citado

por SCHOUTEN J.W. Y McALEXANDER J. (2001).

Un producto que alcanzé su fase de declinacion antes de que la inversion
destinada a su desarrollo y explotacion haya sido recuperada, es dificil que

logre el éxito. Un producto debe ser capaz, de ganar suficientes fondos para
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recobrar la inversion completa que la compafiia le dedic6. Es mas, cuando se
habla de inversién debe incluirse no sélo el costo del disefio, la manufactura
y el inventario, sino el costo pleno de los proyectos de mercadotecnia,
previos al lanzamiento como la investigacion de mercado, la promocién‘, el
muestreo y la distribucién fisica. Theodore Levitt en su libro "Markéting}
Imagination", George Schwartz, Stanley Shapiro citado por SCHOUTEN
J.W.Y McALEXANDER J. (2001).
!

Todo esto significa que un gerente de producto debe asegurarse duranté el
ciclo de la planeacién que el programa de la mercadotecnia esté disefiado
para obtener una rapida recuperacién de la inversién. Hay menor margen en

el mundo de los noventa para introducirse con un plan tentativo en el

mercado.

El lanzamiento de un producto debe llevarse a cabo de manera enérgica y
creativa, apoyada por todo el arsenal de las herramientas promocidnales, con
el objeto de recuperar la invérsién de la manera mas rapida posible. Sélo
cuando la inversidn se recupera es posible saborear los frutos del esfuerzo
propio y hablar de resultados y éxito. Theodore Levitt en su libro "Marketing
Imagination", George Schwartz, Stanley Shapiro citado por SCHOUTEN

J.W.Y McALEXANDER J. (2001).
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E. ESTRATEGIAS PARA LA INTRODUCCION DE NUEVOS PRODUCTOS
Existen tres maneras fundamentales de enfocar el proceso de introduccién de nuevos
productos; se le puede considerar como un impulso del mercado, un impulso de la

tecnologia o uno de la naturaleza interfuncional. DAWES P.L. Y PATTERSON P.G.

(2003).

1. Impulso del mercado.
De acuerdo con este enfoque, " se debe fabricar lo que se puede vender". En este
caso los nuevos productos quedan determinados por el mercado dando muy poca
consideracion a la tecnologia existente y a los procesos de operaciones. Las
necesidades del cliente son la base primordial (o ﬁnica)l para la introduccién de
nuevos productos. Se puede determinar el tipo de nuevos productos que se
necesitan a través de la investigacion de mercados ola retroalimentacion de los
consumidores. Después se producen estos productos. DAWES P.L. Y

PATTERSON P.G. (2003)

2. Impulso de la tecnologia.
Este enfoque sugiere que "se debe vender lo que se puede hacer". De acuerdo con
esto, los nuevos productos deben derivarse de la tecnologia de produccion, con
poca consideracion al mercado. La tarea de mercadotecnia es la de crear un

mercado y "vender" los productos que se fabrican.

Este enfoque queda dominado por el uso vigoroso de la tecnologia y la
simplicidad en los cambios de operaciones. A través de un enfoque agresivo en

investigacion y desarrollo y en operaciones, se crean productos de tipo superior
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que tienen una ventaja "natural” en el mercado. DAWES P.L. Y PATTERSON

P.G. (2003).

3. I’ntér funcional.
Con este enfoque, la introduccién de nuevos productos tiene una naturaleza inter
funcional y requiere de la cooperaciéon entre mercadotecnia, operaciones,
ingenieria y otras funciones. El proceso de desarrollo de nuevos productos no
recibe ni el impulso del mercado ni el de la tecnologia, sino que queda
- determinado por un esfuerzo coordinado entre funciones. El resultado debe ser
los productos que satisfacen las necesidades del consumidor mientras que se
utilizan las mayores ventajas posibles en la tecnologia. El enfoque inter funcional

casi siempre produce los mejores resultados.

El enfoque también resulta mas dificil de implementar debido a las rivalidades y
fricciones inter funcionales. En muchos casos se utilizan mecanismos
organizacionales especiales como disefios de matriz o fuerza de apoyo, con el
objeto de integrar distintos elementos de la organizaciéon. DAWES P.L. Y

PATTERSON P.G. (2003).

F. ESTUDIO DEL PROCESO DE DESARROLLO DE NUEVO PRODUCTOS.
El proceso de desarrollo de nuevos productos descrito hasta ahora, puede
considerarse como un embudo o filtro. Al principio se genera un gran nimero de
ideas, sin embargo algunas pocas se introducen con éxito en el mercado bajo la forma

de productos. AAKER, D. A. (1995).
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1. Filtrado de ideas.
El propésito de la generacién de ideas es la creacion de mas de ellas, el objetivo de
las etapas subsiguientes, es reducir el nimero de ideas a unas cuantas que sean

atractivas y factibles, la primera etapa de la seleccidon de ideas es el filtrado.

AAKER, D. A. (1995).

Al filtrar las ideas, la empresa debe evitar dos tipos de errores, ocurre un error de
exclusidn, cuando la empresa elimina una buena idea. La forma mas facil de
hacerlo es eliminar las ideas de otras personas, si una empresa comete demasiados

errores de exclusion sus normas son muy conservadoras. AAKER, D. A. (‘1 995).

2. Desarrollo y prueba de concepto.
Una idea atractiva debe desarrollarse para convertirla en un concepto del
producto. Es importante distinguir entre idea, concepto e imagen de un producto.
La idea de un producto es la sugerencia de un posible producto de ofrecer al

mercado. AAKER, D. A. (1995).

El concepto del producto es una version detallada de la idea expuesta en términos
significativos al consumidor. La imagen del producto es la forma en la cual los

- consumidores perciben un producto real o potencial.

La prueba de concepto implica someter los conceptos de nuevos productos con
grupos de consumidores meta, los conceptos se pueden presentar en forma

simple. AAKER, D. A. (1995).



3. Analisis del negocio.
Esto implica una revisién de ventas, costos y proyecciones de utilidades para un
producto nuevo, con la finalidad de averiguar si satisfacen los objetivos de la
compafiia, si lo hace el producto puede avanzar en la etapa de desarrollo del

producto. AAKER, D. A. (1995).

Para calcular las ventas, se debe estudiar la historia de productos similares y
debe hacer una encuesta de opiniones de mercado, se deben calcular las ventas
minimas y maximas para evaluar los riesgos. Elaborado el prondstico de ventas
se deben calcular los costos y las utilidades.esperadas, estos deben incluir los
costos de mercadotecnia, investigacion y desarrollo, fabricacién, contabilidad,
para luego determinar el punto de equilibrio y la rentabilidad del producto.

AAKER, D. A. (1995).

4. Desarrollo del producto.
Luego de haber realizado la investigacién y desarrollo convierte el concepto de
producto en un producto terminado o un producto fisico, los prototipos deben
someterse a varias pruebas con la finalidad de observar el comportamiento del

producto en forma segura y efectiva. AAKER, D. A. (1995).

El desarrollo de un producto requiere un gran riesgo € inversion, esto revelara
si la idea del producto puede transformarse en un producto factible. AAKER, D.

A. (1995).
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S. Mercado de prueba.
En esta etapa el producto y el programa de mercadotecnia se introducen en

escenarios mas realistas.

Esto permite a la empresa llevar a la realidad toda la parte tedrica, es probar el
producto y todo su programa mercadologico, es decir su estrategia de
posicionamiento, publicidad, distribucién, determinacion de precios, marca y

envasado asi como los niveles de presupuesto. AAKER, D. A. (1995).

6. Comercializacién.

La comercializacion es la introduccién del nuevo producto al mercado, la
empresa debe decidir cual es el momento oportuno si es pionero o un fiel
seguidor. En segundo debe focalizar el &mbito. donde va a lanzar el producto
local, regional, distrital, nacional o internacional. AAKER, D. A. (1995).

|
Se debe tomar en cuenta la primera entrada disfruta de una ventaja de primer
movimiento que es la de ganar liderazgo, caso contrario también podemos
obtener una imagen defectuosa de la empresa y el producto. Una entrada
paralela con el producto competidor ambos financian los costos del lanzamiento
del producto. AAKER, D. A. (1995).
Un ingreso tardio al mercado supone tres ventajas, haber sufragado los costos
de educar a los potenciales clientes, conocer el mercado y presentar un producto

mejorado. AAKER, D. A. (1995).
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G. INTERACCION ENTRE EL DISENO DEL PRODUCTO Y EL DISENO DEL
PROCESO |
Se ha estudiado el proceso del desarrollo de nuevos productos antes de la
produccién inicial. Sin embargo, los productos también se desarrollan y sufren
cambios durante su ciclo de vida; esto podria llamarse redisefio de un producto. En
esta seccion se enfocardn los procesos de innovacién de los productos después de su
introduqcién inicial, con un énfasis especial en la naturaleza e la interaccién entre

los productos y los procesos. MARUCA R. F. (1994).

Los productos se someten constantemente, en el uso, a redisefios e inno'vaciones.
Algunos buenos ejemplos son los automévilés, teléfonos y articulos domésticos.
William Abernathy citado por MARUCA R. F.‘ (1994) estudid el fendmeno de la
innovacién de los productos y los procesos. Como resultado de sus estudios,
Aberhathy y Towsend (1975) citado por MARUCA R. F. (1994). sugieren que la

innovacion de productos y procesos casi siempre sigue tres etapas.

1. Etapal.
La vida inicial de los productos se caracteriza por un cambio constante
ocasionado por la incertidumbre de las condiciones del mercado y de los
avances tecnoldgicos. El proceso (ie produccién casi siempre se acopia a un
béjo nivel de volumen y tiene una naturaleza "poco coordinada". Casi siempre
el producto se hace un equipo genérico, el cual se puede cambiar conforme

cambia el producto. Se puede describir la situacion tanto del producto como del
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proceso como una situacion fluida. Las velocidades de innovacion en le proceso

son altas y existe una gran diversidad de productos entre los competidores.

El proceso de produccion mismo estd muy poco coordinado entre las distintas
operaciones, existen cuello de boteilas y exceso de capacidad debido a la failta
de un flujo estable en el producto. Las decisiones operativas se orientan hacia la
flexibilidad, que es el objetivo en esta etapa. Abernathy y Towsend (1975)

citado por MARUCA R.F. (1994).

Aunque con frecuencia se piensa en términos de los productos ﬁ‘sicos,i la
situacion es similar pafa los servicios. Por ejemplo, considérese la alta tasa de
innovacién inicial de las organizaciones de mantenimiento de la salud, en los
seguros automotores y en las cadenas de alimentos rapidos. En estos casos,
tanto el producto como el proceso pasaron iniciaimente por una etapa de

fluidez. Abernathy y Towsend (1975) citado por MARUCA R.F. (1994).

2. Etapa 1L
Conforme tiene lugar el desarrollo, la competencia en los precios se vuelve mas
intensa. Los administradores de operaciones responden con una mayor
conciencia del costo. El resultado es una mejor integracion del flujo del
producto, tareas mas especializadas, mayor automatizacién y mas estricta
planeacion, y control de la produccion. El proceso se caracteriza mejor en esta
etapa mediante el término "islas de mecanizacion". Algunos subprocesos

pueden volverse altamente automatizados con equipo de proceso muy
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especifico, mientras que otros siguen dependiendo del equipo genérico. Dicha
automatizacion no puede ocurrir, sin embargo, hasta que la vida de los
productos sea lo bastante maduré como para tener un volumen suficiente y por
lo menos algunos disefios de productos estables. En esta etapa podria
describirse mejor con la frase "estandarizacion del producto y del proceso con
una automatizacién cada vez mayor". Abernathy y Towsend (1975) citado por

MARUCA R. F. (1994)

. Etapa III ..

Conforme el producto alcanza su madurez, la competencia se vuelve aun mas
fuerte. Se requiere una mayor estandarizacién y se enfatiza la reduccion de
costos, mientras se mantienen estandares aceptables de servicio y calidad. En
este punto, el proceso se vuelve altamentev integrado y automatizado. Es
pfobable que un caxﬁbio en cualquiera de las partes tenga impacto en yodo el
proceso puesto que el producto y el proceso se vuelven interdependientes y es
dificil separatlos. Los cambios adicionales en el producto son extremadamente
dificiles y costosos. El cambio surge mas lentamente pero puede también
originarse en alteraciones repentinas en los insumos, reglamentos del gobierno
o del mercado. Algunos ejemplos de procesos que se encuentran en esta etapa |
de desarrollo son las lineas de ensamble de automoviles, las plantas quimicas,
Jos procesadores de alimentos y los servicios de alto volumen como‘ la
seguridad social, la medicina social y la compafiia telefénica. Abernathy y

Towsend (1975) citado por MARUCA R.F. (1994)
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H. ANALISIS DEL VALOR
Existe la necesidad de mejorar constantemente los productos y los servicios que se
producen para seguir siendo competitivos. La innovacion es una necesidad basica
en todo lo que se hace. El anélisis del valor o ingenieria del valor proporciona una
manera conveniente de organizar la innovacidn, enfocada a mejorar el valor de. los

productos y de los servicios. ARNOLD D. (1992).

El analisis del valor es una filosofia que busca eliminar todo aquello que origine
costos y no contribuya al valor ni a la funcién del producto o del servicio. Su
objetivo es satisfacer los requisitos de rendimiento del producto y las necesidades
del cliente con el menor costo posible. El andlisis del valor también es un enfoque
organizado para analizar los productos y servicios en que se utilizan rutinariamente

varias etapas y técnicas. ARNOLD D. (1992).

1. DISENO DE ENVASES
A la hora de desarrollar.un nuevo envase, €l disefiador debe estar en contacto
directo con la empresa, utilizar la informacion que ésta proporcivona y plegarse a sus
recomendaciones y experiencia. En todo momento, debe tener muy presente el

producto para el que va a disefiar el envase. G. HIRSHBERG (1998).

Se tiene que valorar durante el disefio del envase, aparte de la imagen de la

compaiiia, los siguientes aspectos:

Aspectos comerciales de la empresa: ptlblico al que va dirigido, canales de

distribucidn, antecedentes en la comercializacién de productos similares, etc.



Aspectos relacionados con la distribucion: tipo de almacenamiento, gestion de
almacenes, puntos de destino, transporte utilizado, etc.

Aspectos legales. G. HIRSHBERG (1998).

1. Diseiio grafico
El disefio grafico comprende , aparte de un envase con atractivo disefio lo

siguiente:

Disefio de identidad, marca, logotipo de la compafiia y otros elementos
distintivos como puede ser el color corporativo, el estilo grafico utilizado por

la empresa, etc.

Disefio emocional. Los colores y las formas también tienen la funcién de
atraer la atencion del cliente para lo que hay que desarrollarlas atendiendo a

criterios de marketing,.

Disefio de la informacion a contener. El envase refleja gran cantidad de
informacidn sobre su contenido, ingredientes, origen, utilidad, instrucciones de

uso, etc. G. HIRSHBERG (1998).

2. Diseiio estructural
Para el desarrollo estructural del envase hay que tener en cuenta el producto
que va a contener, su naturaleza (composicion), su tamafio y forma, su peso y

densidad, su fragilidad o resistencia.
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Su comportamiento ante cambios de humedad, presion, temperatura, etc.

Su forma de presentacion: liquido, en polvo, en tabletas, etc.

Riesgos de la distribucidn; es necesario valorar los riesgos a que se va a
enfrentar el producto a lo largo del proceso de distribucidén, pueden ser de
diferente naturaleza como un impacto vertical ( Riesgo de caida desde una
altura) 6 impacto horizontal. (Golpe lateral producido en el proceso‘ de
manipulacién o transporte); compresion. (Es importante la resistencia a la
compresidon necesaria para el apilamiento en almacenes y a lo largo de la
cadena logistica), vibracién (Tanto en el momento de la producciéﬁ como en
el proceso de envasado o transporte ), perforacién, alta temperatura, baja
temperatura, transporte en camiones frigorificos, almacenamiento en
congeladores, baja presion (Por ejemplo, en tfansporte aéreo), incidencia de la
luz, posible variacién de las propiedades del producto por efecto de la luz,
humedad (Humedad en el lugar de almacenamiento o agua procedente de la
Huvia, charcos, inundaciones,' etc), polvo (Por almacenamiento en el exterior o

exposicion al viento), bioldgicos. (Procedentes de bacterias, microorganismos,

hongos, insectos, etc).

Contaminacién de sustancias o materiales adyacentes al envase o que se

encuentran en el entorno. G. HIRSHBERG (1998).
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Adecuacion al canal de distribucidn, es importante conocer si el producto va
destinado a intermediarios o a consumidores finales que van a cogetlo de una

estanteria.

En el segundo caso, el disefiador deberd estar atento a destacar aspectos
comerciales del producto y a disponer un amplio frontal que sea su fachada en

el punto de venta.

Ergonomia , es importante procurar la facilidad de manejo del envase. Para
ello, habrd que tener muy en cuenta quién va a ser el destinatario final del
mismo y valorar el tamafio y peso del producto, sistema de distribucion.

Gestidn en la cadena logistica, inviolabilidad del contenido, etc.

Forma de uso del producto. Influye en la dosificacién del mismo, sistema de

apertura y cierre. G. HIRSHBERG (1998).

J. ETIQUETA
Una etiqueta es una elemento que se adhiere a otro elemento para identificarlo o
descﬁbirlo; por extension, un etiqueta también puede ser una o mas palabras que se
asocian a algo con el mismo fin. Las palabras empleadas para etiquetarlo pueden
'refﬂerirse a cualquier caracteristica o atributo que se considere apropiado. G.

HIRSHBERG (1998).
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1. Origen
Las etiquetas tuvieron su origen 200 afios a.C. mediante el desarrollo de papel a
partir de hojas vegetales. Sin embargo, la fabricacion de papel no llegard a
Oriente hasta el afio 750 d.C. El papel llega a Espaiia en el afio 1200 d.C. En el
afio 1474, llega a Espaifia la tipografia y, a consecuencia de ello, el arte del
etiquetaje se desarroll6 a partir del afio 1500. Las etiquetas se realizaron hasta el
siglo XVIII utilizando papel hecho a mano e imprimiéndolas con una
rudimentaria técnica consistente en la presion de dos tablillas de madera entre las
cuales se situaba éste. En 1798, dos grandes inventos revolucionaron la
proliferacion de las etiquetas: la invencion de la méaquina de papel y el invento de

la litografia. G. HIRSHBERG (1998).

2. Funcion
En primer término, las etiquetas sirvieron para describir el contenido de los
envases lo que facilitaba su gestién en el comercio. La forma y fabricacion del
envase podian insinuar su contenido (4nforas, vasijas, etc.) pero no era algo
cierto por lo que se hicieron necesarios algunos mensajes externos. Otra de las
funciones importantes consistia en la decoracién u ornamentacién del envase ya
que se tiene que presentar al consumidor con la mejor imagen posible en lo
relativo a formas, imagenes o colores. A finales de 1950, el envase se convierte
en un instrumento promocional conteniendo informacién sobre concursos,
regalos, ofertas, etc. Todo ello, sin olvidar los mensajes principales: marca,

procedencia, contenido, ingredientes, etc. G. HIRSHBERG (1998).



Actualmente, otro elemento imprescindible en toda etiqueta comercial es el
codigo de barras que almacena informacién encriptada sobre el producto lo que
resulta necesario para la gestiéon automatica de almacenes y puntos de venta. G.

HIRSHBERG (1998).

. Etiquetas especiales
Segin G. HIRSHBERG (1998), 1a evolucién en el disefio de las etiquetas ha
dado lugar a soluciones innovadoras que permiten diferenciar el envase o ampliar

la informacion proporcionada al usuario, conociéndose:

Impresién en braille, se imprimen con facilidad textos en braille que son

necesarios en caso de productos toxicos.

Etiqueta traslucida, en un envase transparente se aplica la etiqueta con
transparencias que permiten ver la impresion del dorso a través del contenido,

en la cara externa, aparece los mensajes tradicionales.

Etiqueta sin apariencia, mediante la inclusién de la etiqueta adhesiva en un
envase de paredes muy lisas sobre film transparente (PET, PP 6 PE) de modo que

- el mensaje parezca serigrafiado en el envase.

Holograma, actualmente, es habitual la impresién de hologramas sobre las

etiquetas.
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Etiquetas arométicas. Hoy en dia, se pueden aplicar tintas aromaticas al disefio de

las etiquetas.

Etiquetas termosensibles, porvmedio de tintas termocrémicas, se puede detectar si
el envase ha rebasado un determinado nivel de temperatura. De este modo, se
produce un cambio de color o aparece un mensaje cuando cambia la temperatura.
Son ttiles para detectar roturas de la cadena de frio o calentamiento en productos

sensibles al calor.

Etiqueta inteligente, la llamada etiqueta inteligente o RFID (Radiofrecuéncia con
Informacion) consiste en un chip con antena cuya informacién se puede leer
mediante la emisién de ondas de radio. Su funcién prinéipal es la de evitar los
hurtos y actualmente, bse utiliza para libros, prendas de vestir y otros articulos de

alto precio.

