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RESUMEN

El estudio del desarrollo de nuevos productos en el area de mercadotecnia se vuelve
cada vez mas relevante y trascendente para el éxito de la empresa, dado que logra un
mecanismo de renovacion competitivo y eficiente. La aplicacion de un modelo para el
desarrollo de nuevos productos en la empresa servira para la mejora de sus procesos
administrativos y productivos, ayudando a tener mejor calidad, con un mejor precio
competitivo y un disefio de mueble propio, que tendra como resultado una mejora
econdmica y productiva. Un proceso estudiado, analizado e implementado garantiza
una estrategia competitiva integral para el éxito, por lo cual se propone un modelo para
la implementacion del proceso de desarrollo de nuevos productos en la empresa
fabricante de muebles para oficina. Se realizé un analisis previo por medio de la
aplicacion de un instrumento de diagndéstico interno y externo y observacion en la
empresa, se logré plasmar un panorama de donde se encuentra la empresa y como
ayudar a mejorar su estrategia integral. Una vez realizado el diagnéstico, se propone
el modelo de desarrollo de nuevos productos y se implementa una evaluacién en la

propuesta original de un escritorio para el hogar.

Palabras clave: proceso de desarrollo de nuevos productos, procesos administrativos,
estrategia competitiva.



ABSTRACT

The study of new product development in the area of marketing is becoming more
relevant and important to the success of the company ever since that achieves a
competitive and efficient mechanism renewal. The application of a model for the
development of new products in the company will help improve their administrative and
production processes, helping to have better quality, competitive price and better
design own furniture, which will result in economic improvement and productive. A
process studied, analyzed and implemented ensures comprehensive competitive
strategy for success, so a model for the implementation of the development process of
new products in the manufacturer of office furniture is proposed. A preliminary analysis
by the application of an instrument of internal and external diagnostic and monitoring in
the company, was conducted was achieved shape a picture of where the company is
located and how to help improve their overall strategy. Once the diagnosis is made, the
model of new product development is proposed and implemented an assessment in

the original proposal of a desktop for home.



CAPITULO I. INTRODUCCION
1 INTRODUCCION

Para el desarrollo de nuevos productos, la organizacion debe de tener procesos bien
estudiados y que cada dia se vuelven mas relevantes dado que se puede medir el
desemperiio en la capacidad de adaptarse y renovarse de acuerdo al entorno; y estos
factores tienen que ver con la supervivencia y éxito de la empresa, es por ello que la
importancia de la capacidad dinamismo en la empresa ha tomado relevancia en la
literatura y su relacion con el desarrollo de nuevos productos como lo menciona en su
estudio Ortega et. &l. (2012), y tomar el proceso de desarrollo de nuevos productos
como mecanismo de la renovacion en la organizacion.

En su articulo Ortega et. al. (2012) define Desarrollo de Nuevos Productos de acuerdo
a Gomes et. al. (2003) como “uno de los procesos organizativos mas complejos, dado
gue requiere la capacidad de obtener, procesar e interpretar gran cantidad de
informacién, para desarrollar ideas de producto y evaluar sus limites técnicos,
posibilidades de fabricacion y viabilidad econémica”.

El desarrollo de nuevos productos también pude ser denominado innovacion de
productos y de acuerdo a Dougherty, (1992), es “una practica que comprende el
enlace creativo de posibilidades comerciales y tecnoldgicas en un paquete general de
atributos” (Ortega et. al., 2012, p. 119).

El presente caso practico se desarrolla el tema del proceso de innovacion y desarrollo
de nuevos productos para la mejora de una empresa comercializadora y fabricante de
muebles para oficina en la cual se pretende tener una mejora econémica y productiva
por medio del analisis de las herramientas de mercadotecnia, dado que la empresa
tiene mas de 10 afios en Aguascalientes y afortunadamente ha ido creciendo su
administracién pero en cuanto al departamento de mercadotecnia y su engrane con las
demés areas de la empresa se ha quedado de lado y han dejado de tener una
estrategia de innovacion y desarrollo de producto para poder ser una empresa mas
competitiva en el Estado de Aguascalientes y cumplir con los retos de estar en

vanguardia en modelos de productos, y seguir siendo de la preferencia de sus clientes.

2 ANTECEDENTES

Tal como lo menciona Marquez (2008) en su trabajo de investigacion que las
empresas cuando inician tienen como objetivo competir, ser sustentables y sostenibles
a mediano y largo plazo, puesto que en nuestro entorno actual ya no sélo se trata de

establecer un negocio sino de generar oportunidades de crecimiento y para esto es



necesario que la organizacion se soporte en dos pilares como lo es la mercadotecnia 'y
el proceso desarrollo de nuevos productos.
A nivel internacional en un estudio de caso de la situacion en Chile, Cruz (2010),
identifica metodologias de desarrollo de nuevos productos en una empresa
internacional y sefiala las practicas de las empresas en éste pais para después sugerir
areas de mejora, es decir, hace una comparacion situacional de las empresas
internaciones con las nacionales, ya que la empresa de Chile esta en proceso de
transformacion en un ambiente regulatorio pro-competitivo con una fuerte presion de
sus competidores, es asi como se analiza en primera instancia a la empresa
internacional la cual tenia claro que uno de los pilares para mantenerse en el mercado
era la estrategia de desarrollo de nuevos productos para crecer y transformarse hacia
el futuro, para tener claro esta estrategia a seguir Cruz (2010) cita a Eisenmann (2009)
el cual define fases para el desarrollo de nuevos productos:
= Primera fase: anticipacion del tiempo al mercado. Los gerentes de
investigacion y desarrollo seleccionan ideas que solamente eran mas viables y
gue eran probadas técnicamente por algunos clientes.
= Segunda fase: tiempo para el mercado. Involucra al gerente de negocios y
gerentes de investigacion y desarrollo para preparar y reafirmar un plan de
negocios que después se reporta a un comité dirigido por un gerente de la
linea asociada al producto y junto con ejecutivos se distingue entre las
innovaciones radicales y las de tipo continuo, que se pone mayor cuidado en
las radicales para evitar que los escépticos dentro de la empresa hagan que
fracase el proyecto.
En esta misma linea de estrategias la empresa internacional que estudia Cruz (2010),
refiere que la empresa focaliza sus esfuerzos en aquellos proyectos que estaban en
carpeta y que son mas relevantes para la empresa, de igual forma hace distincion
entre las &reas funcionales y estructura de la organizacion, es decir si hay algun
proyecto en el cual involucre investigacion avanzada y después tenga que llevar
investigacion y desarrollo de operaciones de marketing y por otra parte hacer
integracion del equipo de disefio para el producto y algunas profesiones para
comprender las necesidades de los clientes como soci6logos la empresa esta
consciente que se tiene que hacer una integracioén en equipos multidisciplinarios.
Cruz (2010), al momento de hacer el analisis de la situacion en Chile con respecto al
desarrollo de nuevos productos cita a Harkonen (2009) con los aspectos a tomar en
cuenta de las empresas los cuales son tres:
= Procesos: qué tipo de procesos tienen habilitados para la ejecucion de la

funcién de desarrollo de nuevos productos.



= Personas: qué caracteristicas tienen las personas que se dedican a la funcién
de desarrollo de nuevos productos.
= Tecnologia: con qué herramientas tecnologicas cuentan para el desarrollo de
nuevos productos.

Cuando se hace el andlisis en diferentes empresas en Chile, Cruz (2010) encuentra
que las empresas pequefias se encuentran en una situacion precaria en los tres
puntos anteriores, en el aspecto de procesos los ejecutivos no siguen metodologias
estandares para el desarrollo de productos sino que lo hacen de la misma forma en
gue gestionan otros proyectos; en el aspecto de personas nho tienen personal exclusivo
para las actividades de desarrollo de nuevos productos, ni de gestién, ni de ejecucion;
por ultimo en el aspecto de tecnologia fueron escasas las empresas que contaban con
herramientas de soporte tecnolégico. Y las empresas de tamafio mas grandes tienen
sistemas y procesos mas formales y estructurados para realizar el proceso de
desarrollo de nuevos productos, es decir las metodologias utilizadas en estas
empresas tiene el desarrollo desde la idea inicial hasta llegar a la etapa de
lanzamiento del producto; en el aspecto de personas tienen estructuras especificas
para llevar a cabo las funciones especificas para el desarrollo de nuevos productos; y
en el aspecto de tecnologia fueron encontradas empresas que utilizaban tecnologia
con herramientas de caracter general para el desarrollo de nuevos productos.
Para finalizar el analisis situacional tanto a nivel internacional como en el pais de
Chile, se hacen recomendaciones para la practica de desarrollo de nuevos productos.
En primer lugar, el tener procesos bien definidos ayuda a obtener mejores resultados
en la empresa asi como dedicar tiempo a la construcciobn de una metodologia
especifica en todas sus etapas con el fin de definir el problema e identificar las
necesidades reales para después tener una implementacién tecnolégica, probar
prototipos, distinguir entre productos de innovacion radical e incremental y disminuir el
escepticismo del personal con las innovaciones radicales, hacer equipos de trabajo
dedicados a mejorar el proceso con especialistas en disefio y desarrollo de nuevos
productos y por ultimo investigar metodologias de clase mundial para empresas de
menor tamafio con la necesidad e innovar en sus productos y servicios (Cruz, 2010).
Rabade & Alfaro (2008), realizan una investigacion de caso con el tema de desarrollo
de nuevos productos en una empresa de productos alimenticios en el cua se centran
en la problematica de la innovacion en la industria alimentaria y presentan el proceso y
las fases de innovacion de nuevos productos y los principales retos que la empresa
debe afrontar en este proceso. Para lo cual hacen un andlisis situacional de la
empresa en el cual plantean un panorama dénde la marca principal que maneja esta

bien posicionada en el mercado de conseva de vegetales, sin embargo las ventas no
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han tenido un crecimiento deseado y por otro lado los habitos alimenticios del mercado
han generando un escenario mas competitivo donde es necesario el desarrollo de
nuevos productos; con este panorama la empresa decide crear un “Comité de Nuevos
Productos” con el cual se esperaba lanzar nuevos productos con un alto valor
anadido, una imagen innovadora de la marca con la cual se diferenciara ante sus
competidores y por ultimo introducirse en un segmento especifico de mercado, con
estas dos estrategias daria la posibilidad de desarrollar ventajas competitivas con
tecnologias que se pudieran patentar. A partir de la creacién del CNP la empresa se
considerd pionera en el mundo de “productos refrigerados con verduras” por su
proceso de desarrollo de nuevos productos que Rabade & Alfaro (2008) describen en
sus diferentes fases:
= Generacion de ideas: en esta fase la empresa utiliza herramientas como buzén
de sugerencias, informes de tendencias de crecimiento con investigacion de
mercados para la evaluacion de nuevos productos, ferias, catas, sugerencias
de clientes y distribuidores.
= Evaluacion: en esta fase se filtran las ideas generadas en la etapa anterior,
tomando criterios de evaluacion mediante una herramienta que la empresa
denomina “Hoja de Nuevos Productos” en la cual se incluyen criterios como:
tecnologia, ventajas para el consumidor, mercado, inversion, recursos
humanos, entre otras.
= Desarrollo de nuevos productos: en esta fase la empresa maneja un proceso
paralelo dividido en cuatro fases; 1) Conceptual, 2) Piloto, 3) Preindustrial, 4)
Industrial, en estas cuatro fases el CNP interviene de mayor manera en la
primera fase que contempla estudios de mercado, pruebas a consumidores y
otras pruebas para validar e producto o idea, en las siguientes fases se
realizan pruebas para determinar las posibilidades reales del nuevo producto.
Como parte de la etapa la empresa realiza una planificacion para el proceso de
manufactura.
= Comercializacion de productos: en esta etapa la empresa invierte en campafas
de promocion, principalmente publicidad dirigida al consumidor, relaciones
publicas con la prensa y cred kits para el sector distribuidor; con lo cual se
pretende que los consumidores conoscan las caracteristicas y ventajas del
producto.
Asi pues, la empresa que Rabade y Alfaro (2008) analizan, tuvo que afrontar retos en
el proceso de innovacion dado que tuvo que desarrollar un nuevo producto al mismo
tiempo que se desarrolla un nuevo proceso de produccién, otro reto fue lograr tener

toda la materia prima necesaria pues siendo un producto estacionario en muchas
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ocasiones el desabasto se volvid un problema, en la fase de introduccién al mercado
se afrontaron con la novedad del producto y en asegurar que fuera aceptado por el
consumidor a pesar de no conocerlo, por ultimo, los cambios organizativos pues se
reestructuré estratégicamente para cumplir con los objetivos de este desarrollo de
nuevo producto. Esta empresa decidié que necesitaba un proceso de desarrollo de
nuevos productos para poder ser la pionera en su ramo y con ello Rabade y Alfaro
(2008) concluyen que cuando se implementa es proceso y se lanza al mercado un
nuevo producto se tiene que hacer un cambio de estrategias de la empresa y que
siempre hay momentos complicados pero se tiene que ser objetivo con lo que se
quiere para que el esfuerzo en la innovacién en la empresa sea crear mas ventajas
competitivas.

Tal y como lo describe Hernadndez, (2010) en su trabajo de caso practico sobre el
impacto del marketing mix en las pymes en Aguascalientes, en el cual hace una
revision de la literatura para determinar los antecesdentes con respecto a su

investigacion, cita a Court et. al (2005), “el mercado cada vez muestra mayor
especializacion ya que los consumidores son segmentados en nichos cada vez mas
especificos, de este modo los equipos de marketing necesitan un enfoque mas
riguroso y que se considere al marketing como una inversién y no como un gasto”.
Después de hacer una revision de literatura el autor menciona que hay diversos
estudios sobre el enfoque del marketing en actividades especificas como puede ser el
proceso de desarrollo de productos e innovacion en las organizaciones, en primer
lugar menciona a Wolf et. al (2006) en su investigacion que la mejora en los productos
y en los procesos aumenta el nivel de desempefio en las Pymes, otro autor que
menciona es Pérez et. al.,, (2009) que sefalan que “las investigaciones mas
destacadas que afirman la relacién positiva entre el desempefio organizacional y la
realizacion de estrategias de marketing, haciendo uso del analisis Cluster, son las de
Vorhies et. al (1999) y la de Vorhies y Harker (2000), quienes consideran la
investigacion de mercados, el desarrollo de productos, la planificacion y la gestion de
marketing y fijacion de precios, promocion y distribucion afectan al desempefio
organizacional”. De esta manera Hernandez (2010) refiere su problema de
investigacion como el analisis de los factores del markenting mix que afectan a las en
el desempefio de las Pymes en Aguascalientes y de esta forma concluye que es
indispensable conocer al entorno y clientes para crear estrategias integrales en todos
los aspectos del marketing mix, logrando con esto un efecto significativo en el
desempefio organizacional teniendo un funcionamiento mas favorable.

Hablando mas especifico cabe destacar que el departamento de mercadotecnia es

una pieza clave cuando se integra con otros departamentos pues les permite innovar y
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desarrollar todas esas ideas exitosas que hacen destacar a nivel internacional como lo
menciona Duran (2008) en su investigacion donde propone un plan de mercadotecnia
como caso practico y desarrolla un andlisis integral, por medio de un analisis
situacional, desarrolla estrategias y tacticas de la mezcla de mercadotecnia y concluye
con una estrategia de promocion de los productos, con lo cual pretende ayudar a la
empresa con su competitividad a nivel nacional e internacional, al proponer un plan de
mercadotecnia la autora detalla lo que se desea conseguir en un analisis de todos los
pasos que se deben de seguir para logar los fines en el aspecto técnico y econdmico,
con respecto al desarrollo del producto se refiere a la estrategia que se sigue con
respecto al posicionamiento del producto ante sus clientes. Finalmente en su estudio
de caso hace la propuesta de mercadotecnia para posicionar el producto en un
mercado nacional por medio de entrevistas a gerentes, investigacion de mercados
para conocer la percepcion y expectativas del producto y determinar que el producto
era capaz de ser un producto importante para los consumidores de acuerdo a sus
necesidades y habitos de compra.

Con respecto al desarrollo e innovacion de productos se encontro literatura que habla
en especifico del lanzamiento de nuevos productos, los cuales presentan el proceso
de las principales etapas para este caso Marquez (2008), hace referencia en su
investigacion a Carredn (2006) en la cual propone un el proceso de desarrollo de un
servicio aplicado al geomarketing el cual toma como base el libro de guia para el
desarrollo de productos de Alejandro Lerma Kirchner. Marquez (2008) presenta una
investigacion de caso en la aplicaciéon del proceso de lanzamiento de un producto para
el hogar de un antecomedor en el mercado del mueble en Aguascalientes el cual
aborda desde la perspectiva del disefio industrial con las distintas etapas desde la
deteccion de la necesidad, la creacién conceptual, desarrollo de ideas, seleccién y la
construccién de prototipos con la factibilidad productiva; para llegar a un plan de
mercadotecnia Marquez (2008) define dos situaciones a atender, por una parte la
reduccion de costos tanto de mano de obra como de transportacion y almacenamiento,
la metodologia que utiliz6 se basa en las cuatro p’s de la mercadotecnia la cual
tedricamente sustenta que se debe de ofrecer al mercado meta el producto correcto, al
precio adecuado, en el lugar y el momento conveniente y con una buena
comunicacion, para este caso el autor concluyé su investigacion con la
implementacion de una planeacion estratégica orientada al mercado esto para lograr y
mantener la congruencia entre los objetivos de la investigacién y las capacidades de la
empresa para generar la oportunidad del lanzamiento del nuevo producto, ademas de
dar un seguimiento por medio de una evaluacion post-compra para el desempefio de

producto.
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Por otra parte Contreras (2008) basa su investigacion con antecedentes como la
investigacion de Ostertag (1999) el cual plantea que “es de suma importancia para el
crecimiento de las empresas el proceso de desarrollo de nuevos productos, ya que
todos tienen un ciclo de vida en el mercado determinado por el mercado meta al cual
va dirigido el cual cada vez es mas dindmico, y que mas del 50% de las utilidades se
origina por los nuevos productos que se lanzan al mercado y sugiere que toda
empresa debe contar con un proceso para disefiar y lanzar productos nuevos,
originales, mejorados o modificados”. En el mismo contexto la contribucion del proceso
de desarrollo de los nuevos productos y el resultado de las innovaciones ha sido
corroborada desde el ambito académico y explicitamente reconocida por directivos, tal
y como lo menciona en su estudio Torres (2003) para la revista Economia y Empresa,
analizan las actividades previas al desarrollo del producto tangible, identificando dos
antecedentes, la orientacion al mercado y el tipo de novedad del producto y se
examina la relacion del predesarrollo con el éxito de los nuevos productos, el cual esta
condicionado por la importancia al predesarrollo y la efectividad con la que se realiza,
(Contreras, 2008).

De igual forma Contreras (2008) plantea en su investigacion en el proceso del
desarrollo y fabricacion de nuevos productos para una empresa en un caso practico,
como parte de proyectos de crecimiento la empresa pretende realizar nuevas formas
de distribucion, analizando las estrategias pertinentes para atender distintos
segmentos de mercado que ayude a incrementar su cartera de clientes y de
productos, de tal manera que el autor propone un plan de mercadotecnia para el
lanzamiento del producto y medir su aceptacion en el mercado, desarrolla un analisis
situacional de la empresa, determina la imagen del producto y desarrolla estrategias
de mercadotecnia para el lanzamiento del nuevo producto en tiendas de autoservicio.
Propone un analisis del proceso de desarrollo de productos desde la perspectiva
basada en el comportamiento del consumidor, justificando que la empresa puede ser
socialmente responsable si se desarrolla un producto para el consumidor mexicano,
aumentando su competitividad con mejor calidad y precios en el mercado. Contreras
(2008) en sus conclusiones expresa el gran valor que tiene hacer el estudio de la
empresa por medio del andlisis situacional y asi realizar sondeos y recopilacion

documental.

3 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el proceso de desarrollo de nuevos productos ciertamente existe la vertiente de la
innovacion y en las empresas el acto emprendedor es innovacion: una propuesta para

cubrir una necesidad o llevar un nuevo producto al mercado. Cuando crece e
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incursiona en nuevos mercados y el avance tecnolégico condiciona la velocidad con
gue se evoluciona, la empresa debe buscar ese ADN innovador y convertirlo en un
proceso de negocio formal. Pero muchas empresas no logran dar este paso crucial. Es
interesante que el crear modelos y procesos para innovacion resulte tan dificil tal y
como lo menciona un articulo de Howell, (2009) en la revista CNN Expansion con el
propone implementar procesos dinamicos que integren areas de investigacion. Dado
gue aun si la empresa es innovadora sus innovacién sigue siendo artesanal y poco
comprendida y cuando la economia entra a épocas dificiles o cuando los mercados
cambian de forma radical la esrategia de la empresa tiene que cambiar a una de
supervivencia y la innovacion se deja de lado dejando oportunidades que repercuten
en los costos para la empresa, es por esto que Howell (2009) plantea que las
empresas deben de estar en un constante aprendizaje en el area tecnoldgica y de
innovacion y desarrollo de productos y esto se logra con modelos y procesos formales
bien comprendidos y establecidos. Que a nivel mundial los cambios en la innovacién
mas importantes y que estan afectando son el desarrollo tecnoldgico, las ideas
radicales en biotecnologia y el desarrollo de redes sociales; y enteder que son
procesos cambiantes y dinamicos que integran la investigacion y desarrollo del cliente
interno, con marketing, proveedores y competidores. Cuando la organizacion empliea
los modelos y procesos formales en el desarrollo de sus productos y servicios permite
la medicién de reusltados y la introduccién de cambios cuando sea necesario sin dejar
de lado el proceso de innovacion.

De acuerdo con las politicas publicas y los programas referentes al desarrollo de
productos y el disefio CNN Expansién muestra un articulo de Martinez (2009) donde
analiza el tema de desarrollo en la innovacion y creacién de nuevos productos que han
sido un factor muy importe en el crecimiento de las economias la generacion de
empleos, en la creacién y el incremento de la base tecnoldgica, y la formacién de una
cultura de innovacién e identidad nacional en muchos paises, basta revisar los casos
de Japon, Inglaterra, Canada, Estados Unidos. Con la globalizacién cada vez més
estrecha es de suma importancia implementar una politica de innovacion y creacion de
nuevos productos para México, la cual es una accidn necesaria para la competitividad
en los escenarios a nivel mundial, asi aumentaria el desarrollo econémico y social
para el consumo de productos de disefio y con la mayor calidad que se tengan una
identidad y marca del pais, aunque se ha intentando hacer durante algun tiempo no ha
resultado como se ha previsto y por el contrario se ha intensificado el consumo de
productos externos y ha separado la identidad de “cultura mexicana” y el disefio en

general y que se necesita sea fomentada, esto es imprescindible e impostergable
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entender la importancia de esta politica de disefio para la innovacion y desarrollo de
productos como un factor importante y nodal del desarrollo de México y Latinoamérica.
Ahora bien en México en un articulo de CNN Expansion, en un estudio de Kantar
Worldpanel arroja que 99% de los mexicanos compré un nuevo producto en 2010;
segun el andlisis de la consultora, 6 de cada 10 hogares adquieren alguna innovacion
al mes, y mas que la lealtad de la marca o producto ya no es una ganantia para
mantenerse en el gusto del consumidor, En un afio, los hogares mexicanos estan
expuestos acerca de 1,000 nuevos productos y ademas de la innovacién los
consumidores buscan que los productos tengan un valor agregado como el que
contribuyan al cuidado del medio ambiente (Fernandez, 2011).

Las investigaciones realizadas de acuerdo a la Secretaria de Economia (2013), el
crecimiento de la economia esta ligada a bajos niveles de productividad, ya que no se
ha mejorado la forma de aprovechar los factores de produccién de los que se dispone
y la productividad total de éstos, se estima disminuy6 en promedio 0.7% anual en los
ultimos 30 afios. Con base en lo anterior, y en el marco del Eje México Prdspero del
gobierno del Presidente Pefia Nieto, la Subsecretaria de Industria y Comercio (SSIC)
ha articulado una politica industrial que privilegia el incremento en productividad.

De acuerdo al Programa Nacional de Innovacion de la Secretaria de Economia (2011),
el proceso desarrollo de nuevos productos en materia de innovacion se genera en un
ecosistema en el que las instituciones de educacion superior, centros de investigacion,
gobierno, entidades financieras y empresas deben interactuar y participar de manera
coordinada, complementaria y sistémica. El ecosistema de innovacion para México se
construye bajo las siguientes premisas:

1. La innovacién es una prioridad nacional debido a que solo a través de ella
podremos incrementar la competitividad de nuestra economia y lograr las tasas de
crecimiento y generacion de empleos de calidad que México requiere.

2. Como los recursos disponibles son escasos, se requiere una focalizacién de
esfuerzos en areas de mayor impacto.

3. Para desarrollar una estrategia integral, es necesario establecer mecanismos de
coordinacion entre agentes.

4. Los mecanismos de rendicién de cuentas permiten revisar y mejorar continuamente
las politicas publicas.

En cuanto al diagndstico de la innovacion de acuerdo al Programa Nacional de
Innovacion de la Secretaria de Economia (2011), existen debilidades que se no se
estan atendiendo en las empresas en general como lo son: la poca competencia en
algunos sectores, poca penetracion en mercado internacionales diferentes a

Norteamérica, baja adopcion de tecnologia, entre otras; por el rubro de las amenazas

16



que estdn latentes se encuentran: la creciente competencia de economias
emergentes, acelerada expansion de la frontera cientifica y tecnolégica, y la
concentracion de regional de las capacidades de innovacion.

Es por ello que la problematica a tratar en este caso practico es de la empresa
Muebles Noriega, empresa cien por ciento de Aguascalientes que nace en el afio de
1987 como iniciativa de los hermanos Noriega que sélo comercializaban muebles para
oficina, al transcurso de varios afios se hace la marca Muebles Noriega, pero como
una empresa independiente de sélo uno de los hermanos Noriega, que al tener
clientes que compraban al mayoreo su demanda fue creciendo al grado de iniciar su
propia produccién de muebles la cual ha sido un éxito hasta la fecha, sin embargo la
administracién de la empresa es centralizada y los departamentos no se encuentran
definidos en el area administrativa, lo cual es de suma importancia analizar como se
lleva a cabo el proceso de innovacion y desarrollo de producto dentro de la empresa
desde la perspectiva mercadoldgica en para poder proponer una mejora y fortalecer el
area y poder repercutir en calidad, disefio y mejora de estrategias de mercadotecnia

gue permitan ser eficiente y eficaz ante sus clientes.

