
ISSN: 2594-0937 
 

REVISTA ELECTRÓNICA MENSUAL 

DICIEMBRE 

2019 

 

VOLUMEN 3 

NÚMERO 1 

X
V

II
I 

C
o

n
gr

es
o

 L
at

in
o

 I
b

er
o

am
er

ic
an

o
 d

e 
G

es
ti

ó
n

 T
ec

n
o

ló
gi

ca
 

A
L

T
E

C
 2

0
1

9
 M

e
d

e
ll

ín
 



ALTEC 2019  1 / 13 

Impacto de la innovación en la industria Alimentaria del maíz, aceptación del consumidor y 

su percepción sobre alimentos tradicionales. 

 
 

Karla Cristina Bonilla Restrepo 

Universidad de Antioquia, Unidad de Transferencia Tecnológica, Colombia 

karla.bonilla@udea.edu.co 

 

 

 

Resumen 

Uno de los principales impulsores económicos del país es la industria de alimentos y bebidas, está 

cubierta en gran medida por la industria alimentaria tradicional donde la comercialización es 

soportada por las pequeñas y medianas empresas. Con el fin de conservar y extender la oferta en 

términos de mercado, es necesaria la implementación de estrategias relacionadas con la ciencia, 

tecnología e innovación, sea en términos de mejora de proceso, nuevos productos o mercado. El 

estudio, investiga los atributos deseados por el consumidor de acuerdo a su aceptación en diferentes 

innovaciones de productos alimenticios tradicionales de maíz, de gran importancia en la dieta y el 

mercado colombiano. El estudio identifica que los consumidores expresan aceptaciones en las 

innovaciones de alimentos tradicionales en relación a su interés de consumo, precio y frecuencia 

de consumo. El resultado demuestra que las innovaciones propuestas en alimentos tradicionales 

tienen aceptación siempre y cuando relacionen el origen orgánico del producto, siendo 

determinadas como variables de mayor costo. El estudio concluye que el consumidor acepta el 

consumo de productos tradicionales innovadores y muestra interés por consumir alimentos nuevos 

derivados de maíz, estas afirmaciones son relevantes para la industria en el desarrollo de productos 

e intervenir en las actividades de innovación como oportunidad para llegar a otros mercados y 

personalizar productos en consumidores específicos proporcionando así una ventaja competitiva 

para el sector alimentario.  
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Introducción 

 

Uno de los principales impulsores económicos del mundo es la industria de alimentos y bebidas, 

solo en Europa el 70% de las materias primas de la producción agrícola europea se convierten 

principalmente en pequeñas y medianas empresas que emplean de 3,9 millones de personas y en 

2006, la comida europea obtuvo un ingreso bruto de 840,000 billones de euros. Una parte 

importante de las industrias alimentarias europeas produce alimentos tradicionales, cuya 

comercialización es soportada por las pequeñas y medianas empresas (Guerrero. L, Claret. A, W, 

Sulmont-Rossé, & Hersleth. M, 2016). 

 

En Colombia el panorama es muy parecido, a pesar del gran portafolio de productos en el mercado, 

los colombianos siguen siendo muy tradicionales en la alimentación. Esto lo explican los resultados 

del estudio de Nielsen sobre los hábitos de desayuno de los colombianos, que muestran cómo los 

huevos, el pan, la arepa casera, el café y el chocolate predominan como los favoritos para empezar 

el día. Estos productos son consumidos por 7 de cada 10 colombianos en los hogares (The Nielsen 
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Company, 2015). Según (Euromonitor International, 2017) los productos horneados registran un 

crecimiento del 3% respecto al 2016 y alcanzan las ventas de 908,000 toneladas y COP 5,928 

millones, siendo los productos tradicionales impulsores económicos, un ejemplo de ello es la arepa 

que ocupa una parte importante de la industria alimentaria, 191 empresas tienen Registro Sanitario 

para comercializar el producto en el país (INVIMA, 2017), la mayoría entran en la categoría de 

pequeñas y medianas empresas.  