Las grandes cadenas de distribucién se han propuesto, no obstante, imponerlo
para todo tipo de envases en los proximos afios. Para ello, ya est4 en pruebas con
prc;veedores de un determinado volumen de Wal-Mart (USA) y otros
distribuidores europeos. Por el momento, sﬁ alto precio obliga a restringir su uso
a palets pero se espera que su progresivo abaratamiento permita implantarlo en
embalajes y envases en los perimos afios. Las ventajas de la etiqueta inteligente
respecto al tradicional cddigo de barras son claras: Menor tiempoj de lectura .

tanto a la salida y entrada del almacén como en el punto de venta, control preciso

de la localizacién del producto al realizarse una lectura en cada punto de la



cadena logistica, mayor informacidn 1til introducida en el envase: fecha de
fabricacién, fecha de caducidad, componentes, etc., reduccién de pérdidas por

robos.

"Se puede cambiar la formula de un producto, su color, su empaque, su precio,
y posicionamiento. Pero no se puede cambiar su nombre sin comenzar de
nuevo". Es una fras.e significativa, pero incompleta, sin embargo, no dejafde
perder el sentido crucial para un objeto comunicacional. Para eso, es importante
comprender el concepto de marca en el marco de la comunicacién publicitaria
sumando la vision del marketing, constituyendo un resultado del sistema socio-

economico actual. G. HIRSHBERG (1998).

K. CONCEPTO DE MARCA.
De las necesidades del sistema capitalista se desprende la existencié de diferenciar
productos de un mismo genero, con idénticas cualidades, de otros ya fabricados, que
ingresan a competir en él mercado. J.W.SCHOUTEN Y J. McALEXANDER

(2001)

La marca hace con un nuevo producto de las cualidades excepcionales se muestran
mayores beneficios que deri;\lan de su utilizacién y se explotan, mediante los
mensajes publicitarias, los deseos de movilidad, comodidad y disfrute de los
posibles compradores; para esto se bautiza al nuevo producto con un flamante

nombre propio. J.W.SCHOUTEN Y J. McALEXANDER (2001)
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Segun J.W.SCHOUTEN Y J. McALEXANDER (2001) La marca contribuye a la
finalidad especifica de la publicidad que es proponer y promover productos
cualificados. Proporciona identidad e individualidad a las cosas y aumenta su valor

respecto a los que no tienen marca. Y para eso se debe comprender que es la marca.

1. Mareca.
Es un sistema de stiper —signos o mega signos que gira alrededor de él y lo
impregna, pero que se independiza y lo transciende. Para empezar a desmembrar
el concepto se entiende que la marca es un signo estimulo: porque causa estimulo
en el receptor, ingresa en un sistema psicologico de asociaciones de ideas. Y de
esta manera lleva a una vertiente iconica de la marca, llegando a una clasificacion

de asociatividad en el receptor. J W.SCHOUTEN Y J. McALEXANDER (2001)

2. Diferentes Formas de Asociatividad
Explicita, analogia, semejanza perceptiva entre la imagen y que lo representa.
Alegoria, se combinan en la imagen elementos reconocidos en la realidad, pero

recombinada de forma insdélita.

Légica, elemento representado mediante una imagen. Ejemplo. fuego, caja de

fosforos.

Valores, es el empleo de elementos emblematico, el cual transfiere a la marca

significados ya institucionalizados. Ejemplo . Banderas, escudos.



Simbolo, figura altamente ritualizada y una idea (nunca un objeto) Ejemplo.

Corazén, Amor, Pareja.

También es un signo de sustitucién, porque el simbolo se convierte en un
concepto que representa hacia el receptor. JW.SCHOUTEN Y 1.

McALEXANDER (2001)

Para entenderlo, el signo de la cosa llama enseguida su imagen mental, la evoca y
le confiere, aunque ausente, la "presencia" (imaginaria). Es decir que todo
significante (incluida, por subuesto, la marca) lleva potencialmente la i)resencia
de lo significado, y éste llega a veces a confundirse con el referente, es decir, con
el objeto emperico designado. La marca nos lleva a lo que ella significa funcional
y psicolégicamente, a su vez a la memoriao a la éxperiencia que tenemos de ella.

J.W.SCHOUTEN Y J. McALEXANDER (2001).

La marca es un reflejo, en el limite, de la calidad y él prestigio del producto y de
la empresa., teniendo en cuenta el signo estimulo, genera un signo de registro
debido a las asociaciones que tiene el receptor, que le permite distinguir
facilmente. Y estas asociaciones se pfoducen por diferentes registros

concluyentes en el receptor. JJW.SCHOUTEN Y J. McALEXANDER (2001).

. La marca como método mnemotécnico.
La marca, en tanto que un signo — estimulo, es un signo de sustitucién , es decir,

un simbolo en el sentido exacto del termino. La condicién asociativa de la marca
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es un poderoso instrumento mnemotécnico. La originalidad temaética y formal, el
valor simbdlico, y la fuerza de impacto visual y emocional, contribuyen a la
constante de re impregnacion de la marca en la memoria colectiva.

Si la marca es un signo — estimulo, es decir, un signo asociativo e inductivo que
se incorpora a los sistemas mentales, también al mismo tiempo es signo

memorizante. J.W.SCHOUTEN Y J. McALEXANDER (2001)

Factores memorizantes de la marca
Originalidad, se logra con hacer una investigacién icénica y de la memoria

visual , al receptor le permite cierto registro.
Gama Cromatica, a la marca le infiere poder, para generar el signo.

Valof Simbdlico, las denotaciones y connotaciones estan dado por el sistema de
signos que refleja; las denotaciones son marcas que se pretenden explicitas,
figurativas y analdgicas, en los primeros niveles de la escala de Iconocidad, las
connotaciones son investigaciones de valores ;Cuales son los valores

personales?.

Pregnancia, se define como la medida de la fuerza con que una forma se impone

en el espiritu. Al tener formas simples lleva a mayor nivel de impacto.

Potencial mnemotécnico, ( Notoriedad ), es el resultado acumulado de dicha
difusidn, es el aspecto cuantitativo de la marca. Al tener mayor repeticiéon se

tiene mayor registro. Toda marca debe poseer cualidades intrinsecos, para ser
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aceptada y memorizada por ella misma. JW.SCHOUTEN Y .

McALEXANDER (2001)

5. Clasificacion en el contexto comercial

Segin J.W.SCHOUTEN Y J. McALEXANDER (2001) es:

Denominacién social: Se convierte en la marca de la empresa. Y su funcion es

distinguir producciones, y posesiones.
Marca de Producto: Se adhiere y lo acompaifia en el ciclo del producto.

Paraguas o Breaf de Marca ( Marca de linea): Es la marca de lineas de productos.

6. El sistema de la Marca
Segun J.W.SCHOUTEN Y J. McALEXANDER (2001), es la significancia de
"garantia”, que es supuestamente inherente en la marca y se maneja tres

vertientes.

Garantia de responsabilidad publica, supone que toda marca como signo de
representacion (como "ente moral y ‘"signatura") que compromete

implicitamente todos sus productos y mensajes.

Garantia de autenticidad que es de creacidén original, exclusividad del

fabricante.
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Garantia de constancia de calidad, cuando la calidad fue aceptada por su

publico, debe tener continuidad, mantenida en el tiempo.

La marca constituye un sistema de atributos como: Atributo de "Firma" 6
valoracién de marca sombrilla en donde la empresa diversifica y se extiende
amparando sus productos y servicios. Atributo "personalismo" cuando el
nombre de la marca es el nombre de una persona reconocida dentro de un sector
o especialidad. Atributo de procedencia esta referido al origen. Atributo

psicoldgico relacionado a la antigiiedad, modernidad.

7. Identidad de Marca

Una marca esta configurada por los siguientes elementos:

El nombre o fonotipo, constituido por la parte de la marca que se puede

pronunciar. Es la identidad verbal de la marca. Ejemplo . Gloria.

Logotipo, es la representacion grafica del nombre, la grafia propia con la que

éste se escribe.
Isotipo, es la representacion grafica de un objeto, que es un signo- icono
Gama cromatica 6 cromatismo es empleo y distribucion de los colores.

Diseflo grafico o grafismo son los dibujos, ilustraciones, no pronunciables, que
forma parte de la identidad visual de marca. JW.SCHOUTEN Y 1J.

McALEXANDER (2001)
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8. Imagen de Marca
La imagen de marca (su personalidad o caracter) resulta de combinacion de
factores fisicos y emocionales que rodean de un aura que la diferencia de y la
deseable que otros productos de naturaleza basicamente igual. Aunque el
producto debe tener calidad suficientemente alta como para soportar la
comparacion con los de la competencia, son las caracteristicas emotivas, no
funcionales, creadas por el hombre, el envase, la publicidad y el precio las que

determinan el valor de una marca.

Es ese "valor afiadido" el que permite a una empresa justificar para un
producto un precio superior a la media; la Publicidad influye decisivamente en

la Imagen de Marca. J.W.SCHOUTEN Y J. McALEXANDER (2001).

9. Tipologias de Marcas

Segin J.W.SCHOUTEN Y J. McALEXANDER (2001) son los siguientes:

a. De Marca comercial a nombre genérico
La fuerza determinante del sustantivo en el panorama multicolor de las
marcas comerciales tiene una.manifestacién que ha pasado de ser objetivo a
un riesgo: su metamoffosis en nombre genérico. La definicion metaférica
de que la marca es un nombre propio que se hace comun, alcanza valor
literal. La marca antonomésica del producto, favorecida no sélo por la
repeticion del uso o de la demanda, sino por factores naturalmente

propicios, como el de ser nombres inaugurales de mercados o consumos
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nuevos. Ejemplo: Martini y Campari, Vermouth, Curita, Maizena, Chiclets,
Vaselina, Mentolado, Blue jeans, bikini, Celuloide, Celofan, Video,
Margarita, Gillete, Nylon, teflén. Hay casos de marcas que se convirtieron
en genéricos, desapareciendo posteriormente del mercado, como es el caso

del insecticida Flit. J W.SCHOUTEN Y J. McALEXANDER (2001).

b. Marcas con nombres raros
Asi como hay nombres personales réros o estrambdticas por ejemplo
Camila, Agosto, Villano, Patrocinio, Rogaciana, Tancredo, Torticulo,
Camaleodn, etc., existen nombres de marcas que se caracterizan por su
fealdad, negativismo o mal gusto. La diferencia es que mientras los
nombres personales de este tipo son vergonzantes o pudorosos, los nombres
comerciales de marca son ostensibles o desafiantes. Ejemplo: Putbilandia
centro ndctumo, en México, Vendetta, perfume en Italia, Petalo, papel
higiénico. Apache, jabén de tocador. J.W.SCHOUTEN Y 1.

McALEXANDER (2001).

c. Las Marcas Adjetivas
El apartado de las marcas adjetivas nos lleva a nuevas ejemplificaciones, en
su conexion con otro ‘mundo, el de los adjetivos, sin el cual no se concibe,
tampoco, el lenguaje publicitario. Es de observar como hay en €l adjetivos
sustantivados para los nombres de las marcas: Superior, Supremo, Magno,
Primero,v Famoso, Total, Rapido, Real, Gigante, Ideal, Bueno, Grande,

Maravilla, etc , adjetivos no solo de afirmacion positiva, sino de tendencia



contraria, que desafian la norma y aspiran a reforzar, por la via dramética o
de la contradiccidn, la fuerza apelativa del nombre, como hemos visto en
ejemplos anteriores. Cuando se busca el misterio, que es uno de los
sentimientos mas detestables del ser humano, el riesgo lleva a confundir al
publico, convirtiendo la sorpresa en factor negativo. J .W.SCHOUTEN Y

McALEXANDER (2001).

d. Marcas identificadas con animales
En numero de marcas identificados con animales es abundante., por
ejemplo el perro es el simbolo de Bagley, el tigre de Esso, el camello de
Camel, cocodrillo de Lacoste,, el murciélago de Bacardi. J.W.SCHOUTEN

Y J. McALEXANDER (2001).

e. Marcas que son también nombres geograficos
Los nombres de marcas abarcan los mas diversos sustantivos y origeﬁes.
Por ejemplo, eﬁ el mercado automovilistico tenemos los nombres
geograficos: Toledo, Sevilla, Cérdoba, Pontiac, Caribe, Atlantic, Riviera, El
Dorado, Newyorker, Eurosport. La geografia debe nombres famosos a la
inventiva comercial y publicitaria que los ha convertido en sindnimos
famosos de marcas généricas de productos: Colonia, en perfumeria, Coghac
y Tequila, en bebidas espirituosas, Champagne, en el vino blanco
espumoso, elevado a la maxima categoria social, Jerez y Oporto en vinos

generosos. J.W.SCHOUTEN Y J. McALEXANDER (2001).
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f. Marcas comerciales con nombres propios
Una sucesion de nombres propios domina el mundo de las marcas, Star, en
electrénica, catedral en pantalones masculinos, Bull en comunicacién,
Rhodia, en telas. Corona en papeles, Ego en automéviles, Samurai, Topaz.

JW.SCHOUTEN Y J. McALEXANDER (2001)

g. Marcas con nombres famosos
Las marcas ruedan por el mundo, entre el crédito y la leyenda, En
automéviles Henry Ford y Harvey Firestone. Con nombre y apellidos:
Helena Rubinstein, Cristian Dior, Ralph Lauren, Pancho villa, Paco

Rabanne, Kike Sacarni. J W.SCHOUTEN Y J. McALEXANDER (2001)

Los nombres de las marcas superponen sobre de las gentes, que lucen sus
simbolos como si fueran signos de identidad, deslizandose en zapatos, ropa
interior en trajes. Hay jovenes de hoy que los llevan como tatuajes en
algunas partes de sﬁ cuerpo: seguramente para justificar la advertencia de
un hombre de otro siglo. Los nombres parecen desprenderse de las personas
para quedar como marcas: Gloria, Chanel, Bacardi, Osborne, Maggi,

Olivetti. J W.SCHOUTEN Y J. McALEXANDER (2001)

Hay apellidos que ocultan nombres: Packard (James), Kellog (Will Keith),
Benneton (Luciano); Dunlop (john), Gillete (King), Cinzano (Francesco),

Philips (Gerard). Hay marcas que no corresponden ni a nombres ni
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apellidos, aunque se desempefien como tales: Cadillac, Corona, Arrow,

Carta Blanca, Sapolio, General Electric, General Motors, General Foods.

Segun JJW.SCHOUTEN Y J. McALEXANDER (2001),las palabras, por
naturaleza tan bien adaptadas a su fin, vienen a ser empleadas por los
hombres para que sirvan de signos a sus ideas en una voluntaria imposicion,
por la cual un nombre dado se convierte arbitrariamente en marca de una

idea determinada.

10. Concepto y Funcién de Branding
Diferenciarse es hoy cada vez maés dificil, ya que la calidad y los costos de
los productos son similares. Por ello, la clave de los negocios estd en el
Branding, es decir, en el poder de la marca como elemento diferenciador.
En nuestros dias la importancia estratégica de las marcas es tal que por
muchos de sus propietarios ya son consideradas como activos en sf misnias;
son sujeto de invérsién y evaluacidn de igual manera que otros bienes de

cualquier empresa. . W.SCHOUTEN Y J. McALEXANDER (2001).

Por ello resulta indispensable para toda compafiia realizar una inversion en
el branding de sus préductos, que se define como el proceso de creacion y
gestion de marcas. El Branding, consiste en desarrollar y mantener el
conjunto de atributos y valores de una marca de manera tal que sean

coherentes, apropiados, distintivos, susceptibles de ser protegidos
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legalmente y atractivos para los consumidores. JW.SCHOUTEN Y J.

McALEXANDER (2001).

En el mercado actual, lanzar una marca es un proyecto de largo plazo que
altera el orden existente, los valores y la participacidn en la categoria del
producto. Un desarrollo exitoso de marca se logra con una combinacion del
talento de especialistas y la vision a largo plazo. Se basa en una estrategia
de marca que entiende y refleja los valores funcionales, expresivos y

centrales de una empresa y su vision.

Crear una marca debe consistir, antes que nada, en definir una plataforma,
que es la base invisible para su identidad de largo plazo y es su fuente

esencial de energfa. J.W.SCHOUTEN Y J. McALEXANDER (2001).

Para ello hay que contestar preguntas tales como: ;Por qué debe existir esta
marca? ;Qué paséria si no existiera? ;Cual es la vision de esta marca para
su categoria de producto? ;Cuales son sus valores, su misidn, su territorio?
(A quién se dirige la marca? ;Qué imagen le queremos dar a los clientes?.
Sélo respondiendo estas interrogantes para lanzar una plataforma de
branding, pueden créarse y mantenerse marcas que definan ideas nuevas y
audaces, se aduefien del mercado para siempre y los competidores se vean

casi siempre forzados a imitarla. J.W.SCHOUTEN Y J. McALEXANDER

(2001).
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11. El Brief del producto y el briefing.
Es la presentacion del entorno y la estrategia de venta que va a tener
nuestro producto o servicio. Tiene que ver mucho con las estrategias de
marketing que se van a usar, la imagen del producto y sobre todo las
caracteristicas del mismo. Si se presenta un articulo para nifios pequei’i§s,
el brief o caracteristicas a mostrar deberan estar enfocadas al mercado
objetivo (los padres que compran), asi que para desarrollar la presentacién
serd necesario tener en cuenta el posicionamiento de los medios, definir
oferta y demanda de los medios, fortalezas y debilidades publicitarias,
determinacién de nichos, fijacién de tarifas y descuentos, anélisis ‘de
eficiencia y | efectividad, analisis de tendencias de audiencia.

J.W.SCHOUTEN Y J. McALEXANDER (2001).

"Briefing" surge de "To Brief”: dar instrucciones para la realizacion de
una accion. Esto puede ser en forma de documento o reunion, asi que Ahi
esta todo, si no ekiste un buen briefing mejor no esperar grandes milagros.
El briefing es la expresion de lo que quiere llevarse a cabo.

J.W.SCHOUTEN Y J. McALEXANDER (2001).

12. Decisiones para creér una marca
Segin JW.SCHOUTEN Y J. McALEXANDER (2001) , la marca,
logotipo, nombre, de una empresa, deberd considerar los siguientes

aspectos:
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Simpleza., limpio, facil de escribir. Algo complicado o profundo es mas
apropiado para una ejecucion de la comunicaciéon mas que la identidad de

la marca.

Préactico. Va de la mano con la simplicidad. La vista/logo debe ser
apropiado para ser utilizado en todo tipo de medios, TV, impresos,

uniformes, etc.

Consistente. Un buen proceso de creacion de marcas debe ser reflejado en
cada una de las piezas de comunicacién hechas por la compaiiia, asi como
cada uno de los elementos en el disefio: logo, copy, fotografia, paleta de
colores usada, etc. Por ejemplo nunca se vera un color rosa o naranja en

una Coca-Cola, un tipo de letra diferente en McDonalds.

Unico. No tiene caso tener una imagen excelente o un nombre
sobresaliente, que vaya de acuerdo a los valores que se desean expresar, si
se ve muy similar al de alguien mas, especialmente si la otra marca tiene

mas presupuesto de publicidad.

Memorable. Si se aplican los puntos anteriores, probablemente la marca
sea memorable. La coloracion es un elemento importante, por lo general es
mas facil dentro de los elementos en una marca, el recordar los colores.

Otro tipo de simbolos o cddigos pueden ayudar a activar la recordacién de



marcas, por ejemplo McDonalds que utiliza la combinacién rojo/ amarillo,

la "M" en forma de arcos, Ronald, etc.

Reflejo. Refleja las metas, valores y objetivos de la empresa/marca. Si la
compafiia representa calidad, entonces los colores, estilo y fotografia
deben reflejar esto. Si la compafiia representa Caridad, pues el logo no es
tan complicado, ya que muchos logos que representan esto tienen algin
elemento del sér humano. ;Cuales son los valores de la marca? ;Seria
usted capaz de adivinarlos al ver los elementos visuales? Un buen proceso

de creacion de marcas no sélo refleja los valores, los promueve.

Encaja. Encaja con el mercado meta. No muy moderno para consumidores

conservadores, no muy conservador para mercados modernos.

Flexible. No s6lo encaja con los lineamientos centrales de la marca, sino

también con nuevos productos o extensiones de linea.

Sustentable. Idealmente contemporaneo, pero algo clasico. Una gran
cantidad de marcas actualiza sus logotipos cada 20 afios, por tanto es

importante tener un concepto que no se vuelva obsoleto pronto.

L. TRAZABILIDAD EN LA CADENA ALIMENTARIA
El consumidor moderno demanda productos de calidad alta y constante, surtidos

ampliamente a través del afio y con precios competitivos. La sociedad impone
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restricciones a las empresas para economizar en el uso de recursos, asegurar la
produccion anual segura y restringir la contaminacién. El consumidor est4 cada vez
mds preocupado por la calidad y la seguridad alimentaria y los efectos negativos de
la produccion bio-industrial. Esta preocupacién ha sido reforzada por varias crisis
del sector en la década pasada (como la crisis de EE; (Encefolopatia Espongiforme
Bovina) como la causa probable de la muerte en personas por la variante de
Creutzvelt — Jacob ha habido una crisis a gran escala en el sector ganadero europeo,
que entre 1990 y 1999 las ventas de carne vacuno se redujeron a en Unién Europea
en un 6% con oscilaciones. El sector brité.niéo sufrié la mayor parte de la crisis en
este periodo ; pero en el afio 2000 se descubrieron nuevos focos de esta enfermedad
en otros paises como Francia y Alemania y a mediados de Febrero del 2001 el
consumo de la carne de vacuno habia caido en algunos partes de Alemania hasta
80%; 6 también la crisis de las dioxinas y la peste porcina clasica en Europa). J.

