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RESUMEN

PROPOSITO: Este estudio tiene como objetivo analizar desde la teoria de la l6gica
dominante de servicio la relacion entre co-creacion de valor, valor percibido e innovacion
percibida como medida de éxito para el desarrollo de nuevos productos en las industrias de
alimentos.

MARCO TEORICO: Con base en la perspectiva tedrica de la 16gica dominante de servicio
que engloba el concepto de creacion de valor mediante la integracion de diferentes actores, se
analizan los constructos de co-creacion de valor, innovacion percibida y valor percibido para
verificar el impacto que tienen sobre el desarrollo de nuevos productos.

DISENO/METODOLOGIA/ENFOQUE: Se realizé partir de una encuesta aplicada a 203
personas con cargos directivos, administrativos o con algun poder de decision en la compra y venta
de productos o servicio en la industria de alimentos en Colombia. Estas personas fueron abordadas
gracias a una base de datos de clientes y proveedores suministrada por una multinacional de
alimentos. Los datos recolectados se analizaron por medio de un modelo de ecuaciones
estructurales utilizando la metodologia de minimos cuadrados parciales (SEM-PLS).

RESULTADOS: Los resultados del modelo estructural muestran la confirmacion de las
hipotesis y se resalta la importancia del valor percibido para el proceso del desarrollo de nuevos
productos.

CONTRIBUCION ORIGINAL: Este estudio contribuye a la investigacion por apostarle al
levantamiento de evidencia empirica sobre la I6gica dominante de servicio enfocada a la industria
de alimentos en Colombia, permitiendo la transferencia de conocimiento de los resultados
obtenidos para el beneficio de la academia y la gestién administrativa del sector. También exhorta
a otros investigadores a generar lineas que respondan a fortalecer las limitaciones planteadas tales
como la falta de informacion en el estado del arte de las variables analizadas en la industria de
alimentos en Colombia.

Palabras clave: Logica dominante de servicio, co-creacion de valor, valor percibido,
innovacion percibida y desarrollo de nuevos productos (NPD-por sus siglas en inglés).
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Desarrollo de nuevos productos en la industria de alimentos, desde la mirada de la l6gica

dominante de servicio

1. INTRODUCCION

La industria de alimentos presenta en la actualidad un mercado cada vez mas dindmico y
segmentado, con consumidores altamente informados y exigentes que impulsan a las empresas a
direccionar sus esfuerzos para desarrollar estrategias de innovacién e investigacion de nuevos
productos o servicios. La competitividad en una economia cada vez mas globalizada, toma la
innovacion como elemento clave para el desarrollo progresivo de las industrias. Se entiende que
la innovacion depende de todos los cambios que suceden en el entorno tanto al interior como al
exterior de una empresa para llegar al éxito y que requiere de todos los actores que integran el
proceso productivo. Segun Global New Products Database (GNPD), desde enero de 2015 hasta
agosto de 2021 la industria de alimentos a tenido 22.726 nuevos lanzamientos en Colombiay 7.340
en el ultimo afio (Ene 2020 — Ago 2021); incluyendo los segmentos de panaderia, salsas-
condimentos, productos lacteos y snacks, como las categorias con mayor porcentaje de
participacion (Mintel, 2021).

Debido a lo anterior, se evidencia que la industria de alimentos no es ajena a la
globalizacion y competitividad dindmica de los mercados, por el contrario, es un mercado estricto
que requiere permanente innovacion y capacidad de generar ideas de productos nuevos o

mejorados.

Es importante la comprension del consumidor, especialmente durante las primeras etapas
del desarrollo de nuevos productos (Banovi¢ et al., 2016; van Kleef et al., 2005; Guerrero et al.,
2010). Camilo Montes Director de la Camara de la Industria de Alimentos de la ANDI, afirma que
“gracias a la innovacion, hoy la industria de alimentos ofrece un portafolio amplio que responde a

las necesidades cambiantes de los consumidores” (ANDI, 2019).

Dia a dia se toman decisiones complicadas en la industria de alimentos, sin embargo, tener
un conocimiento mas amplio sobre los gustos, preferencias, inclinaciones y necesidades de los

consumidores, clientes o todos los actores involucrados en el proceso es fundamental para



desarrollar nuevos productos, servicios e incluso ajustar algunos procesos. Desde la ldgica
dominante de servicio integrar en este proceso todos los recursos incluyendo los recursos humanos,
facilita el proceso de co-creacion de valor e innovacion a traves del intercambio de servicios
(Vargo & Lusch, 2016).

En la industria de alimentos se han conocido lanzamientos de nuevos productos que
fracasan o tienen poco éxito en el mercado, la revista IAlimentos referencia la categoria de
alimentos funcionales como uno de estos ejemplos, donde los productos no alcanzan el éxito
esperado debido a que, segun la publicacién, las empresas centran sus esfuerzos en crear nuevos
productos orientados a resolver problemas sin conocer antes el interés de la poblacion”
(IAlimentos, 2014); pero ¢Cudl es el mejor camino para llegar a desarrollar productos en la
industria de alimentos? Existen estudios que demuestran que el trabajo bajo la l6gica dominante
de servicios puede tener una serie de beneficios tanto para la empresa como para los usuarios.
Muchos de los beneficios se traducen en soluciones mas novedosas y alineadas con las
necesidades, gustos y preferencias del cliente o consumidor (Vargo et al., 2020; Kristensson et al.,
2004).

En la actualidad empresas como Griffith Foods S.A.S., Alianza Team, Nutresa, Alpina,
entre otras, buscan entender los diversos cambios del mercado con el fin de satisfacer las
necesidades de clientes, proveedores y consumidores, teniendo claro que éstos cada vez son mas
exigentes y demandan mejores soluciones; es asi como un trabajo integrado por todas las partes
involucradas, ayuda y clarifica las necesidades para el desarrollo de nuevos productos (Salazar,
2017; Belefio, 2018; Jaramillo, 2013).

Conocer realmente lo que demanda el mercado, cliente o consumidor, es una oportunidad
para lograr ofrecer realmente lo que se necesita y entregar mas de lo que estan esperando. La co-
creacion de valor, la innovacion percibida y el valor percibido son considerados en este trabajo
como puentes fundamentales para llegar al desarrollo de nuevos productos o servicios, desde la
mirada de la lIdgica de servicios, es decir, desde la mirada de los usuarios, clientes internos y
externos, consumidores y proveedores. Este proceso de co-creacion de valor oscila en torno al
servicio como foco de intercambio, incorporando a todos los agentes y proponiendo valor para el

cliente, mezclando las capacidades, recursos y conocimientos (Vargo et al., 2008).



Definir y alcanzar el desarrollo de nuevos productos o servicios a traves de la colaboracién
y participacion de todos los interesados, permitira tanto a la empresa como al usuario beneficiarse

al construir nuevas ofertas y alternativas en el sector de alimentos.

Con base en lo expuesto anteriormente, el objetivo de este estudio es analizar desde la
teoria de la l6gica dominante de servicio la relacion entre co-creacion de valor, innovacion
percibida y valor percibido como medida de éxito para el desarrollo de nuevos productos en la

industria de alimentos.

Con los objetivos propuestos y el planteamiento metodoldgico, este estudio espera
contribuir tanto a la literatura como al sector de la industria de alimentos. En primera instancia, se
conocen pocas investigaciones que cobijen el desarrollo de nuevos productos desde la mirada de
la I6gica de servicio. En tal sentido, esta investigacidn aporta nuevo conocimiento para proximas
investigaciones; en cuanto a la industria de alimentos, se genera discernimiento y comprensién de
la importancia de considerar aplicar una estrategia basada en la I6gica de servicios dentro de

procesos desarrollados actualmente para llegar a nuevos productos o servicios.

2. MARCO TEORICO

2.1 Concepto general del marketing y la l6gica dominante de servicio en funcion a la

innovacion

El Marketing se ha ido adaptando a los tiempos y cada vez da mas importancia a los
intercambios basados en el desarrollo de relaciones que a los intercambios basados en simples
transacciones (Sarmiento Guede, 2016). Este mismo autor afirma que cuando las personas
intercambian ideas, informacion, opiniones y diversos puntos de vista, forman lazos afectivos y se
torna un ambiente de fidelidad. Por tal razén, ver el marketing como relacional y no como
transaccional ayuda a comprender la importancia de las relaciones entre cliente, proveedor y
consumidor; ademas, proporciona conocimiento compartido, confianza y gratitud por las partes
relacionadas dando inicio a procesos de co-creacion y cooperacion (Arosa & Chica, 2020; Ngugi
et al., 2010; Sulhaini & Sulaimiah, 2017).