4 OBJETIVO Y/O PROPOSITO GENERAL DE LA PROPUESTA

= Realizar un diagnéstico en la empresa de Muebles Noriega en su Proceso de
Desarrollo de Nuevos Productos.
= Realizar una propuesta para la aplicacion de un modelo del Proceso de

Desarrollo de Nuevos Productos desde la perspectiva del marketing.

5 JUSTIFICACION

La industria manufacturera en México crecié 2.9% a tasa anual al cierre del tercer
trimestre de 2013, un resultado en linea con el avance de 2.8% que reporto el sector
fabril en Estados Unidos durante el mismo periodo. En términos acumulados, la
manufactura en México presenta un crecimiento de 1.2% anual en los primeros nueve
meses del afio, mientras que en Estados Unidos el avance es de 2% para el mismo
periodo.

Al interior de la industria nacional destacan los crecimientos de las ramas de
fabricacion de accesorios y aparatos eléctricos, el sector metal basico y la fabricacién
de muebles, entre otras (De la Rosa, 2013).

La industria mueblera esta pasando por retos econdémicos muy fuertes, a pesar de que
tuvo un repunte éste no es suficiente para considerarse competitivo y fuerte en México

de acuerdo a las cifras del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), por
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actividad econdmica, el empleo avanzé en el subsector de muebles, colchones y
persianas el 3.0% y en Aguascalientes, para esto es fundamental dotar a las empresas
mexicanas, al menos, de las mismas condiciones que ofrecen nuestros principales
competidores de acuerdo a la Secretaria de Economia (2013), por un lado las
empresas necesitan una reestructura que requiere incorporar disefio a los productos
afirma un articulo de la revista Manufactura (2012) ademas de desarrollar proveedores
nacionales y estrechar relaciones con los distribuidores que le permitan posicionar con
éxito sus mercancias y servicios en la arena del comercio internacional, y por otro lado
el indice de Confianza del Consumidor se ubicé en 91.2 puntos en octubre, lo que
indica una caida de 4% respecto al mismo mes de 2012, de ahi que la posibilidad de
comprar bienes durables como muebles y televisores bajé 4.1% en octubre
(Expansion, 2013).

Por lo anterior para la industria de la fabricacion del mueble sigue siendo un reto el
estar cumpliendo con los indicadores dado que los empresarios se ven afectados por
las importaciones de las industrias extranjeras sobre todo de China y Brasil (El
Economista, 2013). Ahora bien el sector de la industria mueblera en México tiene una
estructura estudiada en la cual Canacintra (2013) la ubica al interior del sector de la
industria y productos de madera, y participa mensualmente con el 31% del valor de la
produccion de dicho sector; ademaés, el 32% de las ventas totales, proceden de
productos elaborados (fabricacion y reparaciéon de muebles de madera) por esta rama
de actividad.

El crecimiento productivo en una economia puede explicarse por dos factores: el
primero considera el aumento de la cantidad de insumos en el proceso productivo y el
segundo se refiere a nuevas formas de obtener una mayor produccion o de mayor
valor con los mismos recursos. Estas transformaciones productivas que se engloban
en el segundo factor también se definen como incremento de la productividad total de
los factores, que a su vez son producto de la innovaciéon. De acuerdo con célculos de
la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE), en los
paises méas desarrollados la innovacion explica entre dos terceras y tres cuartas partes
las tasas de crecimiento del PIB observadas entre 1995 y 2006 (Programa Nacional de
Innovacion, 2011).

Dado los retos con los que se enfrenta el sector mueblero en general en México y en
Aguascalientes, se pretende analizar una empresa mediana dedicada a la fabricacion
y comercializacion de muebles para oficina, en la cual se tiene el interés de mejorar su
proceso de desarrollo de nuevos productos dado que los requerimientos cada vez son
mas estrictos por parte de sus compradores, con lo cual se ve reflejado en su

productividad y competitividad ante sus rivales por la necesidad de cambiar las
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actividades que hacen empiricamente a procesos establecidos para garantizar
estandares de calidad. Asimismo, se ha observado una relacion positiva entre el gasto
en investigacion y desarrollo (1+D) y el crecimiento en la produccion. Con la finalidad
de evaluar esta relacion, en la literatura se han empleado diversas metodologias,
unidades de analisis y fuentes de informacién, encontrando un impacto positivo de la
I+D sobre la produccion, aunque la magnitud y tipo de impacto varia significativamente
entre los diferentes estudios (Programa Nacional de Innovacion, 2011).

De acuerdo al Gobierno de Aguascalientes (2013), Aguascalientes tiene que hacer un
diagnéstico a profundidad con respecto a la innovacién del sector mueblero y este se
puede iniciar en el Consejo de la Industria del Mueble y Accesorios Afines de
Aguascalientes A.C. (CONIMUEBLE), en el cual sus asociados son empresas del
ramo; tiene como objetivos, integrar al sector y reforzar actividades que tengan
impacto en el incremento de ventas y la productividad de sus operaciones.

Sobre esto, el interés de desarrollar este tema es para lograr un analisis del proceso
de desarrollo de nuevos productos de la empresa desde la perspectiva del marketing y
en relacion con el area profesional de la innovacion como proceso estratégico. Ya que
es posible decir que tanto los modelos teéricos como la evidencia empirica permiten
situar a la innovacion y al desarrollo tecnolégico entre las principales fuerzas detras del
crecimiento econémico.

Ademés de generar conocimiento con orientacion estratégica para incrementar la
disponibilidad y posibilidad de aplicar el conocimiento dirigido al proceso de desarrollo
de nuevos productos dado que esto es un bien por si mismo, ya que es conocido que
las economias y las sociedades mas desarrolladas reconocen la importancia de la
generacién de conocimiento cientifico de frontera y dedican recursos financieros y
humanos para impulsar esta actividad. Para fortalecer la capacidad de desarrollo de
producto innovador del pais es necesario incrementar la investigacion aplicada y la
generacién de conocimiento con una orientacion estratégica. Por otro lado en el sector
empresarial ayuda a fortalecer la base de empresas y entes publicos que demandan la
generacion de ideas y soluciones innovadoras para llevarlas al mercado, y en el caso
del desarrollo del producto es un parte de esta generacion de ideas y conocimiento
estratégico, ademas de la vinculacion con proyectos aplicados para generar mayor

valor de mercado (Programa Nacional de Innovacion, 2011).
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

A continuacién se pretende abordar los temas a desarrollar de manera metodoldgica
retomando varios autores y modelos explicativos los cuales ayudaran a definir y
plantear el problema con bases teéricas y enfoques distintos previamente estudiados
para asi poder adaptar una metodologia y desarrollar la propuesta de intervencion de

acuerdo al contexto planteado.

1. FUNDAMENTOS DEL MARKETING

1.1 Concepto
Con respecto al concepto de marketing, es un sistema total de actividades de negocios
ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignares precios,
promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la
organizacion. El marketing ha evolucionado en tres etapas sucesivas de desarrollo:
orientacion al producto, orientacion las ventas y orientacibn al mercado, los
administradores que adoptan una orientacién al mercado reconocen que el marketing
es vital para el éxito de sus organizaciones; esto que se llama concepto de marketing,
hace hincapié en la orientacién del cliente y en la coordinacion de las actividades de
marketing para alcanzar los objetivos de desempefio de la organizacién (Stanton,et.
al., 2004).
Para Kotler y Armstrong (2003) la definicibn de marketing es un proceso social y
administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a
través de la creacion y el intercambio de productos y de valor con otros.
La definicion de marketing segin AMA, el marketing es la actividad, conjunto de
instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que
tengan valor para los clientes, socios y la sociedad en general (American Marketing
Association, 2013).

1.2 Implementacion del concepto de marketing
Hay que destacar que es una idea atractiva, pero debe convertirse en actividades
especificas de los gerentes, hoy en dia el concepto de marketing se aplica de muchas
otras formas: orientacion al consumidor, actividades coordinadas del marketing y
objetivos de desarrollo organizacional (Stanton, et. &l., 2004).
Asi pues, para Stanton, et. &l. (2004) debemos entender que al implementar el
concepto en la empresa se relaciona con la direccion de marketing, esto
entendiéndose como el andlisis, planeacion, implementacion y control de programas
de disefiados para crear, fortalecer y mantener intercambios provechosos con los

compradores meta y asi alcanzar los objetivos de la organizacién. De esta forma, la

20



direccion de marketing implica administrar la demanda, lo que a su vez implica

administrar las relaciones con los clientes.

1.3 Orientacién al consumidor
Primeramente se define el desarrollo de las relaciones, como la eleccion y el analisis
de datos suministrados por cliente, recopilados por tres partidas diferentes y
recolectadas por transacciones previas, un mercadologo estd en condiciones de
entender mejor las necesidades y las preferencias de un cliente, pero al examinar las
relaciones exitosas de negocios, los mercadologos han descubierto que las relaciones
perdurables estan basadas en la confianza y el compromiso mutuo, requieren de
mucho tiempo y esfuerzo para crearse y mantenerse, y no siempre son apropiadas
para toda situacién de intercambio. Con la aplicaciobn de este concepto a sus
programas de marketing, varias empresas estan dedicando gran parte de sus
esfuerzos a construir relaciones duraderas con clientes selectos (Stanton, et. al.,
2004).
1.4 Actividades coordinadas de marketing

Las actividades incluyen a la calidad definida por los clientes como un ingrediente
clave de sus estrategias para lograr beneficios de éxito de empresas, en un principio
los hombres de negocios tenian la idea de que la calidad y el costo estaban
directamente relacionados; esto es, que conforme aumenta la calidad los costos se
elevan, sin embargo, mediante un cuidadoso estudio, las compafiias descubrieron que
es posible aumentar sustancialmente la calidad sin incrementos inaceptables de
costos procurando (Stanton, et. al., 2004):

a) Obtener y responder a la opinion de los clientes sobre como definir la calidad y
gué esperan de un producto en particular.

b) Mejorar los disefios para aminorar los problemas en manufactura, e identificar y
corregir problemas desde temprano en los procesos de produccion para reducir
los onerosos gastos por rehechura y desperdicio.

c) Alentar a los empleados a llamar la atencion sobre problemas de calidad y
facultarlos para iniciar la acciéon que mejore la calidad.

Sobre esto, la funciobn en el marketing es hacer visitas de ventas, responder a
preguntas de clientes, preparar anuncios y en cualquier otra actividad.

Siguiendo a estos autores, otro punto es la creacién del valor que se refiere a la
percepcion que tiene el cliente de todos los beneficios de un producto puestos en la
balanza contra todos los costos de adquirirlo y consumirlo. Los mercadologos estudian
mas de cerca lo que los clientes valoran en un producto. Con mejor informacion sobre

lo que desean los clientes y las constantes mejoras en la tecnologia se hacen posible
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cumplir esos deseos, los mercadologos estan emprendiendo una creacién de valor

que se extiende mas alla de solo ofrecer los precios mas bajos posibles.

1.5 Objetivos del desarrollo organizacional
Ahora bien, el marketing es s6lo uno de los muchos factores que influyen en la forma
en que se comportan los clientes, se supuso que una relacion especifica de causa y
efecto entre los esfuerzos de marketing y las ventas o las ganancias no se podia
medir. Resultado de esto es que los gastos se trataba n en general como gastos, mas
gue como inversiones, y que los gerentes adoptaban el enfoque a corto plazo de tratar
de minimizar estos gastos, contrariamente a invertir en marketing para ambos plazos,
corto y largo (Stanton, et. &l., 2004).
Vale la pena decir que Stanton, et. al., (2004) en respuesta, las organizaciones estan
buscando formas nuevas y creativas de medir los efectos del marketing. Como lo
harian con cualquier otra partida del activo, las empresas estan buscando réditos
sobre la inversion en marketing medibles.
1.6 Programa de marketing de una empresa
El siguiente punto trata sobre la importancia de que la administracion tiene que disefiar
una mezcla de marketing: la combinacion de un producto, la forma en que se
distribuye y promueve y su precio, estos cuatro componentes de la estrategia deben
satisfacer las necesidades del mercado o mercados meta vy, al propio tiempo, lograr los
objetivos de la organizacion. Algunos desafios que encaran los gerentes en el
desarrollo de una mezcla de marketing (Stanton, et. al., 2004):
= Producto. Se refiere a la combinacion de bienes y servicios que la empresa
ofrece al mercado meta Kotler y Armstrong (2003). Se requieren estrategias
para decidir qué productos hay que introducir, para administrar los productos
existentes en el tiempo y para desechar los productos que no son viables.
También hay que tomar decisiones estratégicas en lo relativo al manejo de
marca, el empaque y otras caracteristicas de producto, como las garantias
Stanton, et. al., (2004).
= Precio. Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el
producto (Kotler y Armstrong, 2003). Poner el precio base para un producto es
una decision de marketing. Otras estrategias necesarias corresponden al
cambio de precios, a asignar precios a articulos relacionados entre si dentro de
una linea de producto, a los términos de la venta y a los posibles descuentos.
Una decision especialmente dificil es la de elegir el precio de un producto

nuevo (Stanton, et. al., 2004).
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Distribucion. Incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a
disposicion de los consumidores meta (Kotler y Armstrong, 2003). Aqui, la
estrategias se relacionan con el o los canales por los cuales se transfiere la
propiedad de los productos del productor al cliente y, en muchos casos, los
medios por los que los bienes se mueven en donde se producen a donde los
compra el usuario final. Ademas, se debe seleccionar a los intermediarios,
como mayoristas y detallistas y designarles a cada uno sus roles.

Promocién. Abarca actividades que comunican las ventajas del producto y
convencen a los consumidores meta de comprarlo (Kotler y Armstrong, 2003).
Se necesitan estrategias para combinar los métodos individuales, como la
publicidad, las ventas personales y la promocién de ventas en una campafia de
comunicaciones integrada. Ademdas, hay que ajustar las estrategias de
promocién a medida que un producto rebasa sus primeras etapas de vida
(Stanton, et. al., 2004).

2. DESARROLLO, INNOVACION Y DISENO DEL PRODUCTO

Desde la perspectiva de una compafiia, el desarrollo de producto exitoso resulta en

productos que se pueden producir vender de forma rentable, ya que con frecuencia es

dificil valorar la rentabilidad rapida y de marera directa tal y como describe Ulrich y

Eppinger (2005) en su propuesta de caracteristcas para que un producto sea exitoso.

Calidad del producto. Este aspecto determina qué tan bueno es un producto de
acuerdo al esfuerzo en el desarrollo, si satisface o no las necesidades del
cliente, si realmente el producto es confiable y consistente en su desempefio y
funciones, se habla de calidad en el momento de entrar al mercado y el precio
es lo que los clientes estan dispuestos a pagar.

Costo del producto. El costo se refiere al de manufactura, incluyendo el gasto
de bienes de capital y herramientas de produccion de cada unidad, ademas el
costo es que determina el margen de utilidad para la compafiia.

Tiempo de desarrollo. Es el tiempo en que se concluy6 el desarrollo del
producto, este determina la rapidez con la que la compafiia responde a sus
fuerzas competitivas y a los desarrollos tecnolégicos, asi como con qué rapidez
recibe la compafiia el retorno econémico a partir del trabajo en equipo.

Costo de desarrollo. En este rubro es cuanto tuvo que gastar la empresa para
el desarrollo de producto, que por lo general es una fraccion significativa la que
se requiere para lograr utilidades.

Capacidad de desarrollo. Es capacidad que tiene la empresa para volver a

desarrollar productos una vez que ha tenido la experiencia con su proyecto
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lanzado, esto es un activo que puede utilizar la compafiia para desarrollar
productos con mayor eficacia y una mejor economia.

Un alto desempefio en estas dimensiones que Ulrich y Eppinger (2005, p.2)

proponen para conducir al éxito econémico cuando se invierte en el desarrollo de

nuevos productos.

2.1. Desarrollo de productos
Concepto de producto
En primer lugar haremos una referencia del concepto de producto como satisfactor el
cual es cualquier bien o servicio elaborado por el trabajo humano, y que se ofrece al
mercado con el propoésito de satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores
0 usuarios, generando mediante el intercambio un ingreso econdmico a los oferentes
con una probable ganancia (Lerma Kirchner, 2010).
El siguiente punto ahora trata de explicar de una manera integral el significado del
producto como un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque,
color, precio, calidad y marca, mas los servicios y la reputacion del vendedor; el
producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea. En esencia,
pues, los clientes compran mucho mas que un conjunto de atributos cuando adquieren
un producto: compran la satisfaccion de deseos en la forma de los beneficios que
esperan recibir del producto (Stanton, et. al., 2004).
Ahora se indicara el concepto que para Kotler y Armstrong (2003) sugieren como
fundamento del marketing, cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para su
atencioén, adquisicién, uso o consumo y que pudiera satisfacer un deseo o una
necesidad, la idea es que los consumidores prefieran los productos que ofrezcan la
mejor calidad, desempefio y caracteristicas y que por tanto la organizacion debera
dedicar su energia a mejorar continuamente sus productos. Y para que la compafiia
logre su objetivo de desarrollar un producto hay que definir los beneficios que ofrecera.
Estos beneficios se comunican y entregan a traveés de atributos de producto como
calidad, caracteristicas, estilo y disefio.
Desarrollo de producto
Ahora bien, el concepto de desarrollo de productos es una tarea que consiste en
introducir o adicionar valor a los satisfactores, a fin de que cambien o incrementen sus
caracteristicas para cubrir o acrecentar el nivel de satisfaccion de las necesidades y
deseos de quienes los consuman. A su vez se puede decir que el desarrollo de
productos es la tarea sistematica que tiene como propdésito generar nuevos
satisfactores, ya sea modificando algun producto existente o generando otros

completamente nuevos originales (Lerma, 2010).
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De acuerdo con lo anterior el desarrollo de productos es una tarea vital y estratégica
para cualquier organizacioén, y parte del hecho que todo producto tiene un ciclo de
vida. Si la empresa no reemplaza con nuevos productos a aquellos que llegan a su
etapa de retiro, dejara de ser rentable y perderd su razon de ser, y por esta razon la
mayoria de los productos nuevos no son del todo novedosos, sino que resultan de
cambios relativamente profundos que les inyectan nueva vida y les hacen mas
acordes con la moda, los gustos y la tecnologia del momento (Lerma, 2010).
Para este punto empezaremos por dividir el esquema llamado la mezcla de marketing,
marketing mix o 4P béasicas de acuerdo con Jerome McArthy, para enfocarnos en la
funcién de desarrollo de productos que se ubica dentro de la primera P de la mezcla
basica, manteniendo y, en su caso, incrementando la oferta comercial de la empresa
(Lerma, 2010) teniendo integradas las caracteristicas funcionales, la calidad, las
opciones de estilo, marca y envase, ademas de desarrollar un producto ampliado con
embalaje, tamafios, servicios y garantias.
Al hablar de desarrollo de nuevos productos nos referimos a productos originales,
mejoras a los productos, modificaciones de los productos, y marcas nuevas que la
empresa desarrolla mediante sus propias actividades de investigacion y desarrollo
(Kotler y Armstrong, 2003).
El desarrollo de producto en la empresa, en el caso de conceptos de producto nuevo,
es posible que el producto haya existido como una descripcion con palabras, un dibujo
o tal vez una maqueta burda. Pero una vez que se el concepto es aprobado, ya sea el
departamento de investigacién y desarrollo o el de ingenieria, se encarga de
desarrollar el concepto de producto hasta convertirlo en un producto fisico. Sin
embargo, el paso de desarrollo de producto exige un gran incremento en la inversion,
dado que el departamento buscara disefiar un prototipo que satisfaga e interese a los
consumidores y que se pueda producir rapidamente y dentro del presupuesto (Kotler y
Armstrong, 2003).
Tipos de proyectos de desarrollo del producto
Los proyectos se pueden clasificar en cuatro tipos de acuerdo con Ulrich y Eppinger
(2004):

= Nuevas plataformas del producto. Implica un mayor esfuerzo para crear una

familia de productos basados en una nueva plataforma comun.
= Derivados de las plataformas de productos existentes. Estos proyectos
extienden una plataforma existente del producto para dirigirse de manera mas

adecuada a los mercados conocidos con uno 0 mas productos nuevos.
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= Mejoras incrementales a los productos existentes. Estos implican so6lo agregar
o modificar algunas funciones en los productos existentes para mantener la
linea del producto actualizada y competitiva.
= Productos fundamentalmente nuevos. Estos involucran productos o tecnologias
de produccion totalmente diferentes, ayudan en mercados nuevos 0 poco
conocidos (Ulrich & Eppinger, 2004, p. 36)
Exito y fracaso en el desarrollo de productos
Dado que el desarrollo de nuevos productos para la compafia suele ser riesgo latente
dado que los productos nuevos siguen fracasando con una frecuencia alarmante. Un
estudio estimé que 80% de los articulos nuevos de consumo empacados fracasa
(Kotler y Armstrong, 2003).
Exito
En una empresa es de suma importancia tener la conciencia de los beneficios que
tendra la implementacion del desarrollo de productos, por lo cual el éxito depende del
esfuerzo organizado y enfocado hacia el logro de los objetivos, ademas de tres
factores, a saber (Lerma, 2010):
= Producto.
= Capacidad de la empresa.
= Benevolencia del mercado.
Ahora bien es importante destacar que para el éxito del producto se requiere que
posea ventajas competitivas respecto a la oferta da la competencia, asi como que
tales ventajas sean evidentes para los consumidores. Dentro de las ventajas mas
significativas que debera poseer el producto estan: mejor tecnologia, mejor disefio,
mejor calidad, menor precio, acorde con la moda, cualidad ergondémica, producto
novedoso, producto diferenciado, presentacion, cualidad ecolégica, envase funcional y
atractivo, disefio grafico impactante (Lerma, 2010).
Fracaso
En contraste con lo anterior visto el desarrollo de nuevos productos también tiene un
lado que debemos cuidar para evitar el fracaso al momento de implementar la
estrategia: mercado no atractivo, normatividad restrictiva, sin ventajas competitivas
visibles, posicionamiento inadecuado del producto o empresa, mercado o segmento
meta inadecuado, deficiente lanzamiento y promocion, deficiente distribucion, precio
inadecuado, intensa y abundante competencia, cambios en las necesidades y gustos
del consumidor, insuficiente rendimiento sobre la inversion, mala organizacion
relacionada con nuevo productos, falta de motivacién, conflictos internos, dificultades
en el disefio, problemas en la calidad del producto, inconvenientes en la produccion
(Lerma, 2010).
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Ciclo de vida del producto
Para Lerma Kirchner (2010) continuar con el conocimiento respecto al producto, este
punto es otro muy importante para implementar la estrategia de desarrollo de producto
y que se tiene que anticipar el tiempo de vigencia, un inicio y un final del producto,
ningun producto es eterno, unos gozan de una vida mas larga y otros mas corta.
Algunos productos pueden estar vigentes durante siglos, mientras otros ni siquiera
llegan a su lanzamiento en el mercado. La duracion del ciclo de vida de los productos
es sumamente variable, depende de diversos factores como son: la evolucién de la
moda, tecnologia, costumbres y valores comerciales, cambios en las necesidades,
costumbres de los usuarios y consumidores.
Asimismo, para la empresa u organizacion es importante estar consiente tanto del
ciclo de vida como de la etapa en la que encuentran los productos que él maneja
frente a los productos con los que compite, con el propdsito de desarrollar las
estrategias y acciones que le sean mas convenientes, ademas de la longitud del ciclo
de vida, la forma o comportamiento de éste difieren significativamente entre los
productos; en cuanto a la forma como se comportan las diferentes etapas del ciclo de
vida tenemos las siguientes (Lerma, 2010):
= Productos con ciclo de vida simétrico.
= Productos de crecimiento normal o rapido con decrecimiento lento.
= Productos con madurez extensa.
= Productos con crecimiento por etapas.
* Productos con revitalizacion.
= Productos con comportamiento fluctuante.
Etapas del ciclo de vida
Siguiendo a dicho autor, todo producto cuando es introducido en el mercado y durante
Su permanencia en él, un gran nimero de productos pasan por las siguientes etapas:
= Desarrollo. El ciclo de vida comienza con la deteccién de oportunidades y
generacion de ideas y conceptos sobre algun bien o servicio que pueda tener
mercado siendo capaz de satisfacer necesidades o deseos con alguna ventaja
sobre otras opciones.
= Introduccion. Corresponde a la accion inicial de dar a conocer, distribuir y
comercializar el producto.
= Crecimiento. Se caracteriza por el rapido incremento en ventas y el aumento en
la distribucion del producto.
= Madurez. Se caracteriza por la declinacion paulatina de la velocidad de

crecimiento en las ventas que siguen creciendo pero no tanto como antes.
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= Declinacion. El volumen de las ventas empieza a descender y la tendencia de
decrecimiento se conserva debido a dos razones principales: los competidores
son muchos y fuertes, y el producto es menos atractivo debido a su
obsolescencia.
= Retiro. Se caracteriza por el retiro gradual o inmediato de los productos cuando
éstos han perdido su atractivo de generar utilidades y empiezan a ser una
carga para la empresa (Lerma, 2010).
2.2. Estrategias respecto al producto
Antes de pasar a la redaccion de las estrategias con respecto al producto, debemos
destacar que las estrategias son cursos amplios de accién, que orientan el trabajo a
realizar, para el logro de los objetivos que pretende la organizacion e incluyen la
asignaciéon de recursos. En tanto que las tacticas corresponden a orientaciones
detalladas (Lerma, 2010).
Kotler y Armstrong (2003) hacen referencia al desarrollo de estrategias de marketing,
como una declaracién que consta de tres partes. La primera describe al mercado
meta; al posicionamiento planeado del producto; y a los objetivos de ventas, a la
participacion de mercado y a las utilidades para los primeros afios.
Estrategias empresariales
Las estrategias empresariales las describe como un andlisis de negocio previo a
desarrollar el producto, pues se debe decidir cual concepto de producto y estrategia
de marketing se analizara, puede evaluar el atractivo de la propuesta como negocio. El
andlisis de negocios implica una revision de la proyecciones de ventas, de los costos y
de las utilidades de producto nuevo con el fin de averiguar si satisfacen los objetivos
de la empresa (Kotler y Armstrong, 2003).
Ahora pues, pasemos a la descripcién de las principales estrategias empresariales que
son multiples y variadas, aunque se concentran en las siguientes categorias:
estrategias relativas a la produccion, estrategias relacionadas con el mercado, con la
promocion, con el servicio y estrategias relacionadas con el producto (Lerma, 2010).
Estrategias respecto al producto
Para destacar el punto central para el desarrollo de productos, existen
especificamente estrategias que tienen como Unico limite la capacidad de quienes
tienen a su cargo decidir y definir sobre el futuro de las organizaciones, y los
principales y mas frecuentes tipos de estrategias que suelen fijarse las organizaciones
en cuanto a los productos que ofrecen al mercado son (Lerma, 2010):
= La posicién competitiva,
= Cada nivel de la estructura del producto

= El analisis de valor del producto
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= Variabilidad en la presentacion del producto
= Eltamafio de la mezcla y lineas del producto
= Flexibilidad en la elaboracion del producto

= Usos de producto

= Envase

= Embalaje

= Disefio gréfico

= Calidad
= Durabilidad
= Disefio

= Nivel tecnoldgico

= Seguridad del producto

= Ecologia

= Ergonomia

= Marca del producto

= Crecimiento de las lineas o0 mezcla de productos

= Modelo de crecimiento

= El servicio

= La apariencia (disefio).
Estrategias relativas al desarrollo de productos
Dentro de las estrategias que se utilizan en el desarrollo de productos se puntualizan
las nueve principales, recordando que con estos términos nos referimos tanto al nuevo
producto como a la actualizacion de los productos ya existentes, prolongando su ciclo
de vida, de las cuales se derivan las estrategias proactivas las cuales se refieren a
gue la organizacién toma la iniciativa para desarrollar nuevos productos, desde el
interior de la organizacion, en tanto las estrategias reactivas son caracterizadas
porque la razon y el estimulo para desarrollar nuevos productos proviene del exterior
de la empresa y depende de lo que hagan otros competidores (Lerma, 2010).
Las estrategias referentes al desarrollo de producto para Lerma Kirchner (2010) son
las siguientes:

= Estrategia de capacidad

= De imitar o inventar (3i)

= Estrategia de las 3i, incluyendo introduccién y competencia en otros mercados

= Desarrollo interno frente a desarrollo externo

= Primero atender a la demanda o generar oferta

= QOrientacién hacia el mercado o hacia el producto
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Tecnologia conocida frente a desconocida y necesidades conocidas frente a
desconocidas

Integracion de la linea de productos en el desarrollo de nuevos productos
Posicionamiento

Estrategias aplicables a la etapa de madurez del producto.