BRIZ (2003)

Se estima que millones de europeos se ponen enfermos cada afio como
consecuencia de la contaminacién de los alimentos. Las causas mas importantes son

las salmonelas, el campylobacter y E-coli O 157. J. BRIZ (2003)

Con este motivo esta creciendo el interés que muestran las organizaciones en la
trazabilidad agraria y alimentaria. En principio, un buen sistema de trazabilidad
ofrece posibilidades para conocer el producto y los procesos que experimenta. Esto
conduce a una mayor transparencia, lo que permite ofrecer informacion especifica a

los compradores y consumidores. Asimismo, puede jugar un papel importante en
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recuperar la confianza del consumidor. Por otra parte, compartiendo la informacién
entre los socios, los flujos de informacidn se pueden manejar mejor con costos mas

bajos y mas flexibilidad a través de la cadena. J. BRIZ (2003)

La trazabilidad es importante a nivel de la cadena, como al nivel de la empresa. A
escala de la empresa un sistema debe proporcionar la informacion sobre la
localizacion del producto sobre la historia del producto (informacién del producto y
del proceso). Al nivel de cadena, ademas de informacién sobre la localizacion de
productos, también es de importancia la informacién sobre el origen del producto. A
este respecto es importante identificar las caracteristicas tinicas actuales de los lotes
o componentes y de la relacion histérica entre los mismo. Sistemas de seguimiento
y trazabilidad (T&T) sé utilizan para la gestién de retirar, pero también para la
informacién al consumidor, para la gestion logistica en centros de distribucion, para
la gestion de la calidad, para la gestién de riesgo en cadenas alimentarias, para un

proceso eficiente de las ventas en los supermercados, etc. J. BRIZ (2003)

No solamente los que actian en el mercado estan pidiendo mas transparencia en la
cadena, también el gobiemno contribuye a este desarrollo con leyes sobre
responsabilidad del producto implica que la trazabilidad en la cadena debe de estar

garantizada. J. BRIZ (2003)

La Regulaciéon General de la Ley Alimentaria de la Unién Europea contiene los
requisitos claros para la trazabilidad, indicando en el articulo 18. Food Standards

Agency (2002).
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La trazabilidad del alimento, de los piensos, de los animales que producen
alimentos, y de cualquier otra sustancia que esté destinada, o que se espera que se
incorpore a un alimento o una alimentacion, sera establecida en todas las etapas de

la produccidn, procesamiento y distribucién. J. BRIZ (2003)

Los operadores del negocio de alimentos podrén identificar a cualquier persona que
eles haya provisto de un alimento, de ﬁn pieﬁso, de un animal que a su vez sirva
para producir alimentos, o de cualquier sustancia que se pretende o espera que se
incorporada en un alimento o un pienso. Con este fin, tales operadores tendrin
establecidos sistemas y procedimientos que permitan que esta informacién sea

puesta a disposicién de las autoridades competentes, si lo solicitan. J. BRIZ (2003)

Los operadores del negocio del alimento y de la alimentacién tendran establecidos
los sistemas y los procedimientos para identificar las otras empresas proveedoras.
Esta informacién serd puesta a disposicién de las autoridades competentes si se

solicita. J. BRIZ (2003)

Los alimentos o piensos que vayan a ser puestos en el mercado, o en la comunidad
seran etiquetados e identificados adecuadamente para facilitar su trazabilidad, con la
documentacién o informacién relevante de acuerdo con los requisitos. J. BRIZ

(2003)

Este requisito general de trazabilidad no es preceptivo pero abarca a todos los

operadores del negocio de los alimentos y de la alimentacién animal incluyendo



productdres primarios. Los minoristas de mercancias al consumidor final estin
exentos de los requisitos de trazabilidad hacia delante. Aunque las declaraciones
estan claras, la regularizaciones generales son confusas al referirse al
funcionamiento requerido para la trazabilidad de la cadena. Por ejemplo, ;Qué
tiempo maximo esta disponible para el trazado y cual es el nivel de detalle? En
cuanto tiempo deberd estar disponible, esta dependera de los gobiernos nacionales.

J. BRIZ (2003)

Los requisitos especificos para el grado de trazabilidad, en otras palabras cuénta
informacion se necesita, variara y dependera entre otros factores como la naturaleza
del productq, de las practicas de la granja, de especificaciones del cierre o de
requisitos legales. Actualmente muchos usos de los sistemas de trazabilidad dentro
de la cadena de oferta definida. Dentro de este contexto, el producto y la
trazabilidad del proceso se ven como parte de un sistema de gestion de la garantia

de calidad. J. BRIZ (2003)

1. Sistema de Seguimiento y Trazabilidad
Dadas las demandas de los gobiernos y de los minoristas, es extremadamente
importante que las empresas en la cadena alimentaﬂa puedan garantizar la
~ composicion y el origen de‘sus productos y puedan encontrar el origen y la causa
de los problemas cuando estqs ocurren. Segun J. BRIZ (2003) Se puede pedir lo

siguiente a los sistemas de informacidn:
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Identificacién del producto a lo largo de la cadena alimentaria. La identificacién
tiene como objetivo el reconocer un articulo como sistema unico de datos. La
funcién de la identificacion en una empresa provee a los articulos de codigos

unicos (cédigos de barras, etiquetas, etc.).

El seguimiento de articulos: la determinacién de la localizacion en curso de los

articulos durante su camino a lo largo de la cadena de oferta.

Trazabilidad de los articulos a través de la cadena alimentaria, la trazabilidad
tiene como objetivo el definir la composicion y los tratamientos que un articulo
ha recibido durante las distintas etapas en el ciclo vital de la produccion. La
cadena contra corriente (al revés) que traza tiene como objetivo el determinar la
historia de articulos y se utiliza para determinar la fueﬁte de un problema de un
articulo defectuoso. La trazabilidad de la cadena hacia abajo tiene como objetivo
la determinacion de la localizacion de los articulos que fueron producidos
usando, por ejemplo, una determinada cantidad contaminada de materias primas.

J. BRIZ (2003)

La identificacion del producto y el seguimiento y trazado del mismo se refiere a
un sistema diverso de requisitos impuestos a los productos y materiales. También

tienen diferentes controladores. J. BRIZ (2003)

La importancia de la identificacién es poder distinguir claramente un material o

producto de otro durante el proceso de fabricacion, por medio de etiquetas, de



marcas, de hojas de seguimiento, de colores, etc. la identificacién se hace segin

los procedimientos establecidos por el proveedor. J. BRIZ (2003)

La idea basica de seguir y rastrear es la posibilidad de determinar dénde se
localiza cierto articulo, para conocer su historia. En base a esa informacidn, debe
también ser posible determinar la fuente de cualquier problema de calidad de un
articulo, y debe ser posible descubrir dénde estan situados en la cadena de
suministro de otros articulos con el mismo problema; en literatura el concepto de
la trazabilidad se utiliza a menudo como sinénimo de seguimiento e

identificacion. J. BRIZ (2003)

Del analisis de estas definiciones se desprende que el seguimiento y trazabilidad

se podrian definir de manera estrecha y amplia. J . BRIZ (2003)

La opcidn estrecha ve en seguimiento y trazabilidad su forma original y mas
basica. El flujo basico de la informacion que sigue y traza se crea generalmente
para los fines de retirada de productos. La visién amplia coloca la funcion de
seguir y trazar mucho mas lejos del alcance original. El registro del seguimiento
se hace no solamente para poder realizar la trazabilidad posterior y anterior, sino
también para poder controlar y optimizar el proceso dentro de una empresa o de
una cadena de suministro. Un ejemplo de las posibilidades de la optimizacion por
medio de usar los datos que atraviesan la cadena de oferta es la optimizacion de
recetas sobre la base de las caracteristicas de los lotes proporcionadas por el

proveedor. J. BRIZ (2003)
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Es obvio que, relacionada con la trazabilidad, la informacién con respecto al
producto y las caracteristicas del proceso, esta ligada a los productos en cada
parte de la cadena. Sin embargo, cuando las mercancias se intercambian entre las
empresas que son parte de una cadena de suministro, en la mayoria de los casos
la informacion ligada a los productos se queda en la empresa proveedora. Es
decir, la informacién se separa de los productos y solamente la afiadida
acompafia al producto mas adelante a través de la cadena (en este sentido las
etiquetas en los productos solamente repfesentan una parte potencialmente

pequeiia de la informacion disponible). J. BRIZ (2003)

Entonces, la trazabilidad es garantizada por el acoplamiento de las caracteristicas
agregadas del producto, a las caracteristicas detalladas por cédigos o certificados.
Esos cédigos o certificados ligados a los productos deben dar acceso a la
informacién dejada atrds en los eslabones de la cadena. Para las empresas esto
significa que deben poner en ejecucion los sistemas de informacion que sean
capaces de identificar, registrar y seguir el producto a través de la cadena,
mientras preservan el acoplamiento entre la informaron agregada y la detallada.

J. BRIZ (2003)

La ventaja principal de sepérar la informacion del producto, mientras se preserva
un vinculo a las caracteristicas detalladas del producto, es que los agentes que
intercambian datos previenen una sobrecarga de informacidn, pues no se
intercambian los datos detallados, al mismo tiempo que estos datos todavia

siguen estando accesibles por medio de la identificacién. J. BRIZ (2003).



El punto en el cual se produce esta separacion se llama punto de desvinculacién
de la informacién. La figura 02 representa el Punto que Desempareja la

Informacion (IDP). J. BRIZ (2003)

Integrity audit
I 1

Detailed ' Aggregated
Properties @ ::> Product
' : . Properties

Figura 02. Informacion en el punto de desvinculacion.

Fuente : BEULENS A.J.M.; JANSEN, M.H.; WORTMANN, J.C. (1999).

Para poder garantizar la séguridad y calidad del producto, es esencial que IDP’s
estén colocados y definidos cuidadosamente. Especialmente en caso de errores o
de suspenso, los puntos de desvinculamiento de la informacion bien definidos
permiten recordar préductos e identificar causas de una manera relativamente
exacta y facil. En el contexto de definir IDP’s, el lote que genera caracteristicas
desempefia un papel importante. Una caracteristica de generacién podria ser
considerada como “algo™ que es aplicable a ciertos (grupos de) productos. Se
podria encontrar un ejemplo en el lugar del proveedor en la produccion, de
materias primas segun las especificaciones de la compra de los fabricantes. El
fabricante asume que todas las cantidades de cierto producto que se entregan

estan producidas segun las especificaciones dadas. J. BRIZ (2003).
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En caso de que, por ejemplo, se reciban las materias primas de proveedores
certificados, el certificado que acompafia los lotes de la materia prima
“asegurara” que todos los entregados son manufacturados segiin los estindares de

la certificacion. J. BRIZ (2003)

El ejemplo mencionado anteriormente se podia llamar de caracteristicas
generales”. Se llaman generales puesto que se asume que son aplicables a todos
los lotes entregados de cierto producto. En el IDP’s, se asigna un sistema de
caracteristicas generadoras por ejemplo “libre de cloro” u “organico”. J. BRIZ

(2003)

La informacion detallada con respecto a las caracteristicas generales se guarda,
por lo general, en el sitio del proveedor. Por medio de cédigos de identificacién

los datos siguen estando accesibles. J. BRIZ (2003)

Ademas de caracteristicas generales, también hay “caracteristicas especificas”.
La diferencia entre las caracteristicas especificas y las generales es que las

primeras discriminan entre los lotes. J. BRIZ (2003)

_ Si un proveedor entrega seis cajas de un tipo especifico de carne., segin las
identificaciones de la compra, el fabricante asume que todas las cajas contienen
ese tipo especifico de carne, que es manufacturada segun sus especificaciones. J.

BRIZ (2003)
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Si las especificaciones de compra no cambian, también seran aplicables a las
siguientes entregas. Asi pues, las especificaciones de compra representan una

caracteristica general o un grupo de las mismas. J. BRIZ (2003)

Desde un punto de vista de la calidad, sin embargo, las seis cajas podrian ser
diferentes. Si, por ejemplo, tres cajas fueron procesadas en cierto dia de la
semana antes de realizar la entrega y las otras tres cajas fueron producidas dos
dias mas tarde, se entregan dos lotes diferentes. Por lo tanto, para poder distinguir
entre ambos lotes, el proveedor debe afiadir la informacién adicional a los loteS.
Ejemplos de informaciones/datos adicionales son los mimeros de lote tnicos,
datos sobre caracteristicas de la calidad del lote, informacidn sobre el origen de
las materias primas que fueron utilizados para fabricar una tanda especifica, etc.
Estas caracteristicas, que discriminan entre los lotes forman las “caracteristicas

especificas de los lotes™. J. BRIZ (2003)

Desde el punto de vista de seguimiento y trazabilidad, las caracteristica
“especificas son mas interesantes que las generales, pues forman los factores
discriminatorios entre los lotes, basandose en las caracteristicas especificas, los
fabricantes pueden crear los lotes durante el almacenamiento y en la produccion.
En el caso descrito, antes de recibir seis cajas son un tipo especifico de carne, el
fabricante sabe exactamente que se deben crear dos tandas sobre la base de los
datos intercambiados sobre las caracteristicas especificas que generan. Las

relaciones entre una tanda concreta de materiales y de datos sobre sus



-71-

caracteristicas, deben ser establecidas por medio de la identificacion del lote. J.

BRIZ (2003).

Podemos concluir que al disefiar sistemas de trazabilidad un factor clave es la
separacion de los lotes que tienen como objetivo la Preservacion de la Identidad
(IP) de las mismas. En algunos sectores esto es tan importante que los flujos de
producto pasan a través de instalaciones dedicadas especiales por ejemplo, los
productos ecolégicos. A continuacidn se resumen las ventajas de la trazabilidad.

J. BRIZ (2003).

2. Ventajas de la trazabilidad
Las ventajas de la trazabilidad se pueden separar en ventajas para la empresa

individual y para la cadena de suministro en su totalidad. J. BRIZ (2003).
Las ventajas para las firmas individuales son:

Reduccién de los costes (como consecuencia) de retiradas, mejor control de
proceso y del riesgo, mejor indicacién de la relacién entre la causa y la
consecuencia, correlacién entre los datos de la materia prima y los procesos y los
. de los productos finales, opfimizacién del uso de la rﬁateﬁa prima para cada tipo
del producto, exclusién de la mezcla de la materia prima del nivel alto y bajo, la
mejor recuperacion de datos simplifica las intervenciones, el seguimiento y la
trazabilidad proporcionan argumentos para la puesta en practica de la tecnologia

de informacidn integral.
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Las ventajas para la cadena de oferta en su totalidad son: Se reduce al minimo
las pérdidas por un proceso eficiente de retirada, la informacién sobre las
materias primas mejora la gestiéon del proceso y de la calidad, se previenen
solapamientos de las medidas de la calidad, el marketing se puede ajustar a las
caracteristicas especiales, los participantes en la cadena podran satisfacer mejor

las demandas del gobierno.

LA LECHE.

Segun .VARNAM (1995). La leche es el mas completo y equilibrado de los
alimentos, exclusivo del hombre en sus primeros meses de vida y excélente en
cualquier edad. Es importante recordar que la leche, y todos los lacteos, son
fuentes alimentarias importantes; en el cuadro 01 se muestra la comparacion ‘de

las sales minerales de diferentes tipos de leche.

Cuadro 01. Comparaciones sales minerales de la leche de vaca, oveja y cabra (en

miligramos / 100g)
SALES Leche de vaca Leche de oveja Leche de cabra
MINERALES
Calcio 120-140 150-200 110-160
Sodio 45-70 30-50 40-50
Potasio 140-175 180-190 160-200
Cloro 100-110 80-100 120-170
Fosforo 78-100 120-140 100-120
Magnesio 10-15 10-15 10-20

Fuente. : A. MADRID 1996.
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Pigmentos
Segin MOUSTARD, (1994) la leche contiene diversos pigmentos, uno de
los cuales es el caroteno que afecta al color de la grasa, la tonalidad amarillo

verdoso del suero se debe a pigmentos del grupo de la lactoflavina.

Vitaminas ,
DAVIS, (1970), ALAIS, (1985). Las vitaminas mdas importantes en la leche

son las liposolubles y las hidrosolubles.

a. Liposolubles.
Estan asociadas a la presencia, mayor o menor, de nata no hallandose de
forma natural ni en suero ni en lacteos desnatados. Estan en
concentraciones muy variables segin la estacion dél afio. AYEBO

(1980), DAVIS, (1970), ALAIS, (1985).

1) Vitamina A.
El calostro contiene diez veces mas vitamina A que la leche.

AYEBO (1980), DAVIS, (1970), ALAIS, (1985).

2) Vitamina D.
Su riqueza en esta vitamina varia con la exposicién del animal a la
luz solar que activa los esteroles para formar la vitamina D.

AYEBO (1980), DAVIS, (1970), ALAIS, (1985).

3) VitaminaE.
La leche de vaca contiene de cinco a diez veces menos que la

leche humana. AYEBO (1980), DAVIS, (1970), ALAIS, (1985).

b. Hidrosolubles.
Esta ligadas a la fase acuosa de la leche, por ello estan en suero y en

leches desnatadas. DUIORCHAK (1982).
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La leche humana es maés rica en Vitaminas E y C y mas pobre en

vitaminas del grupo B. AYEBO (1980).

1) Tiamina.
El calostro contiene mucha y este contenido va disminuyendo al

avanzar la lactacion. AYEBO (1980).

2) Riboflavina.
El calostro contiene cerca de 5 veces mdas que la leche esta
sustancia. Se destruye facilmente con la accidén de la luz solar.

AYEBO (1980).

3) Acido pantoténico.
La leche es una buena frente de esta vitamina Piridoxina. Contiene
pequefias cantidades aunque la de vaca hasta diez veces la de
mujer. Es bastante termolabil Acido falico. En ciertos quesos,
como el azul, se halla en cantidades bastante elevadas. AYEBO

(1980).

4) Biotina.
El contenido es pobre en la leche. AYEBO (1980).

S5) Cobalamina.

La leche es una fuente aceptable aunque es bastante termo sensible

Vitamina C. EARLY (2000).

N. PROPIEDADES DE LA LECHE:

1.

Densidad.
La densidad de la leche es relativamente variable (1.028 gr./ml a 1.032
gr./ml), aumentando esta cuando incrementa el contenido de extracto seco

magro, pero disminuye a medida que aumenta la materia grasa. WASTRA

(2001)



-75 -

2. Acidez.
Es la valoracién global de la leche y de los productos lacteos en su capacidad
tampon, entre su pH natural y su pH<>8.3. Su acidez esta valorado en
funpién a la cantidad de 4cido lactico formado dentro de un rango de 14°Da

21°D, con una media de 17°. FARMER (1975)

3. pH.
El pH normal de la leche varia entre 6.6 a 6.8, con una medida aproximada
de 6.7 a 20°C. El pH guarda una relacién inversa con la acidez, a medida que

la acidez de valoracidén aumenta, esta disminuye. MIKOLAJCIK (1975).

En el presente cuadro 02 se menciona los requisitos de la leche cruda segun

la norma técnica peruana NTP ITINTEC 202:092.

Cuadro 02. Requisitos de la leche entera cruda.

CARACTERISTICAS VALORES PERMISIBLES

Mim. Max.

Densidad 1.029 1.034

Materia grasa % (m/m) Entero 3%

Solidos totales no grasos %(nl/m) 8.2

Prueba del Alcohol No coagulable

Prueba de Alizarol No coagulable

Acidez g. Acido lactico % (m/m) 0.6 1,15

Impurezas visibles (grado de escala de

impurezas) - 0.55, -0.56

Fuente: NORMA TECNICA PERUANA 202:092.
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O. VARIACIONES DE LA COMPOSICION DE LA LECHE
Se considera variaciones de la composicién de la leche debido a diversas causas

ente ellas tenemos:

1. Raza.
El rendimiento de unas razas con respecto a otras puede ser dobles ¢ triples,

asi como el extracto seco de la leche producida son considerables.

VEISSEYRE (1980).

2. Individuo.
Todas las vacas de una misma raza no proporcionan el mismo rendimiento

lechero y la leche que produce no tiene la misma composicion, aun siendo

idénticas todas las condiciones de explotaciéon. VEISSEYRE (1980).