Lo anterior va muy ligado al concepto de creacién de valor basado en la teoria del servicio
y la l6gica dominante de servicio (SDL), donde los roles de productores y consumidores no son
distintos, lo que significa que el valor siempre se crea de manera conjunta y reciproca, mediante
la integracion de recursos y la aplicacion de competencias (Vargo et al., 2008); es asi como el
cliente, consumidor y proveedor es visto como co-creador de valor y parte importante para la
difusion de conocimientos en el sistema productivo (Vargo et al., 2008; Sanchez & Prada, 2015;
Vargas et al., 2015). Por lo tanto, la integracion de diversos actores tanto internos como externos
favorece a la colaboracion y apoyo para el aprendizaje y la innovacion de productos y servicios
(Garcia & Real, 2013). En este sentido, la capacidad de una empresa para construir relaciones con
todo su entorno empresarial se vuelve fundamental para la innovacion (Kohtamaki & Rajala, 2016;
Eloranta & Turunen, 2015).

2.2 La logica dominante de servicio (S-D)

Siguiendo a Vargo (2008) y a la luz de la l6gica dominante de servicio, se entiende que el
valor se presenta conjuntamente a través de los esfuerzos combinados entre empresas, empleados,
clientes, accionistas, agencias gubernamentales y otras entidades relacionadas con cualquier
intercambio dado, pero siempre lo determina el beneficiario (por ejemplo, el cliente). Bajo la luz
de la légica dominante de servicios dichos actores pueden influir de forma independiente y
conjunta en la aceptacion y la adopcion de innovaciones mediante el valor en uso (Peltier, Dahl,
& Swan, 2020; Vargo & Lusch, 2016).

Lo anterior se traduce en relaciones reciprocas y en su mayoria beneficiosas para los
diferentes entes relacionados, ya que ayuda a la creacion de valor enfatizando en las experiencias,
la l6gica, la capacidad para extraer el valor en uso de los productos y aplicar las competencias en
beneficio de otros como base de intercambio (Vargo et al., 2008; Gronroos & Voima, 2013;
Sanchez & Prada, 2018). Segun Gustafsson, Kristensson, & Witell, (2012), la adopcion exitosa de
la innovacion ocurre cuando los consumidores participan activamente permitiendo adaptar las
ofertas de servicio a las necesidades cambiantes del consumidor. En otras palabras, la participacion
activa del consumidor en el puede influir en otros para que adopten y se beneficien de la innovacion
(Vargo & Lusch, 2017). Es asi como, la participacion de los diferentes actores se ha convertido en

un concepto clave en la lo6gica S-D, donde se proporciona la unidad de analisis para las actividades
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de co-creacion de valor entre actores que integran recursos e intercambian servicios dentro de redes

dinamicas, las cuales pueden ser facilitadas por arreglos institucionales (Vargo & Lusch, 2017).

2.3 La Innovacién y la participacion del cliente como co-creador en la industria de

alimentos

Algunos autores han definido la innovacion como la capacidad de una empresa para
desarrollar y ejecutar nuevas ideas, servicios, productos y técnicas de promocion (Kunz et al.,
2010; Hurley & Hult, 1998). Otros autores, argumentan que la innovacién es un valor esencial
creado para los clientes incorporan factores como la creatividad, la motivacion y el entusiasmo
para la creacion conjunta de valor (Sawhney, Wolcott, & Arroniz, 2006; Clauss, Kesting, &
Naskrent, 2018). Lowe & Alpert, (2015), le da otra mirada a la innovacion desde la percepcion de
los consumidores y la define como innovacion percibida basada en el grado de novedad, los
beneficios percibidos, la experiencia y la adopcion que puede llegar a experimentar un cliente o
consumidor con un producto, oferta o servicio. Se evidencia entonces que, la participacion del
cliente en el proceso de co-creacion de valor es vital para el desarrollo de un producto o servicio
innovador que satisfaga las necesidades del mismo (Vivek, Beatty, & Morgan, 2012; Merrilees,
2016; Yen et al., 2019; Garcia Martinez, 2014).

En la actualidad, algunos restaurantes y negocios alrededor de la industria de alimentos,
consideran de vital importancia la co-creacién de valor con clientes y consumidores, ya que se
pueden construir, integrar e incorporar ideas Unicas al servicio y a la estrategia de Marketing que
satisfagan las partes interesadas (Kim et al., 2018; Ahn & Back, 2018; Harrigan et al., 2018).
Ademas, “ajustar los productos y servicios a las necesidades especificas de un cliente individual o
un segmento de clientes, crea valor” (Castillo et al., 2016). Greta (2014) confirma que la co-
creacion favorece la innovacion en uno de los sectores agricolas mas reconocidos, el sector
vinicola y sostiene que el proceso ayuda a crear redes y conexiones donde las culturas, sociedades

e instituciones desarrollan estrategias para co-crear valor.



2.4 Co-creacion de valor para el desarrollo de nuevos productos (NPD)

Desde la mirada de la teoria de la légica dominante de servicio (SDL) y siguiendo a los
autores Vargo & Lusch (2004), todos los actores involucrados en un proceso (vendedores, clientes,
compradores, proveedores o intermediarios) facilitan la co-creacion de valor. La industria procesa
las materias primas en un producto terminado especifico, sin embargo, es el cliente o consumidor
quien transmite el valor por medio del uso en las diferentes etapas 0 momentos de experiencia
generandose finalmente un verdadero y efectivo valor co-creado, es decir, el valor en uso se
experimenta cuando el cliente vivencia los beneficios y las utilidades de un servicio o producto
(Gronroos & Voima, 2013). Sin embargo, existe poca literatura que explique la co-creacion de

valor para el desarrollo de nuevos productos en la industria de alimentos en Colombia.

Algunos articulos de revision de literatura han mostrado que los principales autores que
trabajan la co-creacion de valor como Gronroos y Voima (2013), Leroy et al., (2013), Vargo
(2011), Edvardsson et al. 2010, Merz et al. (2009), Prahalad & Ramaswamy (2004), Vargo &
Lusch (2008), entre otros, se refieren a la co-creacion de valor como una estrategia para la
comercializacion de servicios donde los consumidores crean valor para si mismos, dicho concepto

es analizado bajo la mirada de la l6gica de servicios (Ferreira, 2019; Ranjan & Read, 2016).

La co-creacion también ha sido estudiada como ‘“una actividad colaboradora en el
desarrollo de nuevos productos y servicios en la que los consumidores contribuyen de forma activa
aportando y seleccionando diferentes atributos en una nueva oferta” (O’Hern & Rindfleisch, 2008)
y buscando soluciones de manera conjunta, ya sea con proveedores, clientes o consumidores
(Sanchez & Prada, 2018; Trischler, Johnson, & Kristensson, 2020).

La participacion del cliente permiten a las organizaciones, encontrar soluciones Unicas,
crear experiencias, obtener ventajas competitivas (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Wilches-
Velasquez, 2020) y ser percibidas como mas innovadoras (Schreier et al., 2012). Sin embargo, la
co-creacion de valor va mas alla del desarrollo de producto, ésta se puede dar durante todo el
proceso de la compra con la valoracion de los recursos intangibles. Merz et al., (2018), sefialan
areas fundamentales enmarcadas en dos dimensiones tales como: recursos propios del cliente
(conocimiento, habilidades, creatividad y conectividad) y su motivacion (pasién, compromiso y

confianza).



La co-creacion de valor se experimenta al maximo cuando los actores interactdan para
comunicar sus necesidades, mejorar la experiencia del servicio, o tener una mejor conciencia y
comprension de la innovacion (Vargo & Lusch, 2016; Gronroos & Ravald, 2011); es necesario
entonces, que las empresas integren varios actores del entorno en los procesos de toma de
decisiones, lo que potencialmente afectara de manera positiva el comportamiento de innovacion
(Lutjen et al., 2019). Actualmente, muchas compafiias han comenzado a incorporar a sus usuarios
en el proceso de innovacion, a través del intercambio de valor en los diferentes momentos de
experiencia 0 momentos de verdad o después del uso de los mismos. (Boudreau & Lakhani, 2013;
Nishikawa et al., 2017; Russo-spena & Mele, 2012).