MODELOS DEL PROCESO DE INNOVACION Y DESARROLLO
DEL PRODUCTO

Cabe desatacar que el proceso de innovacion y desarrollo de nuevos productos

existen diferentes autores los cuales de acuerdo a su investigacién formulan o

proponen diferentes modelos para llevar a cabo este proceso dentro de una

organizacion o empresa, a continuacién se contrastaran diferentes autores para el

estudio préctico.

En primer lugar, Lerma Kirchner Alejandro propone una serie de pasos para el proceso

de desarrollo de productos, los cuales divide en dos fases: los pasos relevantes y los

pasos accesorios; en los primeros se identifican los siguientes:

1.

Identificar la oportunidad: se refiere al monitoreo y busqueda de necesidades y
deseos insatisfechos, cambios y avances tecnoldgicos, nuevas normas y
regulaciones, problemas con el costo y disponibilidad de insumos, cambios
demogréficos y estilos de vida, nuevos requerimientos del mercado, moda,
cambio en costumbres, etcétera.

Entender al consumidor o usuario: conocer y comprender sus caracteristicas
generales, ubicacién, necesidades, deseos, valores, costumbres, nivel de
ingreso, frecuencia de compra, etcétera.

Definir el mercado meta: se decide a qué consumidor o usuario se desea
llegar, mercado interno y de exportacion, canales de distribucion y clientes,
ubicacion geogréfica, segmentacion, volumen y valor del mercado.

Evaluar la magnitud y potencial de la oportunidad de negocios: es una
evaluacion preliminar del posible negocio aplicando el analisis del marketing
como modelos financieros y participacién de mercado.

Conocer la competencia: conocer y evaluar fortalezas y debilidades,
posicionamiento, estrategias y tendencias de los productos, precios,
distribucion y formas de comercializacion.

Identificar posibles modelos: se identifican a aquellos productos y empresas
que presentan elementos interesantes, los cuales nos puedan servir de

inspiracion para nosotros mejorar (benchmarking).
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Generar ideas base deseables para el producto a desarrollar: con tormentas de
ideas, técnicas para incrementar la creatividad, jugar con conceptos, ver lo que
todos ven, pensar lo que los demas no piensan, etcétera.

Tamizar las ideas: evaluar la viabilidad e impacto de las ideas, agruparlas en
1l.buenas ideas realizables a corto o mediano plazo, 2.buenas ideas no
realizables a corto o mediano plazo y 3.ideas no suficientemente buenas.
Seleccionar y entender la tecnologia a aplicar: conocer y evaluar tecnologias
disponibles, capacidad para el desarrollo de tecnologias, alternativas de
materiales, impacto en el producto.

Definir el concepto del producto: integrar ideas y desarrollo del concepto,
caracteristicas esenciales, ampliadas y plus, calidad, eficiencia, estética,
ecologia, etcétera.

Identificar y analizar la implicaciones legales: normatividad, restricciones y
caracteristicas obligatorias en el producto, materias primas, procesos de
produccion.

Identificar proveedores: localizar, evaluar a proveedores de insumos, servicios
y tecnologias nacionales y extranjeros.

Definir ingenieria basica: identificar, evaluar y definir ingenieria basica a ser
integrada en el producto y en los procesos de produccion.

Producir el prototipo inicial: manufactura del prototipo inicial a fin de proceder a
evaluar en la realidad el producto y el proceso.

Evaluar el prototipo inicial: cumplimiento de estandares, caracteristicas de
calidad y funcionalidad, mediante pruebas, paneles con consumidores, pruebas
piloto comercial.

Evaluar el proceso, equipo y demas recursos para la produccion: prueba de
proceso, equipo y entrenamiento del personal y demas recursos, evaluando
capacidad de produccion.

Confirmar disefio del producto: evaluar y optimizar el producto y el empaque
para asegurar que el producto cumple con las caracteristicas vy

especificaciones establecidas.

A partir de este punto se Lerma (2010) hace distincion a otra fase del desarrollo de

producto la cual define como pasos accesorios para el desarrollo de productos:

18.

Proteccion de la propiedad industrial e intelectual: mediante acciones
administrativas, artilugios tecnoldgicos y registro de patentes y derechos de

autor.
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19. Definiciobn y especificacion de estandares de produccién: establecer el
concepto y nivel de calidad requerida, tolerancia, métodos de prueba,
suministros, comprobacion de factibilidad de produccion, etcétera.

20. Construccion o adaptacion de la planta productiva: efectuar acciones
necesarias para la planta productiva.

21. Tener el producto en sentido estricto: producir la cantidad necesarios y contar a
la mano con el producto en tiempo y calidad requeridos con el suficiente
producto para el lanzamiento.

22. Definir cdmo se habra de vender: seleccionar los canales de distribucion
adecuados para comercializar el producto en cada mercado meta.

23. Identificar y definir los beneficios clave para el consumidor para explotar la
publicidad: identificar los motivos de compra y su importancia, relacionar
cualidades de nuestro producto.

24. Definir como se habra de promover el producto: decidir sobre la mezcla
promocional y aplicar las estrategias.

25. Preparar lanzamiento: eventos, logistica, demostraciones, material de apoyo,
comunicaciones en los medios, etcétera.

26. Realizar un lanzamiento impactante: para dar a conocer el nuevo producto al
mercado meta y poner a disposicion de los clientes el producto.

27. Actualizar periddicamente el producto: mantenerse informados sobre la
dinamica en el mercado con base en mejoras tecnoldgicas, moda y cambio en
las necesidades de consumidores.

28. Desarrollar nuevos productos en forma sistematica: volver al primer paso de
forma constante manteniendo viabilidad y crecimiento de la organizacion.

Lerma refiere que haciendo uso de esta metodologia relativa al desarrollo de
productos tiene muchas mas posibilidades de lograr el éxito, porque se han
considerado, analizado y tomado decisiones respecto a todos y cada uno de los
factores decisivos (Lerma, 2010, p. 143).

En segundo lugar se analiza un proceso de desarrollo genérico de producto propuesto
por Ulrich y Eppinger (2005, p. 15), el cual es una secuencia de pasos que una
empresa emplea para concebir, disefiar y comercializar un producto, algunas
organizaciones siguen un proceso preciso y detallado, mientras otras ni siquiera
pueden describir sus procesos; y la misma empresa puede seguir diferentes procesos
para cada uno de los diferentes proyectos de desarrllo. El proceso genérico que
propone consta de seis fases:

0. Planeacion: antecede a la aprobacion del proyecto y lanzamiento del proceso

de desarrollo del producto real. Empieza con la estrategia corporativa e incluye
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la valoracion de desarrollos en tecnologia y de los objetivos de mercado. El
resultado de esta fase es el principio de mision del proyecto, especifica el
mercado objetivo, objetivos comerciales, suposiciones basicas y limitaciones.

1. Desarrollo del concepto: se identifican necesidades del mercado, se generan y
evallan conceptos de productos alternativos, se seleccionan uno 0 mas
conceptos para desarrollo y prueba, se acompafia con un conjunto de
especificaciones, andlisis de productos competitivos y justificacion econdmica
del proyecto.

2. Desarrollo a nivel sistema: incluye la definicion de la arquitectura del producto y
el desglose del producto en subsistemas y componentes, generalmente se
define el esquema del ensamble final para el sistema de produccion. El
resultado incluye la geometria, especificaciones funcionales y diagrama de flujo
del proceso preliminar.

3. Disefio de detalles: incluye la especificacibn completa de la geometria,
materiales, tolerancias y la identificacion de todas las partes estandar que se
adquieren de proveedores. Se establece un plan de proceso dentro del sistema
de produccién. Es decir se obtiene la documentacion de control para el
producto, costos de produccion y confiabilidad del desempefio.

4. Pruebay refinamiento: los primeros prototipos para determinar si el producto va
a funcionar tal como se disefi6 o para saber si el producto satisface las
necesidades clave del cliente. Se evallan de manera exhaustiva para
responder a las preguntas sobre el desempenio y fiabilidad.

5. Produccioén piloto: el producto se fabrica utilizando el sistema de produccion
pretendido, se capacita a la fuerza laboral y resolver cualquier problema en
procesos de produccion, los productos pueden ser suministrados a clientes
preferidos y evaluados de manera cuidadosa para identificar defectos
existentes, la transicion de la produccion piloto a la produccion continua puede
ser gradual.

Cuando se adapto el proceso genérico de desarrollo del producto que propone Ulrich y
Eppinger (2004, p. 18), ademas del proceso atraido por el mercado, existen otras
varientaes de acuerdo a los productos y se describen las caracteristicas de estas

situaciones y desviaciones del proceso genérico de desarrollo de producto.
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Tabla 1 Resumen de variantes del proceso genérico del desarrollo de producto

Tipo de proceso

Descripcién

Caracteristicas

Ejemplos

Productos
genéricos (atraidos
por el mercado)

Se comienza con la
de

mecado, selecciona

oportunidad

tecnologias a
utilizar y satisfacer
las necesidades del

cliente.

distintivas
Incluye planeacion,
desarrollo de

concepto, disefio a
nivel sistema,
disefio de detalles,
prueba y
depuracién de

produccion piloto

Articulos
deportivos,
muebles,

herraientas.

Productos Se comienza con | En la planeacién | Impermeables,
impulsados por la | una nueva | involucra la | sobres.
tecnologia tecnologia y | tecnologia y al
después busca un | mercado para que
mercado ideal. sean adaptables.
En el desarrollo de
concepto sélo se
asume una
tecnologia.
Productos de | Se asume que el | EI desarrollo de | Electronca,
plataforma producto  formara | concepto asume | computadoras,
parte un | una plataforma | impresoras.
subsistema de | tecnoldgica ya
tecnologia probada
establecida
Productos de | Las caracteristicas | EI proceso de | Refirios, cereales,
poceso intensivo del producto estan | produccion se | quimicos,

altamente

restringidas por el

especifica desde el

inicio, o el producto

semiconductores

proceso de | como el proceso se
produccién desarrollen  juntos
desde el inicio
Productos Los nuevos | La similitud de los | Motores,
personalizados productos son | proyectos permite | interruptores,
ligeras variaciones | un  proceso de | baterias,
de configuraciones | desarrollo recipientes.
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existentes.

conteporaneo y

altamente
estructurado
Productos de alto | Las incertidumbres | Los riesgos se | Productos
riesgo técnicas o] de | identifican con | farmacéuticos,
mercado crean un | anticipacibn y se | sistemas
alto riesgo de falla | rastrean durante | espaciales.
todo el proceso.
Productos de | El rapido modelado | Las fases de | Software, teléfomos
radida elaboracibn |y creacibn  de | disefio de detalles y | celulares
prototipo, permite | de prueba se
muchos ciclos de | repiten un numero
disefio y prueba de veces hasta que
se termina el
producto o se agota
el tiempo
Sistemas compleos | Los sistemas se | Los subsistemas y | Aviones, motores
deben componentes  se | de reaccion,
descomponer  en | desarrollan por | automoviles.
varios subsistemas | muchos equipos
y en muchos | que trabajan en
componentes paralelo, siguido

por la integraciéon y
validacion del

sisitema

Fuente: (Ulrich & Eppinger, 2004, p. 19)

En tercer lugar se analiza la perspectiva del Schnarch (2005), donde analiza que la

empresa define su estrategia corporativa a partir del analisis del entorno, sus

capacidades y su mision; generalmente las estrategias a corto plazo son tales como

mejor manejo del negocio actual, expansion geogréfica e innovacién de otros,

concluyendo que la introduccion de nuevos productos podria garantizar el crecimiento

a medio o largo plazo, y que a medida que se utilicen procedimientos sistematicos se

disminuye el riesgo de fracaso, para ello se tiene que prever una estructura en la

organizacion responsable y especifica en la empresa encargada de dirigir y coordinar

el proceso de desarrollo e innovaciéon el producto. Para ello se analizan diferentes
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formas de organizar el proceso de desarrollo y el papel que debe desempefiar la alta
direccion dentro de la estructura:
= Estructura funcional: el proyecto se divide en sus componentes funcionales y la
responsabilidad pasa secuencialmente de una funcién a otra.
= Estructura matricial: los miembros del equipo se mantienen fisicamente en su
area funcional y se tiene un directivo que servirda como enlace con el resto del
personal involucrado, existe un director de proyecto.
= Estructura autonoma: individuos de diferentes areas son formalmente
asignados y situados en el mismo lugar. El director del proyecto tiene pleno
control y es el Unico responsable del equipo (Schnarch, 2005, p. 77).
La estructura no garantiza el éxito del desarrollo del producto, sino de como se liderea
el proceso de creacion, desarrollo y lanzamiento, contribuyendo a eliminar los posibles

obstaculos que pudieran surgir y mejorar la eficiencia y eficacia del proceso.

3.1 Cuadro comparativo de modelos del proceso desarrollo de nuevos

productos

Tabla 2 Cuadro comparativo de modelos DNP

AUTOR ‘ PROCESO

Lerma Estudia un modelo de desarrollo de productos que comprende 28
Kirchner, pasos, de los cuales los primeros 17 se refieren a la construccion
Alejandro E. | conceptual del producto, los 11 restantes se consideran accesorios
(2010) porque se realizan cuando ya se tiene el disefio del producto.

Identificar una oportunidad.

Entender al consumidor o usuario.

Definir el mercado meta.

Evaluar la magnitud y potencial de la oportunidad de negocios.

Conocer a la competencia.

Identificar posibles modelos (benchmarking).

Generar ideas base sobre caracteristicas y elementos deseables en el
producto a desarrollar.

Tamizar las ideas base sobre caracteristicas y elementos deseables en
el producto a desarrollar.

Seleccionar y entender la(s) tecnologia(s) a utilizar.

Definir el concepto del producto.

Identificar y analizar las implicaciones legales.

Identificar proveedores.
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Definir ingenieria bésica.

Producir el prototipo inicial.

Evaluar el prototipo inicial.

Evaluar el proceso, equipo y demas recursos para la produccion.
Confirmar disefio del producto.

Proteccion de la propiedad industrial e intelectual.

Definicion y especificacion de estdndares de produccion.
Construccion o adaptacion de la planta productiva.

Tener el producto en sentido estricto.

Definir como se habra de vender el producto.

Identificar y definir los beneficios clave para el consumidor que se habra
de explotar la publicidad.

Definir como habra de promover el producto.

Preparar el lanzamiento.

Realizar un lanzamiento impactante.

Actualizar periédicamente el producto.

Desarrollar nuevos productos en forma sistematica.

Ulrich Karl,
Eppinger
Steven
(2005)

El proceso de desarrollo del producto se divide en seis fases, las cuales
tienen tareas y responsabilidades de las funciones clave de la
organizacion para cada fase:

Planeacion:

Mercadotecnia: articular la oportunidad de mercado y Definir los
segmentos

Disefio: considerar la plataforma y arquitectura del producto y valorar
nuevas tecnologias.

Manufactura: identificar las restricciones de produccion y establecer
estrategia de la cadena de suministro.

Otras funciones: investigacion, finanzas, administracion.

Desarrollo de concepto:

Mercadotecnia: necesidades del cliente, usuarios meta, productos
competitivos.

Disefio: factibilidad de conceptos, desarrollo de disefio industrial,
construir y probar prototipos.

Manufactura: calcular costos, valorar la factibilidad de produccién.

Otras funciones: analisis econémico, investigacion de patentes.

Disefio a nivel sistema:
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Mercadotecnia: plan de opciones de producto y familia extendida de
productos, fijar precios y ventas objetivo.

Disefio: generar alternativas del producto, subsistemas e interfaces,
refinar el disefio industrial.

Manufactura: identificar proveedores, andlisis de fabricacién, esquema
de ensamble, costos.

Otras funciones: analisis financiero fabricar vs construir, identificar lo
referente al servicio.

Disefio de detalles:

Mercadotecnia: desarrollar plan de mercadotecnia.

Disefio: geometria de las partes, materiales, tolerancias,
documentacion de control del disefio industrial.

Manufactura: procesos de produccion de partes, disefiar herramental,
asegurar calidad, abastecimiento de herramientas.

Pruebas y refinamiento:

Mercadotecnia: desarrollar materiales de promocion, prueba de campo.
Disefio: prueba de fiabilidad, duracién, desempefio, aprobaciones
legales, implementar cambios de disefio.

Manufactura: facilitar arranque de proveedor, depurar procesos,
capacitar a la fuerza laboral, depurar procesos de aseguramiento de
calidad.

Otras funciones: desarrollar plan de ventas.

Produccién piloto:

Mercadotecnia: poner la primera produccion a disposicion de los
clientes clave.

Disefio: evaluar el resultado de la primera produccion.

Manufactura: comenzar la operacion de todo el sistema de produccion.

Schnarch
Kirberg,
Alejandro
(2005)

Propone por medio del esquema usado por Eric Vernette, que habla de
un terreno de la tecnologia y un terreno del marketing, son paralelos y
pueden realizarse actividades en forma simultanea ya que el sistema se
retroalimenta a si mismo, llegandose incluso a decir que este puede

adoptar la forma de una espiral.
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[ Tecnologia ]

Investigacion 'y

desarrollo

Factibilidad
técnica

Prototipo

Marketing

Busqueda de

Investigacion y
ideas L desarrollo
( N
Seleccién Viabilidad de
rentabilidad marketing

Mercado

Pruebas

Lanzamiento

[ Inicio de ciclo de vida ]

Pruebas

Tabla. 2 Elaboracién propia
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4. PROPUESTA DE MODELO DE DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS

Indicadores de los procesos
de: Produccién y RRHH.

Para propuesta de mejoras

7

Direccion
Estratégica

7

Mercadotecnia, disefio

Evaluacion 4

o

PDNP

Planeacion
y manufactura

A —

S
& é

e -1 Implemen- investigaciéon |-~ ~--~-~"-------- 1

1 Plan comunicacién de Mkt, ! o s Concepto, procesos de !

i ! tacion y desarrollo 1

1 produccion. : innovacién,  factibilidad :
1

1 z - . 1

Lo e e e e e e e e Jn técnica, prototipos. X

1

llustracion 1 Modelo PDNP

Fuente: Elaboracion propia
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En el modelo anterior se proponen cinco pasos a considerar como principales en el
proceso de desarrollo de nuevos productos, los cuales se describen a continuacion
Direccion Estratégica:

La seleccion de la estrategia mas adecuada con respecto al producto, analizando la
situacion actual de la empresa en el entorno externo e interno. Buscar la oportunidad
para en el desarrollo de nuevos productos.

Planeacion:

En esta etapa del proceso de desarrollo de nuevos productos, las actividades
involucradas son:

Mercadotecnia, con la deteccién de oportunidades y mercado meta.

Disefio, la generacion de ideas y elementos deseados, tamizado y seleccién de
caracteristicas, definicion del concepto del producto.

Manufactura, identificar las caracteristicas de produccion, estrategia de cadena de
suministro.

Investigacion y Desarrollo:

En esta siguiente etapa se propone que en las actividades de mercadotecnia enfoque
sus esfuerzos en la investigacion de las necesidades del cliente, usuarios meta y los
productos competitivos en el mercado actual, con respecto al disefio del producto
desarrollar la factibilidad del concepto integral, disefio industrial y la produccion de
prototipos para valorar la factibilidad en colaboracion con el area productiva y asi
realizar un andlisis econdmico.

Implementacién:

Siguiendo con el proceso, en las actividades a realizar son desarrollar un plan de
mercadotecnia, es decir como se venderd el producto, identificar y definir los
beneficios clave para el consumidor y desarrollar el plan integral de comunicacion y
preparar el lanzamiento del producto.

En cuanto a las actividades a realizar en la produccién son confirmar el disefio final del
producto, la estandarizacion de procesos de produccién de las partes, definir el
herramental, asegurar los estandares de calidad, depurar procesos, capacitacion al
personal y tener el producto en sentido estricto.

Evaluacion:

Determinar los indicadores de los procesos de produccion y de recursos humanos,
para poder evaluar el proceso de desarrollo de nuevos productos y asi hacer mejoras

y ajustes en el proceso.
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5. DISENO METODOLOGICO

El caso practico de acuerdo al Reglamento General de Docencia.

“El Trabajo Practico consistira en la resolucién de un problema especifico real del
area, donde se involucren los conocimientos y habilidades adquiridos en el posgrado.
El Trabajo Practico debera estar dirigido a un usuario bajo la supervisién y evaluacién
mediante reportes al Tutor donde se demuestran la aplicacién de conocimientos y
habilidades adquiridos en sus estudios de Maestria.”.

De acuerdo al modelo propuesto, la metodologia que se va a seguir en el siguiente:
FASE 1: EXPLORACION

Aplicacion de entrevistas a profundidad a la alta direcciéon de la empresa, jefes y
empleados.

Observacion del ambiente laboral.

Revision del proceso del desarrollo de nuevos productos.

FASE 2: DESCRIPCION Y ANALISIS

Diagnéstico de la direccién estratégica y el proceso de desarrollo de nuevos
productos.

Descripcion de las herramientas del entorno interno y externo.

Desarrollo del analisis situacional.

FASE 3: INTERPRETACION DE LOS DATOS

Propuesta para la aplicacion del modelo de desarrollo de nuevos productos.

La metodologia esta estructurada de acuerdo a los pasos del estudio de caso, asi
como a los objetivos que se plantean para realizar la propuesta de intervencién de la

empresa con la cual se pretende tener una coherencia interna de informacion.
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CAPITULO lll. MARCO REFERENCIAL

En este capitulo se dard a conocer la informacion recopilada de la empresa para
contextualizar la situacion actual y poder hacer un analisis de los datos que

posteriormente se utilizaran para la propuesta del estudio de caso.

1. Nombre de la empresa

norieqa,

muebles para oficina

2. Giro de laempresa
Fabricacion y compra-venta de muebles para oficina, comercio y escuelas.

3. Historia de la empresa
Muebles Noriega, empresa cien por ciento de Aguascalientes que nace el 29 de abiril
en el afio de 1987 como iniciativa de los hermanos Noriega que sélo se enfocaban en
comercializar muebles para oficina, al transcurso de varios afios nace la marca
Muebles Noriega, pero como una empresa independiente bajo la direccion del Sr.
Rogelio Noriega Aguilar, que al tener clientes que compraban por mayoreo su
demanda fue creciendo al grado de tomar la decision de iniciar su propia produccion
de muebles la cual ha sido un éxito hasta la fecha, sus principales productos son
mobiliario para oficina, silleria, estanteria, libreros, escritorios individuales y accesorios

varios.
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4. Organigrama

Consejo de
Contador Admoén.y
Accionistas
Gerente General Gerente'clje
Produccion
Coordinador | |
Administrativo
| | 1 | 1 § 1 § 1 § 1 | |
Encargado
Encargado Encarcagdo Encargado Encargado EneEaey de Encargado
. o > de de L .
de Almacén| |de Metalicos| | de Tapiceria - , Mantenimie de Pintura
Carpinteria Estructuras nta

5. Filosofia empresarial
MISION:
Brindar un excelente servicio y calidad en la fabricacion de muebles, satisfaciendo las
necesidades de los clientes.
VISION:
Trabajar para ser reconocidos como los lideres en nuestro mercado y asi satisfacer a
nuestros clientes del hoy y del mafiana.
FILOSOFIA:
Cumplimos y vivimos para nuestros clientes, para ofrecer calidad en nuestros
productos y estar al pendiente de sus necesidades.
VALORES
Honestidad
Respeto
Calidad
Competitividad
Comunicacion
Amabilidad
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6. Productos

Tabla 3 Productos Muebles Noriega

Escritorios, credenzas, archiveros, libreros,

LINEA FORMAICA :
mesas, mesas parajuntas.