3. Numero de partos.
La cantidad de leche producida aumenta generalmente del primer parto al
quinto o sexto; después disminuye. La composicién de la leche no es

significativa. VEISSEYRE (1980)

4. Epoca de lactancia.
Después del periodo calostral, la secrecion de la leche aumenta durante el
rededor de un mes; después se mantiene constante durante los dos meses

siguientes para disminuir progresivamente. VEISSEYRE (1980)

5.  Alimentacion.
En el animal insuficiente alimentado, la produccion de leche disminuye
rapidamente y su organismo se debilita, mientras que un animal sobre
alimentado engordara y sufrira alteraciones digestivas, con efecto negativo

sobre la secrecidon lactea. VEISSEYRE (1980)
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Trabajo
Es de contraindicado someter a las vacas lecheras a un trabajo duro. El
rendimiento lechero disminuye rapidamente, ya que los elementos de la

racién se gastan en la produccién del trabajo muscular o se pierde por el

sudor. VEISSEYRE (1980)

Numero de ordeiio

Al aumentar el nimero de ordefios aumenta la leche producida y su
contenido en grasa, a veces, el nimero de ordefio esta limitado por los gastos
que ello lleva consigo y es corriente la practica de dos o tres ordefios diarios.
VEISSEYRE (1980).

CONTAMINACION Y ALTERACION DE LA LECHE

La contaminacion de la leche se puede dar por diferentes causas entre las mas

comunes tenemos:

Contaminacion por residuos pesticidas

Contaminacion por residuos de antibidticos

Tratamientos de establos y locales de almacenamiento de alimentos

Alimentacion de los animales

Uso terapéutico en los animales.

Contaminacion por mico toxinas.

Contaminacién por radioactividad

Alteracion de origen enzimatico

Alteracién de origen fisico-quimico. EARLY (2000).

EL YOGURT

1.

Definicion

SPREER (1991), VEDAMUTHU, ER. (191). El Yogurt, que es un producto

" consistente, y el yogurt para beber que es un producto liquido, son leches

fermentadas elaboradas mediante la adicion de un cultivo de yogurt a la leche
pasteurizada, en ocasiones homogenizadas, y normalizada en el contenido de

grasa o a la leche fresca desnatada, que puede contener productos
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estabilizadores. Para incrementar la proporcién natural de extracto seco se
concentra la leche por evaporacién o se le afiade leche desnatada en polvo o

leche concentrada por ultra filtracién.

Yogurt suplementado es yogurt al que se le han afiadido sustancias
saborizantes; yogurt para beber suplido es yogurt para beber al que se le han
afiadido sustancias saborizantes. Todos los productos de yogur pueden ser
conservados por una ulterior pasteurizacion (tratamiento térmico). LUQUET

(1993), PORTER, J.W.G. (1981).

De acuerdo a la Organizaciéon Mundial de la Salud y la organizacién para la
agricultura y alimentacidon se entiende por yogurt al producto coagulado
obtenido por medio de una fermentacion lactica por accion de bacterias
lactobacillus delbrueckii subsp. Bulgaricus y streptococcus termophilus de la
leche concentrada (evaporada o adicion de sdlidos). KANDER y WEIS
(1986).

La legislacion Francesa define al yogurt como la leche fermentada obtenida
segun los usos locales y constantes, por el desarrolio exclusivo de bacterias
léct:i;éxi:é; "':L bulgaricus y S. Termophilus, que se debe ser sembrada
simultineamente y que se encuentran vivas en el producto puesto a la venta.

ESAIN (1997).

ROBINSON, (2000) manifiesta que el yogur es un derivado de la leche que
se obtiene al afiadir a la leche hervida, entera o desnatada los fermentos que

degradan la lactosa y la transforman en acido lactico.

Diversas investigéciones han demostrado que varias especies de bacterias
acido lacticas (BAL), utilizadas en la produccién de yogur, presentan una
accién antagdnica contra patégenos intestinales y de deterioro en alimentos.
Las BAL son capaces de prevenir la adherencia, establecimiento, replicacion

y/o accidén patogénica de enteropatdgenos especificos. Estas propiedades
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antagdénicas se pueden manifestar por el descenso del pH a través de la
produécién de acidos organicos volatiles de cadena corta, tales como 4acido
acético, lactico, o propidnico, compitiendo por nutrientes especificos para los
patégenos, disminuyendo el potencial redox del medio, produciendo
peréxido de hidrégeno bajo condiciones anaerobias, y/o produciendo
compuestos inhibitorios especificos tales como las bacteriocinas. NAIDU A,
BIDLACK W & CLEMENS A. (1999).

Dentro de los enteropatégenos afectados por la presencia de las BAL se cita
Escherichia coli, Campylobacter jejuni, C. coli, Salmonella typhimurium,
Yersinia enterocolitica, Staphylococcus aureus y Listeria monocytogenes,

entre otros. ZUNIGA A, LOPEZ-MERINO A & MOTA DE LA GARZA
L.(1995). | '

Recientemente se ha popularizado el uso de un nuevo tipo de cultivo lactico,

denominado probidtico, el cual se define de la siguiente manera:

- "Probidtico es un suplemento alimenticio microbiano que afecta
benéficamente la fisiologia del huésped mediante la modulacién de la
mucosa intestinal y el sistema inmunoldgico, tanto como mejora el balance

nutricional y microbiano en el tracto intestinal". HOOVEER D (1993).

Existen diversas preparaciones disponibles en el mercado que contienen, por
lo general, L. delbreuckii ssp. bulgaricus, L. acidophilus, L. casei, L.
fermentum, L. plantarum, L. brevis, L. lactis, y L. reuteri. Las bifidobacterias
(Bacillus. bifidus) también son utilizadas como probidticos, las especies
usadas comiinmente son B. adolescentis, B. animalis, B. bifidum, B. infantis,
B. longum, y B. Thermophilum. HOOVEER D (1993), RAO, V.A. (2001).

La salud y beneficios que se le atribuyen a las bifidobacterias pueden
generalizarse bajo las siguientes categorias: mantenimiento del balance de la

microflora normal intestinal, especialmente en ancianos y nifios,
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mejoramiento de la tolerancia a la lactosa y digestibilidad de los productos
lacteos, actividad antitumorogénica, reduccion de los niveles de colesterol en
suero, produccién de sustancias antimicrobianas, sintesis de vitaminas del
complejo B y absorcidn de calcio. A partir de estos hallazgos, la industria
lactea se ha enfocado en nuevos procesos de produccién. FAO/WHO. (2005),
GOMES, A. M. P.; MALCATA, F. X.(1999).

Modificaciones de la leche durante su transformacion.

SPREER (1998), PORTER, JWG. (1981) , indican que la modificacion maés
relevante que sufre la leche durante su fermentacidn, es la reduccién del 20%
al 30% de lactosa a acidos lacticos, aminoacidos y acidos grasos. El azticar
de la leche, la lactosa, esta compuesta por dos azicares simples: la glucosa 'y
la galactosa. Durante el periodo de fermentacion las bacterias lacticas
producen ciertas enzimas estos permiteﬁ que la lactosa sea separada en sus

dos aziicares simples (hidrolisis).

Luego, la glucosa se degrada hasta acido lactico liberando energia a la
aprovechaba por las bacterias del yogurt para su desarrollo. HUTKINS
(1985).

Finalmente durante su fermentacion de la lactosa hay degradacion de la
proteina de la leche (proteolisis), o sea una liberaciéon de aminoacidos, los
cuales cesan utilizados por las bacterias del yogurt para continuar su

desarrollo. TOMAS y PRITCHARD (1987)

El 4cido lactico formado es el responsable del sabor fresco del yogurt gracias
a este acido se forma sustancias volatiles aromaticas, tales como:
acetaldehido, diacetilo y acetona, las cuales son responsables del aroma
caracteristico de este producto. La formula es lo siguiente: GILLILAND

(1985) como se observa en la figura 03.
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Enzimas
C12 H12 O11. H20 > C6 H12 06 + C6 H12 06
LACTOSA |
C6 H12 O6 0 > 2CH3. CHOH. COOH
glucosa W acido lactico

Figura 03. Modificaciones de la leche.
Fuente : GILLILAND (1985).

3. Valor nutritivo del yogurt
GOODENOUGH, ER. KLEYN D.H. (1989). Si bien el calcio es el que
desempefia las funciones de gran estandarte de identidad del yogur a secas -
sin afiadidos adicionales-, éste también contiene proteinas, grasas graduales,
hidratos de carbono -con predominio de la lactosa- vitaminas del tipo A y B
niacina y &cidos pantoténico y fdlico dificiles de encontrar en otros
alimentos, asi como diferentes minerales, ademas de fésforo, potasio,

magnesio, zinc y yodo, nutrientes que son de elevada biodisponibilidad.

a. Carbohidratoé
1) Carbohidratos disponibles.
TAMINE (1991).El termino carbohidratos disponibles engloba
todo los compuestos hidrocarbonados que pueden ser asimilados
por el brganismo humano y que por tanto puede representar una
fuente de energia para su metabolismo. El yogur natural contiene
trazas de diversos mono- y disacéridos, pero la lactosa continia
siendo el aziicar dominante. Incluso después de la fermentacion el

yogur contiene un 4-5% de la lactosa.
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2) Carbohidratos no disponibles.
TAMINE (1991).Aunque el yogur natural se elabora basindose
en leche, los yogures batidos de frutas suelen llevar adicionados
normalmente agentes estabilizan tez para reducir la separacién del
suero durante la distribucién, pues mucho de ellos son
carbohidratos complejos. La goma de guar, la goma de garrofin,
los carrogenatos y los derivados celuldsicos son polisacaridos de
cadena larga constituidos por unidades de monosacéridos
dispuestos ordenadamente, siendo importante sefialar dentro de
este contexto que estas moléculas no pueden ser digeridas por las

enzimas intestinales humanas.

Proteinas.

BRAEKKAN (1994) Las proteinas de la leche presentan un elevado
valor bioldgico y tanto caseina como las proteinas del lacto suero (lacto
albuminas y lacto globulinas) contienen una elevada proporcion de

aminoacidos esenciales.

El hecho de que la concentracion de proteinas del yogurt sea superior la
de la leche como resultado de la concentracion de la misma o de la
adicion de extracto seco lacteo hace de este producto una frente de

proteinas de un atractivo superior al de la leche.

La importancia de este punto queda claramente evidenciada por la gran
cantidad de yogur enriquecido con proteinas que se encuentra en los
mercados en los paises industrializados, 200 - 250 ml. de yogur cubren

los requerimientos diarios de una persona en proteinas de origen animal

(15g).

Lipidos
Segin BRAEKKAN (1994); Aunque la mayor parte que se

comercializan en los paises industrializados se elabora a partir de leche



desnatada, las materias primas tradicionales contienen un 3-4% de grasa

lactea.

También es importante sefialar que el yogur tiene una gran aceptacion
entre los nifios como alimento, por lo tanto es interesante tener en
cuenta las ventajas del mismo en los programas de alimentacién

infantil, especialmente en los paises de via de desarrollo.

Vitaminas y minerales

AMARO L, ZURERA C. (1995) , GARCIA — MARTEINEZ M,
(1998), ROJAS RM, RUIZ CC,. (1993); El mayor contenido en
extracto seco magro del yogur en relacion con la leche liquidg supone
una mayor concentraciéon de iones inorganicos, el yogur no solo puede
ser una fuente de calcio importante para las personas que padecen
intolerancia a la lactosa, sino que ademas aporta calcio mas ficilmente

asimilable y utilizable que el presente en otros productos.

Segun BRAEKKAN (1994)La evaluaciéon de vitaminas del yogurt
resulta mucho mas dificil ya que, a diferencia de los minerales, muchos
de ellas son sensibles al procesamiento, de modo que el método de
enriquecimiento, ya sean por adiciéon de leche en polvo o por ultra
filtracidn, el tratamiento térmico de la mezcla, la cepa de bacterias
estarter empleada y las condiciones en las que se lleva a cabo‘ la
fermentacion pueden modificar la concentracion absoluta o relativa de
las vitaminas, las cifras de algunos compuestos mayoritarios de la leche

y el yogur se presentan en el cuadro 03 siguiente.



Cuadro 03. Cifras de algunos compuestos mayoritarios de la leche y el yogurt

Compuesto/ Leche Leche Yogurt Yogurt Yogurtde
Unidades/100g entera  desnatada ' entero desnatado  frutas
Calorias 67,5 36 72 64 98
Proteinas (g) 3,5 3,5 3,9 4,5 5,0
Grasa (g) 4,25 0,13 3,4 1,6 1,25
Carbohidrates (g) 4,75 5,1 4,9 6,5 18,6
Calcio(mg) 11,9 121 145 150 176
Fosforo(mg) 94 95 114 118 153
Sodio(mg) 50 52 47 51 -
Potasio(mg) 152 145 186 192 254

Fuente: TAMINE (1991).

Cuadro 04. Contenido de macronutrientes natural y yogur natural desnatado
por 100 gr. de yogurt

Macro nutrientes Yogurt natural Yogurt natural desnatadov

Energia (Kcla.) _ 55.5 40

Grasa (g) 2.6 | 0.32

Proteina (g) 4.2 4.5

Hidratos de carbono (g) 5.5 6.3

Fuente: BRAEKKAN, (1994).

Cuadro 05. Contenido de vitaminas natural y yogur natural desnatado por 100 gr.

dé yogurt
Vitaminas ' Yogurt natural Yogurt natural desnatado
Piridoxina (B6) (mg) 0.8 0.8
Vitamina (B12) (pg) 0.04 - 0.04
Acido folico (ug) 0.03 0.19
Niacina (EN) 0.05 0.08
Vitamina (C) (mg) Tr 0.40
Vitamina (D) (mg) 3.70 | 4.70
Vitamina (E) (mg) 1.5 1.35

Fuente: BRAEKKAN, (1994).



-85.-

Cuadro 06. Contenido de minerales natural y yogur natural desnatado por 100

gr. de yogurt

Minerales Yogurt natural Yogurt natural desnatado
Calcio (mg) : 142 140
Fésforo (mg) ‘ 90 - 116
Cinc (mg) 0.59 0.44
Hierro (mg) 0.09 0.09
~ Yodo (mg) 3.70 5.30
Magnesio (mg) 14.3 13.70
Potasio (mg) 214 64
Sodio (mg) 63 211
Zinc (mg) 0.59 0.44

Fuente: BRAEKKAN, (1994).

Segin BRAEKKAN, (1994) El extracto seco total del yogur es bastante
similar a todo los tipos, de ahi el mayor contenido en extracto seco magro del

yogur desnatado. Las concentraciones de los distintos nutrientes en los

-yogures de frutas dependen del tipo de fruta afiadida. El contenido de

nutrientes del yogur natural y yogur natural desnatado se encuentran en el

anterior cuadro 04.

Clasificacion

Segiin CARBAJAL (1999), la denominacion de toda las variedades del
yogurt han de especificar si se trata de yogurt o de yogurt suplementazo el
tipo de leche con la que se va elaborar el producto (normalizada a un
determinado contenido de grasa o desnatada) y la consistencia del mismo, es

decir si se trata de un yogurt batido, para beber consistente.

a.  Yogur firme o aflanado.
También conocido “set yogurt”, el yogur aflanado después de inoculado
es envasado en los envases de venta e incubados, los cuales deberan ser

manipulados y transportados con cuidado con el fin de no romper el



coagulo firme y no producir -sinéresis que es uno de los principales
defectos de este tipo de yogurt Para la degustacién de este tipo de
yogur, sera necesario no agitar el envase, a fin de no romper el coagulo
y poder observar su firmeza. No debe haber presencia de suero.

CARBAJAL (1999).

b. Yogur batido.
También conocido como “stirred yogurt” o coagulado en el tanque, es
aquel yogur que después del incubado, es batido para romper el coagulo
y proporcionarle una viscosidad y textura tipica. El yogur batido
normalmente tiene un contenido aproximado de sélidos totales de 14%,
para lo cual sera necesario adicionar leche en polvo a la leche, o

concentrarla. CARBAJAL (1999).

¢.  Yogur para beber
También conocido “drink yogur” (coagulado en tanque y de baja
viscosidad). Se consume como una bebida razén por la cual se expende

en envases en forma de botella. CARBAJAL (1999).

Firmeza y consistencia.

La textura debe ser suave y fina, sin grumos ni polvo. No debe verse
separacion de suero. El cuerpo debe ser firme pero no gelatinoso. El sabor y
aroma del yogur son distintos y inicos. FERNANDEZ, (1995).

No deben existir sabores amargos o desagradables, los niveles de acidos no
deben ser excesivos. El aroma caracteristico del yogurt fue atribuido al
principio exclusivamente al desarrollo de streptococcus el acetaldehido seria
uno de los principales componentes del aroma del yogurt, el diacetilo y la
acetona podrian sustituirse cuando la produccidén de acetaldehido es escasa y
se quiere mantener la finura del aroma. Los microorganismos del yogur

participan en la viscosidad que presenta. CARBAJAL (1999).



-87 -

Materias primas utilizadas en la fabricaciéon del yogurt

Segin VARNAM (1995), Las materias primas utilizadas en la elaboracién de

yogurt son:

Productos Lacteos:

Leche pasteurizada, nata pasteurizada, leche concentrada vy
pasteurizada, leche parcial o totalmente desnatada pasteurizada, con o
sin adicién de leche en polvo y mezclada de dos o més de estos

productos. VARNAM (1995).

Azicares:
Sacarosa, glucosa, etc. VARNAM (1995).

Ingredientes Naturales:

Frutas y hortalizas (frescas, congeladas en conserva, liofilizadas o en
polvo, puré de frutas, pulpa de frutas, compota, mermelada, confitura,
jambe, zumos, miel, chocolate, cacao, frutas secas, coco, café, especias

y otros ingredientes naturales. VARNAM (1995).

Agentes Aromatizantes:
Los permitidos por las Normas Técnicas del pais donde se procesa el

producto. VARNAM (1995).

Edulcorantes:
Sorbitol, xilitol, sacarina y ciclamatos. VARNAM (1995).

Cultivos Microbianos:

Existen 2 tipos de bacterias y son Lactobacillus Bulgaricus y

Streptococcus termophilus.



-88-

Hay otros tipos de productos que se pueden utilizar en forma
facultativa segiin los diferentes tipos de yogurt como leche en polvo en
vez de leche concentrada, gelatina para darle una consistencia suave. La
leche en polvo semi descremada o descremada se puede afiadir hasta un
maximo de 5% en el yogurt natural y 10% en otros tipos de yogurt.
También esta permitido la adicién de nata en polvo, suero en polvo,
proteinas de la leche y/u otros productos del fraccionamiento de la

leche. VARNAM (1995), DANONE (1997)

Segun TAMINE (1991) El lactobacillus bulgaricus y Streptococcus
termophilus se desarrollan Optimamente entre 45-50°C y 37-40°C
respectivamente, son bacterias lacticas homo fermentativo. Ambos
gérmenes son microorganismos y soportan bien los ambientes acidos

(pH de 4 a 4.5). En el yogurt conviven en simbiosis.

El lactobacillus bulgaricus favorece al desarrollo del S. Termophilus.
Al comienzo de la preparacion, el pH de la leche es favorable a los
streptococcus y éstos predominan y ponen en marcha la fermentacion

lactica.

La accidén catalitica de los lactobacilos estimula el desarrollo de los
estreptococos. En cualquier caso, al prolongar la acidificacion, el pH de
la leche se vuelve poco favorable para los streptococcus, que
progresivamente son reemplazados por los lactobacilus; en dond € la

leche cuaja cuando su acidez alcanza 65 a 70°D. BRESLAW (1973).

En el cuadro 07 que se presenta a continuacion se puede observar
defectos y soluciones en la elaboracién del yogurt segin TAMINE
(1991).
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Cuadro 07. Defectos y soluciones en la elaboracion del yogurt.

DEFECTO

POSIBLES CAUSAS

SOLUCIONES

* Bajo contenido de sélidos totales.

* Elevar sdlidos totales de acuerdo a lo
recomendado.

Desuerado |+ Deficiente pasteurizacion. * Ajustar parametros del proceso.
(sinéresis) * Incubacidn a temperatura muy alta
*Destruccion del coagulo durante | Ajustar parametros del batido.
incubacidn .
* Elevada acidez. * Asegurarse de la acidez y temperatura
antes de proceder con el batido. °
Verificar temperatura de incubacion.
* Verificar cantidad de fermento
adicionado.
Textura * Precipitacion de fosfato cdlcicoy | e Ajustar temperatura y tiempo de
Granulos desnaturalizacion de la albliimina pasteurizacion.
' * Realizar el batido a temperatura
recomendada.
» Utilizar temperaturas de incubacién
recomendada.
e Utilizar un cultivo que de mayor
consistencia.
Elevada e Temperatura de . fermento| e Ajustar tiempo y temperatura de
acidez demasiado largo. ~ proceso

e Temperatura de almacena-miento
demasiado atrés.

® Bajar la de

almacenamiento.

temperatura

e Demasiada adicion de cultivo

o Reducir el % de cultivo

* Tipo de fermento no adecuado

e Cambiar a un fermento con menor
~ post-acidificacién

¢ Bajo contenido de sélidos totales
__y proteina en la leche.

¢ Incrementar los sélidos de la leche
hasta lo recomendable.

¢ Tratamiento térmico /
homogenizacion insuficiente.

¢ Ajustar las condiciones de proceso

¢ Batido demasiado vigoroso

e Realizar el batido mas

cuidadosamente.

| @ Batido a muy baja temperatura.

e Elevar la temperatura de batido.

e Destruccion del coagulo durante
la incubacion.
¢ Tipo de fermento no adecuado.