Es asi como de una u otra forma, las empresas pueden aprovechar la co-creacion de valor
para generar nuevas ofertas o modificar un producto existente a través de la experiencia que se
genere por medio del uso, otorgando a todos los actores involucrados en el proceso poder de
decision sobre el NPD (Ogawa & Piller, 2006), haciéndolo participe en algunas de las etapas del
proceso: andlisis de necesidades, generacion de ideas, hasta la pruebay el lanzamiento del producto
como tal (validacion de productos y servicios) (Hoyer et al., 2010; Porananond &
Thawesaengskulthai, 2014; Koen et al., 2001; Glueck-chaloupka et al. 2005; Aleixo & Tenera,
2009). Para Bajnath & Persad (2019), los factores mencionados anteriormente (generacién de
ideas, comentarios de clientes, experiencias, conocimiento o tendencias de mercados) impulsan el
proceso de NPD en una organizacién; debido a que el papel de los clientes y consumidores en el
sistema industrial ha cambiado de aislado a conectado, de inconsciente a informado y de pasivo a

activo con gran participacion en la creacion de valor (Orcik et al., 2012).

2.5 Valor percibido

El valor percibido ha llegado a ser una ventaja competitiva para las empresas debido a que
los mercados son cada vez mas competitivos y el consumidor es mucho mas expectante y exigente
(Fernandez-Hernandez., 2012). De todas las definiciones revisadas, la propuesta por Zeithaml
(1988), es la de mayor aceptacion entre los estudiosos del valor (Gallarza & Gil, 2006), se define
el valor percibido como la evaluacion global por parte del consumidor de la utilidad de un

producto, basada en la percepcion de lo que se recibe y de lo que se entrega.



Encontramos otros conceptos del valor percibido ligado a diversas dimensiones tales como
el precio, la calidad, el valor emocional, la ética, la estética, el valor social, entre otras, todas ellas
pueden llevar a predecir la disposicion del consumidor o cliente en el momento de una recompra
(Fernandez-Hernandez., 2012; Gallarza & Gil, 2006; Ruiz et al., 2004). Por tanto, este constructo
es considerado como una herramienta empleada para analizar la competitividad y valorar la
utilidad de un producto o servicio segun la percepcion de los consumidores o clientes en cuanto a

los beneficios recibidos o lo sacrificios realizados (Martinez et al., 2014).

En el sector de alimentos se encuentran algunas investigaciones en las que se concluye la
importancia del valor percibido como estrategia para analizar la disposicion de compra del cliente
o consumidor y alcanzar el éxito en los respectivos mercados; por ejemplo, Aragon-Gutiérrez et
al., (2013) realizaron un estudio sobre el valor percibido en el consumo de café analizando
diferentes dimensiones para predecir la disposicion de la recompra del producto y concluy6 que
este constructo es un predictor excelente para dicho objetivo. Asi mismo (Martinez et al., 2014)
concluyen en su investigacion “Relacion entre valor percibido y lealtad - Un estudio de los
consumidores del sector de comida rapida” que el valor percibido es una herramienta importante

para analizar la competitividad en el mercado y va muy ligada a la lealtad de los consumidores.

Fernandez-Herndndez., (2012) afirma que se debe conocer muy bien a los clientes,
competidores y el entorno, y crear vinculos de cooperacién interna y externa con colaboradores,
proveedores, distribuidores, etc., para brindar un valor superior al esperado. Dichas interacciones
ofrecen a las empresas acceso al conocimiento de sus clientes y ayudan a evitar la incorporacion
de caracteristicas innecesarias en productos o servicios para conducir a un mayor éxito en ventas
y marketing (Sulhaini & Sulaimiah, 2017; Carbonell et al., 2009).

3. PLANTEAMIENTO DEL MODELO E HIPOTESIS

Con el modelo se busca explicar los compartimientos originados a partir de la co-creacion

de valor bajo la teoria de las nuevas ldgicas de servicio hacia el desarrollo de nuevos productos.
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3.1 Hipotesis planteadas
H1: La co-creacion de valor influye positivamente en la innovacion percibida.
H2: La co-creacién de valor influye positivamente en valor percibido.
H3: La innovacion percibida influye positivamente en el valor percibido.
H4: La innovacion percibida influye positivamente en el desarrollo de nuevos productos.

H5: El valor percibido influye positivamente en el desarrollo de nuevos productos.

3.2 Desarrollo de las hipotesis

3.2.1 La co-creacidn de valor y su relacion con los constructos

Bajo la mirada de las nuevas logicas de servicio, se considera a los consumidores, clientes
0 proveedores como socios altamente activos, razon por la cual éstos se integran proponiendo valor
(Gronroos & Voima, 2013; Vargo & Lusch, 2004); al mismo tiempo, la generacién de valor es
esencial para crear y mantener las relaciones a largo plazo entre cliente, proveedor y consumidor
(Eggert et al., 2006). En la literatura, se encuentran algunos autores que sostienen que la co-
creacion de valor con los clientes y el personal interno de las organizaciones es una rica fuente de
innovacion y tiene un papel protagonista en la experiencia que puede llegar a sentir un consumidor
frente a los beneficios, las mejoras o disefios de un producto o servicio (Sanchez & Prada, 2018;
Dimitrova et al., 2020).

Otros autores como Prahalad & Ramaswamy, (2004) sostienen que la co-creacion de valor
conlleva a la innovacion y a su vez, la convierte en una ventaja competitiva para cualquier empresa
que involucre al cliente en la creacion de valor. También, afirman que es de gran importancia hacer
participe a los consumidores en los procesos de desarrollo de nuevos productos o servicios, debido
a que éstos desean garantizar la creacion de valor a través de su participacion. Por ende, esta
actividad colaboradora se esta convirtiendo en un enfoque deseable para la innovacion de
productos permitiendo potenciar una marca, su imagen, aumentar la satisfaccion, fidelizacion o

recuperar un servicio o producto (Bettiga & Ciccullo, 2019; Dulanto Jo, 2017)
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Ramaswamy (2009) referencia algunas organizaciones que han empleado la co-creacion
como un proceso para desarrollar nuevos productos y servicios, entre ellas se encontré a Starbucks
(empresa que pertenece al sector de alimentos en el segmento del café), la cual involucré a los
clientes en sesiones de ideas para aumentar el éxito en la experiencia y satisfaccion de los mismos,
dichos espacios fueron dispuestos para la escucha de las necesidades de los consumidores donde
se mencionaron diversas ideas enfocadas tanto al producto como al servicio. Permitir que el
consumidor sea parte de la co-creacion de valor en la industria afianza la cercania de él con la

marca, garantizando fidelizacion y generando recordacion.

En esta investigacion, la co-creacion de valor se desenvuelve como la interaccion entre los
diferentes actores para crear nuevas competencias, desarrollar productos/servicios diferenciados,
fortalecer ventajas competitivas y potenciar los procesos internos y externos de la compafiia bajo
la mirada de la lI6gica dominante de servicio, donde se propician momentos de experiencia que se
pueden llegar a experimentar combinando los esfuerzos de empresas, empleados, clientes,
consumidores, agencias y otras entidades relacionadas para proponer valor y generar recordacion
(Vargo et al., 2008; Gronroos & Voima, 2013; Eggert et al., 2006; Gonzélez, 2013).

Contemplando la co-creacién de valor para el desarrollo de nuevos productos o servicios,
las empresas podrian enfocar sus desarrollos a partir de las necesidades surgidas de los mismos
clientes, permitiendo asi mayor cercania entre estos y el producto, es decir, creando productos o
servicios que aseguren el valor creado (intangible, emocional, social, ético, etc.) para los mismos

consumidores (Dulanto Jo, 2017).