 

El valor tradicional de los alimentos radica en los patrones de la dieta de las poblaciones, incluidos 

los de las sociedades modernas. La demanda de consumo de alimentos tradicionales ha aumentado 

en muchos países occidentales (Vanhonacker et al., 2013) debido a que es considerada como parte 

importante del patrimonio cultural, histórico e identidad geográfica de cada región y por esta razón 

la industria alimentaria se está orientando al desarrollo de estos productos (Robert & Caplan, 1993) 

porque la agricultura moderna parece estar ligada a devolverse al pasado por una apropiación de 

tradiciones, algunas ignoradas, otras pérdidas a través de los tiempos. Estas tradiciones representan 

una condición previa para innovar y fomentar en esta generación el desarrollo local para la 

sostenibilidad, teniendo en cuenta que la ciencia y la investigación podrían contribuir al desarrollo 

de productos innovadores derivadas del conocimiento tradicional y podría acercarse a la 

reinvención de técnicas tradicionales con influencia en el mercado. Éstas prácticas y técnicas 

innovadoras derivadas de conocimientos pasados tradicionales tienen posibilidades en tiempos 

actuales y futuros fomentando el desarrollo de la innovación tradicional denominada traditiovation 

(Cannarella. C & Piccioni. V, 2011). 

  

En Antioquia, la estructura productiva en empresas fabricantes de alimentos tradicionales, tiene un 

comportamiento poco eficiente y tecnificado, esta característica principal se relaciona en que sus 

productos permanecen en el tiempo sin algún cambio significativo o se evidencian variaciones 

mínimas  en términos de envase, diseño, cambios de algunos ingredientes y esto se realiza por 

exigencia del ente regulatorio o factores de precio que influyen en la compra de las mismas materias 

primas, también por exigencia del consumidor o en otros casos porque competidores realizan 

cambios y la empresa se ve en la necesidad de realizarlos también. La gran mayoría de la 

producción de empresas fabricantes de productos tradicionales cuenta con pocas bases científicas, 

su proceso aún reposa en prácticas muy antiguas que no van en línea con el mercado actual. Es 

posible que quieran realizar mejoras de producto, proceso y mercado que benefician notablemente 

competitividad en relación a otros fabricantes; sin embargo podrían tener dificultades de inversión 

para mejorar procesos (Robledo, López, & Pérez, 2010). 

 

Conocer las necesidades e intereses de los consumidores es imprescindible para una inserción 

exitosa y sostenible en el mercado. Las pequeñas y medianas empresas están limitadas 

financieramente en cuanto a la investigación del mercado e investigación científica (Kühne, 

Vanhonacker, Gellynck, & Verbeke, 2010). Aunque los costos de realizar éste tipo de innovaciones 

podrían afectar la sostenibilidad de la empresa, muchos empresarios son conscientes que la 

innovación es un motor clave para permanecer en la industria alimentaria; sin embargo para lograr 

su permanencia es necesario entender la innovación, revisar las tendencias del mercado y lo que 

requiere la región y el país en un producto alimentario, ofreciendo un valor agregado en términos 

de beneficio pues es un factor determinante en la aceptación de las innovaciones alimentarias por 

parte de los consumidores (Jorge Robledo, 2010). 
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El presente estudio, investiga la aceptación del consumidor en diferentes innovaciones de los 

productos alimenticios tradicionales de maíz en Antioquia y la aceptación de nuevos productos con 

la misma materia prima tradicional. En la definición de los conceptos "tradicionales" e 

"innovación" desde la perspectiva del consumidor, se analiza su aceptación según los atributos 

deseados de acuerdo a una escala de Likert de 1 hasta 5, donde se identifica su marco de decisión 

para aceptar o rechazar las innovaciones alimentarias propuestas en productos tradicionales y el 

uso de la materia prima tradicional para la fabricación de otros productos, la aceptación resultante 

está orientada al interés de consumo mediante algunas variables evaluadas como el género 

(Femenino - Masculino) y el estrato. Con estos resultados la industria tradicional tendrá bases para 

el desarrollo de nuevos productos alimentarios en segmentos de consumidores específicos e 

identificar ventajas competitivas para el sector.  