® Ajustar las condiciones de proceso.
e Escoger un cultivo que otorgue
‘consistencia mas espesa.

¢ Demasiado inoculo

¢ Disminuir el porcentaje de fermento

e tipo de fermento no adecuado

¢ Cambiar de fermento.

Fuente: MANZANARES, A. (1996).




V. MATERIALES Y METODOS

A. MATERIALES

1.

Lugar

La elaboracion de los productos lacteos entre ellos el yogurt se lleva a cabo
en la ciudad de Lima — Capital del Perd, en las instalaciones de la planta de
procesamiento de la Empresa Gloria S.A.; a una altitud aproximada de 200

metros sobre el nivel del mar.

Materia Prima.

La materia prima se recolecta en diferentes cuencas lecheras a nivel nacional
(Arequipa, Chiclayo, Trujillo, Huancayo, Cajamarca, la cuenca de Lima,
Mala, Chimbote, Arequipa) a través de tanques refrigerados que son

transportados con sistema de refrigeracion hasta la planta de procesamiento.

B. METODOS

En la figura 04 se presenta el diagrama de flujo de la elaboracion del yogurt

batido y la descripcion de las operaciones de su elaboracion.

1.

Operaciones de procesamiento del yogurt.

a. Recepcion de la leche.
Para elaborar productos lacteos de buena calidad, es condicion

fundamental que la materia prima, la leche, sea también de calidad.

ANDERSON, M. (1992).
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b. Estandarizacién
Se debe encontrar la cantidad de leche en polvo que se adicionara a la
leche fresca para incrementarle los sélidos totales, se incorpora 25% de
calcio, la cantidad .de azucar, saborizante y colorantes necesarios.
VERNAM AH. SUTHERLAND JP (1995)

LECHE

3
RECEPCION DE LA LECHE

v

ESTANDARIZACION

HOMOGENIZACION

PASTEURIZACION

A

ENFRIAMIENTO

y

-BATIDO

y
ACABADO

Y

ENVASADO

A

ALMACENAMIENTO Y
COMERCIALIZACION

Figura 04: diagrama de flujo de la elaboracién de yogurt batido.

Fuente: Elaboracién propia



c‘

Homogenizacion

La homogenizacion se realiza para forma una emulsién homogénea de

aceite-grasa y agua. VERNAM AH. SUTHERLAND JP (1995)

Pasterizacion
La pasteurizacion de la leche se realiza fundamentalmente para destruir

las bacterias contaminantes. VERNAM AH. SUTHERLAND JP (1995)

Enfriamiento
Después de haber pasteurizado la leche, ésta debe enfriarse rapidamente
con la finalidad de mantener la calidad de la leche obtenida en la

pasteurizacion y de llegar a la temperatura adecuada para el desarrollo

de las bacterias del yogurt. VERNAM AH. SUTHERLAND JP (1995)

1)  Adicion del Cultivo Lactico.
Que es el Cultivo Lactico: Es un concentrado de cepas unicas y
definidas de bacterias lacticas especificas, para su adicién directa
en la leche. Estos son elaborados en laboratorios con tecnologia de
avanzada. MOREIRA SR., SCHWAN RS, CARVALHO EP E FERREIRA

C.(1999)

2) Composicion del Cultivo Lactico del Yogurt.
Estad compuesta por dos tipos de bacterias termofilos, uno es la
Lactobicillus Delbrueckii subsp. Bulgaricus y el otro es el

Streptococcus  Salivarius subsp. termophilus, quienes para



3)

4)
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desarrollarse adecuadamente viven dependiendo uno del otro, por
lo que es muy importante darle las condiciones propias para que
puedan trabajar sobre la leche y obtener finalmente el yogurt
esperado. MOREIRA SR, SCHWAN RS, CARVAILHO EP E FERREIRA

C.(19%9)

Disolucion del cultivo:
Segun MOREIRA SR., SCHWAN RS, CARVAILHO EP E FERREIRA C.
(1999), para obtener la disolucidén del cultivo, hay que seguir los

siguientes pasos:

Se adiciona el contenido del sobre en un litro de leche a 4°C,

previamente pasteurizada (85°C por espacio de 10 minutos).

Se mezcla la leche en el fermento, por espacio de 3 ¢ 4 minutos,

antes de separar la cantidad a utilizar.

Se agita suavemente, en forma circular para no formar espuma;
evitando asi la contaminacién del cultivo con bacterias presentes

en el aire.

Separacion y Conservacion del Cultivo:

Segiin MOREIRA SR., SCHWAN RS, CARVALHO EP E FERREIRA C.
(1999), si se tiene un sobre de cultivo de yogur para 250 litros de
leche y se quiere producir lotes de 25 litros de leche, se puede

dividir el cultivo siguiendo el siguiente procedimiento.



- En un litro de hervida tibia adicionar 130 g de leche en
polvo, remover hasta su disolucién completa.

- Pasteurizar a 85 °C por 20 minutos

- Enfriar a 4°C

- Disolver el sobre completo de cultivo en el menor tiempo
posible.

- Separar en 10 envases esterilizados, adicionar 100 ml a cada
uno.

- Llevar a congelar los envases conteniendo la leche con el

cultivo

Incubaci(’)n.'

La incubacidn, es el proceso por el cual se mantiene la leche con el
cultivo a una temperatura de 420C por espacio de 6 a 8 horas, con el
objeto que las bacterias degraden la lactosa hasta 4cido lactico y con
otros compuestos secundados, tales como: acetaldehidos, diacetilo y
acetoina, los cuales contribuyen al sabor, olor y aroma caracteristico del

yogurt. VERNAM AH. SUTHERLAND JP ( 1995)

Enfriamiento.

Consiste en disminuir la temperatura de incubacion (42°C) hasta la
temperatura mas adecuada de batido. Esta etapa se realiza
inmediatamente después que se ha logrado el pH de 4. 65 durante la

incubacién. VERNAM AH. SUTHERLAND JP( 1995)
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Batido.
Esta etapa se realiza para que el coagulo del yogurt, se tome liso,

brillante, homogéneo y mas fluido, después de su enfriamiento.

VERNAM AH. SUTHERLAND JP ( 1995)

Acabado.

Esta etapa se realiza con la finalidad de volver mas apetecible y vistosa
al producto final. Se puede utilizar frutas frescas, pero el carcter
estacionario de la produccién de las mismas y la variedad de su calidad
limitada considerablemente su utilizacién en la industria. VERNAM AH.

SUTHERLAND JP ( 1995)

Envasado

Para que el yogurt sea almacenado, deberd envasarse en recipientes
apropiados, con la maxima higiene del caso. El envasado del yogurt se
realiza para facilitar su comercializacién, ademés para proteger; al
producto de las contaminaciones y de las posibles alteraciones que
puedan suceder durante su almacenamiento al medio ambiente.

VERNAM AH. SUTHERLAND JP (1995)

Almacenado y comercializacion.

La refrigeracion del yogurt a temperaturas inferiores a 10°C y su
mantenimiento a estas temperaturas hasta el momento de su venta
facilita el retardo de las reacciones bioquimicas y bioldgicas que tiene

lugar en el producto. Las reacciones bioldgicas son el resultado de la



actividad metabolica de los estartes del yogurt y posiblemente de los
microorganismos contaminantes que resisten el tratamiento térmico y
los procesos de fermentacién, o bien contaminan el producto tras su
elaboracion, por ejemplo levaduras y mohos. VERNAM AH

SUTHERLAND JP ( 1995)

Control de calidad del yogurt:
Las exigencias del mercado mundial, en cuanto a consumir productos de
calidad, son cada vez mayores. De alli, la importancia de llevar a cabo un

estricto control de calidad de manera constante en nuestro producto.-

La calidad de un producto puede definirse en funcién de gran niimero de
criterios, incluyendo por ejemplo, sus caracteristicas fisicas, quimicas,
microbioldgicas, nutricionales o simplemente su aceptacién por los
consumidores. Como resultado de ello, la calidad puede juzgarse mediqnte
distintas pruebas de distintos grados de objetividad las cuales pueden ser
utilizados para garantizar que el producto, las cafacterizaciones de la calidad

del producto se ajustan a las Normas Técnicas Peruanas NTP (ANEXO 2).

Control de calidad de‘las plantas de proceso:

Se debe prestar especial atencion a la higiene, llevandose acabo continuas
inspecciones visuales, es indispensable llevar a cabo controles periddicos de
los tanques, tuberias y demas elementos de los equipos para asegurar el

mantenimiento de estos en condiciones de higiene adecuada, para el cual se



hace uso de un seguimiento sistemético basado en el Analisis de Riesgos y

Puntos criticos de Control.

4. Diseiio de producto.

En el disefio del producto casi nunca es responsabilidad tnica de la funcién
de operaciones. La funcién de operaciones es el "receptor" de la
introduccién de nuevos productos. Al mismo tiempo, estos nuevos productos
se ven limitados por las operaciones existentes y la tecnologia. Por lo tanto,
resulta extremadamente importante comprender el proceso de Qiseﬁo de
nuevos productos asi como su interaccién con las operaciones. G.M.

\
NAIDU, A. KLEIMENHAGEN, Y G.D. PILLARI (1993).

Las decisiones sobre el producto afectan a cada una de las 4reas de toma de
decisiones de operaciones, por lo tanto, las decisiones sobre los productos
deben coordinarse de manera intima con las operaciones para asegurarse de
que esta area queda integrada con el disefio del producto. G.M. NAIDU, A.

KLEIMENHAGEN, Y G.D. PILLARI (1993).

En la siguiente figura 05, se muestra en forma general el disefio de un
producto como un concepto de investigacién y desarrollo de nuevos

productos.
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DISENO DEL PRODUCTO

. Operaciones

existentes ¢ o

. Tecnologia

CONCEPTODEL PRODUCTO
(Disefio, surtido calidad)

. Revision del Disefio del Producto
. Desarrollo de Prueba Industrial

. Aprobacion del Producto

. Desarrollo de Marca

. Desarrolloy Aprobacion de Arte

y

REGISTRO DE FORMULACIONES
(Monitoreo)

Figura 05. Flujo del diseiio general de un producto.

Fuente: Elaboracion propia

a. Concepto de producto.

Definimos al producto desde un aspecto sicosocial donde la persona
mejora su imagen, su estatus, su exclusividad y vanidad. J. W.

SCHOUTEN Y J.McALEXANDER (2001).

También consideramos que el producto representa a la empresa donde se

muestra la imagen y la calidad, siempre con el fondo de satisfacer las



necesidades de los consumidores. J. W. SCHOUTEN Y J.
McALEXANDER (2001); y consideramos los siguientes elementos que

caracterizan las personalizacion del producto.

- El diseflo, para el cual hacemos que sea llamativo para los

consumidores.

- Surtido; tiene que ver con la comercializacidn , para cada segmento de
mercado elaboramos un producto especifico. Principalmente se enfoca

en la capacidad adquisitiva que tenga el consumidor,

- La calidad; aspecto que implica modificar el disefio del producto cada

vez que el cliente o el mercado lo requiera.

. Registro de formulaciones.

Se registra las formulaciones para el cual se considera importante los

siguientes aspectos.

Revision del Disefio del Producto
Desarrollo de Prueba Industrial
Aprobacidn del Producto
Desarrollo de .Marca

Desarrollo y Aprobacidn de Arte.
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Es la presentacién del producto y la estrategia de venta que va a tener nuestro

producto o servicio. Tiene que ver mucho con las estrategias de marketing que se

van a usar, la imagen del producto y sobre todo las caracteristicas del mismo,

para su aprobacién se considera el siguiente y se observa en la figura 06.

Revision del Diseiio del Producto

1). Revision de formulaciones.

2).

El Jefe de Investigacion y Desarrollo revisara las formulaciones y que
los costos de los prototipos trabajados estén dentro de lo planteado en el
Briefing. Los costos de produccion seran evaluados considerando el
mejor el objetivo solicitado en el Briefing, siendo confidencial en toda
circunstancia su trascripcion extermna como parte de la politica de la
empresa Luego los prototipos son enviados al Jefe de Desarrollo de
Negocios péra la evaluacién, aprobacién, liberacion del producto
desarrollado para su lanzamiento al mercado, para el cual revisa el

cumplimiento de la documentacidn pertinente.

Prototipo ganador.

El Jefe de Desarrollo de Negocios informara al Jefe de Investigacion y
Desarrollo sobre el prototipo ganador de los resultados que va a pasar a
Prueba Industrial y lo registra en el formato RA-AZ00-A002 de
aprobacion de prototipos / Prueba Industrial (lo envia a Investigacion y

desarrollo). (Anexo 2).
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3). Nuevos prototipos
En caso loé prototipos no sean aprobados, debido a costos y/o la
aceptacion del consumidor no sea lo esperado del producto, el Jefe de
Negocios transmitird los comentarios respectivos al Jefe de

Investigacion y Desarrollo para que presente unos nuevos prototipos.
b. Desarrollo de Prueba Industrial

1). Prueba Industrial.
Una vez aprobado el prototipo, el Jefe de Investigacién y Desarrollo
solicitara a la Superintendencia de Produccion respectiva la realizacion

de la prueba industrial.

2). Conformidad de producto.
Culminada dicha prueba, el Jefe de Investigacién y Desarrollo solicitara
los anélisis ﬁéicos quimicos, microbioldgicos o sensoriales que sean
necesarios a la Superintendencia de Calidad para determinar la

conformidad del producto.
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BRIEFING

l

REVISION DEL DISENQO DEL
PRODUCTO

Revision de formulaciones

Prototipo ganador —_——

Nuevos productos

y

DESARROLLODE PRUEBA
INDUSTRIAL
Prueba industrial ~ ’
Conformidad del producto
APROBACION DEL PRODUCTO
Aprobacion final
(Informacion nutricional)
Produccion del producto Jy
DESARROLLODEMARCA
Propuesta de registro de marca l
DESARROLLOY APROBACION
DE ARTE

Disefio y evaluacion de bocetos ~

Informacién Técnico — legal J

APROBACION DE BRIEFING

Aprobacion

Figura 06. Diagrama de flujo del Briefing

Fuente: Elaboracion propia

El Jefe de Investigacién y Desarrollo aprobard o rechazara la prueba
industrial en funcion a lo indicado en el Briefing, los resultados

entregados por Control de Calidad y los requisitos legales vigentes. Los
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resultados de los analisis y la aprobacidn se registran en el RA-AZ00-

A003: Disefio de Formulas. (Anexo 3).

Si los resultados no se ajustan al disefio propuesto, el Jefe de
Investigacion y Desarrollo procedera a realizar los ajustes necesarios al

producto

¢.  Aprobacion del Producto

1).

2).

Aprobacion Final.

El Jefe de Desarrollo de Markenting sometera el nuevo producto a un
Panel interno o externo para su aprobacién final, asegurando asi que se
cumplen los requisitos iniciales previstos para el producto. En funcién a
los resultados, el Jefe de Desarrollo de Markenting en coordinacidn con
el Jefe de Marca aprueba el producto y lo registra en el RA-AZ00-A004
Aprobacion de Prototipos / Prueba Industrial. (Anexo 4). De no ser
aprobado el producto, el Jefe de Desarrollo de Marketing indicara las
observaciones del panel al Jefe de Investigacidon y Desarrollo en el
formato RA-AZ00-A002 (Anexo 02), para que realice los ajustes

necesarios.

Produccion del Producto.

Una vez aprobado el producto, el Jefe de Investigacion y Desarrollo
enviard a la Superintendencia de Calidad la informacién del nuevo
producfo asegurando asi que se cumpien los requisitos iniciales
previstos para el producto. En funcién a los resultados, el Jefe de

Desarrollo de Markenting en coordinacidn con el Jefe de Marca aprueba
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el producto y lo registra en el RA-AZ00-A004 Aprobacion de
Prototipos / Prueba Industrial. (Anexo 4). Una vez que la
Superintendencia de Calidad comunique el RA-AZ00-A005, (Anexo
05) se procede a crear la cadena de suministro, fabricacion de lotes de
produccién y la produccién en masa segin los procedimientos

establecido.

Desarrollo de Marca

1).

Propuesta de registro de marcas.

Una vez aprobado el Briefing, el Jefe de Marca propondré una relacién
de marcas a registrar (si no se cuenta con la marca). El Asesor Legal
hace la blisqueda en los organismos correspondientes. Si no estan
registradas, se procede a solicitar el registro de las marcas sin

propiedad.

Desarrollo y Aprobaci()n de Arte.

1). Diseiio de bocetos.

2).

El Jefe de Marca solicitara el disefio de bocetos a la Agencia de

Publicidad de acuerdo al concepto enviado.

Evaluacion de bocetos.

El Jefe de Marca evaluard los bocetos. Si no tiene observaciones lo
aprueba, de lo contrario solicita los cambios a la agencia para luego

volver a evaluar y aprobar (2 o més bocetos).
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3). Boceto definitivo.

4).

'5).

6).

Con los bocetos aprobados, el Jefe de Marca seleccionara el boceto

definitivo.

Informacion técnica — legal.
El Jefe de Desarrollo de Marketing transmitira la informacién técnica-
legal a la Agencia de Publicidad (de acuerdo a las exigencias de

Normas de Rotulado.

Posteriormente la Agencia retornaré el boceto al Jefe de Desarrollo de
Marketing para el visto bueno de: Asesor Legal, Superintendencia de
Calidad, Superintendencia de Produccién, Jefe de Marca, Gerencia

Comercial / Marketing y Gerencia General.

Arte aprobédo.
La Agencia de publicidad entregard el arte aprobado en un medio
magnético (CD, Zip u otro) al Jefe de Desarrollo de Markenting para

entregarlo a Logistica (Supervisor de Compras).

Entrega del arte.
El Supervisor de Compras entregari el arte seleccionado al proveedor.
El proveedor emitird una Prueba de Impresion y. solicitara los vistos

buenos del Jefe de Marca, Control de Calidad y Legal.
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7). Aprobacion del arte y material.
Finalmente el Jefe de Marca procedera a aprobar el arte y el material en
maquina (maximo, minimo y estindar) y se generan tres copias:

Calidad, Logistica y Marketing.

6. Trazabilidad de la leche.

La Administracidn pretendera corregir el tipo de practicas ilegales controlando
la produccién por medio de sistemas de trazabilidad. La primera parte de la
cadena, que es el registro de animales, la siguiente parte, que es el seguimiento
de la leche desde la salida de la explotacién hasta la fabricacion del producto

lacteo.



VL RESULTADOS Y DISCUSION

A. INVESTIGACION Y DESARROLLO DEL YOGURT

Diseiio y Desarrollo de Productos — Marketing

El proceso se inicia cuando se conceptualiza la idea del nuevo producto
evaluado en costos en el formato RA-AZ(0-A001: (Briefing) y se entrega al

Jefe de Desarrollo de Marketing para su revision para el cual se aprobo.

El jefe de Desarrollo de Negocios asigno la prioridad de acuerdo al siguiente

cuadro.

Cuadro 08. Prioridad de ejecucién de proyectos para su desarrollo.

1 Maxima Prioridad — Proyectos de ejecucion inmediata
(estratégicos).

2 Prioridad Media — Proyectos importantes para la empresa.

3 Minima Prioridad — Proyectos que se ejecutan en funcién de los
recursos disponibles.

Fuente: Elaboracién propia

Segln el cuadro 08, el Yogurt fue un proyecto de ejecuciéon de maxima

prioridad, que en la actualidad se ejecuta. -

Revision y Aprobacion del Briefing

. La informacién correspondiente al Briefing del yogurt fue revisada por el

Jefe de Desarrollo, Gerencia o Superintendencia de Produccién y Gerencia
Comercial/ Marketing para su observacién no existiendo alguna. De haber
tenido observaciones el Briefing del yogurt, el Jefe de Marca pudiese haber
elaborado una nueva versién del Briefing con los cambios respectivos, y si
dichas observaciones no afectan la idea principal del proyecto, el Jefe de

Desarrollo sera el responsable de dar el visto bueno a la nueva version.
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Una vez que se aprobd el Briefing, el Jefe de Marca elabor6 el Plan de
Marketing, para lo cual solicité a su vez la aprobaciéon de la Gerencia

Comercial y Gerencia de Marketing, para el caso fue aprobado.

En casos excepcionales y s6lo cuando el proyecto tiene maxima prioridad, el
Jefe de Desarrollo informa via correo electrénico el comienzo inmediato del
desarrollo del nuevo producto. Previamente dicho proyecto ya fue autorizado
por el Gerente General y/o Comercial. Posteriormente se regulariza la

elaboracion del Briefing.

Diseiio del yogurt enriquecida con calcio y del proceso.

Una vez que se aprobd el Briefing, el Jefe de Investigacion y Desarrollo
procedié al disefio de formulas, costeo de formula y al desarrollo de
prototipos a nivel de laboratorio, para el cual se coordind con la
Superintendencia de Calidad en el uso de nuevos insumos permitidos por

normas pertinentés y el Codex Alimentarius.

Se desarrolld los prototipos, los cuales fueron evaluados, siendo aprobado el
mejor disefio con los pardmetros y su proceso de elaboracion.