H1: la co-creacion de valor influye positivamente en la innovacion percibida

H2: la co-creacion de valor influye positivamente en valor percibido

3.2.2 La innovacion percibida y su relacion con los constructos del modelo

En la literatura académica sobre innovaccion se encuentran algunos autores que la conciben

como un nuevo desarrollo de producto o servicio y la aceptacion de los mismos en el mercado

12



(Schumpeter, 1934; Hurley & Hult, 1998; Kunz et al., 2010). Por otra parte, desde la mirada del
cliente o consumidor, la innovacién percibida se define como el grado de novedad y originalidad
de un bien o servicio ofrecido a un mercado y sus mejoras identificadas sobre las alternativas
existentes (Lowe & Alpert, 2015; Wells et al., 2010). En esta investigacion, se adopta el concepto

de innovacion percibida mencionado anteriormente.

Es de gran importancia que las industrias comprendan la relevancia de tener un mejor
entendimiento de la innovacion percibida y las actitudes que se pueden generar por parte de los
clientes o consumidores; Vanhonacker et al., (2013) sotienen que la innovacion atrae la atencion
del consumidor y que dependiendo del tipo de innovacidn, el cliente o consumidor puede llegar a
tener diversos momentos de experiencia con la marca ya que los consumidores estan abiertos y
dispuestos a conocer las diversas innovaciones enfocadas a los productos en la industria de

alimentos y bebidas.

En hallazgos de investigaciones anteriores diversos autores hacen referencia a la evolucion
que ha tenido el valor percibido desde una perspectiva basada en bienes a una perspectiva basada
en servicios (Vargo et al., 2008, Vargo & Lusch, 2004; Gronroos & Voima, 2013). Este valor
percibido (basado en una perspectiva de servicios) se atribuye a difrentes caracteristicas, por
ejemplo, un beneficio percibido de un producto/servicio, un cambio de imagen, una oferta,
experiencias del cliente/consumidor, etc. Ademas, pueden estar relacionadas a la innovacion
percibida y a la adopcion de la misma (Al-Jundi et al., 2019; Alexander, Jr, & Wang, 2008;
Hoeffler, 2003, Olshavsky & Spreng, 1996).

H3: la innovacion percibida influye positivamente en el valor percibido

Los consumidores y clientes buscan productos y servicios cada vez mas variados, Unicos,
convenientes y que al mismo tiempo sean asequibles; es decir, productos — servicios que no solo
satisfagan sus necesidades utilitarias sino que también ofrezcan valor (Kaplan, 2009); estos
atributos intrinsecos y extrinsecos hacen parte de la percepcion de innovacion y estan muy
relacionados con la aceptabilidad del producto o innovacion del mismo, “la caracteristica

fundamental de la innovacion es un conjunto de atributos Unicos del producto que pueden resultar
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en la adopcion del consumidor” (Ho & Wu, 2011). De manera que, una empresa que se dedique
al NPD o servicios debe prestar mayor atencion a las caracteristicas que finalmente son percibidas
por el consumidor (Vargo & Lusch, 2004; Fu & Elliott, 2013; Ho & Wu, 2011).

El sector de alimentos se caracteriza por crear y mantener grandes vinculos en red, esto
favorece el trabajo colaborativo tal como lo menciona Berthon et al., (2007), quienes reconocen a
los consumidores como proveedores de ideas para el desarrollo de productos en las industrias en
general; estos actores participan activamente en el proceso de innovacion. Por lo tanto, es
importante involucrar a los clientes y consumidores para que la innovacion en el sector de
alimentos no sea limitada solo al desarrollo de sabores o0 una marca especifica (Garcia Martinez,
2014; Weaver, 2008; Kinsey, 2001).

H4: la innovacion percibida influye positivamente en el desarrollo de nuevos productos.

3.2.3 El valor percibido y su relacion con el desarrollo de nuevos productos

El valor percibido por el cliente permite que dentro de una organizacion se creen fuerzas
laborales diversas y una cultura organizacional en pro al desarrollo de productos y servicios para

nuevos mercados (Gallegos Paniagua, 2016).

En la actualidad se ha percibido la necesidad de involucrar al cliente en el desarrollo de
nuevos productos debido a que permite a las empresas enfrentarse a la competitividad de los
mercados actuales. Los clientes y proveedores son un soporte para el NPD y se convierten en
creadores de valor apartir del uso junto con la empresa misma. Este escenario participativo ayuda
a integrar a todos los involucrados en el proceso de innovacién y por ende, a crear una relacion
directa para el éxito de NDP (Iglesias-Sanchez, et al., 2015). Se resalta la integracion y
participacion proactiva del cliente o consumidor como factor clave para cumplir los logros de todos

los interesados en el sector de alimentos (Kemp, 2013).

Es necesario identificar todas las necesidades del consumidor que haga alusion no solo al
factor monetario sino tambien a las necesidades subjetivas como la comodidad, la indulgencia, la

dieta, la salud, la ética, etc., especificaciones que hacen parte de los factores intrinsecos de un
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producto o servicio ofrecido y que el consumidor o cliente toma como valor intangible. Para este
estudio el valor percibido se desarrolla en términos emocionales, de calidad, precio y estética que
autores como Sweeney & Soutar (2001), Gallarza & Gil (2006), Fernandez- Hernandez (2012) y

Ruiz et al., (2004) referencian en sus investigaciones.

Tener conocimiento previo de las necesidades especificas, permite a las empresas de
alimentos garantizar que los nuevos productos/servicios reflejen las preferencias de los
consumidores o clientes al momento de hacer un nuevo lanzamiento en el mercado y por

consiguiente garantizar el éxito del mismo (Garcia Martinez, 2014).

H5: El valor percibido influye positivamente en el desarrollo de nuevos productos.

3.3 Modelo de hipétesis

A continuacion se presenta el modelo de relaciones (Figura 1).

Figura 1.

Modelo de hip6tesis propuesto

N

"\ percibida

Desarrollo de

Co-creacion de
nuevos productos

valor

h 4

Valor percibido

Nota. Modelo en el que se puede observar la variable de co-creacion de valor como una variable independiente, la
innovacion percibida y el valor percibido como variables intermedias y una variable dependiente: desarrollo de

nuevos productos.
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4. METODOLOGIA

4.1 Muestray recoleccion de datos

La investigacion realizada se trabajé por medio de un estudio empirico cuantitativo con el
fin de confirmar las hipétesis planteadas. Para recolectar los datos se disefio un cuestionario en dos
partes: la primera parte constituida por preguntas filtro y la segunda parte, por las escalas de
medida seleccionadas para el estudio (ver anexo 1); el cuestionario se conformé por 27 items
distribuidos de la siguiente manera: 5 items para evaluar co-creacion de valor (CoC), 5 items para
evaluar innovacion percibida (INN), 5 items para evaluar valor percibido (VP) y 12 items para
evaluar el desarrollo de nuevos productos (NPD). Los datos fueron recolectados a través de la
plataforma de SurveyMonkey® donde se obtuvo una muestra de 203 resultados de personas con
vinculos alrededor de la industria de alimentos en Colombia en empresas como Griffith Foods
S.A.S, Colanta, Alimentos Carnicos - Nutresa, Nacional de Chocolates, Tortas y Tortas, etc., (ver

anexo 2).

Antes de ejecutar la encuesta definitiva con las personas vinculadas a la industria de
alimentos, se ejecutd una prueba piloto para obtener retroalimentacién en el diligenciamiento de
la misma de tal forma que sea inteligible (tiempos, redaccion y comprension de las preguntas), se
recolectdé una muestra de 51 datos que permitid hacer ajustes pertinentes para proceder con la
aplicacion del instrumento a la muestra final. Las encuestas fueron diligenciadas de manera

voluntaria y garantizando la confidencialidad de las respuestas para aumentar la objetividad.

Latabla 1 presenta la composicion final de la muestra. Del total de encuestados, se destacan
por mayor proporcion las mujeres con un 51,7%, la edad mas representativa de los encuestados se
encuentra entre 26 y 33 afios equivalente al 37,4%, una permanencia en la industria de alimentos
entre 1y 5 afios correspondiente al 32,5% vy el nivel de escolaridad varia entre técnica/tecnologia

con un 24,6%, pregrado con un 31,5% y posgrado con un 32,5% como los valores méas destacados.
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Tabla 1.