 

Metodología 

 

Fueron recopilados datos descriptivos y cuantitativos a través de una encuesta realizada a 

consumidores teniendo en cuenta edad, género y estrato. El tamaño total de la muestra fue de 400 

individuos a quienes se les pidió que evaluaran la selección de productos tradicionales de la región 

Antioqueña y posibles desarrollos de productos con el maíz en una escala de 1 a 5 en la escala de 

Likert, la encuesta fue basada en el marco (Ronteltap et al., 2007) para medir la aceptación del 

consumidor. La escala de calificación donde 1 es rechazo o desacuerdo y 5 es aceptación, sea de 

consumo del alimento tradicional o interés de consumo de un producto nuevo en el mercado 

derivado del maíz, la puntuación más alta está relacionada con la creencia a la innovación y la 

posibilidad de innovaciones en la transformación de alimentos tradicionales.  

 

En el estudio se eligieron las variables género, estrato y frecuencia de consumo debido a que son 

variables de influencia respecto a la elección y preparación de alimentos, estas tienen efectos para 

determinar la aceptación del consumidor ante innovaciones en el producto tradicional (Guerrero et 

al., 2009). 

 

Diseño, población y muestra 

 

Se realizó un muestreo a conveniencia no probabilístico en el cual la recolección de datos se hizo 

presencial y virtual con la participación voluntaria de los consumidores tanto hombres como 

mujeres, debido a que ambos géneros reportan motivaciones diferentes de compra para consumir 

determinados alimentos (Otterbring, 2017). Se trató de conservar el porcentaje de personas con 

base en la estratificación por niveles bajo, medio y alto. 

 

Procesamiento de la información 

  

Para el procesamiento de la información se realizó un análisis descriptivo de datos en el que se 

empleó un análisis factorial exploratorio vía componentes principales con matriz de correlación 

tetracórica y rotación oblicua. Se elaboró análisis gráfico Biplot asociado con las variables de 

interés y se utilizaron los paquetes estadísticos SAS UNIVERITY y R versión 3.3.2. 

 

 

Resultados 
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Oportunidades de Innovación de la industria para determinar las innovaciones en mercado tradicional de 

alimentos de maíz 

Los procesos de innovación han sido complejos y ha tenido desafíos especialmente por parte de las 

micro, pequeñas y medianas empresas, en muchos casos presentando dificultades en cuanto al 

desarrollo tecnológico e integración de nuevas ideas para generar capacidades de innovación. 

(Kühne, Gellynck, & Weaver. R, 2015).  
 

Análisis multivariado Biplot 

 

La tabla 1, ofrece una visión general de la aceptación del consumidor por elegir productos 

innovadores según las tendencias en el sector alimentario (Mintel, 2017), en este caso se plantearon 

5 propuestas de productos considerados como productos innovadores y fueron analizadas respecto 

al género, entre la innovaciones se encuentra productos derivados de la variedad de maíz morado, 

maíz como snack, industrialización de procesos artesanales, uso alimentario de hojas maíz y 

bebidas procesadas a base de maíz. Se muestra la aceptación por consumir más productos derivados 

de la variedad de maíz morado en las diferentes presentaciones (p<0.05) respecto al valor reportado 

por las mujeres (50,7%), la industrialización de procesos artesanales del maíz ambos géneros 

valoran éste aspecto, y el interés muestran también preferencias por consumir bebidas procesadas 

a base de maíz, éste análisis comparativo frecuencial permite identificar productos para el 

aprovechamiento de las capacidades de la industria y dar respuesta a las exigencias del consumidor 

en mercado tradicional por medio de co-creación. Los resultados reportan mayor interés de 

consumo en productos tradicionales industrializados y productos snacks derivados de maíz Tabla 

1. 

 
Tabla 1. Evaluación de innovaciones en productos alimentarios derivados de maíz. 