Mesabancos, sillas, jardin de nifios, mesas,
anaqueles, vitrinas, varios.

LINEA ESCOLAR

Sillones ejecutivos, sillones gerenciales, sillas
SILLERIA secretariales, visitantes apilables,
multiasientos, sillones para recepcion.

LINEA CLASICA MADERAS Escritorios y despachos.

LINEA FUTURA Escritorios, escritorios modulares, archiveros.

LINEA METALICA Escr!torlos, gabmetezs, vitrinas, locker,
archiveros, estanterias.

7. Clientes
El segmento de mercado que muebles Noriega se ubica es para clientes del sector
servicios, industrial y educativo, los cuales tienen el interés de comprar muebles por
mayoreo. Que se encuentren ubicados en la region centro del pais, en Estados de San

Luis Potosi, Zacatecas, Guanajuato, Querétaro y Aguascalientes.

8. Proveedores

Tabla 4 Proveedores Muebles Noriega

Pulver Soluciones (pinturas) Proveedora del tapicero de Aguascalientes
Marquez
Impulsora mexicana del hierro y el acero Universal de maderas S.A. de C.V.
Herrajes y materiales Cubiertas y laminados del centro S.A. de C.V.
Fernando Diaz Padilla (materiales para
tapiceria)
Alejandro Lépez Rodriguez (bases vy | Aceros ARG
descansabrazos) Rafael Hugo Gonzalez Garcia (lamina)
Comercializadora Franco SAPI S.A. de C.V.
Oscar Gerardo Franco (conchas para sillas) Quimicompuestos (pintura)
Muebles y aglomerados Mayo S.A. de C.V. Muebles San Carlos
Tomas Acosta Rangel (accesorios para hogar)
Argos, pizarrones sureste S.A. de C.V. Vitracoat (Pinturas en polvo)
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9. Competidores

La empresa considera a sus principales competidores a empresas como

Competidor
Industrias
S.A.de C.V.

Riviera

Tabla 5 Competidores Muebles Noriega

«

Logotipo

RIVIERA

' A qué se dedica
Empres mexicana dedicada a la
fabricacion y comercializacion de

productos para espacios
funcionales con disefio en muebles
para oficina.

http://www.rivieramex.com.mx/

Muebles ESCO

@000

Especialista en la fabricacion de
pizarrones, rota folios, mesas de
dibujo, mesas para computo y
escritorios para oficina.
http://www.esco.com.mx/espanol/ca
sa.html

Ofinova de Ags.

MYGSA

OFfiNo\wveas

Centro Comercial
de Equipos S.A. de
C.V.

Especializado en la fabricacion de
muebles y distribucion de silleria.
http://ofinovaags.com/

Especialistas en productos
metdlicos para oficina, comercio y
escuelas.
http://pmmygsa.com/2702.html

Especialistas en la fabricacion y
distribucion de mobiliario para
oficina, butacas, accesorios,
mamparas, mostradores, sillas y
sillones, mesas para restaurantes,
mobiliario escolar.

http://www.ccesa.net/index.php/es/

CMJ Mobiliario Muebles para oficina, escuelas,
restaurantes y comercios.
Linea Italia Disefio y fabricacion de muebles

LINEA # ITALIAN

by=CRISA

para oficina, escritorios, archiveros,
mesas, sillas, recepciones,
accesorios
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10. Factores externos
10.1. Factores externos sociales, culturales, demograficos vy
ambientales

La empresa considera que los principales factores que afectan a la empresa, destacan
el cambio de actitudes hacia la calidad de los productos, el servicio al cliente, los
cambios de habitos de compra, asi como la confianza del gobierno hacia sus
proveedores.
La ubicacion de la competencia es otro factor que considera muy importante, como
factor de critico de afectacion, que va de la mano con el congestionamiento del trafico
cuando no se cuenta con un estacionamiento propio al servicio del cliente.
Los factores ambientales que la empresa considera criticos, estan el reciclaje de
materiales como materias primas (madera, metales y plastico), el manejo de los
desechos toxicos, la contaminacion del aire y agua ya que son un recurso fundamental
para la obtencion de la materia prima.

10.2. Factores econdmicos
En consideracion a estos factores, la empresa considera importantes el nivel de
ingresos disponible de los clientes, las tasas de interés, inflacion y el mercado de
divisas, la fluctuacion de los precios en materias primas, las politicas fiscales y
monetarias, ademas de las tasas de impuestos. Le interesa la productividad de los
trabajadores y las tendencias de desempleo, ya que la empresa esta consolidada sin
embargo, sus trabajadores estan envejeciendo.

10.3. Factores de competidores
En general la empresa considera importante considerar poner atencién a las fortalezas
de los competidores, la posicion de sus productos contra los de los competidores, la

relacién de proveedores y distribuidores y la amenaza de los productos sustitutos.
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10.4. Matriz de Perfil Competitivo
Tabla 6 MPC

Muebles
Noriega

Factores (Jdli[Jel Sl Pondera Califica Puntua Califica Puntua Califica Puntua

para el éxito -cion -cion -cion -cion -cion -cion -cion

. Promocion. 14 2 .28 2 .28 3 42

. Calidad de los A7 3 51 2 34 2 .34
productos.

. Competitividad A1 4 44 3 .33 3 .33
de precios.

. Disefio/innovacié .20 2 .40 2 40 3 .60
n en productos.

. Lealtad del A1 3 .33 2 22 3 .33
Cliente.

. Expansion A2 4 .48 2 24 2 24
regional.

. Participacion de .15 3 45 3 .45 3 .45
mercado.
TOTAL 2.89 2.26 2.71

En la matriz del perfil competitivo, que Fred R. David (2013) propone se compara a la
empresa con sus mAas cercanos competidores de acuerdo a la experiencia y
perspectiva del director de la empresa se realizé6 una ponderacion y se calific los
factores criticos para el éxito versus otros dos competidores. Estas dos empresas se
encuentran en la ciudad de Aguascalientes, la primera MYGSA S.A. de C.V. es
fabricante de muebles metélicos para oficina, escuelas y comercios; la segunda CCE
S.A. de C.V. son especialistas en la fabricacion y distribucion de equipo para oficina.

Se puede observar que Muebles Noriega tiene un puntaje de 2.89 lo cual puede
indicar que se encuentra por encima del promedio en una posicion adelante respeto a
sus competidores, sin embargo es una puntacion relativamente baja, y se tiene que
trabajar en estos factores con mayor eficacia y eficiencia para sobrepasar el nivel de

respuesta a estos aspectos.
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10.5. Modelo de las 5 fuerzas competitivas de Porter
NUEVOS
COMPETIDORES:

Cross, Equipos Romo
Moviles S.A. de C.V.

Muebles Alday
Ofitodo

Muebles Promesa

PROVEEDORES: RIVALES: COMPRADORES:
Pulver Soluciones EENTIO Corneranmas Inshtucmpes publicas
q : y privadas,
Universal de maderas [ Equipos. gubernamentales

MYGSA S.A. de C.V. que requieran

CMJ Mobiliario moviliario de alta
duracion.

Aceros ARG

SAPIS.A.de C.V

PRODUCTOS
SUSTITUTOS:

Muebles de plastico

Muebles hechos con
vidrio

llustracién 2 Modelo 5 fuerzas competitivas de Porter

En este modelo de las cinco fuerzas competitivas de acuerdo a Porter y que Fred R.
David (2013), hace referencia en su analisis se hace una esquematizacion para
diagnosticar de manera sistematica las principales presiones competitivas en el
mercado y evaluar la fortaleza e importancia de cada una. La rivalidad entre
vendedores recaen las presiones competitivas de otras empresas en la industria, los
nuevos competidores potenciales representan presion competitiva de la amenaza de la
entrada de nuevos rivales, los productos sustitutos de otras industrias que provienen
de fabricantes de otro tipo de producto también es una presion competitiva, en los
proveedores se hace presion ante el poder de negociacion que se tiene con cada uno
de ellos, y en los compradores la presiobn competitiva del poder de negociacion para

que siga consumiendo el producto.
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10.6. Matriz de Factores Externos

Factores Externos Clave

Oportunidades:

1.

Crecimiento de la industria
mueblera en el Estado de Ags.
del 3.0%.

Apertura de nuevos clientes a
través de alianzas
estratégicas.
Disefio/innovacion de nuevos
productos.

Integrar una mezcla
promocional de mayor
impacto.

Incremento del indice de
confianza en el sector del
mueble.

Uso de nueva tecnologia en
produccién.

Area de  exhibicibn de
productos.

Amenazas:

1.

7.

Creciente competitividad en
innovacion y desarrollo de
productos.

Constante desarrollo de
tecnologia avanzada.

Aumento de competidores en
el sector.

El uso de productos
sustitutos.

Cambio de sistema de
requisiciones por
instituciones.

Nuevas politicas
gubernamentales en
requisiciones.

Ubicacion de la competencia
con mayor accesibilidad.

Total

Tabla 7 MFE

Ponderacion Calificacion Puntuacion

0.0=no 4=respuesta es | Ponderada

importante superior

1.0=muy 3=respuesta por

importante encima del promedio

2=respuesta promedio
1=respuesta deficiente
12 3 .36
.05 2 .10
14 2 .28
.04 2 .08
.03 3 .09
.09 1 .09
.03 2 .06
14 2 .28
.09 1 .09
A2 3 .36
.03 2 .06
.04 3 12
.05 3 .15
.03 2 .06
1.00 2.18 |

En esta matriz se cuantifican las oportunidades y amenazas de la empresa que de

acuerdo a Fred R. David (2013), se da una calificacién con base en la capacidad de

respuesta a los factores, con lo cual se observa que la puntuacion general es de 2.18
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gue indica que la empresa cuenta con una respuesta entre deficiente y promedio, y

que estd dejando de lado las oportunidades para el éxito y las amenazas estan

creciendo y no las esta atendiendo y considerando.

11. Diagnéstico Interno

Las estrategias funcionales de la empresa en lyD, produccién, marketing, finanzas,

recursos humanos, tecnologia de informacion, son parte de la estrategia de la

compafia, as6 como toda la accién que establezca alianzas estratégicas que dan

valor competitivo (Thompson, et.al, 2012).

11.1. Funciones directivas

Considera importante contar con objetivos y metas claras en el corto, mediano
y largo plazo, dando mayor importancia al momento de disefiar los objetivos y
metas a las de corto plazo, sin embargo las decisiones operativas en ocasiones
se toman con base en los objetivos y metas planeados.

La direccién, al momento de gestionar y asegurar la calidad, medir y mejorar la
productividad asi como innovar en tecnologia no cuentan con un sistema
establecido que le ayude a dar seguimiento en estos rubros.

El cuanto a la capacitacién del personal y motivacién, la direccion no cuenta
con un sistema establecido, sin embargo se toma en cuenta la opinion de los
trabajadores y empleados involucrados para la mejora de métodos utilizados.
La direccidbn cuenta con Vision y Misibn empresarial y las considera muy

importantes para el buen funcionamiento de la empresa.

11.2. Areas funcionales

Planeacién

De acuerdo a las funciones de planeacion, la direccion carece de planes y
programas departamentales, con lo cual repercute en la formulacion de limites
y alcances de los objetivos a corto y largo plazo.

La empresa Unicamente cuenta con un manual de trabajo administrativo, un
reglamento interno de derechos y obligaciones de los trabajadores.

La direccion ofrece la oportunidad de innovar a sus trabajadores, sin embargo
no es procedimiento establecido en el tiempo y forma que se le concede a la

innovacion.

Organizacion

Para empresa cuenta con un organigrama, Sin embargo su
departamentalizacion es reducida por funciones y la toma de decisiones se
concentra en una autoridad maxima, es decir es una organizacion centralizada.
En la cultura organizacional, la empresa Unicamente atiende las necesidades

especiales de los trabajadores cuando éstos lo requieren.
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Control

En el manejo de controles, la empresa no cuenta con este tipo de sistema lo
cual repercute en que el personal no se hace responsable de los planes y
programas establecidos.

En la empresa en la mayoria de los productos se controlan los aspectos de
calidad, tiempo, costos y se aplican las correcciones necesarias, sin embargo

de una manera a prueba y error.

Procesos

La empresa tiene definidos los procesos productivos definidos, sin embargo no
cuentan con documentos que documenten los procesos y procedimientos.

Los diagramas de flujo en la empresa no se toman en cuenta para los procesos
y no se tiene un manual impreso, pero los trabajadores si conocen el proceso
de fabricacion.

En los tiempos de ciclo de los procesos no se tienen registros, bitacoras de
control o herramientas estadisticas para el control produccién.

La administracion ha realizado algunas revisiones de procedimientos que se

pueden mejorar o eliminar, para identificar mejoras y desempefio.

Calidad

La empresa no cuenta con un sistema de gestion de calidad o certificacion por
parte de algun organismo.

La calidad se garantiza en los productos, se concientiza sobre la calidad de los
productos y se les permite a los empleados opinar sobre las mejoras que
pudieran implementarse en el area de produccion.

Las politicas de calidad orientadas a los clientes no estan establecidas, asi
como no existe un seguimiento para conocer la satisfaccion del producto y

poder identificar las necesidades y areas de oportunidad.

Finanzas y contabilidad

La empresa cuenta con un departamento especializado en el registro contable
de sus operaciones que realiza estados financieros que se revisan
mensualmente.

La empresa hace ajustes de precios de manera anual, tomando a
consideracion la situacion del mercado de materias primas.

La empresa no maneja algun tipo de crédito con instituciones bancarias, dado
gue no lo considera necesario, sin embargo si utiliza la tecnologia para agilizar
los tramites ante las instituciones bancarias.

No se cuenta con ninguna estrategia para el servicio al cliente para el pago de

los productos, como aceptar el pago con tarjeta o terminales en punto de venta.
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Administracion de tecnologias

La empresa considera el uso de tecnologias ha beneficiado en la eficacia para
realizar pedidos y cotizaciones, reduccion de costos, la mejora al servicio al
cliente, se hace mas efectiva la informacion en tiempo real y mejora la
comunicacion entre el cliente.

La empresa ofrece sus productos a través de medio electronicos,
especificamente por medio de pagina web, con la cual se han incrementado

sus ventas alrededor del 70%, con lo cual reducen tiempo y costos de gestion.

Mercadotecnia

La empresa carece de un departamento de mercadotecnia y por tanto de las
funciones relacionadas con la misma, sin embargo por el tiempo que tiene la
empres en el mercado se conoce el mercado al cual va dirigido y su ventaja
competitiva.

La empresa no cuenta con una estrategia establecida de promocion y
publicidad, de igual manera no cuenta con una persona encargada
especificamente de las actividades de relaciones publicas, ventas vy
comunicacion, estas actividades son realizadas informalmente por el director
general de la empresa.

Las actividades que determinan el mercado, la competencia y la medicion del
servicio al cliente se conocen, sin embargo no se han realizado de manera
formal y con un método cientifico.

Los precios de los productos son determinados con base en los gastos fijos y
variables de la empresa con un software especializado, y que hasta el
momento la percepcion del cliente es que son adecuados.

La empresa cuenta con una imagen corporativa, sin embargo no cuenta con
una estrategia de imagen corporativa con sus clientes potenciales en redes

sociales.
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11.3. Matriz de Evaluacion de Factores Internos
Tabla 8 MEFI

Ponderacion Calificacion Puntuacion
(0.0=no 4= fortaleza importante ponderad a
importante) 3= fortaleza menor

(1.0= muy 2= debilidad menor

importnate) 1=debilidad importante

Fortalezas
1. Condicidn financiera sdlida
para crecer.
. Base de clientes atractiva.
. Buena posicion para negociar
con proveedores.
. Calidad superior a productos.
. Cobertura geografica amplia
a nivel regional.
. Capacidades para un buen
servicio al cliente.

Debilidades

. Capacidades de innovacion
de producto débiles.

. Rezago en lyD, conocimiento
tecnoldgico.

. Problemas operativos
internos.

. Administracién centralizada.

. Producto poco diferenciado.

. Faltade publicidad y
promocioén.

TOTAL

En la tabla anterior de factores de internos como lo propone Fred R. David (2013), se
evaluaron fortalezas y debilidades de acuerdo al diagndstico interno en las areas
directivas y funcionales, se observa que se tiene un promedio de 2.57, lo cual indica
gue la empresa tiene una capacidad promedio para aprovechar sus fortalezas y
contrarrestar las amenazas, poniendo énfasis en aquellas fortalezas que son activos
competitivos y son la ruta mas segura para atraer mas clientes y competir con éxito

con los rivales.

11.4. Matriz Interna- Externa
Se disefia esta matriz con la finalidad de la toma de decisiones estratégicas
particulares, en ella se muestra de forma grafica las diferencias que existen entre el
promedio total de los factores externos y factores internos lo cual nos resulta el cruce
de informacion critica del negocio para el analisis diagndstico y direccionamiento

estratégico de la empresa (Portillo, 2009). Para la interpretacion de la matriz se deben
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conocer cada una de las implicaciones estratégicas segun Fred R. David (2013), en el
cuadrante marcado se deben seguir las siguientes estrategias: I,Il,IV Crecer y

construir, Ill, V, VII Proteger y mantener, VI, VIII, IX Cosechar o desinvertir.
Tabla 9 MIE

FACTORES INTERNOS

Fuerte 4.0 a Promedio 2.99 Bajo 1.99 a
3.0 az2.0 1.0

2.57

Fuerte 4.0 a 1 "
3.0

P dio 2.99 I VI
T q—'>\\V
2.18 ¥

FACTORES EXTERNOS

e 0 0 | VIII IX
et v

Como se puede observar en el cruce de resultados la empresa Muebles Noriega, se
encuentra en el cuadrante V lo cual indica que la estrategia a seguir es de proteger y
mantener, que en especifico marca que en especifico se tienen dos vertientes, la

penetracion del mercado o el desarrollo de producto.

11.5. Estrategia Corporativa
Desarrollo de producto, de esta forma se desarrolla una propuesta del modelo para el
proceso de desarrollo de nuevos productos, con el cual se pretende mejorar la
competitividad y ventaja competitiva de la empresa, teniendo bases para seguir un
método para la mejora de las areas funcionales de la empresa logrando una
reestructura en la organizacion.
Para ello una estrategia funcional es la propuesta de un manual de uso del modelo del

proceso de desarrollo de nuevos productos.
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CAPITULO IV. PROPUESTA DE IMPLEMENTACION

En el modelo se compone de cinco pasos a considerar como principales en el proceso
de desarrollo de nuevos productos, los cuales se describen a continuacion
Direccion Estratégica:
La seleccion de la estrategia mas adecuada con respecto al producto, analizando la
situacion actual de la empresa en el entorno externo e interno. Buscar la oportunidad
para en el desarrollo de nuevos productos (F1).

= Autodiandstico.

= Posicionamiento estratégico.

=  Andlisis de los clientes.

Planeacion:
En esta etapa del proceso de desarrollo de nuevos productos, las actividades
involucradas son:
Mercadotecnia, con la deteccién de oportunidades y mercado meta (F2).
= Andlisis de la competencia.
1. Identificar empresas competidoras.
2. Establecer parametros de analisis y comparacién con la empresa.
3. Establecer los ejes de comparacion (alcance geografico y tipo de
oferta).
4. Construccion y visualizacién en el mapa de empresas.
= Andlisis de los clientes
1. Identificar los criterios que permitan organizar en grupos a los clientes
actuales de la empresa.
Recabar informacién cuantitativa de los clientes de la empresa.
Analizar las fuentes de informacién actuales para recabar la informacion
por parte de la empresa.
= Calidad percibida
1. Jerarquizar las necesidades, identificando aquellas insatisfechas o no
contempladas.
Estudiar cuales necesidades no fueron contempladas por qué.
Conocer y analizar los productos de la competencia con presentaciones

similares.

Disefio, la generacion de ideas y elementos deseados, tamizado y seleccion de
caracteristicas, definicion del concepto del producto.

= Capacidades de disefio.
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2.
3.

Analizar y explicitar las capacidades con las que cuenta la empresa para el
disefio y desarrollo de productos, con la finalidad de identificar las
capacidades disponibles para implementar propuestas de mejora y
optimizacion.

Determinar el rol del disefio en la empresa

Identificar fortalezas y debilidades de las capacidades de disefio.

Caracterizacion de los usuarios

1.

Recabar informacion cualitativa de usuarios del producto y del contexto de
uso.

Analizar y valorizar las fuentes de informacién de la empresa.

Caracterizar al usuario usando como guia un listado de preguntas

orientadas.

Panel de caracterizacion de los usuarios

1.

Hacer un collage que represente la descripcion del usuario del producto y

contexto

Descripcion general y andlisis del producto

1.
2.

Aspectos ergondmicos y usabilidad pertinentes para el producto y el sector.
Analizar y organizar la informacién. Secuencia de uso e interaccion del

usuario con el producto

Manufactura, identificar las caracteristicas de produccién, estrategia de cadena de

suministro.

Analisis de materiales, componentes, semielaborados.

1.

Analizar funcionalidad del producto con sus componentes.

Normativa y regulaciones.

1.

Verificacion de la normativa obligatoria.

Investigacion y Desarrollo:

En esta siguiente etapa se propone que en las actividades de mercadotecnia enfoque

sus esfuerzos en la investigacion de las necesidades del cliente, usuarios meta y los

productos competitivos en el mercado actual (F3).

Necesidades de los usuarios

1.

Recabar informacion cualitativa acerca de las necesidades y deseos de los
actuales y futuros usuarios/clientes del producto a desarrollar.
Analizar y valorizar las distintas fuentes de informacion utilizadas en la

empresa.
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Con respecto al disefio del producto desarrollar la factibilidad del concepto integral,
disefio industrial y la produccion de prototipos para valorar la factibilidad en
colaboracion con el area productiva y asi realizar un analisis econémico.
= Oferta de producto
1. Analizar el modo en que se organiza la oferta de productos de la empresa.
2. Detectar problemas y oportunidades
3. Realizar una linea del tiempo ilustrada con la evolucién del producto tanto
en la empresa como en la competencia.
4. Realizar un mapa de productos existentes en el mercado
= Andlisis del producto
1. Descripcion general
2. Interacciones criticas usuario- producto.
=  Producto ampliado

1. Niveles de producto

Implementacién:
Siguiendo con el proceso, en las actividades a realizar son desarrollar un plan de
mercadotecnia, es decir como se venderd el producto, identificar y definir los
beneficios clave para el consumidor y desarrollar el plan integral de comunicacion y
preparar el lanzamiento del producto (F4).
= Identificacion de canales de comunicacion
1. Anadlisis critico de estrategia, marca, comunicacion, informacion.
2. Tabla de soportes de comunicacién
* Propuesta de comunicacion integral
1. Estrategia de publicidad.
2. Estrategia de relaciones publicas.
3. Estrategia de ventas personales.
4. Estrategia de promocion de ventas.
En cuanto a las actividades a realizar en la produccién son confirmar el disefio final del
producto, la estandarizacion de procesos de produccién de las partes, definir el
herramental, asegurar los estandares de calidad, depurar procesos, capacitacion al
personal y tener el producto en sentido estricto.
= Tecnoldgico productivo
1. Deteccion de oportunidades de mejora y estandarizacion.

2. Priorizaciéon normativa.
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Evaluacién:
Determinar los indicadores de los procesos de produccion y de recursos humanos,
para poder evaluar el proceso de desarrollo de nuevos productos y asi hacer mejoras
y ajustes en el proceso (F5).

= Evaluacion de conceptos integrales.

PROPUESTA DE MODELO PARA EL PROCESO DE DESARROLLO
DE NUEVOS PRODUCTOS

1. FORMULARIO DIRECCION ESTRATEGICA

Tabla 10 Datos de la empresa

Nombre comercial de la empresa: Muebles Noriega

Razon Social: S.A. de C.V.

Domicilio: Juan de Montoro n® 346 Colonia Centro. C.P. 20000

Localidad: Aguascalientes

Teléfono: (449) 916-7836

Mail: mueblesnoriega@hotmail.com

Pagina web: mueblesnoriega.com

Afio de inicio de actividades: 26 afios

Sector: Fabricacion y Compra-venta de muebles para oficina, comercio y escuelas.
Pertenencia a Camara o Asociacién: Camara de Comercio y Camara de la Industria
Cantidad de empleados: 46 trabajadores

Alcance geografico: Regional (Fresnillo, Zacatecas, San Luis Potosi, Guanajuato y
Aguascalientes)

Tabla 11 Definicion del negocio

Estrategia de la empresa:

Valores: Honestidad, respeto, calidad, competitividad, comunicacién y amabilidad.
Misién: Brindar un excelente servicio a nuestros clientes por medio de la satisfaccion
total en la calidad en nuestros muebles al mejor precio.

Vision: Ser reconocidos como lideres en la fabricacion de muebles para oficina a
nivel regional, por medio de la actualizacion en los productos y servicios ofrecidos,
satisfaciendo a las necesidades del cliente futuro.

Filosofia: Cumplir y vivir los valores de la empresa, para ofrecer calidad y servicio en
cada uno de nuestros productos y dar seguimiento a las necesidades de nuestros

clientes.

Necesidades concretas de los consumidores que se busca satisfacer: (tres
necesidades prioritarias que identifique en su empresa)

= Area de trabajo de usos multiples, tareas y trabajos escolares.

= Espacio personal para objetos escolares.

= - Area destinada a almacenar y resguardar trabajos, libros, cuadernos,
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material en general.

Segmentos de mercado a los cuales se dirige la empresa: (tres segmentos
prioritarios donde se focaliza sus ventas)

= Estudiantes con un espacio de trabajo en el hogar

= Profesionistas con espacio de trabajo en su hogar.

= - Empleados dentro de una oficina con espacio compartido.

Tecnologias utilizadas para logar el desarrollo de producto: (describir el estado
0 situacion con respecto a los bienes de capital y las tecnologias de gestion)
Muebles Noriega cuenta con herramientas mecanicas y eléctricas para la
trasformacion de la madera, las cuales se encuentran las siguientes:
Sierra circular de obra.

= La sierra de cinta

= Escuadradora Convencional

= Sierra de mesa

= Fresadora Vertical

= Taladro Vertical con Broca

= Maquina Pulidora de Banda Continua

= Taladro
Ademas de contar con herramientas para la trasformacion del metal y los acabados

finales de pintura.