Posteriormente, el Jefe de Investigacion y Desarrollo registré las
formulaciones de los prototipos, parametros de proceso y andlisis realizados:

Disefio de Férmulas.

Cuando sea aplicable, el Jefe de Investigacion y Desarrollo hace las
coordinaciones con la Superintendencia de Produccién respectiva para
disefiar el proceso a seguir por el nuevo producto (Modificacién que se

realizan en las lineas de produccion.).

Elaboracion del yogurt.

En la figura 07 se observa el flujo de procesamiento
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LECHE
Sélidos totales TRATAMIENTO
14 - 1350;4 LPD2-| PRELIMINAR DE LA LECHE
25% de Calcio l
HOMOGENIZACION
y
PASTEURIZACION
'
ENFRIAMIENTO
\ 4
2-5% _____,|  INOCULACIONDEL
cultivo CULTIVO
INCUBADO
v |
ENFRIADO
Adicién de Y
pulpa BATIDO
de fruta
Colorante Y
ENVASADO
A
ALMACENAMIENTO

Figura 07. Flujo de procesamiento del yogurt batido frutado

Fuente: Elaboracién propia

32°C

T°= 60 - 70°C
Presion 150-250 Kg/em®

°T =90
0 = 5min.

T mcumBAcion = 43°

°T =90
PH (4.2 - 4.6)

4C
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Lugar de procesamiento.
La elaboracién del yogurt se lleva a cabo en la ciudad de Lima —
Capital del Pert, en las instalaciones de la planta de procesamiento de

productos lacteros de la empresa.

Materia Prima.

El acopio de leche fresca, se da todos los dias, actividad que se extiende
desde Tacna, al extremo sur del Perd, hasta Chiclayo y Cajamarca en el
Norte, la empresa cuenta con centros de acopio en cada zona,
cumpliendo esta actividad diaria en recoger leche de los ganaderos,
procesarla y devolverla al mercado con un valor agregado, siendo un
negocio seguro pues ha contribuido a que los ganaderos trabajen
confiados en que empresa. le comprara toda su produccion, recibiendo

una retribucion puntual y regular.

Por otro lado, la empresa cuenta con asesores de campo en los temas de
forraje, alimentacién, genética y _véterinaria, que visitan a los
ganaderos con una frecuencia predeterminada, siendo todo esto parte de
una bien planificada politica de apoyo técnico. Ademas, se han
establecido convenios con empresas de servicios y casa comerciales
que ofrecen productos a los ganaderos, brindandoles varias ventajas
como la disponibilidad oportuna del producto o servicio, la compra en
la modalidad de crédito sin recargos, precios competitivos y
capacitaciéon de estos proveedores; el pago de estos beneficios se
realiza mediante descuentos quincenales sobre el pago de la leche que

realiza la empresa.

Se tiene un plan bien estructurado en el area rural para promocién y
desarrollo de actividades productivas con el fin de sustituir
importaciones que repercuten en un ahorro de divisas y contribuir en la
generacion de puestos de trabajo en el campo, logrando ingresos por

encima del nivel de pobreza.
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Segun TAMIME (1991). El ingrediente basico de la mayoria de los
tipos de yogurt es la leche entera o desnatada, de ahi la importancia de
la calidad de esta. Los métodos de obtencion de muestras
representativas pueden variar en funcién al volumen de produccion de

fabricacion.

Los controles dependen de la escala de operaciones, pero se incluyen
como minimo algunas pruebas como extracto seco total que permitira
ajustar con precision la concentracién enriquecida de la leche, grasa,
antibidticos para evitar la inhibicién de los estarteles, reduccion de
colorantes aunque la leche se somete a tratamiento térmico debe
enviarse el empleo de leche de baja calidad desde e] punto de vista
microbioldgico, contaminantes por ejemplo del consumo de ajos, o por
enzimas lipoliticas o proteoliticas, a menudo de origen microbiana

responsables de la apariencia del flavor extrafios.

Estandarizacion

En esta etapa se incluyd una serie de medidas que afectan en ellas en
forma importante a la calidad del producto acabado la leche para la
produccién de yogur debe ser de mas alta calidad bacterioldgica. No
contener antibidticos ni agentes desinfectantes.

Se debié normalizar el contenido de grasa segun que se trate de un
yogur entero, semi descremado o descremados debe incrementar los
sélidos totales a un nivel de 14 a 15%, esto puede realizar 5por
evaporacion, adicion de leche concentrado o lo que es mas simple, asi

también como la incorporacién del calcio al 25%.

Adicionandolo leche en polvo en la proporcion de 1 a 5%, por ejemplo
se debe considerar en un nivel de 3% de leche en polvo descremada,

para el caso del yogur batido.
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En esta etapa también se adicioné algunos aditivos como sustancias

estabilizantes, colorantes, etc.

Se estandarizé la leche, para obtener un producto de caracteristicas
constantes y definidas, a fin de ejercer un mayor control sobre el aroma,

sabor, consistencia, estabilidad y valor nutritivo del producto.

La estandarizacion se realizo a nivel de sélidos totales. Conocemos que
la leche tiene 11.5% de solidos totales en promedio, por la que debemos
estandarizarlo dependiendo el tipo de yogurt a elaborar, mediante la

adicidn de leche en polvo, ya sea semi -descremada 6 descremada.

Aunque la leche puede ser concentrada por evaporizaci()h o ultra
filtracion, continua siendo ampliamente utilizada la adicién de leche en
polvo a la mezcla base con el objeto de aumentar el extracto seco de la

misma.

En muchos lugares la tnica materia prima disponible es la leche en
polvo entera o desnatada, pero cualquiera que sea su funcién, debe
controlarse cada lote para garantizar el cumplimiento de las
especificaciones evitando asi problemas en las etapas siguientes. Existe
meétodo estandarizados para la comprobacion de la solubilidad de la
leche en polvo y la formacién de sedimentos, asi como para determinar
el grado de humedad y su contenido en grasa, posible presencia de

antibidticos, y es preferible realizar un examen microbiologico.

1) Solidos totales de la leche.
Se sabe que los solidos totales son los que quedan después de
haberle quitado toda el agua a la leche. Dentro de estos sélidos
estdn los carbohidratos (lactosas) grasas, proteinas (caseina y
otras), vitaminas (A, B, D, E) y minerales (calcio y fosforo). Se

conocio que la cantidad de sélidos totales que puede tener la leche
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varia dependiendo de la raza, edad y alimentacién en nuestro

ganado, entre otros.

Sobre el calculo de los solidos totales de la leche.
Conociendo la densidad y la cantidad de grasa podemos calcular

la cantidad de sélidos totales, aplicando la siguiente formula:

ST=(Dx0.25)+(Gx1.22)+0.14

Donde:

ST = Porcentaje de sdlidos totales
G = Porcentaje de grasa

D = Valor de las dos ultimas cifras de la densidad

Nota:
Si la densidad de la leche fuera 1 .030 se considera el valor 30,

éste es el valor de sus dos tltimas cifras.

Calculo del estandarizando la leche para elaborar yogurt.

Se debid encontrar la cantidad de leche en polvo que se adicioné a
la leche fresca para incrementarle los sélidos totales, la cantidad
de azlcar, saborizante y colorantes necesarios. Para ello hicimos

el siguiente procedimiento

Calculamos los s6lidos totales de la leche.
Calculamos la cantidad de sélidos que se necesita para

adicionar a la leche para elaborar yogurt.

Si una leche con 11.5% de sélidos, se destina para elaborar yogurt,
entonces debemos incrementar sus solidos totales hasta 13% y
para ello se debe adicionar leche en polvo seglin el siguiente

calculo:
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» Sélidos totales que debe tener el yogurt 13.00%
* Solidos totales que tiene la leche fresca 11.05%
* Diferencia 1.95%

Como se observa se necesitd 1.95% de leche descremada en

polvo; para elevar los sélidos totales de la leche fresca hasta 13%.

El incremento del contenido de sélidos totales en la leche se hace
con el objeto de incrementar el contenido proteico de ésta; y darle
una mayor cantidad de alimentos a las bacterias para que trabajen
adecuadamente en la consistencia y produccién de sabor y aroma

en el yogurt acabado.

Cuadro 09. Cantidad aproximada a corregir de leche en polvo

Yogurt a elaborar % de solidos necesarios % de leche en polvo
Liquido 12.5 ‘ lals5
Batido 14.0 2a30
Aflanado 15.0 3a40

Fuente: VARNAM A. H., R JENNESS. 1995

4)

Calculamos la cantidad de azicar que se deben adicionar.

Se utiliza azucar blanca de buena calidad, para endulzar el yogurt.
Esta se adiciond cuando la leche alcanzé una temperatura de 50°C
(antes de la pasteurizacidn), este procedimiento resultard que en el
azucar disolverla adecuadamente y eliminar en la pasteurizacion

las bacterias presentes en ella.

En funcidn a este resultado si el azicar se adiciona después de la
pasteurizacién estaremos incorporando ciertas bacterias ajenas al

proceso, las que modificaran las caracteristicas propias de yogurt.
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Homogenizacion.

La estabilidad y consistencia del yogur se ven mejoradas por la
homogenizacién de la leche, mediante esta operacién se reduce el
tamafio de los glébulos grasos. La leche; se homogeniza a una

temperatura de 60-70 °C a una presiéon de 150 a 250 Kg/cm?2.

La homogenizacion consiste literalmente en la formacién de una
emulsiéon homogénea de 2 liquidos inmiscibles, esto es, aceite-grasa y
agua. Entre los productos lacteos existen distintos tipos de emulsiones

que se pueden englobar en dos categorias:

*  Emulsiones de aceite con agua, en las que las gotas de aceite o
grasa se encuentran dispersa en la fase acuosa. En esta categoria se

incluyen la mayoria de los productos lacteos homogenizados.

*  Emulsiones de agua en aceite, en las gotitas de agua se encuentran
dispersas en la fase oleosa, siendo la mantequilla el ejemplo mas

caracteristico.

Considerando las dos categorias, la leche destinada a la elaboracién de
yogurt es una tipica emulsion del tipo aceite en agua, por lo que
consecuentemente la grasa presenta una clara tendencia a separarse
formando una capa superficial. Para prevenir esta operacion, la mezcla
base se sometid a un proceso de mezclado a elevada velocidad u

homogenizacion.

Los efectos de la homogenizacién son resultados de los que ejercen
sobre cada una de los constituyentes de la leche en particular los

siguientes:
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1) Efectos sobre' la grasa.
El resultado es que el diametro de los globulos grasos de la leche
varia de 1 a 10 u con un valor medio de 3.5 u. Esta variacion de
los globulos grasos depende directamente de los mismos factores
que influyen sobre la composicion quimica de la leche, el

resultado de la homogenizacidon es:

*  Una disminucién del didmetro medio de los glébulos grasos.
* REvita la formacién de gramulos de glébulos grasos y la

tendencia de la grasa acumularse en la superficie.

Pasteurizacion

Se efectia a 90°C por 5 minutos en una marmita grandes de
capacidad, la finalidad de esta operacion, en primer lugar eliminar
gérmenes patogenos y reducir la carga microbiana presente en la leche,
ademas la pasteurizacion con los parametros indicados, favorece una

buena coagulacion y reduce la separacion del suero.

El resultado de la pasteurizacion de la leche destinada para elaborar
yogurt, se realiza fundamentalmente, para destruir las bacterias
contaminantes, sean o no patdgenas, que hayan sido incluidas a la

leche, durante el ordefio y transporte.

Es importante destruir a las posibles colibacterias, presentes en la leche,
las cuales fueron transportadas a la leche por las moscas, el personal no
aseado, etc., en el momento de su recoleccidn, esta operacién segun el
seguimiento sistematico de calidad (HACCP) es importante

monitorearlo y cumplirlo.

Para la produccion de yogurt, segin el plan HACCP recomienda una
pasteurizacion mas eficiente, en cuanto a temperaturas y tiempos; por

ello la temperatura y tiempo de pasteurizacion es de 90°C durante 5
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minutos, porque asi se elimina el 95% de las bacterias no deseados,
creando un medio propicio en donde las bacterias del yogurt se
desarrollaran adecuadamente, sin interferencia ni competencia, con

otras especies microbianas.
El resultado de la pasteurizacién conlleva a lo siguiente:

. Destruye gérmenes contaminantes e inactiva las enzimas propias
de la leche.

. Desnaturaliza las proteinas del suero retiene mayor cantidad de
agua, esto es, se evita la sinéresis, mejorando asi la consistencia y
estabilidad del yogurt en el tiempo.

Facilita el desarrollo de las bacterias del yogurt, ya que el medio
se encuentra libre de cualquier bacteria que pueda generar
competencia.

. Permite la obtencion de productos uniformes mas saludables.

Enfriamiento.

La leche debe enfriarse a 43°C, que es la temperatura optima par
adicionar el cultivo de yogur y el desarrollo de los microorganismos, si
el enfriamientoi no se realiza con el debido cuidado y rapidez ya que si
esta tarda mucho tiempo, o se realiza en ambiente antihigiénico la leche

se recontaminara.

Una vez pasteurizado la leche, ésta se enfrid rapidamente con la
finalidad de mantener la calidad de la leche obtenida en Ia
pasteurizacion y de llegar a la temperatura adecuada para el desatrollo

de las bacterias del yogurt.

De nada serviria pasteurizar la leche, si el enfriamiento no se realiza

con el debido cuidado y rapidez, ya que si esta tarda mucho tiempo
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(mas de 1 hora) o se realiza en ambientes antihigiénicos, la leche se

recontaminara.

La temperatura a la que se debe llegar es de 43°C donde se adiciond el

saborizante y colorante permitido segin el Codex Alimentarius. Luego

se siguieron enfriando hasta llegar 1 6 2 °C por encima de la

temperatura de incubacidon (como la temperatura de incubacion es de

42°C, se debid enfriar la leche hasta 43°C, para adicionar el cultivo

lactico).

1)

Adicion del Cultivo Lactico.

El cultivo del yogur esta formado por streptococcus salivarius
subsp.termophilus y lactobacillus delbrueckii subsp. Bﬁlgaricus.
Actualmente ya no se emplean los cultivos tradicionales o
convencionales que requerian especial cuidado en su propagacién
debido a que eran muy susceptibles s de ser contaminados y
atacados por bacteriéfagos y se alteran las proporciones de los
microorganismos, lo que producian cambios en las caracteristicas
del yogur, actualmente se emplean los cultivos de inoculacion
directa de la leche, que tienen muchas ventajas respecto a los
convencionales sobre todo en la calidad del producto terminado.
La leche asi preparada es inoculada con unos cultivos en una

proporcién de 2-5% a una temperatura de 42°C.

El Cultivo Lactico es un concentrado de cepas tunicas y definidas
de bacterias lacticas especificas, para su adicion directa en la
leche. Estos son elaborados en laboratorios con tecnologia de

avanzada.



-119 -

2) Composicion del cultivo lactico del yogurt.
Podemos manifestar que esta compuesta por dos tipos de bacterias
termofilos, uno es la Lactobicillus Delbrueckii subsp. Bulgaricus y
el otro es el Streptococcus Salivarius subsp. termophilus, quienes
para desarrollarse adecuadamente viven dependiendo uno del otro,
por lo que es muy importante darle las condiciones propias para
que puedan trabajar sobre la leche y obtener finalmente el yogurt

esperado.

En el siguiente cuadro 10 que hace referencia a las caracteristicas

de desarrollo de éstas bacterias.

Cuadro 10. Caracteristicas de desarrollo de las bacterias del yogurt.

Crecimiento S. termophilus L. Bulgaricus
Temperatura minima 15°C 15°C
Temperatura ideal 37 —42°C 40 — 45°C
Temperatura maxima 52°C | 52°C

Ph ideal 50—7.0 4.0— 6.0
Mido lactico 0.6—0.8 1.7—1.8 %
Solidos solubles 12—16 % 12—16 %

Fuente: VARNAM A. H., R JENNESS. 1995

 Cabe manifestar que los cultivos de yogurt, se ofertan en el
mercado en sobres ya listos para su uso, solo es necesario de
hacer activacién previa. Estos cultivos son los Illamados DVS
(Directa Vac Set o cultivo de adicién directa a la leche). Los
sobres de cultivos en mencidn los encuentran en presentaciones
que puedan ser utilizados en 300 1 de leche, que equivale decir un
indculo de 1,5 % o sea, una adicién del 1,5% de cultivo para 300 1

de leche.
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3) Disolucion del cultivo.
Para obtener la disolucién del cultivo, se siguieron los siguientes

pasos:

Adicion del contenido del sobre en un litro de leche a 4°C,
previamente pasteurizada (90°C por espacio de 5 minutos).

Se mezeld la leche en el fermento, por espacio de 3 6 4
minutos, antes de separar la cantidad a utilizar.

Se agit6- suavemente, en forma circular para no formar
espuma; evitando asi la contaminaciéon del cultivo con

bacterias presentes en el aire.

4) Separacion y Conservacion del Cultivo.
Para un sobre de cultivo de yogur para 250 litros de leche y se
desea producir lotes de 25 litros de leche, se divide el cultivo

siguiendo el siguiente procedimiento.

- En un litro de leche hervida tibia adicionar 130 g de leché en
polvo, remover hasta su disolucién completa.

- Se pasteurizé a 90 °C por 5 minutos

- Seenfriaa4°C

- Se disolvid el sobre completo de cultivo en el menor tiempo
posible

- Se separd en 10 envases esterilizados, adicionando 100 ml a
cada uno |

- Se llevd a congelar los envases conteniendo la leche con el

cultivo

Incubacion.
En esta etapa se produce la fermentacién lactica producida por los
microorganismos del yogur, la incubacién se debe realizar a

temperatura de 43°C. En el caso del yogur batido se incuba en tanque,
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finalizado este i)roceso se enfria, se bate y se envasas, por espacio de 4-
6 horas, con el objeto de que las bacterias degraden la lactosa hasta
acido lactico y oros compuestos secundarios tales como aldehidos,
diacetilo y acetoina, las cuales contribuyen el sabor, olor, aroma

caracteristico del yogurt.

En el curso de la incubacidn en la estufa o bafio de maria aumentando o
disminuyendo la temperatura, se puede favorecer el desarrollo del
Streptococcus thermophillus (produccidn de aroma) o de lactobacillus
bulgaricus (produccién de acidez) Es recomendable incubar hasta que la
leche alcance un PH menor o igual a 4.6 es muy importante mantener
constante la températura de 43°C durante todo el periodo que dure el

proceso de fermentacion.

La incubacidn, es el proceso por el cual se mantiene la leche con el
cultivo a una temperatura de 42°C por espacio de 6 a 8 horas, con el
objeto que la}s bacterias degraden la lactosa hasta 4cido léético y con
otros compuestos secundados, tales como: acetaldehidos, diacetilo y
acetoina, los cuales contribuyen al sabor, olor y aroma caracteristico del

yogurt.

Manifestamos como resultado que las bacterias del yogurt, también
tienen la caracteristica de producir sustancias viscosas (mucilaginosas),
las cuales ayudan a darle una consistencia espesa, por esto se controld
estrictamente el tiempo y la temperatura de incubacion. Al cabo de las 6
u 8 horas, la fermentacion se abra obtehido, llegando hasta el pH
adecuado, que sera indicador de la finalizacion del proceso de este tipo

de yogurt.

Segin TAMIME (1991). Los estéarter més utilizados para la siembra de
los tanques de produccién los cultivos liquidos de Streptococcus

termophilus y Lactobacillus bulgaricus en proporcién 1:1, pudiéndose
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estudiar la idoneidad de los cultivos mediante la comprobacion de estos
equilibrios por examen microscdpico. Por los diferentes métodos,
utilizando los diferentes medios de cultivos, dependiendo de la eleccion
final de las preferencias personales. En cualquier caso, incluido los
contadores electrénicos, el tiempo y trabajo necesario solo se justifican
en determinados casos, por los controles de rutina de los cultivos

estarter.

Enfriamiento.

Consiste en disminuir la temperatura de incubacién (42°C) hasta las
temperaturas mas adecuadas de batido (18 a 20°C aproximadamente.
Esta etapa se realiza inmediatamente después que se ha logrado el PH

de 4.6 durante la incubacion con la finalidad de:

. Frenar la actividad del cultivo en el yogurt.

*  Ayudar a esterilizar nuestro producto.

. Producir la maduracién del yogurt, la que resalten ain més el
sabor aroma y viscosidad del mismo.

. El enfriamiento se debe llevar acabo tan pronto como sea posible,
para que nuestro yogur no se acidifique en exceso y por ende la
pos-aci'diﬁcacién o acidificacién posterior a la incubacién, sea lo

mas lenta posible, en condiciones de refrigeracion.

Batido.

Esta etapa se realizé para que el coagulo del yogurt se tome liso,
brillante, homogéneo y mas fluido, después de su enfriamiento. En el
caso del yogur frutado se aromatiza con pulpa de fruta (guanabana,
fresa, pifia, durazno, zarzamora), saborizantes, miel, azicar, la adicién
de estos ingredientes varian en funcién de gustos y preferencias, el
azucar se utiliza en proporcion de 8 a 10%, la pulpa de fruta de 10 a 15
% y los colorantes y saborizantes de acuerdo a las exigencias del

mercado
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Secuencia del batido

*  Con la ayuda de una cuchara, se descarta la parte superficial del
yogurt, compuesto por la nata, agua condensada y otros.