 

 

Letras diferentes indican diferencia estadística significativa (p<0.05) 

 

Se realizó un análisis factorial exploratorio que permitió definir tres factores para cada género, 

donde el factor uno relacionado con el género femenino se correlacionó con las variables: origen 

orgánico, la no presencia de conservantes, seguido de la presencia de colores llamativos. El factor 

dos se asoció con: control de peso y aspectos asociados con la nutrición y la salud. El factor tres lo 

definen: el grado de saciedad o llenura, el sabor, la facilidad de abrir el empaque, la conservación 

del producto y los aspectos relacionados con el reciclaje. El género masculino define así los 

¿Qué le gustaría que el mercado le ofreciera? Porcentaje Si (Femenino ) Porcentaje Si 

(Masculino) 

Productos derivados de la variedad de Maíz morado en 

diferentes presentaciones 

50.7 b 63.1 a 

Consumo de maíz como snack 71.2 a 70.8 a 

Industrialización de procesos artesanales del maíz 

(mazamorra, empanadas, tamales) 

74.6 b 83.0 a 

Uso alimenticio a las hojas del maíz 54.4 a 51.7 a 

Bebidas procesadas a base de maíz 67.1 a 74.4 a 
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factores, componente uno, se correlacionó con: origen orgánico, control de peso y no conservantes. 

El factor dos lo establecen: el color llamativo, aspectos nutricionales y salud y lo que tiene que ver 

con el reciclaje. El factor tres lo define: el grado de saciedad o llenura, sabor tradicional, 

conservación del producto y la facilidad de abrirlo, como se puede evidenciar en la Tabla 2.  

 

 

Tabla 2. Análisis del factor exploratorio por género según los intereses del consumidor y lo que 

la industria no ofrece. 

 

 Género femenino Género masculino 

Variables Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 1 Factor 2 Factor 3 

Saciedad o llenura   0.597   0.814 

Sabor tradicional   0.571   0.746 

Colores llamativos 0.561    0.822  

Origen orgánico 0.817   0.779   

Sin conservantes 0.742   0.923   

Control de peso  0.802  0.641   

Nutrición/Salud  0.798   0.458  

Fáciles de abrir   0.752   0.734 

Conservar el producto   0.779   0.804 

Reciclables   0.452  0.569  

Pruebas de Validez Adequacy of the correlation matrix 

determinant of the matrix     = 

0.143456047184020 bartlett's 

statistic          =   661.8 (df =    45; 

p = 0.000010) 

kaiser-meyer-olkin (kmo) test= 

0.78891 (fair) 

adequacy of the correlation matrix 

determinant of the matrix     = 

0.031190858604937 bartlett's statistic    

=   453.7 (df =    45; p = 0.000010) 

kaiser-meyer-olkin (kmo) test = 

0.77225 (fair) 

Wilks' Lambda                0.964 0.1392 

Pillai's Trace               0.035 0.1392 

Hotelling-Lawley Trace       0.037 0.1392 

Roy's Greatest Root    0.037 0.1392 

 

Se presentó diferencia estadística unidimensional entre género relacionado con los siguientes 

aspectos: sabor tradicional, sin presencia de conservantes, control de peso, aspectos relacionados 

con la nutrición y la salud, facilidad de abrir el empaque y aspectos relacionados con el reciclaje. 

Anotando que las mujeres manifiestan mayor preferencia por este tipo de innovaciones en el 

producto tradicional, en este caso las variables muestran aceptación del consumidor por insertar 

innovaciones o cambios al producto tradicional (Tabla 3). En ésta tabla se ofrece una visión general 

de la aceptación del consumidor en las 10 innovaciones propuestas para el producto, los puntajes 

promedio variaron de 3.1 (colores llamativos) a 4.4 (fáciles de abrir) para la medida de aceptación. 