Composicién de la muestra

Edad Frecuencia Porcentaje
18-25 afios 21 10,3
26-33 afos 76 37,4
34-41 afos 68 33,4
42-49 afios 22 10,8
Mas de 50 afios 16 7,9
Género
Hombres 98 48,3
Mujeres 105 51,7
Permanencia en la industria
Menos de un afio 15 7,4
Entre 1y 5 afios 66 32,5
Entre 5y 10 afios 53 26,1
Entre 10 y 20 afios 59 29,1
Mas de 20 afios 10 4,9

Nota: Composicion final de la muestra abordada para la investigacion.

De acuerdo con Hair et al., (2017) el tamafio minimo de muestra debe ser 10 veces el
nimero maximo de caminos estructurales (hipotesis) dirigido a un constructo en cualquier punto
del modelo estructural. EI tamafio de la muestra fue de 203 observaciones, cumpliendo con los
parametros establecidos para la metodologia de Ecuaciones Estructurales a través de Minimos
Cuadrados Parciales (PLS-SEM). Por otro lado, se emple6 la técnica bootstrapping de 500
submuestras para obtener una estimacion de la muestra original con mayor robustez y significancia
(Bonales Valencia et al., 2018).

4.2 Medidas

Para la estructuracion de la encuesta se seleccionaron las escalas de medida a partir de
estudios previos (ver tabla 2), y se partié del hecho de que han sido empleadas en otros estudios
de investigacion en los cuales se realizaron validaciones estadisticas donde presentaron un alfa de

Cronbach confiable, es decir, superior a 0.7. Esto significa que estas medidas fueron examinadas
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por expertos en sus investigaciones y que para el presente estudio se tiene mas validez de

contenido.

La medicion de cada una de las variables se realizd a través de una escala Likert con 5

opciones donde se califico de 1 a 5 el grado de acuerdo o desacuerdo con las afirmaciones

propuestas de la siguiente forma: 1 totalmente en desacuerdo, 2 en desacuerdo, 3 ni de acuerdo ni

en desacuerdo, 4 de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo. El cuestionario se presenta en el Anexo 1.

Tabla 2.

Escalas de medida incluidas en el estudio

Constructo Cddigo

Item

Referencias
bibliograficas

El proveedor y el cliente tienen un didlogo activo sobre como agregar

CoC1 Lo L
valor en la experiencia del servicio / producto.
El cliente y el proveedor son tratados como socios iguales al compartir
CoC2 la informacién necesaria para lograr una experiencia exitosa de
servicio / producto. Albinsson et
Co-creacién CoC3 La relacion cliente y proveedor se caracteriza por incorporar mejoras al., (2016);
de valor en su cadena de valor. Gonzalez,
CoCa La relacion cliente y proveedor se caracteriza por potenciar el valor de (2013)
una marca.
CoC5 La reIac_:igSn cliente y proveedor se caracteriza por fortalecer ventajas
competitivas.
Innl !_a industria de alimentos ofrece productos o servicios muy
innovadores.
Inn2 La industria de alimentos ofrece productos o servicios diferentes.
y Inn3 Percibo a la industria de alimentos muy innovadora. Lowe & Alpert,
Innovacion En comparacion con otros sectores, los productos de la industria de (2015);
percibida Inn4 alimentos deben incorporar nuevas ideas / conceptos. Karjaluoto et
al., (2019)
Inns Er_1 compargcién con otros s_ectores_, los productos de la industria de
alimentos tienen caracteristicas Unicas
VP1 En general,_valoro la estética y la apariencia de un producto en el
sector de alimentos
VP 2 Los productos de la industria de alimentos deben tener una calidad
constante Sweeney &
Valor . . . ] Soutar, (2001);
percibido VP 3 Los productos de la industria de alimentos deben estar bien elaborados  Gg|larza & Gil,
VP 4 Los productos de la industria de alimentos ofrecen una buena relacién (2006)
calidad-precio
VP5 Estaria dispuesto a comprar calidad en la industria de alimentos
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Al desarrollar el concepto de producto, escuchamos las necesidades de
nuestros clientes.

Visitamos a nuestros clientes para discutir problemas de desarrollo de
productos.

NPD3 Estudiamos cdmo nuestros clientes utilizan nuestros productos
NPD4 Nuestra gente de desarrollo de productos se retine con los clientes

NPD5 Nuestros proveedores desarrollan componentes para nosotros
Nuestros proveedores estan involucrados en las primeras etapas del

NPD1

NPD2

NPD6 desarrollo de productos.
Desarrollo Npp7  Selicitamos a nuestros proveedores su opinion sobre el disefio de Koufteros et al.,
de Nuevos componentes. (2005); Zehir et
Productos NPDS Hacemos uso de la experiencia de los proveedores en el desarrollo de al., (2015)
nuestros productos.
NPD9 Tenemos buena capacidad de elaborar y desarrollar nuevos productos
y caracteristicas
NPD10 Tenemos buena capacidad de ofrecer un producto de alto valor al

cliente

Todas nuestras funciones comerciales (por ejemplo, marketing /
NPD11  ventas, fabricacion, | + D, finanzas / contabilidad, etc.) estan
integradas para atender las necesidades de nuestros mercados objetivo.

NPD12 Nuestra empresa prueba constantemente nuevas ideas.

Nota: Escalas de medida seleccionadas de estudios previos como referencias para la investigacion.

4.3 Evaluacioén de varianza del método comun

Se emplea la varianza del método comdn como uno de los més usados en investigaciones
del comportamiento humano (actitudes), esto debido a la sencillez en el empleo de encuestas y a
la necesidad de medir constructos latentes dificiles de medir bajo otra metodologia (Podsakoff et
al., 2003). En la encuesta autoadministrada, los encuestados participaron de manera voluntaria y
se suprime la opcion de entregar nombres y datos que permitan alguna identificacion
correspondiente a los mismos. Asi, se garantiza la confidencialidad de las respuestas en el
instrumento de medida, asegurando la mayor honestidad y confianza al momento de responder la

encuesta.

Ademas, se realizaron filtros previos en el instrumento tales como, la confirmacion del
vinculo personal y directo con la industria de alimentos, el nombre de la empresa, el tiempo de
labor y la categoria en la cual se ha desempefiado. Ademas, con la ayuda de los comerciales de

una de las industrias de condimentos, salsas y aderezos mas reconocidas en el sector “Griffith
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Foods S.A.S” se logro llegar a clientes con cargos especificos como gerentes, lideres,
administrativos y personas con decision de compra y venta en diversas empresas y categorias del
sector de alimentos, toda esta exigencia con el fin de obtener la informacion de las personas
necesarias y adecuadas para este estudio.

5. RESULTADOS

La técnica estadistica empleada para el procesamiento de los datos fue a través del método
de Minimos Cuadrados parciales (SEM-PLS). Esta es una técnica de andlisis multivariante que
permite estimar de manera simultanea efectos de mediacion de manera directa e indirecta, esta
metodologia es apropiada cuando existen modelos conceptuales complejos, variables latentes,
cantidad de indicadores considerables y tamafios muestrales pequefios (Hair et al., 2011; Martinez
Avila & Fierro Moreno, 2018; Yu et al., 2018). Segin Barroso et al., (2007), el método PLS puede
llegar a adaptarse mejor en aplicaciones predictivas y de desarrollo de teorias (analisis
exploratorio), aunque también se puede usar para confirmar teorias (analisis confirmatorio). Es
visto como un método potente debido a sus minimos requeridos en tamafio de muestra y escalas
de medida, ademas, fue disefiado para reflejar las condiciones tedricas y empericas de las ciencias

sociales y del comportamiento.

El método analitico de los datos se llevo a cabo teniendo en cuenta dos componentes: 1) el
modelo de medida y 2) el modelo estructural (Hair et al., 2011; Yu et al., 2018).

Adicionalmente, cabe mencionar que la presente investigacion se vio limitada por la poca
literatura publicada sobre la innovacién percibida y el valor percibido desde la l6gica dominante

de servicio en el sector de alimentos.

5.1 Evaluacién del modelo de medida

Con la evaluaciéon del modelo de medida se explica cdmo se conectan los constructos

(Marin-Garcia & Alfalla-Luque, 2019), es decir, podemos verificar la consistencia interna entre
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los datos. Esta confirmacion se realiza a través de la correcta medicion de los constructos teéricos

por medio de las variables incluidas en el instrumento de medida.