Diferencia competitivas con respecto a las empresas competidoras: (tres
diferencias mas relevantes)

= Muebles Noriega es fabricante y distribuidor de sus productos.

= Cuenta con sucursales regionales, lo cual da expansion territorial.

= - Tiene mas de 30 afios en el mercado del mueble para oficina.

Tabla 12 Oferta de Productos

¢Con qué frecuencia lanza nuevos productos?

No se tiene una frecuencia establecida,

¢Halanzado nuevos productos en el ultimo afio? ¢Cuéales?
En este dltimo afio no se han lanzado nuevos productos, ni se han hecho

modificaciones a aquellos existentes.

¢ Tiene planificado nuevos productos y/o lanzamientos?

Se esta planeando hacer modificaciones a productos como escritorios y silleria.
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Tabla 13 Disefio en la empresa

Acciones vinculadas al desarrollo y disefio de productos

Documentacion de la informacion (llevan un registro o archivos X
sistematizados sobre productos y procesos)

Necesidades de los usuarios, sus productos y sus clientes (si existen

herramientas o mecanismos para el analisis de las necesidades de X
los usuarios y clientes)

Competencia y mercado (indicar si existen herramientas o X
mecanismos para el analisis de la competencia y del mercado)

Normativas y estandares de seguridad (releva sistematicamente la X
normativa o estandares de seguridad de los productos)

Aseguramiento de la calidad (si se trabaja con protocolos o X
procedimientos de aseguramiento de la calidad)

Criterios sustentables (si cuenta con un sistema de gestion X
ambiental)

Aspectos ergonémicos (si cuenta con datos referidos a la interaccion X
entre usuario, producto y contexto de uso)

Calidad percibida (si existen herramientas para el andlisis de la X
percepcién de los usuarios hacia los productos ofrecidos)

Acciones previas al desarrollo del producto Si No
Lista de requisitos (si se cuenta con una lista de requisitos que debe X
de cumplir el producto)

Capacidad productiva y tecnologia a usar (si existe una planificacién

sobre la capacidad productiva y la tecnologia a usar en la produccién X
de la empresa)

Desarrollo y comercializacion de productos (si existe un diagrama,

planificacion de desarrollo y comercializacion de los productos en X
tiempos, tareas y presupuestos).

Equipo de trabajo (si existe una definicibn de roles vy X
responsabilidades en el equipo de trabajo)

Conclusion:
En esta etapa se tiene que entender que el disefio de la empresa tiene que cumplir

con ciertas normativas y estructuras que ayuden al funcionamiento sistematico para el
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desarrollo de nuevos productos, dado que se puede hacer o tener los datos empiricos
y con base en la experiencia, sin embargo tener una documentacion sélida e historica
permite tomar decisiones mas acertadas con base en prondsticos y experiencias

documentadas.

Listar los 5 principales productos de la empresa segun su grado de importancia.
Tabla 14 Oferta de Productos

Producto/linea/familia Volumen de % sobre el Precio por

Ventas (N° de |total de las unidad

unidades) ventas
1.Linea Formaica 1028 13% 780
2.Linea Escolar 833 11% 550
3.Silleria 3127 40% 335
4.Linea Futura 2132 27% 1230
5.Linea Metélica 753 10% 890

Tabla 15 Cartera de clientes

Numero total de clientes de la empresa:
130

Identificar los principales clientes, asi como el % total de facturacion que

representan:

Grupo de | N°de clientes % del numero | % de facturacion
cliente total de clientes

Alta gama 91 70% 75%
Publico 26 20% 20%

en general

Comercios 13 10% 5%
minoristas

Enlistar los principales competidores en el mercado con los productos que la empresa

consideré mas importantes.

Tabla 16 Competencia.

Nombre ‘ Producto Alcance Territorial
1. Industrias Riviera | Empresa dedicada a la fabricacion y | Internacional
S.A.de C.V. comercializacion de productos para

espacios funcionales con disefio en

muebles para oficina

2. Muebles ESCO Especialista en la fabricacion de | Nacional
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pizarrones, mesas de dibujo, mesas
para computo y escritorios para

oficina.

3. MYGSA S.A. de | Especialistas en productos | Regional

C.V. metalicos para oficina, comercio y
escuelas.
4, Centro Comercial | Especialistas en la fabricacion y | Regional

de Equipos S.A. | distribucion de mobiliario para
de C.V. (CCA) oficina, accesorios, mamparas,

mobiliario escolar.

Indique el nombre de los proveedores y los insumos que se le compra a cada uno

Tabla 17 Proveedores

Proveedores

Nombre Insumos
Pulver Soluciones Pinturas)
Cubiertas y laminados del centro S.A. de C.V. | Tableros, aglomerado y laminados.
Muebles y aglomerados Mayo S.A. de C.V. Tableros de madera
Aceros ARG Lamina
Rafael Hugo Gonzalez Garcia
Universal de maderas S.A. de C.V. Madera
Conclusion:

En el término de este primer formulario la empresa Muebles Noriega tiene
documentado una parte del disefio de la empresa y la funcionalidad con la cual esta
trabajando, se visualiza al usuario, proveedores y competencia, los cuales son la parte
fundamental para determinar el desarrollo de producto.

La empresa Muebles Noriega se encuentra con una estrategia ambigua y no
establecida, saben lo que han estado haciendo y para quien lo hacen pero el futuro de
la estrategia no es clara, sin embargo al tener un historial bastante amplio de éxito, los
andlisis de se vuelven mas Utiles para documentar y retomar un camino al orden y

estructuracion.

2. FORMULARIO PLANEACION

Determinar y describir el posicionamiento estratégico de la planeacion de la empresa,
a partir de datos histéricos de la empresa, asi como datos recolectados por el experto
en mercadotecnia. Con el fin de comprender donde se encuentra posicionada la
empresa y con ello dirigir una planeacion coherente y bridar las mejores propuestas y

recomendaciones para la mejora y optimizacion de nuevos productos.
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Andlisis de competencia

Mapa de empresas competidoras, con el cual se busca representar y ordenar a
diferentes empresas competidoras del ramo con base en los ejes diferenciados, ya sea
con sus isologotipos. Y de acuerdo al cuadrante de ubicacion se puede observar con
facilidad que las empresas que se encuentran en el cuadrante superior derecho se
encuentran presentes en una gran expansion geogréfica y ademdas tienen una
estandarizacion de sus piezas y componentes a fin de tener una mejor
comercializacion. Y en el extremo opuesto se encuentran las empresas que tienen un
alcance geografico menor y ofrecen como diferenciacion disefio “a medida” de sus

productos.

llustracion 3 Mapa de empresas competidoras
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Descripcién de las oportunidades detectadas:

Como se puede observar en el mapa de posicionamiento, muebles Noriega se ubica
en el cuadrante de el alcance geografico comparado con los competidores es
MENOR dado que a pesar de que tiene una distribucién regional los competidores
cercanos tienen un alcance internacional y tienen una estandarizacion en sus muebles
sin dejar de lado el disefio innovador, y muebles Noriega en cuanto a muebles a la
medida es su MAYOR fuerte dado que se adaptan a las necesidades del cliente en el
momento de realizar el pedido.

Muebles Noriega tiene una oportunidad de tener mayor estandarizacion en sus
productos con el fin de mejorar en su distribucidon y alcance geografico, de ofrecer
mejores servicios en tiempo y disefio para los clientes, pues la estandarizacién permite
ser flexible en la renovacion o propuesta continua de disefios que al cliente le atraigan

segun su perfil.

Analisis de sector

En este grafico se proponen dos ejes de analisis el primero es el alcance geografico
contra el grado de innovacion. En este caso se busca representar y ordenar a
diferentes empresas del sector nacional y local con base en los ejes diferenciados.

En el eje horizontal se posicionan las empresas de acuerdo al grado de innovacién en
relacion al desarrollo y busqueda de nuevos materiales y atributos para incorporar a
productos. Y en el eje vertical se representa el grado de alcance geografico de los
productos de la empresa. En este mapa se podra observar tres grandes grupos: las
empresas que realizan productos “a medida” comprando los materiales a diferentes
proveedores, las que han estandarizado la producciéon que ademas se apalancan de la
calidad de sus proveedores para garantizar la calidad de sus productos, y el ultimo
grupo son aquellas empresas mas evolucionadas que innovan tanto en productos
como en materiales y han cambiado la I6gica de comercializacién y se posicionan

como referentes del mercado.

65




llustracion 4 Mapa de analisis del sector

+ Alcance geografico==«u..,

- Innovacion + Innovacion

norieqa,

y 2o
- Alcance geogréfico

oy .®
"tsappannnt®

7
]
.
z .
“‘ @ ...
0
» *e
& *
* - .
N by=CRISA ,
g .
- -
= L]
- -
s, RIVIERAS
* *
Spoeomoce, *
XXAL 3 oe
e . LN oo, X “‘

Descripciéon de oportunidades

Como se puede observar en el mapa de andlisis del sector, Muebles Noriega se
encuentra en el primer grupo de las empresas que realizan sus productos “a medida” y
gue tiene menor innovacion en sus productos, es decir que Muebles Noriega esta en
un punto de “seguridad” que mantiene un estilo conservador, sin embargo las
empresas que estan innovando y expandiendo su mercado estan dejando de lado a
Muebles Noriega, pues a apuestan por la inversion en nuevos materiales, estilos y
productividad estandarizada.

La oportunidad que tiene Muebles Noriega es empezar a transformar la produccciéon a
la estandarizacion y ademas de tomar muy en cuenta la calidad de sus productos en

disefio, material y tiempos de entrega.

Estos mapas permiten visualizar la posicion en la cual se encuentra la empresa, y a la
vez poder definir hacia donde se quiere dirigir. El andlisis realizado en los mapas de
manera grafica se acompafia de una breve descripcion de las areas con oportunidades
detectadas.
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Analisis de los clientes

Se realiza un andlisis critico para los clientes con la finalidad de describir a los grupos
prioritarios de los clientes del producto elegido para focalizar el diagnéstico. Identificar
las caracteristicas sobresalientes.

Contar con un esquema ilustrativo con imagenes y gréficos que ayuden a visualizar la
situacion de los clientes

Primero se realiza un cuestionario con preguntas de orientacion hacia los clientes y
visualizar de una manera mas clara cada uno de los criterios que mas adelante se

utilizaran para la caracterizacién de los clientes.

Tabla 18 Anélisis de los clientes

1. ¢Cuales son los principales | Nuestros principales clientes son del sector
clientes de la empresa? servicios, industrial y educativo, los cuales

compran por mayoreo.

2. ¢Cual es el criterio por el | El principal criterio es porque son clientes que
cual se les denomina |tienen licitaciones anuales y compran un gran

“principales”? volumen de producto.

3. ¢Los clientes, son los | No, nuestros clientes en su mayoria son

clientes finales? proveedores que atienden las necesidades del
cliente final.

4. ¢Sus clientes son | Son prestadores de servicios que proveen los
comercializadores 0 | insumos tanto a sus empresas como a otros
distribuidores, clientes | centros de servicios.
minoristas?

5. ¢Se tienen identificados a | Si, nuestro mayores clientes son Gobierno del
los clientes que generan el | Estado, Sector Salud, Sector Educativo
80% de la facturacion?

6. Los clientes que generan la | Si.
mayor facturacion, ¢son los
que compraran el producto

elegido para el desarrollo?

7. En caso de que no, | N/A
identificar a los clientes que
compran el producto

elegido para el caso.

8. ¢Doénde realizan la | Nosotros contamos con tres diferentes

sucursales ubicadas en Zacatecas, Fresnillo, San
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compra?

Luis Potosi y Aguascalientes.

9. ¢Qué disponibilidad tiene | Sobre pedido.
del producto?
10. ¢(Deben  esperar para | Si.
tenerlo?
11. ¢ Cudl es la periodicidad de | Varia segun el cliente, generalmente dos veces
la compra? por afio.
12. ¢ Cudl es el motivo por el | Por el buen precio.
cual sus clientes deciden
comprar su producto?
13. ¢ Qué valoran los clientes | Por el precio y los afios en el mercado.
de sus productos/sevicios?
14. ;Por qué medios sus |De manera electrnica en nuestra pagina de
clientes se informan para | internet.
saber sobre sus productos?
15. ¢La empresa cuenta con | No.
informacion  sobre  los
clientes de una manera
ordenada y actualizada?
16. ¢, Como se utiliza? Cuando un cliente quiere un pedido ellos se
comunican con nosotros.
17.¢,Se escuchan quejas, | Si se escuchan y se tratan de atender
opiniones, satisfacciébn o | oportunamente.
insatisfaccion de clientes?
¢se atienden?
18.:,Se cuentan con los|Se cuenta con un correo electrénico, sin
medios adecuados para | embargo no se lleva un registro puntual de esta
canalizar esta informacion? | informacion.
19. ¢Se brinda servicio post- | No, generalmente no se hace esto.
venta? El servicio post-
venta, ¢es un factor que
agrega valor al
producto/servicio?
20. ¢La politica de la empresa | Si, es nuestra prioridad cumplir con las

se basa en la necesidad de

necesidades de nuestros clientes.
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los clientes?

21.

¢Cuéles son los canales
por los cuales se
comercializan los productos
(directamente a empresas,
a través de distribuidores,
directamente al publico,

etc.)?

Nuestro mejor canal es directamente a
empresas, sin embargo también atendemos al

publico en nuestras sucursales.

22.

¢,Como se eligieron los

canales de ventas?

Con el paso de los afios nos fuimos expandiendo
y generando sucursales estratégicas cercanas a

nuestros principales clientes.

23.

¢ Cuentan con una

planificacion de ventas?

No.

24.

. Qué se tiene en cuenta
para realizar la

planificacion de ventas?

Nada.

25.

. Se aplican estrategias en
los periodos de disminucion

en las ventas?

No.

Se esquematizan los grupos prioritarios de clientes del producto o linea de producto

elegida para el estudio, identificando las caracteristicas sobresalientes.

Tabla 19 Esquema de productos y clientes

Empresa

norie

muebles para oficina

g0.

Lineas de Producto

Linea Formaica
Linea Futura
Linea Escolar

Linea Metdlica

Sucursal

Aguascalientes

Cliente

e Alta Gama

e Linea Futura e Publico
) _ Todas
e Linea Formaica general
e Linea Metélica e Comercios
Todas

Linea Formaica

minoristas
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En la siguiente tabla se describen a los clientes de acuerdo a la clasificacion, como
caracteristicas demogréficas, psicoldgicas, sociales, comerciales, etc. El porcentaje
que representa ese tipo de cliente al total de clientes, asi como el porcentaje que
representa del total de facturacion y el producto que compra.

Tabla 20 Descripciéon de acuerdo a clasificacion

Clasificacion Caracteristicas de los principales clientes = Producto que
de los clientes § , compran
s f
° L O
X ©
Alta gama Empresas del sector privado y publico | 70% Silleria,
que dan servicio a otros centros de escritorios
trabajo como son escuelas, oficinas, para oficina y
comercios en general. Cuentan con el escuela,
programa de licitaciones para la compra archiveros.

de suministros.

Publico  en | Profesionistas, padres de familia, | 20% Escritorios
general estudiantes que dispongan de un lugar escolares,
para hacer tareas, organizar documentos sillas
y hacer trabajos relacionadas con su secretariales,
profesion. libreros.
Comercios Empresarios que busquen mobiliario para | 10% Escritorios
minoristas hacer mas eficiente su espacio de trabajo para oficina,
y brindar un mejor servicio al cliente. silleria,
archiveros.
Total 100%

Capacidades de disefio
Analizar y explicitar las capacidades con las que cuenta la empresa para el disefio y
desarrollo de productos, con el objetivo de identificar las capacidades disponibles para

implementar las propuestas de mejora y optimizacion.

Muebles Noriega cuenta con capacidades para el desarrollo de nuevos productos
dado que, la fabricaciébn de muebles para oficina se tiene bien dominada, sin embargo
no se cuenta con un departamento de disefio y desarrollo de nuevos productos, este
tipo de actividades cuando se llevan a cabo son por parte del director general y mas

que disefio y desarrollo es “prueba y error’ de objetos hechos por otras compaiiias.
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Los procesos no se tienen documentados para la optimizacion del tiempo, son por
medio de estimaciones que a lo largo de la experiencia se han tomado.

Diagrama de vinculos y relaciones

Tiene como objetivo corroborar el organigrama formal y comprender el organigrama
informal, identificar las relaciones e interdependencias reales, mas alld del
organigrama formal. Esto tendrd como resultado los vinculos y relaciones establecidas
entre los diferentes actores durante el proceso de disefio y desarrollo de productos.
También incluir las relaciones hacia fuera de la organizaciébn, como proveedores,
distribuidores, clientes clave, fuentes de informacién, camaras empresariales, centros

de |+D, universidades, etc.

llustracion 5 Diagrama de vinculos y relaciones

Consejode
Disefiador externo Contador Admoén.y
Accionistas

Gerente General Gerente de Produccion

/

Proveedorde
materias primas

Coordinador
Administrativo

v

Encargado de
Almacén

Encarcagdo de
Metalicos

Encargado de
Tapiceria

Encargado de
Carpinteria

Encargado de
Estructuras

Encargado de
Mantenimiento

Encargado de
Pintura

Los vinculos y relaciones tanto hacia dentro como hacia afuera de la empresa
(proveedores, consultores, I+D, organismos, etc.). Se debe de indicar el nombre y/o

cargo, funcion, tipo de vinculacién (simple/ mutua, fuerte/ débil, constante/ esporadica).
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llustracion 6 Vinculos fuera de la empresa

....................
_____________
......
......
K

C.P.De
Lara/
Contadora

Sr.Noriega/
duefio

Proveedores H

Gerente
Produccién

adminis-
trativo

Instituciones
Publicasy
privadas/

clientes

REFERENCIAS
— - El tamafio del circulo __"Perimetro”
/ ®  indica peso relativo e delaempresa
; \ Vinculacid
| J. PEREZ @— Nembre de la persona/ ég;iz(ézn
la empresa

DUENO Denominacion del area
\ 7\ Cargo/Funcion/Actividad
LA VINCULACION SE PRESENTA SEGUN EL TIPO DE FLECHAS UTILIZADO

+—— Vinculacion simple
+—— Vinculacion mutua

Vinculacion esporadica

Vinculacion fuerte

Tabla 21 Preguntas de orientacidn para analisis critico.

1. ¢Como se compone el equipo de Muebles Noriega no cuenta con un

trabajo involucrado en el disefio y equipo de trabajo involucrado en

desarrollo de  productos, con disefio y desarrollo de producto.
definicion de roles y

responsabilidades?

2. En caso de no contar con un N/A
departamento de disefio, ¢qué area

asume dicho rol?

3. ¢Qué otras areas estan vinculadas al

desarrollo de nuevos productos?

En Muebles Noriega, sélo el area

de produccion tiene relacion con el
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desarrollo de producto, una vez que
el gerente general decide el modelo
a desarrollar.

4. ¢Cudl es la importancia del disefio y

desarrollo de nuevos productos para

la empresa?

No se tiene una importancia tan
grande, dado que los modelos
innovadores  generalmente  se
toman de otros catdlogos de otras

empresas.

¢De qué manera esto se ve reflejado
en la estrategia de la empresa?

So6lo se cumple con cubrir las
necesidades del cliente con
modelos ya hechos por otras

empresas.

¢Cudles son las préacticas para el
disefio y desarrollo de productos?

Algunas veces se mandan a hacer
algunos disefios especiales para los

clientes que lo requieren.

,Con qué experiencia cuenta la

empresa en estas actividades?

No se cuenta con mucha

experiencia.

Muebles Noriega no cuenta con una experiencia en innovacion y desarrollo de
productos, dado que como se observé en el esquema anterior, las areas estratégicas
de la empresa no cuentan con los roles especificos de investigacion y desarrollo,
disefio de producto, ventas y relaciones publicas, etc., simplemente las acciones son
esporadicas cuando se necesita implementar nuevos procesos productivos para
“copiar” un nuevo producto. La direccion debe tomar decisiones de contratar
outsourcing de manera ciclica o por temporada para poder desarrollar un producto
propio y ofrecer al cliente la mejor solucion a sus necesidades especificas. Ir
administrando las operaciones tanto en produccion como el &rea administrativa para

documentar cada uno de los desarrollos de producto.

Caracterizacion de los usuarios

En este apartado se conoceran las caracteristicas de actuales y futuros usuarios del
producto para la innovacion y desarrollo elegido, los datos del contexto de uso, con el
objetivo de obtener informacion cualitativa para focalizar la atencibn en grupos

especificos.
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El resultado sera la caracterizacion de grupos de usuarios del producto a desarrollar,

la identificacibn de aspectos prioritarios para cada grupo de usuarios y una breve

descripcion del contexto de cada uno.

Tabla 22 Preguntas orientativas del usuario.

1. ¢Cuantos afios tiene? Entre 15-25 afios

2. ¢Cual es su estado civil? Soltero

3. ¢Cual es su ocupacion? Estudiante

4. ¢Cuales son sus ingresos? En algunas ocasiones solo tienen sueldo de
practicante. Son mantenidos por sus padres.

5. ¢Cual es su formacién? Preparatoria y Universidad

6. ¢Con quién vive? Con sus padres.

7. ¢Cuales son sus grupos de | Grupo de amigos de preparatoria y universidad,

referencia? grupos de actividades extracurriculares.

8. ¢Cudles son sus | Hacer un contacto intrapersonal con sus grupos

pasatiempos? de referencia, interactuar por medio de la
tecnologia con sus amigos y familiares, salir a
pasear y conocer nueva gente.

9. ¢Qué desea? Hacer de su espacio personal, algo
personalizado y funcional para la comodidad de
su desarrollo escolar.

10. ,Qué cosas Vvalora?¢qué | La versatilidad, facilidad de uso, interactiva facil

cosas son sus preferidas? con el producto, comodidad.

11. ¢ Cuales son sus intereses? | Hacer amigos, ganar dinero, divertirse fuera de
casa.

12. ¢ Qué consume?¢ qué usa? Comida r4pida, productos innovadores,
productos faciles de usar.

13. ¢ Qué caracteristicas tienen | Son productos que van muy a su estilo de vida,

los productos que

consume?¢ Tiene marcas

innovadores, que son nuevos en el mercado,

marcas que sean actuales y propositivas con
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preferidas?

diserio.

Tabla 23 Preguntas orientativas con respecto al contexto

1. ¢El producto se utiliza en el

hogar, oficina, escuela, calle?

En el hogar

2. ¢El uso es

privado?¢individual y colectivo?

publico o

Es uso personal e individual.

3. Al usarse, ¢en el lugar se puede

haber

usandolo?

mas de una persona

persona.

Generalmente es un espacio de trabajo

personal y por tanto sélo se utiliza para una

Tabla 24 Tabla de identificacién de usuarios y aspectos prioritarios o destacables.

Grupo deu io Observaciones

Breve descripcion de los
grupos o el grupo de
usuarios, destacando
aspectos prioritarios de las

preguntas orientativas.

Enlistar el contexto de uso

del producto, los diferentes
contextos/usos donde

podria ser utilizado.

Detalles del producto mas

pertinentes. Diferenciacion,

ventajas competitivas.

A: Estudiante

1. Estudio.

1. Area de trabajo/ tarea.

2. Tareas de investigacion.

2. Area de almacenaje de
cuadernos, mochila, libros,

etc.

3. Entretenimiento.

3. Espacios especificos de

trabajo y accesorios.

4, Espacio para

almacenar.

4. Desarmable.

5. Equipo de cémputo.

5. Buen disefo.

B: Profesionista en oficina

propia

1. Trabajo con portatil.

1. Gran espacio de trabajo.

2. Espacio para revision de

2. Delimitacién de
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agenda y pendientes.

espacios especificos.

3. Archivo de carpetas y

documentos.

3. Disefio ergondmico.

4. Multifuncional en
estaciones de trabajo.

4. Desarmable.

5. Espacio personal para

bebidas y lunch.

5. Espacio para ordenar y

almacenar archivo.

C: Empleado dentro de
una oficina, compartiendo

espacio de trabajo.

1. Trabajo con

computadora portatil/

escritorio fija.

1. Area de trabajo amplia.

2. Trabaja con carpetas y

documentos varios.

2. Ergonomia para oficina.

3. Dispone de accesorios
de oficina los cuales se
encuentran en la superficie

de trabajo.

3. Desarmable.

4. Espacios de oficina

reducidos y compartidos.

4, Delimitacién de

espacios.

5. Espacio para objetos

personales.

5. Modular.

Panel de caracterizaciéon del usuario

A partir de los aspectos prioritarios identificados en la tabla anterior, se utilizara el

método de collage para representar graficamente las descripciones de los usuarios del

producto y del contexto. Se pueden utilizar materiales de revistas, fotos de internet,

escribir conceptos, etc. La representacion puede ser digital o fisica.
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llustracion 7 Panel de caracterizacion del usuario

Imagenes de usuarios

Detalles del producto (texturas, colores,

formas)

Contexto de uso (sin mostrar al usuario)

Producto terminado (debe ser consistente

con los cuadros anteriores)
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Aspectos ergonémicos

Se busca conocer el nivel de congruencia entre las metas propuestas, particularmente
las que tienen un vinculo entre la ergonomia y el contexto de uso, y la satisfaccion de
las necesidades que brinda el producto.

Con este analisis tendremos como resultado un listado con puntos clave del punto de
vista ergondmico al analizar al producto. Asi como revelar la secuencia de uso y la
interaccion con el usuario para detectar las oportunidades de innovacién y mejora del

producto.
Tabla 25. Tabla de ergonomia: aspectos relacionados con la normativa, la regulacién y bibliografia.

Normativa o regulacibn o Aspectos clave. Justificacion

fuente bibliografica
A.

Denominacion:

Antropometria en cuanto a la f‘g »

estacion de trabajo. i :

Obligatoria: si (

En la antropometria en /

cuanto a dimensiones de la " T
estacion de trabajo, | '~ = —— = | .
podemos observar en el LA AN\ L |

dibujo/ esquema, que tiene | |
una altura de 720 mm. Y una
profundidad de 800 mm. Lo

cual hace que el percentil 5 =

de hombre esté justo en la
altura, sin embargo se puede
jugar otro poco con la altura
para los percentiles 95,
hasta llegar a los 75 u 80

cm. De altura.
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B.