Todas las puntuaciones en los criterios de aceptación indican que la intención de compra influye 

positiva o negativamente por la innovación presentada, en el caso de colores llamativos, la 

innovación se evalúa negativamente en términos generales de aceptación, podría relacionarse en 

que ésta innovación tiene el mayor impacto en el carácter tradicional de un producto regional. Las 

puntuaciones para la aceptación fueron positivas (más de 4) para las innovaciones en ambos 

géneros (femenino y masculino) en cuanto a sabor tradicional, fáciles de abrir, conservar el 

producto y que sea reciclable, muestran oportunidades para el sector alimentario tradicional 
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obteniendo beneficios para la industria, además podrían reforzar el carácter tradicional del 

producto. Otras innovaciones en relación a origen orgánico del producto, sin conservantes y control 

de peso no tienen un impacto de aceptación positivamente fuerte; sin embargo, son innovaciones 

que pueden ser percibidas por el consumidor como variables de mayor costo, podrían presentar 

oportunidades en segmento de mercado específico que quiere conocer el origen del producto y 

garantizar que los productos que consume tienen efectos saludables en el organismo. En el caso de 

la variable saciedad o llenura, está relacionada  

 
Tabla 3. Aceptación promedio relacionada con aspectos de la arepa como producto tradicional 

 

Variables Femenino Masculino 

Saciedad o llenura 4.1±1.3 a 3.9±1.3 a 

Sabor tradicional 4.4±1.0 a 4.2±1.1 b 

Colores llamativos 3.1±1.5 a 3.1±1.4 a 

Origen orgánico 3.8±1.4 a 3.6±1.5 a 

Sin conservantes 3.7±1.5 a 3.4±1.6 b 

Control de peso 3.5±1.5 a 3.1±1.5 b 

Nutrición/Salud 4.2±1.3 a 3.7±1.5 b 

Fáciles de abrir 4.4±1.2 a 4.1±1.3 b 

Conservar el producto 4.2±1.2 a 4.1±1.3 a 

Reciclables 4.1±1.4 a 3.7±1.6 b 

Letras diferentes indican diferencia estadística significativa (p<0.05) 

 

 

El análisis de variables dio lugar a la formación de tres conjuntos distintos en términos conceptuales 

considerados como niveles de atributos como se muestra en la Tabla 4. Éstos fueron clasificados 

en preocupación por la salud, embalaje de alimentos y desarrollo de nuevos productos de acuerdo 

a las preferencias por estratos socioeconómicos. El primer componente explica que para los estratos 

bajo, medio y alto, la variable nutrición y salud tiene mayor importancia sobre las variables control 

de peso y origen orgánico. En el segundo componente, embalaje de alimentos, tiene mayor 

incidencia en los tres estratos para la variable fácil de abrir y en el tercer componente que los 

estratos bajo y medio preferirían la industrialización de productos tradicionales; mientras que el 

estrato alto prefiere el desarrollo de otros productos usando la variedad de maíz morado. 

 

Tabla 4. Caracterización de niveles de atributos sobre los productos de maíz en términos del 

estrato. 

Niveles de Atributos Variables Estrato 

bajo (%) 

Estrato Medio 

(%) 

Estrato Alto 

(%) 

Preocupaciones de 

salud 

Control de peso 50,21 39,07 54,17 

Nutrición y salud 72,02 68,84 70,83 

Origen orgánico 55,14 59,53 54,17 

Embalaje para 

alimentos  

Reciclable 60,91 70,23 62,50 

Fáciles de abrir 76,95 73,02 70,83 

Conservación del 

producto en el tiempo 

67,90 62,33 58,33 

Nuevos productos Maíz morado  42,80 53,02 66,67 

Snack 59,26 67,91 54,17 
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Hojas del maíz 39,92 53,02 54,17 

Industrialización de 

procesos artesanales 

73,25 69,30 58,33 

Bebidas de maíz 60,91 64,19 62,50 

 

El segmento de la Tabla 5. corresponde a la agrupación de preferencias para productos nuevos en 

el mercado según los estratos socioeconómicos evaluados, el estrato bajo y medio reportan 

preferencia del 73,25% y 69,3 respectivamente por la Industrialización de procesos artesanales del 

maíz como son mazamorra, empanadas y tamales. En el caso del estrato alto, se refleja preferencia 

de consumo por alimentos donde se emplee la variedad de maíz morado.    