*  Con la ayuda de un agitador de metal se rompe la cuajada

*  Lentamente hasta lograr reducir su tamafio.

Esta etapa se realizé para que el coagulo del yogurt, se tome liso,
brillante, homogéneo y mas fluido, después de su enfriamiento, para el

cual se tuvo el siguiente resultado.

- Se descartd la parte superficial del yogurt, compuesta por la nata,
agua condensada y otros.

- Con la ayuda del agitador, se rompe la cuajada lentamente hasta
lograr reducir su tamafio.

- Luego, como el mismo agitador, se batidé vigorosamente por un
tiempo minimo hasta lograr homogenizar completamente el

yogurt, evitando en lo posible, la entrada de aire.

Acabado.
Esta etapa se realizé con la finalidad de volver mas apetecible y vistosa

al producto final, se usa utilizar frutas frescas.

Las frutas que tienen rriayor demanda para la elaboraciéon de yogurt son
muchas, como: fresas, durazno, mango y manzanal entre otras, siendo
afiadidas al yogurt en un porcentaje determinado. Este . porcentaje
dependera del estado de madurez de la fruta, de las exigencias del

mercado y de los costos.

Es importante la adicién de la fruta en forma de almibar, para evitar la
contaminacién de nuestro yogurt, porque durante su elaboracién, se

someti6 la fruta a concentracion, por medio del calor y adicién de
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azucar, eliminando las bacterias y enzimas propias de la misma. En este

caso se pulpe¢ la fruta.

Opcionalmente, si el color y el sabor deseado, no se logra con la sola
adicion de frutas de almibar, se pudiesen reforzar con la adicién de
saborizantes y colorantes naturales, estables a las temperaturas

elevadas, luz y medio 4cido, permitidos por el Codex Alimentarius

Envasado.

Para que el yogurt sea almacenado, deberd envasarse en recipientes
apropiados, con la maxima higiene del caso el envasado del yogurt se
realiza para facilitar su comercializacién, ademas proteger el producto
de las contaminaciones de las posibles alteraciones que pueden suceder
durante su almacenamiento al medio ambiente en este caso se debe
proceder con la mayor higiene - Los envases son lavados, desinfectados
y enjuagados con agua dorada caliente o helada y escurridos, evitando
la presencia del agua, se utilizan envases de 4 litros, 1 litro y 200 ml.
luego se lotiza donde se pone la fecha de vencimiento de acuerdo al tipo
de fruta afiadida y el nimero de lote, que indica el niimero de veces que

se elabora el yogur, que son datos muy importantes para su control.

Segin TAMINE (1991). Para que el yogurt sea almacenado, debera
envasarse en recipientes apropiados, con la maxima higiene del caso. El
envasado del yogurt se realiza para facilitar su comercializacion,
ademas para proteger al producto de las contaminaciones y de las
posibles alteraciones que puedan suceder durante su almacenamiento al

medio ambiente.

El envase utilizado es la botella plastica, la cual puede ser de capacidad
diversa. En algunos casos se utilizan bolsas de plasticos (sachets) que

no permiten el paso de la luz y que mantienen al producto sin ningin
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contacto con el medio ambiente, el envase termo formado descartable y

el vaso con tapas de aluminio plastificados.

En el envasado se procede con la mayor higiene. Los envases deben ser
lavados, desinfectados y enjuagados con agua caliente y escurridos,
evitando la presencia de agua, y que como resultado cumpla las

siguientes funciones.

*  Proteccion ante todo, el envase proveé proteccion al producto,
desde el momento del envasado hasta su consumo final, pasando

~ por el manipuleo de carga, almacenamiento y transporte.

. Conservacion, los envases bien disefiados favorecen al fabricante,
al transportista, al vendedor y al consumidor. En otras balabras:
brinda comodidad a los diferentes agentes involucrados en el
circuito de comercializacién. ,

. Economia, un envase disefiado adecuadamente reduce los dafios e
incentivan las ventas. La economia se logra al facilitar el al
producfo. No porque utilicemos un costo, estamos garantizando su
manipuleo y proteger envase de menor funcionabilidad.

. Promocion, El envase tiene gran valor como medio de difusion de
marca ademas promueve el consumo del producto. La marca de un

producto es su nombre propio ante el mercado.

Almacenado y comercializacion.
Una vez envasado el yogurt, se almacena a temperatura de refrigeracién
de 40°C, para evitar de esta manera su acidificacién posterior y por lo

tanto prolongar su periodo de consumo.

Segiin TAMIME (1991). La refrigeracion del yogurt a temperaturas
inferiores a 10°C y su mantenimiento a estas temperaturas hasta el
momento de su venta facilita el retardo de las reacciones bioquimicas y

bioldgicas que tiene lugar en el producto. Las reacciones bioldgicas son
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el resultado de la actividad metabdlica de los estirter del yogurt y
posiblemente de los microorganismos contaminantes que resisten el
tratamiento térmico y los procesos de fermentacion, o bien contaminan
el producto tras su elaboracién, por ejemplo levaduras y mohos.

’
Los resultados que se reporta es en base a las reacciones bioquimicas

como:

. Oxidacién de las grasas en presencia de oxigeno

. Hidratacidn de las proteinas

. Modificacién del color de las frutas adicionadas, que se vuelven
mas palidas debido a la acidez del producto.

. Ligera deshidratacién con el consiguiente cambio de aspecto del
yogurt.

. Mejora de la viscosidad y consistencia del producto durante el
almacenamiento, gracias a la hidratacion de los estabilizantes

afiadidos y/o a las pecinas de las frutas.

Resulta también que el almacenamiento del yogurt en refrigeracion es
esencial para reducir al minimo estas reacciones, permitiendo conservar
la calidad del producto hasta varias semanas después de su elaboracion.
Durante las 24 a 48 horas de su almacenamiento en refrigeracion se
observa una mejora de las caracteristicas fisicas del coagulo,
principalmente como consecuencia de la hidratacion y/o estabilizacion
de las micelas de caseina, por lo que resulta aconsejable retrasar el

reparto y distribucién del producto durante este tiempo.

Dado que la calidad del yogurt tras su elaboracion depende de muchos
factores se sigue lo siguiente donde el objeto es garantizar que el

producto llegue al consumidor en condiciones dptimas.



-127 -

Durante el Almacenamiento en Refrigeracion.

Reducir al minimo la manipulacién de los envases.

Mantener la temperatura de refrigeracion tan baja como sea posible
(a temperatura de 50°C) y evitar fluctuaciones de ésta.

Asegurar una adecuada circulacion de aire en las cdmaras
especialmente cuando el, yogurt se envasa a 20°C y el enfriamiento
final tiene lugar en las mismas.

Evitar pérdidas de frio utilizando aislamientos adecuados en las
camaras. '

Proteger al producto con una iluminacion especial para minimizar
las decoloraciones y oxidaciones del producto envasado en envases
transparentes. _

Esperar un minimo de 48 horas antes de proceder a la distribucién
comercial del producto, para permitir que el coagulo alcance su

estabilidad.

Durante el Transporte.

En verano es necesario que el transporte se efectué en refrigeracion.
En invierno es suficiente recurrir a vehiculos isotérmicos.

En las zonas tropicales y subtropicales el transporte debe hacerse
siempre en vehiculos frigorificos.

Durante el transporte la agitacién del yogurt puede dar lugar a una
disminucidn de la viscosidad y la sinéresis. Esto es dificil de evitar,

especialmente en grandes desplazamientos.

En el establecimiento de venta y en los hogares.

El yogurt debe exponerse en vitrinas frigorificas o conservarse en la
camara hasta su venta.

El yogurt debe consumirse inmediatamente después de' su
adquisicién o ser conservado en céamaras frigorificas hasta su

consumao.
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* El yogurt debe consumirse a unos 10°C, ya que a temperaturas
inferiores no se aprecia convencionalmente el flawor del producto
debido al frio y a temperaturas superiores el producto pierde la

frescura y puede experimentar una disminucién de la viscosidad.

Se espera un minimo de 48 horas antes de proceder a la distribucion
comercial del producto, para permitir que el coagulo alcance su

estabilidad.

Rendimiento.

Segun TAMINE (1991) Se estima que el rendimiento promedio del yogurt es
de 105 a 110% dependiendo del tipo de yogurt. En el batido es mayor,
debido a que el azicar, las frutas y la leche en polvo adicionada, incrementan
el peso y el volumen de la leche inicial, destinada para elaborar este

producto.

Para obtener este rendimiento, se realiza un estricto control de calidad de la
leche y solamente aceptar, aquella leche que tenga la calidad Optima de

solidos, grasa y solidos totales, establecidos en los requisitos de calidad.

Control de calidad del yogurt.

Segin TAMINE (1991). Las exigencias del mercado mundial, en cuanto a
consumir productos de calidad, son cada vez mayores. De alli, la importancia
de llevar a cabo un estricto control de calidad de manera constante en nuestro

producto.
Como resultado tenemos que la calidad de nuestra garantiza que el producto:

Sea apto para el consumo humano y cumplas las especificaciones
legales fijadas por la autoridad competente;
Es capaz de conservar sus caracteristicas sin alterar durante un periodo

de tiempo determinado,
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Presenta las caracteristicas organolépticas 6ptimas que pueden lograrse
sin alterar las condiciones normales de fabricacion. El control de estos
puntos exige logicamente un riguroso examen de laboratorio de
productos comerciales pero es esencial tener presente que la calidad del
mismo depende de la materia prima empleada y por la que respecta a la
higiene, de la limpieza de la planta de fabricacion. Esta diversidad de
factores ‘hace que el control de calidad debe ser considerado de

importancia para el éxito comercial.

Control de calidad de las plantas de proceso.

Segun TAMIME (1991). En las pequeiias fabricas se debe prestar especial
atencién a la higiene, llevandose acabo continuas inspecciones visuales, es
indispensable llevar a cabo controles periédicos de los tanques, tuberias y
demas elementos de los equipos para aségurar el mantenimiento de estos en

condiciones de higiene adecuada.

El control se realiza por medio de cultivos, para los equipos de industrias
- lacteas es el agar de leche. Tras la incubacion de las placas sembradas a 30°C
durante 72 horas se obtiene recuentos que se expresan como unidades

formadoras de colonias por cada 100 cm2 de superficie.

El control se tiene en cuenta haciendo un seguimiento sistematico de la
calidad a través de buenas practicas de manufactura, higiene y sanidad, y un
aseguramiento a través del plan de analisis de riesgos y puntos criticos de
control. El control regulador de determinados puntos criticos del sistema de
produccién sirve como indicacién 1til de cualquier falla en la limpieza,

permitiendo obtener una informacién confiable.
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Cuadro 11. Valores estandares de presencia de coliformes en la limpieza.

CFU/100 cm2 Interpretacion
500 (coliformes -<10> Satisfactorio
500-2500 Dudoso
2500 (coliformes ->100) Deficiente

Fuente : NORMA TENICA PERUANA NTP2020.92.

8.  Control de calidad del producto acabado.

Segun TAMIMIE (1991). En muchos paises exigen normas legales, o como

minimo normas recomendadas que incluyen la composicion quimica del

yogurt.

Por mas que se insista en el control de la higiene de las plantas o en el
cumplimiento de unas determinadas especificaciones para la materia prima,
es el producto acabado el que debe superar la prueba tltima y definitiva, ya
que los problemas que puedan surgir durante la fabricacién se manifiestan

casi siempre como defectos del producto, debiéndose efectuar por lo minimo

los siguientes controles:

a.  Analisis de la composicion quimica.

Segin TAMIME (1991). En muchos paises exigen normas legales, o

como minimo normas recomendadas que incluyen la composicién

quimica del yogurt extracto seco macro, grasa, acidez y PH.

1) Extracto seco macro.

La incluyen la exigencia de un valor minimo para el ESM no es

realmente un dato esencial, ya que si el ESM es inferior al minimo

fijado, la calidad del yogurt resulta bastante deficiente.
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No obstante la determinacion del extracto casi total puede resultar
de interés para comprobar si se ha efectuado correctamente la

concentracion o el enriquecimiento.

Grasa.

La grasa resulta de interés, no sélo para asegurar el cumplimiento
de las especificaciones legales, sino también para establecer la
correcta denominacion del producto como yogurt entero, semi

desnatado o desnatado.

Acidez.
Segun las normas técnicas de NORMA TENICA PERUANA
NTP2020.92., el yogurt cualquiera sea el tipo, debe tener como

minimo 0,8 g. de acido lactico por cada 100 g. de yogurt.

PH.
Exactamente no existe una relacién dir_ecta entre acidez titulable
(°D) y el pH del yogurt, pero la determinacién del pH con ayuda del

potenciémetro (pHmetro) es bastante conveniente.

Los valores deben estar comprendidos entre 4 y 4.6 para ser

considerado como 6ptimos.

Analisis microbiologico:

Segin TAMIME (1991). El control microbioldgico del producto

acabado incluye el control de los microorganismos estarter viable, asi

como la presencia de especies microbianas patégenas o causantes del

deterioro del producto.

Ademas se ha propuesto que el yogurt debe contener un numero

suficiente de microorganismos viales y cualquiera que sea el valor que

se asigne, estd generalmente aceptado que el yogurt debe contener
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microorganismos viables, a menos que se trate de yogurt pasteurizados

o sometidos a otro tipo de tratamiento térmico.

Analisis sensorial:

Segin TAMIME (1991). En una sociedad libre el consumidor es el juez
ultimo del producto comercial y, aun que la publicidad de las marcas
condicional el 20% de las elecciones del producto, el rechazo de una
determinada marca por no resultar satisfactoria es una realidad por lo
que también serd importante realizar una evaluacion sensorial, estos nos

permitird saber lo que el consumidor piensa acerca de nuestro producto.

En este tipo de anélisis se evalia el aspecto sensorial, es decir: el color,
sabor, viscosidad y firmeza, cantidad de fruta y apariencizi general,
entre otros por un panel de catadores como control final de la calidad

del producto.

Para el caso de nuestros productos, estos productos pasan por todas las
pruebas de seguridad alimentaria que dan la calidad del producto,

teniendo en cuenta todas las normas pertinentes.

Balance de la Materia.

El balance de materia se observa en la figura 08.
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Leche: 140kg,
Azicar. 132kg, TRATAMIENTO PRELIMINAR

1PD:30ke DELALECHE
—p

1562
HOMOGENIZACION

1562 4
PASTEURIZADO

0466 DELCULTIVO

156.8 l
pulpa de fruta : 7.5 kg. '
colorante : 10.5gr. —» BATIDO
saborizante : 30gr.

Merma 1.278 €<—1 ENVASADO

COMERCIALIZACION

Figura 08. Diagrama de flujo cuantitativo yogur batido frutado

Fuente: Elaboracién propia
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Este es el diagrama cuantitativo para elaborar yogur batido de fresa, como se
puede observar el frutado se realiza junto con el batido, la fresa procesada en

trozos, colorante disuelto y el saborizante.

La cantidad de pulpa de fruta a adicionar depende del tipo de fruta, en este

caso para fresa, durazno y guandbana es el 5%, para pifia y zarzamora es del

10%.

Cuadro 12. Balance de materia

OPERACIONES Entra | Sale Rendimiento | Rendimiento
Lts. Lts. Continia Op (%) Pro. (%)

Tratamiento Preliminar 156.2 | - 156.2 100 100
Homogenizado 156.2 | - 156.2 100 100

| Pasteurizado 156.2 | - 156.2 100 100
Enfriado 156.2 | - 156.2 100 100
Inoculacion 156.8 | - 156.8 100.3 100.3
Incubado 156.8 | - 156.8 100.3 100.3
Enfriado 156.8 | - 156.8 100.3 100.3
Batido 164.7 |- 1647 | 100.0 105.35
Envasado 164.7 | 1.278 | 163.4 99.21 99.21
Almacenado 163.4 | - 163.4 99.21 99.21

Fuente: Elaboracion propia

El rendimiento promedio del yogurt frutado es de 99.21% Porque existe una

merma después del envasado, en promedio de 163.4 litros de yogur.

Segun (A Y TAMINE. 1991), estima que el rendimiento promedio del
yogurt es de 105 a 110% dependiendo del tipo de yogurt. En el batido es
mayor, debido a que el azicar, las frutas y la leche en polvo adicionada,
incrementan el peso y el volumen de la leche inicial, destinada para elaborar

este producto.
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9. Diagrama de Operaciones

En la figura 09 se observa el diagrama de operaciones.

V

]
1
[ 2
2‘
3
4
3
3
6
7
4
jﬁ8
9
4
10 |
5

;;; I< 12 11

Figura 09. Diagrama de operaciones.

Fuente: Elaboracién propia
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Cuadro 13. Diagrama de tiempo estandar de produccion

Tsp Tsp Tsp Tsp
Min Min I> Min v min
1. Pesado 2.8 1. homogenizado | 12 1. al medir 1.5 1. Almacén de
2. Inoculado 1.5 | 2. pasteurizado 5 2. all homogenizar | 1.5 materia prima
3. Batido 5 3. enfriado 60 3.al pasteuri;ado 3 ‘
4. envasado 20 4. incubado 300 | 4.alenfriado . | 1.5 2. Almacén de | 10
5. lavado 3.0 | 5. enfriado final | 960 | 5. al inoculado 2.0 producto
6. etiquetado 6 6. al incubado 1.0 terminado
7. al enfriado 1.0 ---
8. al batido 1.5
9. al envasado 1.0
10. al lavado 1.0
11. al etiquetado 1.5
12. al | 2.0
almacenamiento
Total 383 1337 20 10

Fuente: Elaboracion propia

DONDE:
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Operacidn:

Operacién demora @
n

Transporte

Almacenamiento v
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Costo de produccion del yogur batido frutado

El costo de produccidn que se observa en el siguiente cuadro considera para una

produccion con 100 litros de leche.

Cuadro 14. Costo de produccién del yogur batido frutado

PRECIO EN
CONCEPTO CANTIDAD SUBTOTAL
SOLES

Leche entera 100 kg. 1.4 140
Leche polvo descre-

3 kg. 1.16 3.5
manda
Cultivo Un sobre de 10

10
100
Azucar 10 kg. 1.8 1.8
Pulpa de fruta 5 kg. 2.0 10
Saborizante 10.5 gr. 4 - 4
Colorante 30 gr. 4 4
Envase y etiquetas 100 - 60
TOTAL 102.5 239.5
COSTO DE PRODUCCION S/. 2.33 c/litro

Fuente: Elaboracion propia

REGISTRO DE FORMULACIONES.

El Jefe de Investigacion y Desarrollo registra las formulaciones internas de todo
el proceso del producto desarrollado segin lo visto en la Figura 04 y hace las
coordinaciones de transferencia interna de informacién con la Superintendencia de
Produccidn, para el inicio de la produccién; los pasos seguidos antes del registro

de formulaciones internas son los siguientes.
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Revision del Disefio del Producto

Revision de formulaciones.
El Jefe de Investigacién y Desarrollo revisa las formulaciones y que los
costos de los prototipos trabajados estén dentro de lo planteado en el

Briefing.

Los costos de produccién son evaluados considerando el mejor el
objetivo solicitado en el Briefing, siendo confidencial en toda
circunstancia su transcripcion externa como parte de la politica de la

empresa.

Luego los prototipos que cumplen con lo planificado en el Briefing son
enviados al Jefe de Desarrollo de Negocios para la evaluacion,
aprobacion, liberacion del producto desarrollado para su lanzamiento al
mercado, para el cual revisa el cumplimiento de la documentacion

pertinente.

Prototipo ganador.

El Jefe de Desarrollo de Negocios informa al Jefe de Investigacion y
Desarrollo sobre el prototipo ganaddr de los resultados que va a pasar a
Prueba Industrial y lo registra en el formato RA-AZ00-A002 de
aprobacion de prototipos / Prueba Industrial (lo envia a Investigacion y

desarrollo). (Anexo 2).

Nuevos prototipos

En caso los prototipos no sean aprobados, debido a costos y/o la
aceptacion del consumidor no sea lo esperado del producto , el Jefe de
Negocios transmite los comentarios respectivos al Jefe de Investigacion
y Desarrollo para que presente unos nuevos prototipos con los ajustes

necesarios para la mejora del producto.
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2. Desarrollo de Prueba Industrial

a.

Prueba Industrial.
Una vez aprobado el prototipo, el Jefe de Investigacion y Desarrollo
solicita a la Superintendencia de Produccion respectiva la realizacion de

la prueba industrial.

Conformidad de producto.

Culminada dicha prueba, el Jefe de Investigacion y Desarrollo solicita
los analisis fisicos quimicos, microbioldgicos o sensoriales que sean
necesarios a la Superintendencia de Calidad para determinar la

conformidad del producto.

El Jefe de Investigacién y Desarrollo aprueba o rechaza la prueba
industrial en funcién a lo indicado en el Briefing, los resultados
entregados por Control de Calidad y los requisitos legales vigentes. Los
resultados de los analisis y la aprobacidén se registran en el RA-AZ00-

A003: Disefio de Formulas. (Anexo 3).