Se realiza entonces un analisis factorial confirmatorio por medio del analisis de fiabilidad,
validez convergente y validez discriminante de los constructos. En la Tabla 3 se presentan los

resultados de fiabilidad y validez convergente.

En los resultados se encontrd una fiabilidad adecuada entre la consistencia interna de las
escalas alcanzando valores por encima de 0.70; segun algunos autores, se considera adecuada una
carga factorial mayor a 0.70 puesto que, por debajo del rango deben ser eliminados (Hair et al.,
2011). De igual forma, la fiabilidad compuesta (CR) y el Alfa de Cronbach (CA) estuvieron por

encima del 0.70 como lo sugirieron los mismos autores.

En la validez convergente se confirmé la Varianza Media Extraida (AVE), indicando que
el conjunto de items representan a un Unico constructo con valores obtenidos mayores a 0.50,
asegurando entonces que cada constructo explica al menos el 50% de la varianza de los indicadores
(Hair et al., 2011; Karjaluoto et al., 2019).
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Tabla 3.

Resultados evaluacion del modelo de medida. Fiabilidad y validez convergente

Constructo Cadigo fCargg CA CR AVE
actorial
Co-creacion 0.929 0.947 0.780
de valor
CoC1 0.860
CoC2 0.869
CoC3 0.906
CoC4 0.861
CoC5 0.918
Innovacion percibida 0.937 0.953 0.801
INN1 0.915
INN2 0.901
INN3 0.930
INN4 0.944
INN5 0.775
Valor percibido 0.935 0.952 0.800
VP1 0.890
VP 2 0.936
VP 3 0.954
VP 4 0.743
VP 5 0.933
Desarrollo de nuevos productos 0.942 0.951 0.658
NPD1 0.830
NPD2 0.817
NPD3 0.864
NPD4 0.819
NPD5 0.783
NPD6 0.751
NPD7 0.789
NPD8 0.856
NPD9 *
NPD10 *)
NPD11 0.807
NPD12 0.790

CA: Alpha de Cronbach.

CR: Fiabilidad compuesta.

AVE: Varianza extraida media.

(*): Variable eliminada en el proceso de validacion de escalas

Nota: Presentacion de los resultados obtenidos a partir del software estadistico PLS, fiabilidad y validez
convergente.

Se eliminaron dos items identificados con asterisco (*) en la tabla 3 correspondientes al
constructo desarrollo de nuevos productos (NDP9 y NDP10), esto debido a que se presentaron
problemas de validez en los resultados obtenidos bajo el criterio de Fornell-Larcker mostraron
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interferencia entre los constructos desarrollo de nuevos productos y valor percibido. Para tomar la
decision de eliminar los items, se analizaron las escalas de medida y el marco tedrico, encontrando

que no se altera el comportamiento del modelo propuesto.

Con base a lo anterior, se muestra en la tabla 4 los resultados obtenidos de la validez
discriminante probada mediante el criterio de Fornell-Larcker y el andlisis de los indicadores
HTMT (Heterotrait — Monotrait Ratio).

Tabla 4.

Validez discriminante

1 2 3 4
1. Co-creacion de valor 0.883 0.786  0.759  0.734
2. Innovacion percibida 0.734 0.895 0.661  0.682
3. Desarrollo de nuevos productos 0.717 0.629 0.811 0.841
4. Valor percibido 0.685 0.638 0.798 0.895

Nota: Elementos en la diagonal (en negrita) corresponden a la raiz cuadrada del AVE. Elementos bajo la diagonal
corresponden a las correlaciones entre los constructos. Elementos sobre la diagonal corresponden a los valores de
HTMT entre constructos.

Con el criterio de Fornell-Larcker se validd la raiz cuadrada de los valores AVE en cada
constructo (valores ubicados en diagonal de la tabla 4), se observa que los valores de cada
constructo son mayores que su correlacion mas alta en comparacién con cualquier otro constructo,
logrando asi la validez discriminante. Estos resultados indican que cada constructo comparte mas

varianza con sus indicadores que con los demés (Hair et al., 2017).

Por otro lado, se obtuvieron los valores HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) encontrando
resultados menores a 0.9 recomendados por diferentes autores (Hair et al., 2017; Marin-Garcia &
Alfalla-Luque, 2019). Estos resultados confirman que los items de un constructo miden al mismo

y no a otro.

Con los valores mencionados para los criterios Fornell-Larcker y HTMT se confirma la
existencia de validez discriminante de las escalas, indicando que un constructo es diferente de

otros constructos.
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5.2 Evaluacién del modelo estructural

En esta fase de andlisis e interpretacion de resultados se presenta el peso de las relaciones
establecidas entre las distintas variables que componen el modelo propuesto. En la figura 2 se
representa la magnitud de la contribucion de cada variable mediante los caminos significantes entre

cada constructo, las cargas factoriales de cada indicador y el valor de R?.

Como se observa en la figura 2, la co-creacion de valor influye positivamente sobre la
innovacion percibida (p=0.733, t=15.428, p<0.001) y a su vez influye positivamente sobre el valor
percibido (B=0.478, t=5.326, p<0.001). Por lo tanto, se acepta la H1 y H2, ya que la co-creacién
de valor tiene un impacto significativo sobre la innovacion percibida y sobre el valor percibido.
Sin embargo, se observa que la influencia de la co-creacion de valor sobre la innovacion percibida
es mayor en relacion con la co-creacion de valor sobre el valor percibido. De esta manera se
confirman las hipotesis planteadas y se coincide con Sanchez & Prada (2018) y Dimitrova et al.,
(2020), quienes afirman que la co-creacion de valor con los clientes y el personal interno de las
organizaciones es una rica fuente de innovacion. Ademas, se corrobora que la co-creacion de valor
permite Identificar las necesidades cognitivas, emocionales e intrinsecas que el consumidor

percibe, es decir, el valor percibido por parte del cliente o consumidor (Sweeney & Soutar; 2001).

De la misma forma se corrobora la influencia de la innovacion percibida en el desarrollo
de nuevos productos y el valor percibido. Se obtuvieron valores confirmatorios de ambas hipotesis,
la innovacion percibida influye positivamente en el desarrollo de nuevos productos ($=0.203,
t=3.777, p<0.001) y en el valor percibido (f=0.286, t=3.088, p<0.002). La innovacion percibida
tiene una influencia positiva y significativa sobre el constructo del valor percibido y sobre el
desarrollo de nuevos productos. Ambos resultados corroboran las hipotesis planteadas H3 y H4.
De acuerdo con los resultados obtenidos, se concuerda con autores como Fernandez-Hernandez
(2012) y Lowe & Alpert (2015) que afirman que cuando hay una mayor percepcion de innovacion
por parte de los consumidores, clientes o proveedores se genera mayor tendencia utilitaria con

relacion a otros productos.

Por ultimo, podemos observar que la Gltima hipotesis planteada H5, se confirma por medio
de los resultados obtenidos (f=0.669, t=12.732, p<0.001). Esto quiere decir que el valor percibido
influye positivamente en el desarrollo de nuevos productos. De esta manera podemos coincidir

con Gallegos Paniagua (2016) quien afirma que la utilidad y el valor creado para el cliente permiten
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tomar decisiones contundentes que pueden ser consideradas al momento de desarrollar nuevos

productos o servicios.
Figura 2.
Modelo estructural

Innovacion percibida

B B
H1 0.733* R2 Ha 0.203*
=!5y
Co-creacion Desarrollo de nuevos
valor B productos

H3 | 0.286*
A 4
RZ

0.511

Valor percibido

Nota: Resultados del modelo estructural en el que se visualiza la contribucion de cada variable, las cargas
factoriales y el valor de R2,

Los resultados del modelo estructural muestran entonces que todas las hipétesis fueron
confirmadas ya que los caminos entre cada constructo precisaron ser estadisticamente
significativos. Se observa también en la figura 2, que el modelo estructural presenta una cantidad
sustancial en el desarrollo de nuevos productos (R?= 0.662) esto quiere decir que esta variable
enddgena (variable resultado) es explicada en el modelo con un 66.2%. Adicional, para las demas
variables se observa una explicacion moderada con un 53,8% y 51,1% para innovacion percibida

y valor percibido respectivamente (R?= 0.538; R?= 0.511).