 

Tabla 5. Preferencia sobre la percepción del consumidor frente a nuevos productos de maíz 

 

 Uso alimenticio 

a las hojas del 

maíz (%) 

Maíz morado 

(%) 

Bebidas 

procesadas a 

base de maíz 

(%) 

Maíz como 

snack (%) 

Industrialización de 

procesos artesanales del 

maíz (mazamorra, 

empanadas, tamales (%) 

Estrato bajo 39,92 42,80 60,91 59,26 73,25 

Estrato Medio 53,02 53,02 64,19 67,91 69,30 

Estrato Alto 54,17 66,67 62,50 54,17 58,33 

 

En la Tabla 6. se muestra la aceptación y el carácter tradicional percibido por los consumidores 

según el estrato socioeconómico, los resultados presentan mayor incidencia para el consumo de 

arepa respecto al pan y compra de las mismas marcas en el estrato alto con un valor porcentual de 

79,17% y 83,33% respectivamente, siendo éste el estrato con menos interés en la industrialización 

de los productos artesanales y el valor más bajo para conservar el valor tradicional de los productos 

de la región.  

Tabla 6. Carácter tradicional percibido por los consumidores según el estrato 

  Estrato bajo (%) Estrato Medio 

(%) 

Estrato Alto (%) 

¿Prefiere consumir arepa o pan? 75,31 73,02 79,17 

¿Usualmente compra las mismas 

marcas de productos en el mercado? 

67,49 76,28 83,33 

Industrialización de procesos 

artesanales del maíz (mazamorra, 

empanadas, tamales) 

73,25 69,30 58,33 

Sabor tradicional 75,72 81,40 75,00 

 

 

Discusión y análisis 



ALTEC 2019  8 / 13 

 

Los productos alimenticios que combinan las características de los productos tradicionales son 

altamente valorados por los consumidores especialmente por su carácter natural, sabor y calidad. 

Se observan diferencias notables no solo entre categorías de productos dentro del mismo entorno 

geográfico sino también entre diferentes entornos para la misma categoría de productos 

(Fernández-Ferrín et al., 2017). Comparados con el estudio realizado en el presente trabajo se 

muestra la importancia por parte del consumidor  en consumir alimentos tradicionales y también 

se evidencia una clara necesidad de ampliar el portafolio de opciones. En este caso la industria 

produce productos alimenticios tradicionales que en muchas ocasiones no es permeable al 

desarrollo de otros productos que mejoren la calidad en términos de desarrollo investigativo, marca 

y seguridad alimentaria. Existen estudios en Europa sobre alimentos tradicionales (Pilone, Lucia, 

Alessandro, & Nobile, 2015),  que han evaluado la disposición del consumidor a pagar más por 

innovaciones en éste tipo de alimentos, según los resultados el consumidor tiene una mirada 

positiva a la integración de atributos relacionados con la innovación y es posible que sean aplicados 

a nivel regional. 

 

Los resultados muestran la preferencia de consumo de la arepa respecto al pan en los estratos bajo, 

medio y alto; sin embargo los datos de mercado reportan ventas de valor del pan fermentado 

envasado fueron considerablemente más altas en 2017 que las de tortillas y arepas (Euromonitor 

International, 2017). Según estos reportes, aunque las arepas son componentes de comidas muy 

importantes en Colombia y especialmente en Antioquia por su valor tradicional, muchas personas 

las elaboran en casa con premezclas que se encuentran en el mercado y algunas industrias 

tradicionales dedicadas a ésta producción no se encuentran registradas o no entran en los 

indicadores de mercado. Los productos artesanales continuaron dominando los productos 

horneados en 2017, representando un 65% de las ventas de valor, marcas como Bimbo de Colombia 

se mantuvo como el actor principal con participación del 10% en ventas de productos en ésta 

categoría. Esta posición se puede atribuir a la extensa red de distribución de la compañía, que 

abarca tanto a los minoristas de comestibles como pequeñas tiendas de abarrotes. (Euromonitor 

International, 2017). 