Denominacion:
Antropometria para espacios
y altura de asiento.
Obligatoria: si

La diferencia entre las
alturas del asiento y del
escritorio debe ser ajustable.
La altura conveniente para
un escritorio es a partir del
67 a 75cm.

N. Debajo del escritorio

debe haber espacio

para los pies. 70cm
ancho y de 60 a 70

cm profundo.

C. " - 300 =
. 2 50
Denominacion: 30 200 HtGed
1 L
Antropometria de alcances y .
profundidades e
1 i |
Obligatoria: si ] R )
-
BT OHE)| 8 '
\ ) N‘
AL E
(Ta 1
0 60 60 = 40 i

L — — ——— - .

Secuencia de uso

En este paso se revelara la secuencia de uso completa del producto analizado, se
pueden hacer experimentos de uso en el andlisis. Ademas de analizar las situaciones
que comprenden el guardado, uso en reposo, mantenimiento, reparacion, y algunas
otras que se consideren importantes. La funcionalidad del producto, sus componentes

y la interacciéon con el usuario. Se realiza un listado de acciones y operaciones
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requeridas para el uso del producto. Se podra identificar los pasos criticos para poder

hacer recomendaciones para la mejora y optimizacion

Preguntas orientadas al conocimiento del espacio fisico del contexto.

=

¢ Cuales son las dimensiones del espacio fisico en el que se utiliza el producto?

¢ Existen barreras fisicas o limitaciones intangibles para el uso del producto?

¢El usuario posee una ubicacion especifica durante el uso del producto

respecto a la ubicacion en el espacio?

4. ¢Existen oscilaciones de temperatura y/o humedad durante el uso del

producto?

5. ¢Sobre qué tipo de suelo/superficie de apoyo se encuentra el producto durante

sSu uso?

6. ¢Existe un ambiente de polvo, humo o cualquier tipo de sustancia que interfiera

con el uso del producto?

7. ¢El producto se encuentra en un ambiente visible?

8. ¢El espacio donde se encuentra el producto, esta correctamente iluminado?

9. ¢Existen interferencias sonoras que no permitan al usuario usar correctamente

el producto?

Tabla 26 Tabla de andlisis de secuencia de uso

Situacién analizada: Uso, guardado, reposo, mantenimiento, reparacion, etc.

(llenar una ficha por cada situacion analizada)

1: Estudiante:

2: Profesionista en su

propia oficina:

3: Empleado dentro de

una oficina comun:

COMPORTAMIENTO DEL
USUARIO USO-ENTORNO
de

investigacion, trabajos que

Realiza tareas

requieran ser electronicos,

entretenimiento.

Superficie  para  poner

objetos como estuche,

cuadernos, material de

trabajo.

Algunos de los trabajos

anteriores necesitan de un

COMPORTAMIENTO DEL

USUARIO USO-
ENTORNO
Trabajo en la

computadora, revision de
papeles, agenda, y
actividades que requieren
poco

espacio de una

superficie.

Archiva documentos en
carpetas, tiene accesorios
de

plumas,

papeleria como

engrapadoras,

COMPORTAMIENTO DEL
USUARIO USO-ENTORNO
Trabaja con su lap top,
documentos y carpetas de
trabajo, lo realiza en un
escritorio que delimita su
espacio, dado que es una
oficina donde hay varias
personas, sin embargo no
se necesita que tenga
algun tipo de barrera fisica

de un escritorio a otro.

ELEMENTOS CON LOS
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espacio para almacenar
dado que solo ocuparian el
espacio del area de trabajo
y del equipo portatil.

ELEMENTOS CON LOS

QUE INTERACTUA EL
USUARIO

Cuadernos, mochila,
comida, libros, materiales

de trabajo, accesorios de
papeleria.

SECUENCIA DE USO Y
MOVIMIENTOS

El usuario puede llegar con
su equipo portatil, ademas
de su mochila y cuadernos,
dejarlos en le piso, sacar
sus cosas de la mochila
ponerlas en el escritorio,
sacar su computadora y
hacer un espacio para

ponerla y conectarla.

perforadora, etc. Tiene

impresora.

ELEMENTOS CON LOS
QUE INTERACTUA EL
USUARIO

Su computadora, agenda,
de

elementos

alguna carpeta
documentos,
de papeleria, su taza de
café, accesorios
personales como porta
retratos, algun tablero de

avisos.

SECUENCIA DE USO Y
MOVIMIENTOS

El profesionista llega a su
oficina coloca su lap top
en su escritorio, revisa su
agenda, prepara su café,
del

portafolios, los pone sobre

saca sus papeles

el escritorio y el portafolios

lo coloca en el piso.

QUE INTERACTUA EL
USUARIO
Tiene herramientas de

oficina, lugar donde poner

Sus cosas personales,

archivero pequefio para

poner papeles, agenda,
engrapadora, perforadora,
de

papelero.

tazas café, cesto

SECUENCIA DE USO Y
MOVIMIENTOS

El empleado llega a su
escritorio coloca su lap top,
revisa su agenda, saca sus
papeles del portafolios, los
pone sobre el escritorio,
revisa archivos o]
pendientes los cuales saca
de un archivero pequefio

improvisado.

Elementos que componen

la estacion de trabajo (por

prioridad)

1. Area para lap top.

2. Area de trabajo/ tareas.

3.Area de almacenaje de
cuadernos, libros,

mochila.

4. Delimitacién del espacio.

Elementos que componen

la estacion de trabajo (por

prioridad)

1. Area de
almacenamiento de
carpetas de archivo.

2. Area de trabajo.

3. Area para equipo
portatil.

4. Delimitaciéon de

espacio

Elementos que componen

la estacion de trabajo (por

prioridad)

1. Area de trabajo.

2. Delimitacion del
espacio.

3. Area para lap top.
Area de

almacenamiento.
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Descripcion del contexto de uso.

Analisis movimientos

El usuario puede tener un rango de espacio en el cual puede moverse y alcanzar los
objetos que necesita, es por eso que se puede dividir por zonas, puesto que no todo lo
gue tiene en el escritorio lo tiene que usar.

Andlisis de uso y secuencia

El usuario hace una serie de movimientos y por lo tanto usa diferentes articulos, por lo
general cuando se esta trabajando en el escritorio con la computadora portatil, tienes
libros o apuntes a los lados, y pues los movimientos o el uso es muy limitado a
alcances. Y cuando se esta trabajando con materiales se necesita mas espacio, pero

igual los alcances son con base en la antropometria del alcance del brazo.

Calidad percibida
En este apartado se evalla la como perciben los usuarios al producto para determinar
la brecha entre las expectativas del cliente y su percepcién sobre las caracteristicas
del producto y el servicio percibido.
Se valorizaran las respuestas obtenidas en los puntos anteriores de caracterizacion de
los usuarios, aspectos ergonémicos y si es necesario hacer mas indagaciones. Se
necesitara recabar la informacion a través de entrevistas, grupos de enfoque,
encuestas, registro de reclamos del cliente, observacion durante el uso, informacién de
terceros (proveedores, distribuidores, representantes), informes del area de ventas,
informacién obtenida de la competencia.
La tabla tiene por objetivo facilitar la recopilacion y organizacién de la informacion de la
empresa, obtener datos concretos sobre la percepciéon de la calidad del producto por
parte de los clientes/usuarios definidos previamente. La informacién debe ser o mas
descriptiva posible, a modo de facilitar el andlisis y la realizacién de acciones para la
mejora.
Jerarquizacion de las necesidades insatisfechas
Se pueden emplear distintas técnicas para obtener la informacion de los clientes y
conocer el grado de satisfaccion de expectativas con respecto al producto. Formularios
de quejas y reclamos, buzén de sugerencias, encuestas de satisfaccion.
Se utilizan tres categorias para definir el los requisitos de calidad percibida por los
clientes y usuarios de productos y servicios de la empresa:

1) Requisitos de calidad basicos (indispensables). Estos requisitos son implicitos.

Generan reclamos en caso de incumplimiento. Aun cuando sean cumplidos no

aportan satisfaccion especial al cliente.
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2) Requisitos de calidad mejorable, de desempefio (esperables). Cuanto mas se
cumplen, tanto mas satisfecho estara el cliente. Tienen un efecto positivo
sobre la satisfaccion del cliente.

3) Requisitos de sobre calidad, de deleite (superadores). Estos no son
expresados, no son esperados por el cliente, sin embargo generan mucha
satisfaccion si se presentan y con el tiempo pasan a ser requisitos de
desempefio. La falta de estos requisitos no conduce a una insatisfaccién, pero

cuando existen aumentan la valoracion del producto.

Tabla 27 Tabla de priorizacion de las necesidades insatisfechas

Necesidades insatisfechas, aspectos que el producto deberia contemplar

Indispensables Esperables Superadoras
1° Area de trabajo. 1° Area de trabajo|1° Area de trabajo con
disefiada especificaciones de
ergonémicamente. acomodo para acceso
facil.

2° Area para equipo de | 2° Delimitacion de espacio, | 2° Area de almacenaje

cémputo segun la actividad.
3° Mantenimiento simple. 3° Materiales de alta| 3° Practicidad,
calidad. desarmable, piezas

reemplazables.

Justificacién ampliada:

Delimitacion del espacio

Esta se utiliza cuando una estacion de trabajo est4 dentro de un espacio publico o
gue es utilizado por varias personas a la vez, y puede tener paredes para delimitar el
area individual dentro del area comunal.

Esta delimitacion del espacio debe de contar con una altura adecuada para que el
campo de vision permita que no se vea hacia otros lados donde el espacio ya esta
ocupado por otra persona. Es simplemente para no interrumpir la privacidad de otro
usuario.

Esta delimitacion del espacio puede afectar en el espacio de iluminacion, dado que la
luz puede ser indirecta y ocasionar sombra al momento de trabajar.

Area de almacenaje de acuerdo a la actividad

El area de almacenaje se utiliza para ordenar o guardar accesorios, papeles, etc.

Esta area de trabajo debe de soportar un peso considerable, no llegando a

sobrepasar los 5 kg. Por area, dado que el material por muy resistente que este sea
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debe de cuidar su forma y esto puede llegar a debilitar la estructura.

El &rea de almacenaje puede afectar la estructura, dependiendo sonde se encuentre
ubicado, por el peso a soportar. En cuanto al equipo de cémputo no afecta pues esta
area por lo regular es muy especifica y no interviene en las tareas principales del
mueble.

Area de trabajo

Esta area cumple con la funcion de hacer las tareas o de soportar la computadora,
dado que se tiene que apoyar en algun soporte. También se puede definir como una
mesa, 0 escritorio, pues simplemente es una superficie donde puedes realizar varias
tareas sin ser especifica.

Esta area es la de mayor prioridad en un disefio de una estacion de trabajo dado que
es el mayor porcentaje de area o dimension, dado que soporta la computadora, y
otras cosas, como libros que se utilizan en el momento, accesorios de la escuela,
muchas veces comida, etc.

Debe de ser bien ubicada y configurada porque aqui debe de considerar salidas de
cables y dimensiones de las computadoras asi como la distribucion del espacio.

Area para equipo de computo

El area es para el equipo portatil, dado que ocupa menos espacio que una
computadora fija, y por el trabajo y estudios debes de llevarla contigo. Esta area es
multi-funcional, puesto que como es portatil, puedes o no tenerla en la superficie.
Simplemente este espacio debe de soportar la computadora portatil que no es mas de
5kg. Ademas de otros accesorios o0 papeleria que se esté utilizando en ese momento.
Debe de ser bien ubicada y configurada porque aqui debe de considerar salidas de
cables y dimensiones de las computadoras asi como la distribucion del espacio.
Mantenimiento

El mantenimiento se refiere a la forma de que el mueble se conserva en su mejor
estado, esto puede implicar el hecho de que tenga cubierta resistente de otro tipo de
material, como melanina, chapa, algin esmalte, etc. Al igual que la forma que este se
puede configurar o limpiar, dado que si es para un espacio publico tiene que poderse
limpiar facilmente y si se rompiera o dafara alguna de sus piezas fueran faciles de
conseguir o sustituir.

El mantenimiento puede ser uno de los factores que mas se vendan el mercado, dado
que la practicidad de este producto es lo que puede llamar la atencion del cliente.
Presenta una estructura uniforme y homogénea y una textura fina que permite que
sus dos caras y sus cantos tengan un acabado perfecto. Se trabaja practicamente

igual que la madera maciza, pudiéndose fresar y tallar incluso los cantos.
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Seguridad

El uso de muebles trae consigo unos riesgos del accidente, especialmente a los nifios
pequefios y a personas de edad avanzada. Sin embargo, hay métodos utilizables
para estudiar, sistematizar y analizar los accidentes relacionados con muebles y para
definir las medidas necesarias para evitarlas. Los acercamientos son similares para
casi todos los productos, y una seleccion de ellos es divulgd en la pagina de la
Seguridad de productos.

Muchos proyectos de investigacién alrededor de accidentes incluyen las propuestas
para mejorar el disefio de los muebles subsecuentes. Por ejemplo, el instituto de
investigacion sueco ha publicado instrucciones en camas del bebé y las camas
plegables (evitar de conseguir el pellizcado etc.), camas literas (evitar el caer de la
cama superior), taburetes altos de bebé (prevenirlos volcando), capacidad portadora
de estantes, el uso de solventes toxicos en pegamentos, pinturas y barnices, y la
resistencia a ignicion de los materiales superficiales. Estas propuestas también se
reescriben a menudo y se publican como estandares nacionales o internacionales.
Hay, entre otros, el estandar ISO/DIS 9221-2 para sillas altas de nifios y los requisitos
de la seguridad y probar.

3. FORMULARIO INVESTIGACION Y DESARROLLO

Necesidades de los usuarios

Con el objetivo de conocer las necesidades y deseos de los actuales y futuros
clientes/usuarios del producto a desarrollar y obtener informacion especifica que
permita definir los requisitos respecto al uso del producto. Analizando y clasificando
estas necesidades se podra responder mediante el disefio-redisefio a la satisfaccion

de las necesidades concretas del grupo de usuarios meta.

Caracterizacion de las necesidades de los usuarios
Con el objetivo de obtener informacion especifica acerca de:

1. La relacion de uso establecida entre el usuario y el producto, con la cual
permita comprender requisitos, requerimientos, condicionantes y cuantificantes
respecto al producto.

2. Necesidades reales, ya sean ocultas, emergentes o consolidadas, con la
cuales se puedan hacer mejores propuestas.

3. La diversidad de usuarios y variabilidad de experiencias para conocer las

necesidades de uso con respecto al producto.
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Preguntas orientativas
Motivacion primaria
1. ¢Qué necesita?¢Debe realizar alguna tarea especifica o tiene una necesidad
material?
2. ¢De qué manera realizaré la tarea para necesitar comprar el producto?¢tiene
alguna presién para adquirir el producto?
3. ¢En qué tiempo debe de adquirirlo?¢ necesita volver a adquirir el producto
periddicamente?
4. ¢Debe realizar mas de una tarea/actividad mientras esta usando el producto?
5. ¢Existen tareas complementarias a la principal?
Salud, bienestar, seguridad
1. ¢La utilizacion del producto puede dafar al usuario 0 a otra persona que se
encuentre cerca?
2. ¢Durante el uso del producto se genera algin desecho o material que pueda
danar al usuario o al medio ambiente?
3. ¢Qué precauciones debe tomar el usuario para no lesionarse, dafiarse o dafiar
a otros o al medio ambiente?
4. ¢Se debe adecuar el espacio donde utilice el producto?
Ergonomiay usabilidad
1. Diversidad de dimensiones antropométricas, ¢cudles son las dimensiones
corporales que necesitan conocer del usuario para el disefio del producto?
2. ¢Es lo mismo que el producto lo use un hombre o una mujer? ¢un nifio 0 un
adulto?
3. ¢Tienen las mismas capacidades fisicas que les permitan utilizar de manera
satisfactoria el producto?
4. (Qué movimientos y/o esfuerzos necesita realizar el usuario para la
manipulacion o utilizacién del producto?
Variabilidad de capacidades y experiencias de disefio universal
1. Si el usuario del producto tuviera alguna limitacion fisica o motriz, ¢se
dificultaria o impediria la utilizaciéon del producto?
2. ¢Todos los wusuarios contemplados estan realmente satisfaciendo las
necesidades previstas mediante la utilizacion del producto?
Usabilidad
1. ¢El producto es facil de utilizar?
2. ¢Su uso del producto es intuitivo, facil de aprender a usarlo y comprender su
funcionamiento?

3. ¢Requiere el usuario alguna capacitacion previa?
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4. ¢Es facil usarlo una vez aprendido su funcionamiento?
5. ¢Se sentird satisfecho con el resultado al utilizar el producto?
Econdmicas

1. ¢Cuéanto desea pagar el usuario por el producto?

2. ¢Cuanto puede pagar el usuario por el producto?
3. ¢Qué costos puede afrontar durante el uso del producto?
4. ¢(Qué costos de mantenimiento/insumos/reparacion  de mismo debera
afrontar?
Sociales

1. ¢Elproducto se utiliza para vincularse con otras personas 0 usuarios?
2. ¢Necesitard comunicarse con otros durante el uso del producto?
3. ¢Necesitara interactuar durante el uso con otros usuarios?
Autoestima y realizacién
1. ¢Cudl de las anteriores preguntas excedera la satisfaccion de necesidades
bésicas?

2. ¢Cuales se vinculan con los motivos de autoestima y autorrealizacion

Tabla 28 Tabla de identificacion de necesidades de los usuarios relacionadas con el producto

Necesidades detectadas

Motivacién primaria Los usuarios por su ritmo de trabajo necesitan un

espacio personal, personalizado y hecho para ellos.

Salud, bienestar, seguridad. | Para cubrir y cumplir con las tareas diarias de cada
uno de los usuarios, un espacio de trabajo donde se
pueda explayar, divertir, pensar, sentir la libertad de
hacer lo que ellos quieran y tener la seguridad de que

sus pertenencias estan en el lugar adecuado.

Ergonomia y usabilidad. Los espacios de trabajo tiene mucho valor cuando se
adaptan al usuario fisicamente, lo cual proporciona
comodidad y seguridad fisica para la persona, respetar
los alcances y espacios de trabajo es esencial para

poder usarlo de la manera correcta y mas adecuada.

Variabilidad de capacidades | La estacién de trabajo se propone para adaptarse a
y  experiencias. Disefio | distintos espacios de trabajo, es armable y cuenta con

universal. sistemas de desmontaje rapido.
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Usabilidad.

Se cuenta con un instructivo inicial de ensamble pieza
por pieza, ademas de los accesorios y herrajes son
faciles de usar.

Econdmicas.

Las posibilidades econdmicas de los usuarios pueden
variar de acuerdo a su ocupacion, sin embargo la
estacion de trabajo se considera de un rango
competitivo en el cual familias, usuarios y empresarios

puedan tener acceso al producto.

Sociales.

En este rango, el usuario generalmente estara solo y
serdn muy pocas las veces que interactuara con otras

personas mientras esta en uso del producto

Autoestima

autorrealizacion.

El objetivo primordial de satisfacer las necesidades
seguridad y de autorrealizacion de los clientes es
encontrar un espacio fisico donde pueda ser creativo,

hacer bien su trabajo para un asenso, el

reconocimiento de los padres, etc.

Oferta de productos

Analizar la conformacion de la oferta de productos, identificar oportunidades y

problemas en funcién de los pardmetros del sector y validar los criterios de la

organizacion utilizados.

Tabla 29 Clasificacion de los productos de acuerdo a la facturacién

Producto/ linea/

familia

Volumen

ventas

de

de ventas

% sobre el total de | Precio por unidad
(N°

unidades)

1.Linea Formaica 1028 13% 780
2.Linea Escolar 833 11% 550
3.Silleria 3127 40% 335
4 .Linea Futura 2132 27% 1230
5.Linea Metdlica 753 10% 890
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Tabla 30 Evolucién de las ventas por linea de productos

Producto/ linea/ familia Evoluciéon* Otro (explicar)
1.Linea Formaica Madurez

2.Linea Escolar Crecimiento

3.Silleria Madurez

4.Linea Futura Crecimiento

5.Linea Metdlica Declinacion

*Crecimiento/madurez/declinacién.

Esquema de la oferta de productos

Describir la estructura de la oferta de productos, tomando en cuenta la amplitud, la
profundidad y la consistencia

Donde, amplitud es el nimero de lineas de productos diferentes que se encuentran
dentro de la empresa. Profundidad, es el nimero de articulos de cada una de las
lineas. Consistencia, es el grado de relaciéon entre las lineas de productos y los
canales de distribucion utilizados.

¢, Cuales son los rasgos distintivos de las familias? (color, forma, uso, material,

configuracion, terminados superficiales, etc.)
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Tabla 31 Oferta de productos

MUEBLES NORIEGA

ESCRITORIOS
Formaica Escolar Clasica Madera Futura Metalica
Escritorios Escritorios Mesas para Mesas para Escritorios Escritorios Escritorios Escritorios orio
Mesa de juntas secretariales modulares nifios maestros Mesas Clasicas secretariales [Ejecutivos Cristal personales eje 0
Modelo A: Modelo A: Modelo A: | [Vlelel=lleras Modelo A:
Modelo A: mesa Modelo A: Modelo A: Mesa de Modelo A: mesa Escritorio | =Sediieiie Modelo A: Escritorio odelo A Modelo A:
redonda para 4 Conjunto en Modularen | (leEe) Mesa esquinera linea S-leg=cidkl G | Modular en | rectangulary orio e Ejecutivo
personas Escuadra tipo A | U Credenza | - 5=8c | maestro 1 Versalles Versalles cajones U Maple librero Lateral
odelo B
Modelo B: Modelo B: Modelo B: Modelo B: orio e Modelo B:
\lereisler s Uissen | Modelo B: Modelo B: Mesa Escritorio Modelo B: Modularen | Modular en on po Recepcion
ovalada 8 Conjunto en Modular en L maestro linea Ssediedler=i | U curvoy U con mesa eclado con
personas escuadra tipo B | C/Archivero binaria Bostom I o /e=o== | credenza redonda ajo esquinero
Modelo C: Modelo C: Modelo C:
Modelo C: Mesa Modelo C: Modular en L Mesa Conjunto Modelo C: delo Modelo C:
(=ielolielr 2 eeldl s | Conjunto tipo | C/esquina maestro Maderas Escritoria en orio Escritorio
4 personas rifion curva trapezoidal finas L 1.60x1.20m dividua secretarial
Modelo D: Modelo D:
Modelo D: Mesa Modular Escritorio en
filesll e s Modelo D: c/cajoneray juego
personas Modular Grapa panel divisor completo

Modelo E: Mesa
ovalada 8
personas
ejecutiva

Modelo F: Mesa
redonda 4
personas
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Linea del tiempo ilustrada

Se grafica la evolucién del producto durante los afios, tanto dentro de la empresa (sucesivos o redisefios), asi como los lanzamientos de la

competencia. Identificar el grado de actualizacion (tipogréfica, tecnoldgica, de materias primas, dimensional) del producto analizado.

llustracion 8 Linea del tiempo

Deck es un sistema de mobiliario

de direccién que tiene como Disenado por el Estudio Llusca, Beda

chistvounsdleperie oy mleis e o migapSe et Sema aperativ completo e
Escritorio de caoba de finales del XVIII tiahsvSisal _entre tirelBeilg Y V|d§: y las patas, metalicas . Estudio Mariscal 1980 seadeptaipdes lasnacasidgdesy
Con una cuidadosa combinacién . usos de la oficina contemporanea.

con marqueteria floral y tiradores de latéon.

Fuente: Ronald Philips. de plel, madergigiEEigl

Jorge Pensi 1980 Operativos Contemporanea
Escritorio de aglomerado y en

acabado en chapa natural.
l‘ ) = \

1980

7, 0

2010

S. XVl

1990
1970
2000

Escritorio de tambor en caoba y
palo satinado de 1785.

Fuente: The British Antique
Dealer’s Association.

Roberto Lazzeroni tiene predileccién
por las formas curvilineas, sus disenos

o recuerdan las obras de Antonio Gaudi. 1990 El color es el factor mas importante.
Escritorio de Paul Evans 1970's Blanco es el mas apropiado en el interior y
de acero forrado en cuero verde y colores neutros en este ajuste.
la encimera en tono marfil. . < . - i6

Estilo, resistencia, sostenibilidad, son cualidades Decoracion de salas 2013.

del mobiliario creado por Knu.
Este es el Escritorio 4 de la coleccién
de muebles para oficina.
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Mapa de productos

1. Buscar los productos existentes en el mercado, incluyendo los propios.
Enfocarse en las caracteristicas que permitan hacer una comparacion: tipo de
producto, funcion, ambito y caracteristicas de uso. Recolectar imagenes para el
mapa.

2. Establecer los ejes de andlisis mas pertinentes.
El precio, como se fabricaron, materiales, dénde se venden, la funcién del
producto.

3. Construir y visualizar el mapa del producto.
Se cubican los productos en funcién de los ejes seleccionados para poder
observar las oportunidades en los huecos o vacios, y la saturacion se
observara en la superposicion.

4. Analizar el mapa del producto.
Visualizar en la posicion donde se encuentra la empresa, para poder definir a

dénde se dirigira el desarrollo del producto.

Tabla 32 Tabla de andlisis de productos

Andlisis de productos

Fecha: 2010 Imagen del producto
Nombre del producto: Escritorio funcional.

Fabricante: N/A

Descripcion: Es una estacion de

trabajo que tiene un
apoyo para escritura,
lap top, y con una base

para sentarse, en la

parte de abajo del
asiento sirve como area

de almacenaje.

Ejes de andlisis Aspectos destacados

Estrategia competitiva Es una estacion de trabajo especificamente disefiada para
un nicho de mercado muy especifico y cubriendo las
necesidades de disefio y modernidad, dejando de lado la

comodidad y funcionalidad.

Usuarios Jovenes de 15-20 afios clase media-alta, que gusten del

disefio y los objetos de moda.

Tecnologia Fabricacién con maquinaria de punta para el proceso de
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termoformado.

Materiales

Aglomerado alistonado, chapa de madera.

Produccién

Termoformado.