Se evalud también el tamafio de los efectos (%) para conocer si un constructo omitido tiene
un impacto sustantivo o no en la variable enddgena, ver tabla 5. De acuerdo con los resultados
obtenidos, se encontré un efecto débil para el impacto de la innovacion percibida sobre el
desarrollo de nuevos productos. En los demaés casos, se hallé un efecto sustancial (Cohen, 1988).
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Tabla 5.

Resultados para la comprobacién de hipotesis

Constructos y efectos B t p f2
Co-creacion de valor-> Innovacion Percibida 0.733 15.428 0.000 *** 1.162
Co-creacion de valor-> Valor Percibido 0.478 5.326 0.000 *** 0.216
Innovacién Percibida -> NPD 0.203 3.777 0.000 *** 0.073
Innovacién Percibida -> Valor percibido 0.286 3.088 0.002 ** 0.078
Valor percibido -> NPD 0.669 12.732 0.000 *** 0.785

**p<0.005; ***p <0.001

Por ultimo, la técnica de PLS-SEM sugiere realizar la comprobacion del Q2 para valorar
la relevancia predictiva del modelo, ésta se realiza mediante la prueba de Stone-Geisser ejecutando
el procedimiento de remuestreo blindfolding de SmartPLS 3.0 (Hair et al., 2017). Se encontraron
valores de Q2 por encima de cero confirmando la relevancia predictiva del modelo con relacion a
las variables endogenas. Los valores obtenidos fueron de Q2=0.426 para innovacion percibida;

valor percibido Q2=0.399 y Q2=0.421 para desarrollo de nuevos productos.

6. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Se realizd un acercamiento tedrico y empirico buscando explorar el mejor camino para el
desarrollo de nuevos productos en la industria de alimentos tomando como base la ldgica
dominante de servicios como marco conceptual. Con este estudio se hace una contribucion a las
empresas de alimentos dedicadas al desarrollo de nuevos productos y se genera a la vez un aporte

a la literatura e investigacion.

En general, todos los resultados confirmaron las hipdtesis establecidas, las cuales
corroboran la importancia de considerar la integracion de los actores del entorno en pro de la
innovacion y el desarrollo de nuevos productos. La participacion activa de los diferentes actores
involucrados en éste proceso es indispensable y beneficiosa en la innovacion y por ende, en la
creacion de nuevos desarrollos (Vargo & Lusch, 2017). Esta participacion permite conocer
mediante la co-creacién de valor, las necesidades de los consumidores y proveedores con el fin de

dar una respuesta que ofrezca mayor valor.
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Con los resultados obtenidos en el modelo estructural se puede decir que tanto la
innovacion percibida como el valor percibido son caminos certeros para el desarrollo de nuevos
productos en la industria de alimentos. Sin embargo, el valor percibido es la via mas directa y
asertiva debido a que este constructo es el que més carga e influencia tiene sobre el desarrollo de
nuevos productos en el modelo propuesto. Esto quiere decir, que las empresas de alimentos deben
trabajar mas en conjunto con los diferentes actores involucrados dentro y fuera de la organizacion
es decir, una “fuerza laboral diversa” en pro del desarrollo de productos y servicios, tal como lo

afirma Gallegos Paniagua (2016).

En definitiva, las empresas pueden orientar su estrategia de mercado a proponer valor
mediante un cambio de vision desde un conocimiento mas profundo tanto de clientes como
competidores, el entorno y la creacion de relaciones colaborativas entre todos los actores que
intervienen en el proceso (clientes internos-externos, consumidores, proveedores y distribuidores),
de este modo se podra entregar mas valor al mercado. Dicho valor se comporta como una variable
dindmica que se experimenta en diferentes momentos del uso, ya sea antes, durante, o posterior a

un desarrollo.

Teniendo en cuenta lo anterior y partiendo desde la creacion de valor, los consumidores y
clientes también se pueden ver beneficiados desde lo racional y lo emocional, debido a que los
desarrollos de nuevos productos o servicios pueden tener un enfoque de personalizacion que
satisfaga las necesidades verdaderas, incorporando caracteristicas deseadas que generen mayor
recordacion y mejores experiencias, esto corrobora que es indispensable la incorporacion de

diferentes agentes tanto internos como externos para crear valor.

Como se menciono anteriormente, es de vital importancia incluir los diferentes puntos de
vista y las diferentes percepciones de innovacion, para ajustar el producto a las necesidades
requeridas y asi garantizar su adquisicion, compra y recompra. Sin embargo, no se puede dejar a
un lado factores técnicos, comerciales y de marketing, ya que la relacién entre estos ayuda a
presentar al consumidor final productos y servicios adaptados a las necesidades, gustos y
preferencias. Una empresa de alimentos puede buscar diferentes formas de escuchar e interactuar
con los clientes y consumidores de modo que, facilitando el proceso de co-creacion de valor se

entreguen productos Unicos y adaptados a las necesidades.
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Esta investigacion puede ayudar a comprender a las industrias de alimentos sobre cual
camino recorrer para llegar a desarrollos mas asertivos. Se han visto productos en el mercado que
fracasan por no hacer una buena lectura de lo que busca o necesita el consumidor o simplemente
porque el productor desconoce el valor que se desea encontrar en el mismo producto o servicio. Si
la industria de alimentos presta méas atencion al valor percibido, puede comprender mejor los
comportamientos de los clientes o consumidores frente al uso o la eleccion que se hace en una

compra 0 recompra.

Al ser conscientes del valor percibido frente a cualquier producto o servicio, las
organizaciones tendrian la capacidad de llegar a segmentar y diferenciar los productos,
proveedores, clientes y consumidores, esto es importante para posicionar una marca, un nuevo
desarrollo o una oferta frente al mercado que se desea. Es decir, proponer valor a un publico
especifico y por ende llegar al mercado con diferenciacion y posicionamiento. Lo anterior es muy
relevante para lograr la satisfaccion de todos los involucrados en el proceso (cliente, proveedor y
consumidor), sin embargo, la manera de como un usuario interactda con un producto o servicio
antes de adquirirlo ayuda a incrementar mas la satisfaccion y el deseo de adquisicion de este. Por
consiguiente, es esencial apuntarle también a este valor percibido (valor en uso) ya que se convierte

en un camino mas directo para la competitividad.

Las empresas en general deben buscar mecanismos que ayuden a proponer mayor valor en
sus productos o servicios en el mercado. Una de las estrategias puede ser a través de la co-creacién
de valor, puesto que, las organizaciones pueden facilitar este proceso con clientes y proveedores
interactuando de manera conjunta y otorgando la oportunidad de co-construir experiencias de
servicio que se puedan adaptar a un contexto especifico, por tal razon es importante escuchar la
voz de todos los actores involucrados en el proceso, sus deseos, requerimientos, experiencias,

necesidades y gustos, para llegar a una buena fidelizacion y éxito en el mercado.

En la actualidad, las empresas exitosas no solo entregan un producto o servicio a cambio
de una ganancia monetaria o “valor transnacional” (aunque ésta es importante sin lugar a duda),
sino que entregan valor desde el uso, ya sea emocional, estético, ético, social, epistémico, etc.,
enfocado a la experiencia unica del cliente o consumidor con el producto o servicio ofrecido. Por
lo tanto, es indispensable que el valor percibido sea reconocido como positivo y perdure en la

mente de los actores involucrados por periodos muy prolongados.
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Los temas de co-creacion de valor y valor percibido son aspectos importantes dentro y
fuera de cualquier tipo de organizacion. La industria de alimentos no es ajena a lo anterior, en tal
medida, se pueden desarrollar mecanismos que permitan integrar tanto al cliente interno como
externo; por ejemplo, creando espacios tradicionales o virtuales donde los actores se conecten con
el uso de los productos o servicios; escuchando, preguntando, involucrandolos alrededor de la
experiencia que desean, esperan o buscan en un mercado frente a los productos o servicios

ofertados, creando asi conexiones entre empresa, cliente/consumidor y producto.