 

Las tendencias de consumo de alimentos han sugerido que los consumidores consideran importante 

obtener más información sobre el producto en términos de nutrición, seguridad alimentaria, 

métodos de producción y calidad, lo que ha llevado a la industria a establecer procesos 

investigativos para mejorar productos y procesos (Font-i-Furnols & Guerrero, 2014). En este 

estudio, los consumidores valoran la importancia de incorporar atributos a los productos 

tradicionales, lo cual en términos generales puede ser una referencia para el desarrollo de nuevos 

productos y una oportunidad de mejorar los que ya se encuentran en el mercado. En términos de 

regulación alimentaria en Colombia se cuenta  entre los primeros actos reglamentarios de inocuidad 

alimentaria con el decreto 3075/1997 (Ministerio de Salud, 1997),  mientras que el documento para 

requisitos de etiquetado de los alimentos apareció en el 2011 con la resolución 333 (Ministerio de 

la Protección Social, 2011) y en el 2012 con la resolución 684 (Ministerio de la Salud y Protección 

Social, 2012). Actualmente no se cuenta con el marco reglamentario necesario para declarar 

materias primas de origen orgánico, siendo importante que el maíz es una base importante como 

materia prima para la fabricación de alimentos como leches fermentadas, yogures, alimentos 

fortificados con vitaminas y minerales además de los productos tradicionales. Posiblemente uno de 

los factores que son considerados en la tendencia exponencial que tienen los productos orgánicos 

son los beneficios que pueden traer a la salud (Morgan & Murdoch, 2000).  
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La ciencia ha empezado a comprender y desarrollar innovaciones a partir de conocimientos 

tradicionales que no han sido bien acogidos y están diseñando estrategias para el aprovechamiento 

de recursos naturales, teniendo en cuenta que varios sectores tienen conocimientos tradicionales 

que no han sido explorados y podrían contribuir al progreso de la ciencia (Cannarella. C & Piccioni. 

V, 2011). En el presente estudio se revisó la importancia del uso del maíz como insumo y el factor 

de preferencia para productos alimentarios tradicionales determinado por la cultura, el estrato 

socioeconómico, el contexto en que se desarrolla la población, respecto al género y al estrato, se 

evidencia la preferencia de compra hacia la arepa y el interés por aplicar innovaciones a productos 

tradicionales, siendo el precio un factor predominante en la elección diaria del consumo de la 

Arepa, especialmente los estratos más bajos. Por otro lado, los estratos más altos tienen actitudes 

culturales que posiblemente adaptados a otros espacios ambientales tienen otros hábitos 

alimentarios, esto promueve la inserción de alimentos más saludables en el que la oferta de compra 

varía y no únicamente a los productos tradicionales ofrecidos en el mercado Antioqueño, en éste 

punto es donde radica la importancia de mantener un producto tradicional en el tiempo a partir de 

la base científica.  

 

También se muestran resultados positivos para la elección de alimentos derivados de maíz que 

podrían ser considerados como innovadores, la tendencia al consumo de nuevos productos podría 

estar relacionada con el tipo de población objetivo de muestra entre 20-40 años de edad, según 

(Bagchi & Nair, 2017) la edad influye en las preferencias del consumidor, un ejemplo de ello son 

los millennials, definidos como los nacidos entre los años 80´s y 2000, es una población de 

preferencia por los anunciantes debido a su susceptibilidad a la influencia y tendencia al cambio o 

la novedad. Las tradiciones y actitudes los llevan a elegir comidas no convencionales en el que la 

disponibilidad de alimentos debe ofrecer mayores alternativas. Para éste segmento se encuentra en 

enfoque hacia los “Nuevos Productos Alimentarios”, pueden ser una nueva creación, alimentos que 

ya se encuentran en el mercado bajo el uso de nuevas tecnologías o pueden ser innovaciones de 

mercado. Ésta población es muy importante y es donde se está orientando el mercado, es de resaltar 

que el relevo generacional trae consigo nuevos estilos y comportamientos, trayendo así tendencias 

alimentarias y obliga al mercado a generar ofertas saludables que impliquen la conservación del 

carácter tradicional (Bagchi & Nair, 2017).  