Mercado

Zona C+yA’s

Innovacioén

Formal: formalmente estéd integrado pues que sigue una
mismo forma y es agradable visualmente, ya que sus
formas son muy sencillas, no tienen mayor complicacion y
tiene una propuesta de produccién muy interesante.

Ergondmico: el escritorio cuenta con una altura adecuada
al percentil 50 para la escritura, ademas de una inclinacion
adecuada para el apoyo. El asiento no es ergondmico
puesto que tiene una inclinacion menor a 90° el cual resulta
incobmodo para la postura, ademas no cuenta un apoyo en

la espalda.

Otros

Mantenimiento: se percibe como un mueble con facil
mantenimiento, dado a que su configuracién es muy limpia,

sé6lo es una superficie.
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AMPLIO

MERCADO

REDUCIDO

llustracion 9 Mapa de productos competidores

COSTO VENTAJA COMPETITIVA DIFERENCIACION

Analisis del producto requerimientos de disefio.

Formales- estéticos

Podra tener una configuracién formal con base en redes cuadradas.

Deberéa contar con colores acordes al usuario, dado que es joven. Podran ser
negros, café, grises (frios y célidos).

Podra contar con tonalidades naturales de la madera.

Sus formas deberan ser agradables al cliente, por medio de uniones y formas

geomeétricas y/o geometrizadas.

Funcional

Deberd cumplir con las funciones de é&rea para cémputo portatil, area de
trabajo, &rea de almacenaje y delimitacion de espacio.

El usuario podrd armarlo por medio de herrajes, uniones de madera,
conectores rapidos (minifix, barril, pija confirmat) y herramientas sencillas.
Podra contar con distintas configuraciones de modulacion.

La superficie debera ser de facil limpieza y mantenimiento.

Podra contar con una configuracién con paneles para trabajar de manera que

se eviten distracciones 0 como pared para poner post-it, apuntes, notas, etc.
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Contard con elementos para entradas de cableado, como orificios, canaletas
dispositivo posicionador de transformador.

Podra contar con dispositivos que permitan la diferente colocacién en su
configuracion.

Podra contar con elementos que faciliten el area de almacenaje para los cd’s,
usb, discos duros, como orificios, ranuras, etc.

Debera se rigido, de tal manera que no tenga movimientos al momento de

estar trabajando en el.

Técnicos- productivos

Las piezas deberan de ser fabricadas pensando en una produccion en serie.
Debera tener tratamiento o terminado de los cantos de los tableros. T-
moulding, sellador, cinta melaminica, madera sélida.

Debera fabricarse de madera no menor a 90%.

Podré ser fabricado en triplay alistonado, mdf, aglomerado, osb, etc.

Podré ser cubierto con laminados plasticos para lograr una mejor apariencia.
Podra contar con ensambles a partir del mismo tablero.

Deberéa hacerse orificios o rebajes para la utilizacion de herrajes.

Se fabricara tomando en cuenta las limitantes de la maquinaria que se
encuentra en el taller de maderas.

Contara con buenos acabados adecuados para su resistencia.

Sera fabricado de una sola hoja de tablero. (1.22 x 2.44m).

Ergonémicos/ antropométricos

Considerard los alcances maximos del usuario para su uso y accesibilidad.

Se tomaran en cuenta aspectos como la estabilidad, practicidad y seguridad.
Los acabados brindaran seguridad en el uso del material. (evitando filos,
evitando ser toxicos, astillas.

Las medidas antropométricas se daran con base en los percentiles en posicion
sedente.

Altura poplitea, menos altura codos. Para la altura de la superficie, para dar un
rango para las piernas y sea comodo en su altura.

Alcance punta dedo. Para la profundidad del escritorio.

Alcance vertical sentado. Para proponer paneles de manera vertical.

Alcance lateral brazo. Para basar lo largo del escritorio.
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Descripcion general de la propuesta del producto
Dimensiones
Obtener las dimensiones mas relevantes por medio de planos productivos de
referencia. Constatar dichas dimensiones con el producto mismo. Incluir graficamente
un plano.
Funcionalidad
= Distinguir los distintos componentes del producto, apoyandose del plano de
produccién.
= Deteccién de mejoras. A partir de una lista de las funciones, operaciones,
movimientos que posee el producto.
= Asociar los componentes o conjunto de componentes a las funciones u
operaciones de producto.
= |dentificar aspectos criticos o prioritarios, para profundizar el analisis del disefio
integral.
Caracteristicas formales
= Caracteristicas de color, texturas, terminaciones de superficies, formas.
= Elementos esenciales, aquellos que son indispensables en el disefio para que

el producto cumpla con su funcion.

Tabla 33 Tabla de descripcién general del producto

Nombre comercial del producto: Escritorio triangulo

Denominacion habitual: Estacion de trabajo modular

Utilidad declarada: N/A

Equipo de disefio y desarrollo del producto

Nombre: Cargo/funcion Area

N/A N/A Produccién

Precio: $1550

Dimensiones generales (incluir vistas acotadas):
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350 400

600

400

400
180

750

180

350
180

llustracion 10 Plano de dimensiones generales

Peso: 5.75 kg

Funcionalidad:

Area de trabajo, estudio, almacenaje, superficie para computadora personal.

Caracteristicas adicionales

Texturas Color Terminado Accesorios
Lisa y natural Neutros/café, gris | Debera tener | conectores rapidos
y negro. tratamiento o | (minifix, barril, pija

terminado de los | confirmat).
cantos de los
tableros. T-
moulding, sellador,

cinta melaminica.

Percepcion Estética

Configuraciones y modulacion

Las configuraciones se hacen con base en redes, puesto que son diferentes formas de
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acomodar el mueble, y esto lo hace facil de ordenar o proponer en un espacio de
trabajo donde existen varias personas utilizando este mismo sistema de trabajo.
Cuando se utilizan varios es cuando adquiere una configuracion y permite que cada
persona/ usuario esté en su espacio sin interrumpir o invadir a otra persona.

En la mayoria de las estaciones de trabajo, se proponen &angulos rectos o
complementarios que ayudan a coincidir cantos y asi lograr un acomodo ordenado de

la estacién de trabajo.

Descripcion llustracion

Estacion de trabajo fabricada con:

Tablero de MDF de 25mm de 1.22x2.44.
En 10 piezas ensambladas con 9
conectores tipo mini fix, 9 tornillos para
madera con barril, un riel horizontal, 2

bisagras de libro, 4 niveladores.

Cuenta con tres repisas intercambiables
al interior, una mas al exterior como

extension de area, un panel divisor con

textura de corcho para anotaciones, una
base desplegable para extension de

trabajo.

Seguridad
Capacidad portadora de estantes no mas de 5kg, el uso de solventes toxicos en
pegamentos, pinturas y barnices, y la resistencia a ignicion de los materiales

superficiales

Consumibles para mantenimiento

Piezas intercambiables, herrajes (mini fix), corredera horizontal, bisagras.

Duracién de vida atil proyectada

5 afos

Interacciones criticas usurario-producto

Mas alla de la escala dimensional del producto, cuando el usuario interactia con
cualquier objeto o producto la relacién puede estar focalizada en determinadas zonas
0 componentes, en algunos casos los productos cuentan con nexos con los cuales el

usuario puede interactuar y hacer que su satisfaccion de uso sea mayor o menor.
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Morfolégicos: la forma, color, texturas, terminados, mecanismos, movimientos de
accionamiento manual.

Informativos: la grafica del producto, iconos y simbolos que se encuentran en el
producto para la comprension de uso del producto.

Interactivos: las acciones a través de botones, comandos tactiles o verbales, los
mecanismos que se accionan en el producto y generan una reaccion, las que pueden

manifestarse a través de textos, sonidos, imagenes, informacidn, etc.

Tabla 34 Tabla de interacciones criticas usuario-producto
Nexos/ Denominacion Problema

vinculos descripcion detectado/
No Adecua | Optima/ Ausente

justificacion

adecuada | da/ muy
/ satisfac | satisfacto

mejorable | toria ria

Morfoldgico | Base figura La figura
geomeétrica: geomeétrica
triangulo isésceles. permite el

X acomodo en

maodulos para
varias

configuraciones.

Color neutro café Estos colores
claro permiten estar en
un ambiente
calido y
X tranquilizante
que permite
combinar
espacios

generales.

Terminado con El acabado con
sellador. sellador permite

que la superficie

X tenga una
resistencia al
polvo o]

sustancias que
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se derramen
sobre la
superficie.

Bisagras y

corredera.

Los accesorios
para
funcionalidad
fueron
seleccionados
para hacer mas
Optima la
utilizacion del

escritorio.

Base adicional de

Es un accesorios

apoyo. que da una
ventaja al
producto, ya que
ofrece un
espacio extra de
trabajo.
Informativo | Barrenos con Los ensambles

especificacion de

son de facil

ensamble. manejo y
ensamble.
Herrajes con Los herrajes
instructivo de utilizados son
instalacion. universales con

lo cual las
herramientas son
minimas para el

ensamble.

Instructivo total de

ensamble.

Se proporciona
un instructivo de
uso para el

ensamble total y
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las distintas
configuraciones

modulares.

Interactivo N/A

N/A

Producto ampliado

Niveles de producto

Tiene como objetivo identificar los atributos existentes y aspectos afiadidos,

relacionados con el servicio del producto, ratifica el desarrollo del producto para

focalizar el esfuerzo de marketing

Producto ampliado
(aspectos afiadidos)

Servicio post-venta, financiacion, informacion

adicional, entrega, garantia

Producto
tangible
(aspectos
formales)

Marca, calidad, disefio, envase

producto basico
(necesidad a
cubrir)

Preguntas de orientacion para definir el producto ampliado

1. ¢La empresa proporciona informaciéon sobre si misma, sus productos y

servicios tanto a sus clientes como al mercado general?

Si.

2. ¢De qué forma proporciona esta informacion (publicidad, ferias, pagina web,

etc.?

Pagina web.

3. ¢Se tiene en cuenta al mercado meta al momento de definir los medios de

promocién?

No.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

¢Evalla si los medio utilizados resultan efectivos?

No.

¢ Se planifican las acciones de promocion?

No.

¢ Se protege la marca y/o imagen empresarial a través del registro de marca u
otras herramientas de propiedad intelectual?

Si, s6lo la imagen empresarial.

¢, Cuales son los canales por los que se comercializan los productos/servicios
(directamente a empresas, a través de distribuidores, minoristas, venta directa
al publico, etc.)?

Directamente a empresas y venta directa al puablico.

¢, Como se eligieron los canales de venta?

De manera estratégica, por la cercania a los clientes y por medio de
licitaciones.

¢, Se asegura la entrega segun las especificaciones del producto, los tiempos,
etc.?

La mayoria de las veces.

¢ Utilizan todos los canales de distribucion existentes?

Si, venta directa en puntos de venta y a proveedores.

¢ Se llevan registros de ventas y se toman decisiones con base en ellos?

Si de manera global, mas no de manera particular.

¢,Cuentan con indicadores de interés para la empresa?

Si.

¢ Se conocen las demandas de los clientes sobre la calidad y realizan planes
de accion?

No.

¢ Estédn documentadas las especificaciones de calidad que debe de cumplir el
producto?

No.

¢ El producto es competitivo en calidad y precio?

Si.

¢ Se llevan registros de los defectos surgidos en todos los procesos de
produccion?

No.

¢.Se toman contramedidas?

Algunas veces.
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18. (,Se pone especial atencion en la calidad a lo largo de todo el proceso
comenzando desde el inicio?

La mayoria de las veces.

En la tabla siguiente se tiene como objetivo de marcar/sefialar aquellos aspectos con
los que cuenta el producto en las tres dimensiones y con ello saber la competitividad

del producto ampliado.
Tabla 35 Tabla producto basico, tangible y ampliado

Jerarquizacion Imagen

Descripcion

Resuelto, no presente
Contemplado, no resuelto

Presente

No resuelto
No aplica
indispensable
esperable
Superado-ras

Producto basico

Necesida [ o/ X Area de trabajo.
d a cubrir

Producto Tangible

Marca X Muebles Noriega
Envase El producto se entrega al consumidor
XX s6lo con un foil de plastico.
Calidad Los materiales utilizados son de alta
X X calidad, para garantizar la resistencia y

durabilidad del producto.

Disefio Esta basado en una red geométrica con
X X base en tridngulos. Facilta la

modulacion y configuracion de varios
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escritorios, la ergonomia con el usuario

hace eficiente el uso.

Otro:

Las configuraciones, accesorios para
almacenar, paneles funcionales hacen
gue el escritorio sea mas funcional para

las necesidades del usuario.

Producto ampliado

Servicio
post-
venta

Por ser un producto no perecedero el
servicio de post-venta esta destinado a
futuras composturas si el cliente las
necesita, mas sin embargo en la
empresa no se cuenta con un registro de

seguimiento post-venta.

Financiam

iento

Para venta al publico en menudeo, sélo
se aceptan pagos en una sola exhibicién
y en efectivo.

Entrega

La entrega dentro de la ciudad de
Aguascalientes es gratuita.

Garantia

La garantia puede ser valida por
defectos de fabricacion, sin embargo no
se cuenta con una politica de tiempo o

restricciones.

Informaci
6n

adicional

Los accesorios para ensamble con

dibujo ilustrativo para armar.

Otros:

4. FORMULARIO IMPLEMENTACION

En la parte de implementacion de la estrategia de desarrollo de nuevos productos, con

la finalidad de verificar la pertinencia y efectividad de los medios utilizados para el plan

de mercadotecnia. Detectar fallas o problemas de coherencia, redundancia, efectividad

del mensaje. Se analizan los soportes de comunicacion, contraponiéndolos con las

intensiones expresadas por la empresa y asi mismo con la practica habitual del sector

del mismo tipo de producto

Preguntas de orientacion para el andlisis critico

Estrategia

¢ Cudl es la finalidad de la empresa para la estrategia de marketing?
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Ser una empresa dedicada a satisfacer las necesidades de sus clientes, ofreciendo el
mejor precio y la mejor calidad, cuidando el disefio de los productos para la comodidad

del usuario.

¢, Se corrobora una imagen de empresa integrada?
Si, a lo largo de los afios Mueble Noriega se ha consolidado con la imagen
empresarial de prestigio y renombre en Aguascalientes.

¢La competencia posee un programa de identidad ya aplicado?

Si, la mayoria de sus competidores tiene una imagen corporativa consolidada.

Marca
¢,La marca del producto es la misma que la empresa?

Si, no se manejan marcas adicionales para cada producto o linea de producto.

¢La marca se aplica en el producto?¢,de qué manera?

Hasta el momento no se hace esta aplicacion.

¢La marca se presenta de manera coherente?

Si, es una imagen que define la formalidad y experiencia de la empresa.

¢ Posee colores definidos institucionalmente?¢ siempre se respetan?

Si, posee colores institucionales y definidos.

¢La marca estd registrada?
Si.

¢ Existe algiin manual de normas?¢,quién lo aplica?
Si, se cuenta con un manual de normas y reglamentacion, se aplica para todos los

empleados.

Elementos de comunicacion
¢, Cual es el fin de los mismos?¢,es alcanzado?
Permanecer en la mente de nuestros clientes y llegar a nuevos clientes. El objetivo

puede ser més eficiente con otra estrategia de comunicacion.

¢Los datos de contacto de la empresa, se leen sin problemas? Tienen en cuenta,
tamafio, contraste y tipo de letra.
Si, muebles Noriega cuenta con una cuenta de correo, y todos los datos de la empresa

se encuentran en internet, seccion amarilla y catédlogos de la empresa.

En cuanto a la presentacion de la informacién, ¢es ordenada, clara y coherente?
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Se pretende que la informacién sea lo méas clara posible para que los clientes puedan

contactar a la empresa.

Los elementos de comunicacion, ¢guardan coherencia entre si?
Si, los folletos, catélogo y pagina de internet tratan de ser coherentes, sin embargo

necesitan una actualizacion.

¢ La calidad de impresioén es correcta?

Es la correcta.

¢ Las imagenes y/o gréficos utilizados son claros/pertinentes?
Alguna de las imagenes es de baja calidad, que se tiene que retocar y/o cambiar por

otros de mayor calidad y claridad.

¢ Se agregaria otro elemento que considere relevante para complementar los ya
existentes?
Se necesita agregar algunas especificaciones, nombres de modelos, tamafios,

configuraciones, colores.

¢,Considera alguno de los elementos innecesario o redundante?

En la pagina de internet, el video insertado no ofrece ninguna informacion adicional.

Informacion
¢ El mensaje es transmitido coherentemente?

Si, en toda la comunicacion de la empresa.

¢ El lenguaje es apropiado? (técnico, claro, etc.)
Si, es muy especifico para hacer la compra, tiene los elementos necesarios para el

entendimiento.

¢La informacion transmitida llega sin interferencia y claramente al usuario?

En muebles Noriega no se cuenta con comunicacion auditiva.

¢La informacion es pertinente para el sector y tipo de producto?

La informacién de muebles Noriega es adecuada para el sector al que va dirigido.

¢ El producto cuenta con etiquetados obligatorios?

No, los productos no cuentan con ningun tipo de etiqueta.

. Se pueden leer, entender y visualizar correctamente (color, contraste, tamafio,
tipografia y orden de la etiqueta)?
N/A.
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¢ Existen advertencias, prohibiciones, cddigos de barras, etc.?

No, no se cuenta con ningun tipo de sefialamiento en etiquetado.

Tabla de soportes de comunicacion

Con la finalidad de verificar los cuatro elementos de efectividad de los medios
utilizados y detectar fallas o problemas para llegar a una propuesta de comunicacion
integral.

Tabla 36 Soportes de comunicacion

Se llenaran los espacios correspondientes segun su

© ©

cumplimiento en la comunicacion. ) = = g

o o I} [

= o = =

= o) ] @

L O O o
Folletos Si Si No Si
Etiquetas No No No No
Fichas técnicas Si Si Si Si
Manuales de armado Si Si Si Si
Manuales para el usuario No No No No
Avisos No No No No
Paginas web Si Si Si Si
Envase/ embalaje No No No No
Papeleria comercial No No No No
Sefial ética No No No No
Punto de venta Si No Si No
Uniformes No No No No
Gréfica vehicular Si Si No No
Publicaciones (publicidad) Si Si Si Si
Articulos de promocion No No No No
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Comunicacion integral

Desarrollar una propuesta integral que apoye a la estrategia empresarial, para lograr

crear una buena imagen, informar, persuadir y ser recordados por nuestros clientes,

ademas de obtener el compromiso del personal de la empresa a través de la

comunicacion interna para lograr un posicionamiento de marca interno.

Estrategia de publicidad

Su objetivo principal es fortalecer la lealtad del cliente mediante publicidad informativa

sobre los productos y sus caracteristicas, para formar valor y preferencia de nuestros

clientes.

Medio
publicitario
1. Secciodn

Amarilla

Tabla 37 Estrategia de publicidad

Descripcion

Es un tipo de prensa

gratuita hacia el
consumidor, las ventajas
de este medio es que
tiene selectividad
geografica, es decir en
Aguascalientes y
municipios colindantes

con el Estado.

Justificacion

Garantiza de cierta manera que los
clientes potenciales tengan a su
alcance la informacién de la empresa
y sea conocida y consultada en
cualquier momento. Otra ventaja de
permanecer en este tipo de publicidad
es la penetracion elevada,
permanencia, flexibilidad de espacio,
puesto que se tiene una gran
aceptacion en este tipo de publicidad
y son resguardadas por sus usuarios
pues son de consulta continua y tiene
vigencia de un afio y si al siguiente
afio se renueva el contrato de la
publicidad se puede extender a un
mayor tamafo

para su mejor

reconocimiento de sus clientes.

2.Revista Lider

Empresarial

En

publicacion

de

es

este tipo
que
periédico y que de alguna
forma tiene un caracter
especifico tendra mayor

importancia a que el

Tener la posibilidad de ampliar a
nuestros clientes y tener una mayor
difusion de la publicidad, se tiene una
calidad de imagen mucho mayor que
otros medios impresos porque se

puede ser mas creativo en el trabajo
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mercado meta nos sigua

distinguiendo y que

gréfico, de igual forma este medio

publicitario tiene una permanencia con

sigamos reafirmando la | los lectores dado que se suele
lealtad del cliente. guardar o coleccionar distintos
nameros de publicaciones, tiene
flexibilidad de espacio y tiene

selectividad demogréafica pues la

revista tiene una publicacion local.

3. Pagina Web

En este tipo de publicidad
en la actualidad no puede
ser dejada de lado, puesto
se ha wvuelto el maés
popular medio tanto de
publicidad como de
comunicacion  con el
cliente, en este tipo de

publicidad no se tiene una

Puede tener una ampliacion de
lectores y por consiguiente mayor
captacién de clientes potenciales, se
puede tener una gran creatividad para
que el cliente pueda interactuar con
todas las herramientas disponibles en
la pagina, se pude captar la atencién
de un publico joven para nuevos

productos.

selectividad geografica

dado su origen.

Justificacion general:

Seleccion de la audiencia meta: al seleccionar estos medios publicitarios se debe al
objetivo de audiencia que se quiere llegar, dado que son clientes leales y sélo se
necesita reforzar la imagen corporativa.

La plataforma de comunicacién a utilizar sera la “reason why” dado que al dar a
conocer los beneficios que ofrece Muebles Noriega a los requerimientos de sus
clientes logrando asi la satisfaccién ante sus competidores.

En la estrategia creativa, se va a hacer una combinacion de imagen de marca con
posicionamiento, es decir la utilizacion de texto con ilustraciones para su mayor
entendimiento, se pretende exponer los usos del producto, asi como participar en

algun tipo de patrocinio publicitario para el fortalecimiento del posicionamiento.
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Estrategia de relaciones publicas

Su objetivo es promocionar a la empresa como una empresa comprometida con sus

clientes internos y externos, para influir de forma consciente e inconsciente en las

personas relacionadas con la empresa.

Objetivo especifico: promocionar a la empresa Muebles Noriega como una empresa

comprometida con sus clientes internos y externos, para influir de forma consciente e

inconsciente en las personas relacionadas con la empresa.

Dirigida al

personal

asesoramien

to

Consejos vy

Tabla 38 Relaciones publicas

Justificacion

Se proporcionard a los
administrativos las politicas
y decisiones mas
apropiadas para lograr un

buen clima laboral.

Dirigida

clientes

Publicaciones

institucionales.

Todo este conjunto de

Servicios de
comunicacio

n

Se difundira la informacion
sobre la compafia y sus
actividades mas relevantes
con

una periocidad

mensual.

Publicaciones

especiales.

Investigacion

Se difundira al interior de la
empresa aguella
informacién relevante del
entorno exterior, para que
tanto la direccién como el
de

informados

personal la empresa

estén sobre
tendencias de productos o
situaciones

prever que

puedan afectar a la

empresa.

Conferencias,
juntas,

exposiciones.

Promocion

Se realizardn actividades

programadas las cuales

Participacion

en ferias

y

Justificaciéon

actividades a
desarrollar tienen el fin
de

aceptacion, confianza y

mantener la

apoyo de los actuales

clientes, asi como
publicos prospectos y
asi poder estar en la
mente del consumidor
como una imagen
de

confianza, prestigio y

corporativa alta
calidad. Asi pues las
relaciones publicas

tanto internas como

externas  propuestas
tienen que cumplir con
tanto

los  objetivos

econémico como
social, y mantener una
relacion

buena con

todos los grupos de

interés con los que se
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ayudaran a crear un clima | exposiciones. relaciona la empresa.
laboral de confianza vy

reforzar la existente.

Estrategia de ventas personales

El objetivo primordial es incrementar los conocimientos del personal que tiene contacto
con los clientes internos y externos, de tal manera que sea capaz de comunicarse de
manera eficaz, entenderse con la gente y ser creativo para identificar y resolver
problemas.

Capacitacion del personal de ventas

Venta: se tomara de decision de proporcionar un curso sobre las técnicas mas
funcionales y practicas para la venta, es decir una serie de pasos guias para empezar,
primero hay una aproximacién, luego una presentacion, después una respuesta a las
preguntas y objeciones de los clientes y después el cierre de la venta.

Servicio: ofrecer al cliente los servicios de consultoria, asistencia técnica, acuerdos de
financiacién y entrega de la compra.

Recogida de informacién: captar, recopilar y trasmitir la informacion a la direccién los
cambios observados en el mercado y el entorno para poder mejorar y estar prevenidos
con una estrategia adecuada, aprender a observar el comportamiento de compra de
los consumidores, sus gustos y necesidades que estan demandando en ese momento.
Seleccién de clientes: el empleado debe de apreciar cuando un cliente tiene
realmente un potencial de adquirir un producto y se necesita mayor labor de venta y

hacer evaluaciones de calidad del servicio.

Estrategia de promocioén de ventas

Fortalecer la venta de productos en las sucursales, liquidar un stock de productos y
mejorar la exhibicion en el punto de venta.

La determinacion del o de los segmentos a los que va dirigido, el objetivo de la
publicidad y determinar la funcién son aspectos que ayudaran en un primer paso a la

propuesta de promocion de ventas.
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Tabla 39 Tabla para la definicion de promocion de ventas

Segmento de | Publicidad de acuerdo al | Objetivo publicitario

mercado al que va | objetivo

dirigido
Geografica X Propaganda Informativo
Demografica X Publicidad comercial X De recordacion X
Psicologica Publicidad social De resonancia
Psicogréafica Publicidad de acuerdo al
enfoque
Sociocultural X Publicidad por producto X
Relacionada Publicidad institucional
X
con el uso
Relacionada Publicidad con sentido
con la situacion X social
de uso
Por beneficios Publicidad en funcién a la
X
economia
Hibrida Interés personal X
Informacion completa X

Muchos compradores vy

vendedores

Costos sociales

Propuesta de promocién de ventas:

La estrategia de promocion de ventas se iniciard de manera sencilla con los clientes
de sucursales foraneas y en la matriz de Aguascalientes, con el fin de motivarlos a
hacer una compra en determinado periodo del afio, que sera antes del inicio del
periodo escolar y a inicio de afio, los encargados de las sucursales seran los
principales actores para llevar a cabo esta propuesta. Y los productos a promocionar

seran escritorios modulares para el hogar.
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El publico objetivo: padres de familia que busquen un espacio de trabajo confortable
para sus hijos, personas profesionistas que deseen un ambiente organizado para su
hogar, con un nivel socioeconémico medio-bajo, que gusten de la organizacion, disefio
y buen gusto a bajo precio.