Si los resultados no se ajustan. al disefio propuesto, el Jefe de
Investigacion y Desarrollo procede a realizar los ajustes necesarios al

producto

3.  Aprobacion del Producto

a.

Aprobacion Final.

El Jefe de Desarrollo de Marketing somete el nuevo producto a un
Panel interno o externo para su aprobacion final, asegurando asi que se
cumplen los requisitos iniciales previstos para el producto. En funcién a
los resultados, el Jefe de Desarrollo de MKT en coordinacién con el
Jefe de Marca aprueba el producto y lo registra en el RA-AZ00-A004
Aprobacién de Prototipos / Prueba Industrial. (Anexo 4). De no ser
aprobado el producto, el Jefe de Desarrollo de MKT indica las

observaciones del panel al Jefe de Investigacién y Desarrollo en'el
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formato RA-AZ00-A002 (Anexo 02), para que realice los ajustes
necesarios, siendo el resultado un producto en el mercado con las

siguientes caracteristicas registradas.

Cuadro 15. Informacion nutricional del producto yogur registrado.

Informacién Nutricional Porcién: 1 vaso (200 ml aprox)

Porciones por envase: 5, Contenido Promedio por 200 ml

Proteinas (g) 6.00
Carbohidratos(g) 32.00
Grasa (g) 5.60
Calcio (mg) 230.00
Fosforo( (mg) 198.00
Energia (Kcal) '202.40
Ingredientes

Leche Fresca , azucara, Pulpade fruta, cultivos lacticos, estabilizante(E440)

Y colorantes (E-120) (E-160) naturales, preservante (E-202) y saborizantes autorizados.
Mantener entre la Temperaturade 2Ca 8 C

RSA CORESPONDIENTE

RPIN CORRESPONDIENTE

Fuente: Elaboracién propia.

b. Produccion del Producto.
Una vez aprobado el producto, el Jefe de Investigaciéon y Desarrollo
envia a la Superintendencia de Calidad la informacién del nuevo
producto asegurahdo asi que se cumplen los requisitos iniciales
previstos para el producto. En funcién a los resultados, el Jefe de
Desarrollo de MKT en coordinacién con el Jefe de Marca aprueba el
producto y lo registra en el RA-AZ00-A004 Aprobacion de Prototipos /
Prueba Industrial. (Anexo 4). Una vez que la Superintendencia de

Calidad comunique el RA-AZ00-A005, (Anexo 05) se procede a crear
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la cadena de suministro, fabricacién de lotes de produccién y la

produccidn en masa segtin los procedimientos establecido.

Desarrollo de Marca

a.

Propuesta de registro de marcas.

Una vez aprobado el Briefing, el Jefe de Marca propone una relacion de
marcas a registrar (si no se cuenta con la marca). El Asesor Legal hace
la bisqueda en los organismos correspondientes. Si no estin
registradas, se procedid a solicitar el registro de las marcas sin

propiedad con las siguientes caracteristicas.

Desarrollo y Aprobacion de Arte.

a.

Disefio de bocetos.
El Jefe de Marca solicita el disefio de bocetos a la Agencia de Publicidad

de acuerdo al concepto enviado.

Evaluacion de bocetos.
El Jefe de Marca evalia los bocetos. Si no tiene observaciones o
aprueba, de lo contrario solicita los cambios a la agencia para luego

volver a evaluar y aprobar (2 o mas bocetos).

Boceto definitivo.
Con los bocetos aprobados, el Jefe de Marca selecciona el boceto

definitivo.

Informacién técnica — legal.
El Jefe de Desarrollo de Marketing transmite la informacién técnica-
legal a la Agencia de Publicidad (de acuerdo a las exigencias de

Normas de Rotulado.

Posteriormente la Agencia retorna el boceto al Jefe de Desarrollo de

Marketing para el visto bueno de: Asesor Legal, Superintendencia de
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Calidad, Superintendencia de Produccién, Jefe de Marca, Gerencia

Comercial / Marketing y Gerencia General.

e.  Arte aprobado.
La Agencia de publicidad entrega el arte aprobado en un medio
magnético (CD, Zip u otro) al Jefe de Desarrollo de Marketing para

entregarlo a Logistica (Supervisor de Compras).

f. Entrega del arte.
El Supervisor de Compras entrega el arte seleccionado al proveedor. El
proveedor emite una Prueba de Impresién y solicita los vistos buenos
del Jefe de Marca, Control de Calidad y Legal.

g. Aprobacion del arte y material.
Finalmente el Jefe de Marca procede a aprobar el arte y el material en
maquina (méaximo, minimo y estandar) y se generan tres copias:

Calidad, Logistica y Marketing.

C. TRAZABILIDAD
Para su puesta en marcha se esta registrando, en primer lugar, a todos los actores
que operan en este sector: como las cuencas ganaderas, se tiene registrado a las
cisternas cisternas, centros de recogida, industrias, laboratorios, etc. Se tiene
establecido un sistema que capta los movimientos de la leche y transmitir la
informacion. También se tiene anotado el destino de la leche (leche, yogur, queso,
etc.) basandose en los sistemas de trazabilidad que tienen establecidos. En la
actualidad, se hacen controles y registros de todos los movimientos, pero no existe
"una base de datos oficial que complete con el control sobre la produccidn lactea y

que tenga el control total de la capacidad productiva de los propios animales.



VII. CONCLUSIONES

En un afio se realizan importantes lanzamientos de productos, los cuales se disefiaron y
desarrollaron estos productos de calidades superiores que satisficieron las necesidades
de los consumidores y se culminaron varios proyectos de productos dirigidos a nichos
muy importantes y que beneficiaron a la cartera de productos ya existentes. Siendo uno

de ellos el yogurt para el se concluye en:

1. El proceso de desarrollo del yogurt se inicio por la conceptualizacion de la idea del
nuevo producto, plasmado en el formato RA-AZ00-001, el cual fue revisado por el
Jefe de Desarrollo, Gerencia o Superintendencia de Produccién y Gerencia
Comercial/Marketing; luego, el Jefe de Marca elaboro el Plan de Marketing,

contando con la aprobacién de la Gerencia Comercial y Gerencia de Marketing.

2.  El proceso de elaboracion considerd las siguientes operacioneé: Estandarizacion
(solidos totales 14 — 15%, LPD 2 - 3%, calcio 25%), Homogenizacion
(temperatura 60 — 70°C, presion 150 — 250 kg/cmz, pasteurizacion, enfriamiento
(43° C), inoculacién (2 — 5% de cultivo mixto), incubacién (43° C, pH 4.2 - 4.‘6),
enfriamiento, batido, acabado, envasado, almacenado (4° C) y comercializacion ;
en cuanto a la trazabilidad es importante promocionar sistemas de vigilancia en la

recogida de la leche.

3. El proceso de registro se realizo considerando la revision del disefio del producto,
la prueba industrial, aprobacion del producto, desarrollo de marca y desarrollo y

aprobacion del arte Para un producto de calidad.

Como parte de los objetivos logrados en Diciembre del afio 2003, la empresa obtuvo la
certificacion ISO 9001:2000, actualizando su sistema de gestion de la calidad acorde a
las exigencias de esta norma internacional. El sistema fue auditado y certificado lo que
conllevo un nuevo esfuerzo en la capacitaciéon y motivacién del personal, clave para

incrementar su competencia y compromiso con la satisfaccion de los clientes.



VIII. RECOMENDACIONES.

El método mas recomendado para pasteurizar cantidades menores de 500 1 de leche, en
el sistema abierto a fuego directo, en donde la leche se calienta, bajo agitacion

constante, hasta 80°C y se mantiene a esta temperatura durante 30 minutos.

En el campo técnico-institucional, seguir manteniendo vinculos de cooperacion,
mediante convenios para el apoyo técnico en el mejoramiento de la ganaderia de pais,
asi como en el mejoramiento forrajero. Ambas actividades tienden a incrementar la
productividad lechera.

1'
Seguir desarrollando nuevos productos, y que la universidad tenga un perfil profesional

de acuerdo a las necesidades de las empresas
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ANEXO 1.
Formato: RA-A200-A001

Producto: Cantidad Analisis de Consumidores
Personal: ¢ Localizacion Geografica

e Perfil demografico

e Sensibilidad ante el precio
Insumos:

Entorno General

e Legal

Servicios:

COSTO TOTAL DE PROCESO POR UNIDAD

e Economico

e Demografico

» Tecnoldgico

e Cultural

=Csl-



ANEXO 2.
Formato: RA-A200-A002 (Aprobacion de Prototipos/Prueba Industrial)

PARA: INVESTIGACION Y DESARROLLO

Producto Prototipo:

Fecha de Aprobacion:
Prueba Industrial: Pasa para su prueba industrial
ST NO
Comentartos:

Jefe de Desarrollo de Negocios

€SI



ANEXO 3.
Formato: RA-A200-A003 (Disefio de Férmulas)

Formulacién del Producto:

Para un volumen de Coolts:

Materias Primas ¢ Insumos:

*

*

Cantidad

*

Comentarios:

Investigacion y Desarrollo Nuevos Productos

-VSI -



ANEXO 4. .
Formato: RA-A200-A004 (Aprobacion del Producto)

PRODUCTO :

Resultado de Panel de Jueces:

Registro:

Comentarios:

Aprueba

Desaprueba

Observaciones para Investigacion y Desarrollo

Jefe de Desarrollo de Marketing

Jefe de Marca

-6G1-



ANEXO 5.
Formato: RA-A200-A005 (Cadena de Suministro)

Para: Superintendencia de Calidad

Formulacién del Producto de 100 Its:

Materias Primas e Insumos:

Cantidad

Control de Calidad

=951 -
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ANEXO 6
NORMAS TECNICAS: YOGURT

A. RESENA HISTORICA

Al

A2

A3

La presente Norma Técnica Peruana fue elaborada por el Comité Técnico de
Normalizacion de Leche y Productos Lacteos, mediante el Sistema 2 u
Ordinario, durante los meses de enero a marzo del 2004, utilizando como
antecedente a la NTP 202.092:2002.

El Comité Técnico de Normalizacién de Leche y Productos Lacteos,
present6 a la comision de Reglamentbs Técnicos y Comerciales — CRT, con
fecha 2004-04-13, el PNTP .202.092:2004, para su revision y aprobacion,
siendo sometido a la etapa de Discusion Publica el 2004-06-23. No
habiéndose presentado ninguna observacion, fue oficializado como Norrﬁa
Técnica Peruana NTP 202.014:2004 LECHE Y PRODUCTOS LACTEOS.
Yogurt, Requisitos, 3° edicidn el 11 de setiembre del 2004.

Esta Norma Técnica Peruana reemplaza a la NTP 202:092:2002. La presente
Norma Técnica Peruana ha sido estructurada de acuerdo a las Guias

Peruanas GP 001:1995 y GP 002:1995.

INSTITUCIONES QUE PARTICIPARON EN LA ELABORACION DE LA

B.
NORMA TECNICA PERUANA
SECRETARIA : ADIL
PRESIDENTE : José Llamosas — Gloria S.A.
SECRETARIO : Rolando Piskulich — ADIL
ENTIDAD : REPRESENTANTE
CENAN | : Heéctor Roncal
Clara Urbano
CERPER S.A. : Elsa Vargas
Teresa Zacarias
CESMEC PERU SAC : Raquel Agiiero
Consultor Privado | . Maria del Carmen Ulloa

DANLAC SAC : Sonia Cordova
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LECHE Y PRODUCTOS LACTEOS. Yorgur o Yogurt. Requisitos

1. OBJETO

Esta Norma Técnica Peruana establece los requisitos para el yogur o yogurt.

REFERENCIAS NORMATIVAS

Las siguientes normas contienen disposiciones que al ser citadas en este

texto, constituyen requisitos de esta Norma Técnica Peruana. Estas se encontraban

en vigencia en el momento de esta publicacién. Como toda norma esta sujeta a -

revision, se recomienda a aquellos que realicen acuerdos en base a ellas, que

analicen la conveniencia de usar las ediciones recientes de las normas citadas

seguidamente. El Organismo Peruano de Normalizacion posee, en todo momento,

la informacion de las Normas Técnicas Peruanas en vigencia.

2.1 Norma Técnica Peruana;

2.2

NTP 209:038:2003

Alimentos Envasados. Etiquetado.

Normas Técnicas de Asociacion: \
2.2.1 FIL-IDG 117B:1997 Yogurt.  Enumeracion of  Characteristic

2.2.2 FIL-IDF 94B:1990
2.2.3 FIL-IDF 73B:1998

2.2.4 FIL-IDF 151:1991

2.2.5 FIL-IDF 116*:1987

Microorganisms. Colony Count T echnique at
37°C.

MILK AND MILK PRODUCTS. Enumeration
of Yeasts & Moulds Colony Count Techniquer
at 25°C

MILK AND MILK PRODUCTS. Enumeration
of Coliforms. Part 2: Most Probable Number
Technique at 30iC without resuscitation.
YOGURT. Determination of Total Solids
Content. '
Determination of fat content — Rdse Gottlieb

Gravimetric method (Reference Method).
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2.2.6 FIL-IDF 150:1991 Determination of Titratable acidity.
Potentiometric Method.
2.2.7 FIL-IDF 113 A:1991 MILK AND MILK PRQDUCTS. Sampling.

Inspection by attributes.

CAMPO DE APLICACION

Esta Norma Técnica Peruana se aplica a las diversas etapas de produccion y

comercializacion de yogur.

DEFINICIONES

Para los propdsitos de la presente Norma Técnica Peruana se aplican las

siguientes definiciones:

4.1

4.2

4.3

Yogu o Yogurt: Por yogur se entiende el producto de leche céagulada,
obtenido por fermentacién lactica mediante la accién de Lactobacilius
delbrueckii subsp. bulgaricus y Streptococcus salivarius subsp. thermophilus
a partir de la leche pasteurizada o leche concentrada, leche pasteurizada

parcialmente descremada o leche concentrada parcialmente descremada,

- leche pasteurizada descremada o leche concentrada descremada, crema de

leche pasteurizada, o una mezcla de dos o mas de estos productos y con o sin
las adiciones facultativas de leche en polvo, leche descremada en polvo,
suero de mantequilla sin fermentar, suero en polvo, proteinas de suero,
proteinas de suero concentradas, proteinas de leche solubles en agua, caseina
alimentaria, caseinatos fabricados a partir de productos pasteurizados,
cultivos de bacterias adecuadas productoras de acido lactico, ademés de los
cultivos esenciales como son el Lactobacillus bilgaricus y Streptococcus
thermophilus. Los microorganismos presentes en el producto final deberan

ser apropiados y abundantes.

Yogur Batido: Es el yogur cuya fermentacion se realiza en los tanques de

incubacidn, produciéndose en ellos la coagulacién y el batido.

Yogur Bebible: Es el yogur batido, con un mayor tratamiento mecénico.
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4.4 Yogur Coagulado o Aflanado: Es el yogur cuya fermentacion y

coagulacidn se produce en el envase.

4.5 Yogur Tradicional o Natural: Es el yogur sin adiciéon de saborizantes,
azucares y colorantes, permitiéndose sdélo la adicion de estabilizadores y

conservadores, segin se indica en el apartado 6.5 de la presente NTP.

4.6 Yogur Frutado: Es el yogur al que se le ha agregado fruta procesada en
trozos, zumo de frutas y aditivos, segun se indica en el apartado 6.4 de la

presente NTP.

4.7 Yogur Aromatizado: Es el yogur que contiene aromatizantes naturales y/o
artificiales u otros aditivos permitidos por el Codex Alimentarius en su

version vigente.

CLASIFICACION
5.1 - Por el método de elaboraciéon
5.1.1 Yogur batido
5.1.2 Yogur coagulado o alfanado
5.1.3 Yogur bebible
5.2 Por el contenido de grasa
5.2.1 Yogur entero
5.2.2 Yogur parcialmente descremado
5.2.3 Yogur descremado
5.3 Por los ingredientes afiadidos
5.3.1 Yogur tradicional o natural
5.3.2 Yogur frutado
5.3.3 Yogur aromatizado
5.3.4 Yogur azucarado

5.3.5 Yogur edulcorado -
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REQUISITOS

6.1

6.2

6.3

6.4

Requisitos Generales

6.1.1 La grasa de la leche, no podra ser sustituida por grasa de origen no
lacteo.

6.1.2 Inmediatamente después de su elaboracién se deberd mantener el
producto en refrigeracidn hasta su consumo, a una temperatura de 7°C
0 menos.

6.1.3 Al yogur frutado o al saborizado naturalmente se les podra agregar
hasta un 25% como maximo de ingredientes no lacteos eSpeciﬁcadps

en el apartado 6.4 de esta NTP.

Requisitos de Identidad

Requisito Recuento Método de Ensayo
Bacterias lacticas  Minimo 10’ FIL-IDF 11 7B:1997
totales (ufc/g)

Requisitos fisico - quimicos
La parte lactea del yogur (yogurt) deberd cumplir los requisitos

sefialados a continuacion:

Requisito Yogurt Yogurt Yogurt Métodos de
Entero Parcialmente |descremado ensayo
: descremado
Materia grasa % |Minimo |Mayor a 0,5 y |Maximo 0,5 | FIL-IDF
(m/m) © 13,0 menor a 3,0 116A:1987
Sélidos no grasos | Minimo |Minimo 8,2 Minimo 8,2 {(*)
% (m/m) 8,2
Acidez, expresada [0,6-1,5 |0,6-1,5 06-15 FIL-IDF
en g de A4cido 150:1991
lactico % (m/m)

(*) Se calculara por diferencia entre los sélidos totales del yogur (FIL-IDF 151:1991) y el
contenido de grada (FIL-IDF 116A:1987)

Ingredientes
Al yogur se le podré agregar frutas, pulpa de frutas, compota, zumo
(jugo) de frutas, miel, chocolate, cacao, nueces, café, azicar, especias y otros

ingredientes aromatizantes naturales inocuos.
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6.5 Aditivos Alimentarios

6.6

Se podran utilizar los saborizantes, colorantes, estabilizantes y

conservadores permitidos por el Codex Alimentarius en su version vigente

para este producto, asi como aquellos permitidos por la entidad sanitaria

nacional competente.

Requisitos Microbiolégicos

Requisitos n| m M | C | Métodos de ensayo
Coliformes WNMP/gémL) |5 | <3 | 10 | 1 |FIL-IDF 73B:1998
Mohos (ufc/g 6 mL) 5 10 |100| 1 |FIL-IDF 94B:1990
Levaduras (ufc/g 6 mL) 5 10 [100| 1 |FIL-IDF 94B:1990

Donde:

n Es el numero de unidades que muestra de un lote de alimentos que
deben ser examinados, para satisfacer los requerimientos de un plan
de muestreo particular.

m Es un criterio microbioldgico, el cual en un plan de muestreo de dos
clases, separa buena calidad defectuosa, o en otro plan de muestreo de
tres clases, separa buena calidad de calidad marginalmente aceptablé.
En general “m” representa un nivel aceptable y valores sobre el
mismo que son marginalmente aceptables o inaceptables.

M : Es un criterio microbioldgico, que en un plan de muestreo de tres
clases, separa calidad marginalmente aceptable de calidad defectuosa.
Valores mayores a “M” son inaceptables.

c Es el nimero maximo permitido de unidades de muestra defectuosa.

Cuando se encuentra cantidades mayores de este niimero el lote es

rechazado.

Plan de Muestreo: Es la relacion de los criterios de aceptacién que se
aplicardn a un lote basados en el analisis, por métodos especificos, del
nliimero necesario de unidades de muestra.

Nota: Si es un plan de muestreo de dos clases se requieren los valores de n,

¢, m; y en uno de tres clases se requieren de n, ¢, m, y M.
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INSPECCION, MUESTREO Y ANALISIS
Tomar del lote 200 envases en forma aleatoria para inspeccionar los cierres y
el hinchamiento. Si no se encuentran envases defectuosos se procedera a efectuar

el muestreo para los ensayos correspondientes.

Para el muestreo de los requisitos fisico quimicos se utilizaran los planes de
muestreo establecidos en la Norma FIL-IDF 113 A:1991.

Para el muestreo de los requisitos microbioldgicos y sensoriales, se tomaré
una muestra de 10 envases para los ensayos de laboratorio (cinco para cada
analisis, respectivamente), debiendo tomarse muestras similares para las partes

interesadas.

Si durante la inspeccién de los 200 envases, se encontraran unidades
defectuosas, las partes interesadas podran acordar someter el lote a una inspeccion
total. Si el nimero de envases defectuosos es igual o mayor que 1% se rechaza el

lote.

ENVASE Y ROTULADO
8.1 Envase
El yogur deberd estar envasado herméticamente de tal forma qﬁe
durante su almacenamiento, transporte y comercializacién, quede protegido
de alteraciones que disminuyan la calidad del producto. La inocuidad del
material de envase se sujetard a lo sefialado por la autoridad sanitaria

competente.

8.2 Rotulado
El rotulado debera cumplir con lo especificado en la NTP 209.038 y en

las dispbsiciones Iegales vigentes sobre rotulado.

ANTECEDENTES
NTP 202.092:2002 LECHE Y PRODUCTOS LACTEOS. Yogur o yogurt.