 

El carácter tradicional percibido refleja el compromiso de los consumidores por conservar el valor 

tradicional de un producto pero no necesariamente que no posea cambios, Sin embargo, no todas 

las tecnologías son aceptadas por los consumidores; algunos causan resistencia especialmente 

cuando se trata de la conservación del valor tradicional en términos de garantizar la seguridad 

alimentaria es una tendencia que va en línea con el interés del consumidor por su "Nutrición y 

salud" y el consumo de lo “natural” aunque el término es cuestionado, para el lenguaje de muchos 

consumidores es claro. Ésta tendencia es emergente y es una necesidad por parte del consumidor 

que tiene impactos tan grandes como el de alimentos funcionales que ha sido y sigue siendo 

tendencia en el mundo con un fuerte mercado (Barkin & Barón, 2014).  

 

El estudio presenta limitaciones para su aplicación a corto y mediano plazo en la industria, 

especialmente por factores económicos en la inyección de capital para el desarrollo de productos y 

mejoras en proceso y productos ya existentes. La industria alimentaria es conservadora y más 

cuando se trata de la industrialización de productos tradicionales, esto hace que los costos del 
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producto sean menores y solo cubra el mercado regional y pocas veces el producto se expanda a 

nivel nacional.  

 

Conclusiones 

 

Los resultados del estudio muestran que el consumidor de alimentos tradicionales tiene motivación 

por los valores tradicionales de la región y muestra interés por conservarlos, siendo hábitos de 

consumo predominantes en la preferencia de alimentos tradicionales derivados de maíz. Se 

encontró que, en la población encuestada, existen consumidores que dan importancia al producto 

tradicional de acuerdo a las escalas de aceptación o rechazo y que estarían interesados en consumir 

productos diferenciadores obtenidos con la misma materia prima. Estos hallazgos podrían ser de 

interés en la manera en que la empresa fortalece las innovaciones conservando el producto 

tradicional, para lograr posicionamiento en el mercado con productos diferenciados.  

 

El estudio cuantitativo realizado, ha dado como respuesta que la innovación en un producto 

tradicional tiene opciones de mercado debido a la aceptación, siendo un aspecto importante que el 

consumidor estaría dispuesto a consumir productos alimenticios tradicionales derivados de maíz 

con determinadas innovaciones en cuanto a etiqueta y fabricación de nuevos productos derivados 

de maíz tienen aceptación; así como consumir productos que tengan algún beneficio adicional para 

la salud, especialmente para el control de peso, mejoras en términos de nutrición  con beneficios 

que superan la importancia del carácter tradicional o mejoran el valor negativo. 

 

El mercado habla de los altos índices de fracaso en las innovaciones a nivel general y especialmente 

las innovaciones en el sector alimentario (Menrad, 2003), es posible que se lancen productos al 

mercado que no son fundamentales para el consumidor y no se comprende de manera acertada el 

valor tradicional que da a sus comidas. Es por eso que la investigación realizada tiene el enfoque 

de la aceptación del consumidor de alimentos tradicionales derivados de maíz, teniendo en cuenta 

que algunos son desarrollos tradicionales en proporción a la aceptación del consumidor, vinculados 

a factores que se relacionan con las propiedades nutricionales y saludables en la que los resultados 

tuvieron muy buena aceptación y podrían llegar a ocupar un mercado interesante en la población.   

 

Los hallazgos determinan las preferencias de los consumidores por el consumo de alimentos 

tradicionales y la aceptación de incorporar innovaciones en éstos alimentos, los cambios dependen 

no solo del aspecto y las propiedades sensoriales, sino también de conservar el carácter tradicional. 

Comprender estos aspectos puede ayudar a mejorar la competitividad de la industria tradicional 

mediante estrategias eficaces como mejoras en el aspecto del producto a través del envase, 

información sobre los características, saludables del producto y amigables con el medio ambiente 

(Font-i-Furnols & Guerrero, 2014). 
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