Uno de los puntos méas importantes para algunas organizaciones es aumentar el éxito y la
recordacion en el mercado por encima de la competencia, a veces, dejando en otro plano el precio
de adquisicion (sin ser este olvidado). Por tal razdn, considerar elementos como la co-creacion de
valor, la innovacién percibida y el valor percibido podrian abrir caminos para el desarrollo de
nuevos productos, tendencias, servicios, opiniones y nuevas posturas. Al ser estos temas
relativamente nuevos, esta investigacion se configura como una contribucion a posibles estudios
relacionados a los temas tratados a fin de que se puedan generar nuevo conocimiento que ayude,
sustente y contribuya al desarrollo de valor por parte de las organizaciones y a la satisfaccion del

cliente sobre el producto, servicio, marca o precio para cerrar brechas existentes.

6.1 Futuras lineas de investigacion y limitaciones

Finalmente, se evidencia la oportunidad de generar conocimiento y la necesidad de exhortar
otros estudios que permitan comprobar si los hallazgos obtenidos pueden ser aplicados a otros
sectores 0 una empresa en particular. Ademas, como futuras lineas de investigacion, se puede
estudiar e indagar cuales son las mejores estrategias para proponer valor desde la percepcion del
consumidor o cliente frente a un producto o servicio de la industria de alimentos y cémo estas

estrategias pueden llegar a lograr la lealtad esperada y ansiada en el mercado.

Se podria considerar formular un nuevo modelo mas amplio y con tamafio de muestra
segmentada por sectores agroindustriales que permita abarcar todos los elementos involucrados en
el proceso del desarrollo de nuevos productos, es decir, antes del desarrollo con la seleccion

minuciosa de areas involucradas y mecanismos de co-creacion de valor y posterior a la finalizacion
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del proceso, con aspectos indispensables como la satisfaccion y la lealtad por parte del cliente o

consumidor.

En vista a lo anterior, cada organizacion podria hacer su propio estudio integrando los
constructos mencionados en este estudio: co-creacion de valor, innovacion percibida, valor

percibido y desarrollo de nuevos productos.

Adicionalmente, la presente investigacion se vio limitada por la poca literatura publicada
sobre la innovacion percibida y el valor percibido bajo la l6gica dominante de servicio en el sector

de alimentos.
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8. ANEXOS

Anexo 1.- Encuesta realizada en el estudio de investigacion

ANTECEDENTES DEL DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS

SECTOR ALIMENTOS
Hola,

Estamos realizando una investigacion para conocer los antecedentes del desarrollo de nuevos
productos en la industria de alimentos a partir de la co-creacién entre proveedor y cliente,
entendiendo que una empresa puede ser cliente, proveedor o ambas.

Manifestamos que todos los datos recogidos son totalmente confidenciales y para uso
exclusivamente académico. Agradecemos desde ya su colaboracién y honestidad en cada una de
Sus respuestas.

El tiempo estimado para contestar la encuesta es de 5 min.

* 1. ¢ Ha trabajado en la industria de alimentos?
sl

‘ g

* 2. ¢Cudl es el nombre de la empresa de la industria de alimentos en la que ha trabajado?

* 3. ¢Cudnto tiempo ha trabajando en la industria de alimentos?

Menos de 1 aflo jEmrelyEaJ'H:ls Entre 5y 10 afios :EnhelﬂyEOahus Més de 20 aflos

* 4. ¢En cuél de las siguientes categorias se ha desempefiado?

l:l Carnes y sus dervadas I:‘ Galleteria, panadesia y reposiesia I:‘ Dustribuidar
D Licieo y sus derivados D Aceite pam el consumo humana Festauranies de servicio rpido
D Condimentos y aderezos D Behidas en peneral (edanaicis, Fristy, eie)
. D Restauranies de servicio compleio

l:lcnrmy:nluaﬂcﬁ Dm#mfm#m

del maiz Dﬁcmjhyﬁer:hsdenumﬂ'm
[[] contteia {Exitn, D1, esc)

. D Fasabocas (Snacks, dukes y
[[] empagues para alimentes salacis) [[] Munca e rabsjads en ba industria
de almenios

D Frutas y veruras

D Do sector de alimenios ¢ Cuwtl?




* 5. Desde Marketig se propone que el valor es siempre co-creado mediante la integracion de recursos de
empresas, proveedores, clientes y socios.

De acuerdo con su experiencia en la industria de alimentos, por favor Indigue el grado de acuerdo o
desacuerdo en que se encuenira con las siguientes afirmaciones.

(1 = Totalmente en desacuerdo; 2= En desacuerdo; 3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo; 4= De acuerdoy 5=
Totalmente de acuerda)

El provessdor y el cliente

tienen un didlogo actwo

sabre como agregar J J
vakxr en la expenenoa

del sersido | producto

El provessdor y el cliente

san iralados como

socios igunies al

compastir la infoemacion

necesana pama kograr

una Epenencia exiinsa

de servicia § producta

La refacitn diente y

provesdor se caracteriza )
por inCorporar mejoras - ! _J - J
on s5u cadena de valar

La refacitn dienbe y

provssdor se carachenza

por potenciar el valar de -
LN A

Al desareoliar el

concepto de producto,

escuchames las 3 h] 3 ; )
necesidades de nuesiros

dienbes

Wisitamas a nuestros
dienbes pana discubir
prablemas de desarrclia
de productos

Estudiames céma
nuEstros dientes utiizan b h 3 A J
nuesiros producios

Nusstra genie de
desamollo de produdios ) 1 h . .
se redne con los clismes

Nuestros proveedores

desamcilan - — - - -
Componentes para ! ! : !
nosoiros

HNusesiros proveccones
estin involucrados en
L= primesas etapas del
desarcilo de productos

Solicitamas a nuesiros

proweedores su opinion - -
sobre el disefio de ' J -
‘componentes

Hacemas uso de

experienca de los

provesdores en o b . ::l
desanoilo de nuestras

praducios
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Tenemas buena

capacidad de elaborar ¥

desarroilar nuevos B b
praducios y

carcteristicas

Tenemos buena
capacidad de ofrecer un
producio de ako walor al
dients

Tadas nuestras
funciones comerciakes
[por ejermpia, marketing {
wentas, fabricacdn, | =
[, Sranzas |
contabilidad, etc.] estin
imegradas para atendes
Ix= necesidades de
nuesiros mercados
ohjetiva

Nusesira empress prucha
constantements nuesas ) )
ideas.

En general, valoro la
esiética y ba apariencia
de un producto en el
sactar de alimentos

Los producios oe B

indusiria de alimentos . .
deben tener Lna calbidad

constanie

Los producios ce 5
industria de alimentos
deben estar bien
elaborados

Los producios de ks

indusina de alimenios " «
ofrecen una buena :

relacitn calidad-precio

Estoy dispuesio a
comprar calidad en la _ |
industria de alimentos

*8. ¢Cual es su género?
(" Masculino
() Femenino

(" Prefiero no responder

* 9, ¢Cual es su edad?

(' DelB-25afios [ ' De26-33afios [ ' De34-41afios

*10. ¢Cual es su nivel de escolaridad?

("7 Bésica primaria (™

Pregrado

(" Secundaria (" Especialista

(" Técnica | Tecnologia

(" Maestria / Doctorado

(" Ded2-49afios [ De 50 0 mas afios

(" Post Doctorado




Anexo 2. Algunos de los actores participantes de la investigacion.

Aderezos

Alimentos La Hacienda S.A.S
Alimentos Polar

Alimentos Santana

Alpina

Alsa Foods

Antioquefia de porcinos
Auralac

Bocadillos el Caribe
Delifrutas

El corral

Comedetibles Dan S.A.

Frigo Antioquia

Friko

Tortas y Tortas

Parmalat

Ingredientes y productos funcionales S. A. S
Dolce Gelato

Cargill

Carnes Casablanca S. A
Casafricar

CNCH

Coca - Cola

Colanta

Coljugos

Compania de Galletas Noel S.A.S
Del Alba

Frishy

Frugal S.A.S

Fundacion Intal

Fundacién SACIAR
Subway

Unilever

Empaquetados EI Trece
Inversiones Euro S.A

Juan D Hoyos distribuciones

Griffith Foods S.A.S
Grupo Nutresa
Helados Popsy
Industrias de Aliment
Kokoriko

La Constancia

Nestle

PepsiCo

Postobon

Grupo Santa Elena
Productos EI Caribe £
Quala

Salamanca

Tecnas

Vitamar SA

Mc Cain,

McDonald's

Bavaria
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