Los materiales a utilizar en esta propuesta seran de manera gréfica en punto de venta
y promocion en linea dentro de la pagina web. Previamente se contara con anuncios

por medio de radio para crear expectativa a los clientes.

Justificacion:

Las promociones de venta son una forma mas para vender producto en la cual se
tiene interaccién con el cliente de manera directa, con el fin de conseguir un ganar-
ganar en la compray venta de productos.

El enfocar la promocién en el taget mencionado es con la finalidad de impulsar la
venta ligada a los escritorios modulares, dado que son un articulo de mucha rotacion y
gue en periodos del afio son mas solicitados poder aprovechar el stock de temporada
pasada y dar paso a nuevos modelos, es decir ofrecer piezas Unicas o de pocas

existencias.

Evaluacién de la campafa

a. Investigacion del concepto creativo: Mide la aceptacion de las ideas creativas
por parte de la audiencia meta en la etapa del concepto.

b. Pruebas previas de anuncios (prepruebas/pretests): Sirven para diagnosticar
posibles problemas de comunicacién antes de iniciar una campaia.

c. Investigacion de estrategias publicitarias: Sirve para definir el concepto de
producto o facilitar la seleccibn de mercados meta, de los mensajes
publicitarios o de los vehiculos de los medios.

d. Pruebas posteriores de anuncios (postpruebas/postests): Permiten a los

expertos en marketing evaluar una campafa una vez conocida.

Tecnoldgico productivo
Al analizar los materiales utilizados en el producto, componentes, procesos
productivos, costos, capacidades tecnoldgicas y recursos disponibles, se pueden

detectar a tiempo los posibles errores y desperdicios en cada uno de los aspectos.
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Tabla 40 Tabla de identificacion de aspectos clave

Registros o archivos sistematizados sobre los productos o procesos.

Protocolos o procedimientos de aseguramiento de la calidad. X
Planificacion de la capacidad productiva y la tecnologia a usar en la
produccion. X
Plano del layout de la planta. X
Diagrama de procesos. X
Planos técnicos. X
Listado de piezas. X
Planilla de costos. X
Manuales técnicos. X
Otros:

Lista de proveedores. X

Contar con flujogramas estandarizados, de todos los materiales y procesos escritos,
ademas de mantenerlos actualizados permite conocer y estudiar el recorrido de los

materiales y las secuencias de procesos, evidenciando posibles cuellos de botella.

Priorizacién de Normativa
Revisar los aspectos legales, reglamentarios, normativos y de responsabilidad
asociados con el producto, tanto de caracter obligatorio como voluntario.

Tabla 41 Normatividad

Denominacion:

NOM-117-SCFI-2005

PRACTICAS COMERCIALES-ELEMENTOS
NORMATIVOS PARA LA COMERCIALIZACION DE
MUEBLES DE LINEA Y SOBRE MEDIDA.

Organo de control: Secretaria de Economia

General La presente Norma Oficial Mexicana
establece los lineamientos que en materia de
informacion al consumidor deben observar
las personas fisicas o0 morales que
comercialicen muebles de linea y sobre

medida.

Orden de jerarquia
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Sector especifico Esta Norma Oficial Mexicana es de interés y
observancia general en la Republica
Mexicana, para todas aquellas personas
fisicas 0 morales que se dediquen a la
comercializacion de muebles de linea y sobre

medida.

Obligatorias(O) 6 Voluntarias | Definiciones: Anticipo, establecimiento,
(V): comercializacion de muebles de linea y sobre
medida, consumidor, Ley Federal de
Proteccion al Consumidor, muebles de linea,
muebles sobre medida, NOM (Norma Oficial
Mexicana), contratos de adhesion,

presupuesto, garantia, proveedor.

Elementos informativos: de la publicidad, del
presupuesto, disposiciones generales, del

contrato de adhesion, de las garantias.

Verificacion y vigilancia.

Obligatorias, ¢,cumple? Si

Es factor de diferenciacion: Si

Aporta a la calidad percibida | Si

por el usuario

Observaciones La normatividad se cumple en los puntos que

podria aplicar al producto. No son el 100%.

5. FORMULARIO EVALUACION

Una vez que se recolecta toda la informacion del ciclo anterior con la propuesta de
nuevos productos, lo siguiente es la evaluaciobn para determinar el mejor nuevo
producto o la evaluacion del producto seleccionado. Esto con la finalidad de localizar
aguellas oportunidades que pueden ser mejoradas y ajustadas en una etapa temprana

y poder hacer los ajustes necesarios.
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Los costos de desarrollo de productos se pueden incrementar mucho mas cuando se
encuentre en el mercado. Y la utilizacion de un método formal de evaluacion sirve para
apoyar y clarificar los criterios del empresario

Lista de verificacion de criterios

Se trata de calificar el proyecto en relacion con los factores determinantes para la
empresa y ordenarlos de acuerdo a una escala de valores. Y asi poder dar prioridades

de desarrollo del producto.

Tabla de rangos:

Rangos Calificacion

10-9 Excelente
8-7 Muy bien
7-6 Bien

5-4 Regular
3-2 Mal

1-0 Muy mal

Una calificacion de entre 7 y 10 puntos es un proyecto que cumple con todos los
criterios exigidos. Entre 4 y 7 debe de analizarse de nuevo, y con menos de 4 puntos
no cumple con los criterios y tiene que ser desarrollado nuevamente desde la idea y
puede ser revisada dentro de 6 meses. Y con ello crear un archivo de ideas a
desarrollar en el futuro.
Pasos a seguir:
1. Ponderar los factores segun la importancia. La suma de los valores debe ser
100.
2. Calificar cada producto desarrollado en relacion a cada uno de los factores
segun los rangos otorgados.
Multiplicar la calificacion por la ponderacion para cada uno de los factores.

Sume los resultados.
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Tabla 42 Evaluacién Direccion Estratégica

a) Direcciodn estratégica

Factores Puntajes Porcentaje Calificacion
(1- 10) (%)

El producto resulta compatible
con la estrategia actual y plan 8 13 1.04
a largo plazo.
El producto tiene posibilidades
que justifiguen un cambio de 9 A1 .99
estrategia actual
El producto es congruente con

_ 7 A1 a7
la imagen de la empresa.
El producto, qué grado de

_ P i e . 9 5] 1.35
riesgo implica.
El producto, qué grado de
_ P _ E 2 9 il 1.53
innovacion propone.
El producto cumple con las
exigencias de los 8 A7 1.36
consumidores.
El producto tiene diferencias

N 9 .16 1.44

competitivas.
Total 100% 8.48

Tabla 43 Evaluacion de Marketing

b) Criterios de Marketing

Factores Puntajes Porcentaje Calificacion
(1- 10) (%)

El producto satisface las
necesidades del mercado 9 .15 1.35
claramente determinadas
El producto tiene la estimacion

8 A2 .96
del mercado bien determinada.
Se establecen cuotas de

6 .08 .48
mercado
Estimacion del ciclo de vida del 8 A2 .96
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producto
5. | Probabilidades del éxito
_ 8 .15 1.2
comercial
6. | Efectos sobre los productos
7 .08 56
actuales
7. | Fijacién de precios y
aceptacion por parte del 9 15 1.35
cliente.
8. | Posicion competitiva 9 15 1.35
Total 100% 8.21

Tabla 44 Evaluacion de Produccion

c) Produccién

Factores Puntajes Porcentaje Calificacion
(1- 10) (%)
1. | Nuevos procesos requeridos.
8 B2 0,96
2. | Disponibilidad de personal
- 9 D) 0,9
calificado.
3. | Compatibilidad con capacidad
9 A2 1,08
de mano de obra.
4. | Costo y disponibilidad de
_ ) 9 Hi5 1,35
materias primas.
5. | Costo de fabricacion 8 S5 1,2
6. | Necesidades de un nuevo
9 Mz 1,08
equipo tecnologico
7. | Seguridad y calidad de la
_ 8 A2 0,96
produccion.
8. | Valor afiadido a la produccion. 9 A2 1,08
Total 100% 8.61
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Tabla 45 Evaluacion de Finanzas

Factores Puntajes Porcentaje Calificacion
(1- 10) (%)
1. |Costo de investigacion vy
9 A2 1,08
desarrollo.
2. Inversién en la fabricacion. 9 .10 0,9
3. | Inversion en la
o 8 A2 0,96
comercializacion.
4. | Disponibilidad de fondos en
relacion al tiempo de 8 15 1,2
desarrollo.
5. | Repercusion en otros
proyectos que requieran 9 .15 1,35
financiacion.
6. | Beneficios anuales posibles y
_ 8 A2 0,96
el reparto en el tiempo.
7. | Margen del beneficio esperado. 9 A2 1,08
8. | Satisface los criterios de
_ | 8 Az 0,96
inversion de la empresa.
Total 100% 8,49

Andlisis general:

Los promedios finales estan por arriba del 8, por lo tanto el proyecto cumple
satisfactoriamente con los requisitos para el desarrollo del producto. Sin embargo se
tiene algunas calificaciones que se deben de hacer mejoras para reducir el riesgo,
como el establecimiento de las cuotas del mercado, dado que la empresa no tiene bien
definido el porcentaje en el cual esta participando con este producto y puede definirlo
de una manera mas eficiente para redefinir la estrategia de marketing, en el rango de
produccion se necesitaria trabajar en asegurar la calidad y seguridad de produccién
para generar un mejor producto, en cuanto al criterio de finanzas en la inversion de
fondos para el desarrollo en relacion al tiempo se podria administrar de manera mas

efectiva para generar una mayor competitividad en nuevos proyectos.
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Una vez lleno los formatos de calificaciones del producto o propuesta de producto, se
tomard la decisién de hacer mejoras y cambios en algun criterio o factor para reducir el

riesgo de fracaso y aminorar los costos posteriores.

6 RESUMEN EJECUTIVO

A lo largo del desarrollo del modelo para el desarrollo de nuevos productos se tienen
varios objetivos por los cuales se realiza de esta manera la documentacién del
proceso, es decir, cada uno de los puntos desarrollados tiene un objetivo distinto pero
en conjunto llevan a un resultado final. Se hacen cinco partes del desarrollo:

= Direccion estratégica.

= Planeacion.

= Investigacion y desarrollo.

= Implementacion

= Evaluacion.
En cada una de ellas se llega a una conclusién del andlisis previo para seguir al
siguiente punto. Al avanzar en el analisis de desarrollo del producto la empresa puede
caer en cuenta del avance que tiene o no en cuanto al conocimiento del mercado,
competidores, compradores y clientes, y qué estrategias tiene que implementar para
poder hacer frente a estas oportunidades o amenazas que el mercado de productos
esta requiriendo, por otra parte en la empresa se debe de empezar a implementar la
investigacion y el desarrollo para nuevos productos o mejorar los ya existentes, esto
ayudard a la mejora del conocimiento de procesos mas eficientes, tanto
administrativos como productivos, aumentando la calidad, eficiencia y eficacia y
reduciendo los costos. Al proponer un modelo de escritorio en la implementacion se
hace una manera practica de llevar a cabo el modelo, se hace una referencia
documentada del proceso y el modelo se puede llevar a cabo siguiendo los pasos
propuestos, hasta llegar a una evaluacion del proyecto, con lo cual se determinara
llevarlo a cabo o no, revisar algunos puntos para la produccion piloto, la estrategia de

marketing y los costos financieros que implicaria el desarrollo del producto.
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CRONOGRAMA
Actividad

tiempo

Enero Febrero Marzo

Construccion de marco tedrico,

recopilacion de informacion 4
Disefio y aplicacion de la
metodologia. 4
Entrevistas con los directores,
disefiadores, ingenieros y 4
consumidores.

Anadlisis de la situacion de la
empresa para el diagnéstico de la 8
propuesta.

Propuesta de estrategias de modelo

de desarrollo de nuevos productos 5
Revisién de documento,
correcciones y edicion final. 8
Presentacion del proyecto .
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CONCLUSIONES

En el presente capitulo se presentan las conclusiones mas importantes del estudio de
caso, en las cuales se toma como referencia los objetivos planteados al inicio de la
investigacion, los cuales fueron: realizar un diagnostico en la empresa de Muebles
Noriega en su Proceso de Desarrollo de Nuevos Productos y realizar una propuesta
para la aplicacion de un modelo del Proceso de Desarrollo de Nuevos Productos
desde la perspectiva del marketing.

Ahora bien como se hace referencia en el marco teérico, la competitividad de las
empresas en México y a nivel local Aguascalientes se esta viendo reflejada en la
rapida reaccion de las empresas ante sus competidores para satisfacer las
necesidades y deseos de sus clientes, con el menor costo y la mejor calidad. Esta
forma de trabajo se basa en una estrategia competitiva de acuerdo a las capacidades
de las empresas, tanto productivas como administrativas, considerar el mercado como
factor externo que directa o indirectamente pueden afectar al interior de la empresa.
Para implementar una estrategia adecuada a la empresa se requiere hacer el
diagndstico interno y externo, y una vez analizada la estrategia se determina el camino
a seguir y los cambios pertinentes para la implementacion de los métodos, dado que
una accién no asegura el éxito instantaneo de la empresa, sin embargo contar con un
proceso sistematico para realizar las actividades estratégicas y que ademas ya estén
bien estudiadas por los miembros de la organizacion hace que agilicen los procesos y
el porcentaje de éxito aumente.

Para el proceso de diagnéstico de la empresa, se aplicé un instrumento con series de
preguntas que daban paso al analisis de las capacidades internas y externas de la
empresa, a partir de la aplicaciéon de éste se realiz6 la interpretacion en diferentes
matrices y figuras de autores para explicar mas a fondo cada factor clave para la
estrategia corporativa y con esto determiné que la oportunidad mas viable para aportar
una herramienta para mejorar la funcion de la empresa.

En la propuesta de este caso para la aplicacion de un modelo del proceso de
desarrollo de nuevos productos se tomaron como base modelos de otros autores, sin
embargo se propuso un modelo nuevo de acuerdo a la empresa del caso de estudio
fusionando pasos y procedimientos clave para la organizacion sin dejar de lado el
diagnostico interno que da a conocer la capacidad con la que cuenta para
implementarlo. Las actividades del modelo se desarrollan paso por paso para lograr un
entendimiento en su totalidad y que cada area limite sus actividades para lograr el
proceso completo de desarrollo de nuevos productos y aumentar la competitividad de

la empresa ante los retos futuros.
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El modelo propuesto para el desarrollo de nuevos productos es una guia con la cual se
justifica que en la actualidad la innovacién juega un papel de suma importancia para la
competitividad y la ventaja competitiva es el saber como realizar esta innovacién en
los productos que ofrecen al mercado cada dia mas demandante y exigente para
obtener un mayor beneficio con la mejor calidad y con el mejor precios, al tener una
guia que marque las acciones minimas para desarrollar la actividad de desarrollo de
productos es mejorar tiempos de prueba y error que generan costos ocultos e
innecesarios.

Con esta propuesta se pretende llegar a estandarizar procesos administrativos que
mejoren el rendimiento administrativo, la calidad de los productos, los procesos

productivos, reducir costos de gestion y materiales.
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Instrumento para diagnosticar Entorno Interno y Externo de la Empresa.

Objetivo. Contar con la informacién sobre las principales funciones de los directivos

encargados de conducir y administrar a la empresa en su conjunto.

El instrumento debera ser contestado por el Director, Gerente o duefio de la empresa,
o0 por quien tenga(n) designado como responsable del manejo de la empresa.

Nota. La informacién que se proporcione serd manejada con estricta confidencialidad

y solo servira para fines académicos.

I.- Perfil de la empresa

1. Sefiale el nombre del puesto de la persona que contesta:

Gerente D Gerente General D Director D Director GeneralD DueﬁoD

Otro Contadora

2. Edad: 55
3. Nivel maximo de Estudios: Profesional
4. Tiempo en el puesto: 28 afos

5. Nimero de trabajadores 46 trabajadores

6. La figura legal de la empresa es: __ S.A. de C.V.

7. La empresa esta afiliada a algan organismo empresarial

s X1 I nNo

Mencione a cual(es ) _Cémara de Comercio y Camara de la Industria

8. Giro de la empresa Fabricacién y Compra-venta de muebles para oficina, comercio

y escuelas

9. Afos de operacion de la empresa 26 afos




I1.-ANALISIS INTERNO
A. Funciones Directivas

10. En su opinidn, ¢Cudl de los siguientes aspectos es mas importante para el buen

funcionamiento de su empresa?

(Sefale con 1 el mas importante y con el 4 el de menor importancia).
1
e Contar con objetivos y metas claras en el corto, mediano y largo plazo.
2
e Contar con sistemas para mejorar la productividad, calidad e
innovacion tecnoldgica. 3
e Contar con sistemas para motivar, involucrar y llegar a acuerdos con
sus empleados. 4

¢ Contar con una estructura organizacional flexible.

11. Para el buen funcionamiento de la empresa, ¢ qué grado de importancia le otorga a

cada uno de los aspectos siguientes?

Muy Importancia Poca Sin
Importante

Importante Media Importancia | Importancia

a) Contar con
objetivos 'y
metas
claras en el | x
corto,
mediano y

largo plazo.

b) Contar con
sistemas
para
mejorar la
productivid
ad, calidad
e

innovacion




tecnolégica

c) Contar con
sistemas
para
motivar,
involucrar y X
llegar a
acuerdos
con sus

empleados.

d) Contar con
una
estructura X
organizacio

nal flexible.

12. Cuenta su empresa con los siguientes puntos
Vision y Mision.
si Elw 3

Objetivos y Metas.

Si X v [

13. Sus decisiones operativas (cotidianas) las toma con base en sus objetivos y

metas, ya sean de corto, mediano y largo plazo

1

Siempre llo siempre En ocasiones Casi nunca Nunca

14. Utiliza algun sistema (metodologia o técnica) para elaborar y actualizar sus

objetivos y metas (ya sean de corto, mediano o largo plazos)

Si 1 No =

15. A qué plazo le otorga mayor importancia al momento de disefiar sus objetivos y

metas. Sefale con 1 al de mayor importancia y 3 al de menor.




1 _ 2 | 3
Corto Mediano argo

16. Qué nivel de importancia le otorga a cada uno de los siguientes aspectos al

momento de disefiar sus objetivos y metas

Muy Importancia Poca Sin
Importante

Importante Media Importancia | Importancia

a) Situacion del
mercado X

nacional

b) Situacion del
mercado X

mundial.

c) Politicas
gubernamental
es
(hacendarias,
ambientales,

laborales).

d) Avance
tecnolégico en X

Su ramo.

e) Estabilidad del

mercado de

trabajo
X
(empleo,
salario,
etcétera)
f) La
X

competencia

g) Los clientes X




h) Los
proveedores

i) Otro.

17. Cuenta su empresa con algun sistema para los siguientes rubros
a) Gestionar y asegurar la calidad.
Si ] No Xl
b) Medir y Mejorar la productividad.
Si ] No =
c) Actuar e innovar la tecnologia.
Si 1 No =l
18. Cuenta su empresa con algun sistema para los siguientes rubros
a) Ca&citar sisteméaticamente a todo el personal.
Si No Xl
b) Motivar a su personal.
Si 1 No =

19. Al momento de redisefiar un sistema o método de trabajo, toma en cuenta la

opinién de los trabajadores y empleados involucrados

Si 1 No ]

B. Funcién de Planeacion

20. En la formulacion de planes y programas departamentales intervienen los

colaboradores. E

Si D No




21. Se precisan los limites para la formulacion de planes y programas.

s) [ o X
22. Existe relacion entre los planes a corto plazo y los que abarcan periodos a

largo plazo

Si 1 no 1

23. Hay alguien encargado de la formulacién y coordinacion de planes y programas

Si 1  nNo =<

Mencione quien:

24. De los siguientes tipos de planes sefale los que aplica en la empresa:

Programas

Mencione alguno:

Proyectos

Mencione alguno:

Presupuestos

Mencione alguno:

Procedimientos

Mencione alguno:

Manuales de trabajo, procedimiento administrativo.

Reglamentos




Mencione alguno:

Reglamento Interno, reglamento de obligaciones y derechos de trabajadores

25. Tienen los colaboradores la posibilidad de innovar

Si 1 nNo (.

26. Se considera claramente el proposito del tiempo se le concede a la innovacion

Si I No Xl

C. Funcién de Organizacién

27. La empresa cuenta con un organigrama.

Si 1 No 1

En caso de no tener un organigrama en la empresa, defina la causa

28. Seniale el tipo de departamentalizacién que tiene la empresa

Funcional E P _Pductos Jografica [ Matricial

Otra

29. La empresa tiene definidos el andlisis de puestos

| =
Si No ]

30. La empresa tiene una Manual de Organizacion

Si B nNo |

31. Sefiale si la empresa tiene una:

Organizacion centralizada (concentra la autoridad en el extremo

superior).

Organizaciéon descentralizada (la autoridad de toma de decisiones se :

delega tan abajo como sea posible en la cadena de mando)




32. Explique como la cultura organizacional influye en la empresa

Pago de horas extras, ayuda para transporte, algun tipo de lonche, se hace

negociacion de acuerdo a las necesidades de la persona.

D. Control

33. Cada persona realiza el control de los planes y programas bajo su
responsabilidad

Si o =4

34. Se comparan los resultados con los planes

Si 3 no -

35. Se evaltan los aspectos de calidad

Si X No 1

36. Se toman en cuenta los aspectos de tiempo

Si 1 no 1

37. Se evallian los costos

Si X No 1

38. Se realizan las correcciones necesarias cuando las desviaciones lo ameritan

Si 1 No 1

39. Se informa a los niveles superiores sobre las desviaciones importantes

Si 1 No 1

40. Se acatan en el tiempo previsto las correcciones necesarias

Si 1 No 1

41. Existe facilidad para iniciar planes y programas

Si 1 No 1

E. Mercadotecnia.




42.

Si

43.

Si

44,

Si

45.

Si

46.

Si

47.

Si

48.

Si

49.

50.

Si

51.

Si

52.

Si

53.

Cuenta su Empresa con las funciones de Mercadotecnia, sin que

necesariamente exista esta area en especifico.
1 o E

Trabaja en funcién de un Plan de Mercadotecnia.
v K

Existe un presupuesto para actividades de Mercadotecnia.
[ no =

Tiene establecidos los objetivos de Mercadotecnia.
I No =

Conoce a su mercado meta o consumidor principal.
1 no 1

Realizo algun proceso para determinar su mercado meta.
1 o

Conoce la ventaja competitiva de su producto/servicio.
B no -

El precio de los productos y/o servicios esta basado en algin método de

fijacion de precios

B no -

Maneja algun tipo de canal de distribucion.

No 1

Son confiables y rentables los canales de distribucién actuales

EJ no -

La empresa cuenta con una estrategia efectiva de promocion y publicidad

:No E

Realiza promociones dirigidas a los intermediarios.



Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

CJ N =
Han funcionado las promociones que ha lanzado.
1 o =

Alguien se encarga especificamente de las relaciones publicas.

B no -

Su empresa cuenta con vendedores.

O v~ XK

La empresa cuenta con una organizacion de ventas efectiva.

B no -

Ha invertido en algun medio de comunicacion.

] No -

Fue rentable su inversion.

1 No 1

Conoce los beneficios de realizar una investigacion de mercados.

X1 No 1

Ha realizado alguna investigacion de mercados.

No E

Tiene identificada a su competencia.

B no -

Esta bien posicionada la organizacién entre sus competidores.

ENo 1

Cuenta con un buzén de quejas y sugerencias.

1 No

La calidad de los productos y el servicio al cliente son buenos.



Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

B no -
66. Los precios de los productos y servicios son adecuados.
B no -
67. Realiza auditoria de Mercadotecnia.
Cd N K
68. Maneja una imagen corporativa.
1 No 1

69. Comparada con sus rivales, ¢la presencia de la empresa en internet es

excelente?
No
70. Su empresa tiene presencia en las redes sociales.

N

71. Invierte en busqueda de mejoras para sus productos.

1 nNo =

F. Administracion de Operaciones.

Ubicacion de la planta

72. Estan las instalaciones, los recursos y los mercados ubicados estratégicamente

Si 1 No (.

¢ Por qué?

La fabrica estd ubicada en Ciudad Industrial vy las tiendas en lugares comerciales

dentro de la ciudad.

73. Se elaboro algun estudio previo para el establecimiento de la planta operativa

Si 1 nNo =



74. Por orden de importancia que conceptos considero para la ubicar la instalacion

fisica de la empresa

a.

La proximidad del mercado y clientes. (1)

La densidad de la poblacion.( 6 )

El nivel de renta. (4)

La tasa de desempleo. (7)

Dotacion de servicios e industrial de la zona. (2)

Las posibilidades de acceso a las materias primas y compradores.

(3)
Mano de obra cualificada y posibilidades de subcontratacion. ( 8)

Suministro de agua, luz y teléfono, asi como de la infraestructura

necesaria. (5)

Organizacion de la planta

75. ¢ Qué factores consideraron para desarrollar el layout de la empresa/planta?

Seguimiento de procesos en la planta y de acuerdo a las actividades de venta

76. Bajo qué tipo de sistema de produccion labora

a.

Produccion continua ()
Produccion en serie ()
Produccion bajo pedido o)
Personalizacibon enmasa ()

Operacion por proyectos ( )

77. Su sistema de operaciones o sistema productivo es rigido o flexible

Rigido

[Frexivle Xl

78. Programa las operaciones a lo largo de la semana

Si

= o O



79. Tiene elementos definidos para poder asignar prioridades en la ejecucion de

las operaciones

Si 1 No ]

80. Se emplean herramientas de programacién de produccién como graficas de
Gantt o diagrama PERT.

Si 1 No Xl

Cual: Pizarra de pedidos

81. Tiene identificada la ruta critica de las operaciones de produccion
Si 3 No ]
82. Emplean algun sistema de apoyo para la produccién, como el justo a tiempo
Si 1 No ]
Productividad
83. Cuenta con alguna medicién cuantitativa de la produccion

si 1 1 no

84. Cuenta con alguna medicién cualitativa de la produccién

si [] 3 No

85. ¢ Cual es su capacidad productiva?

86. ¢ Qué porcentaje de la capacidad instalada de la empresa es utilizada?

87. Emplean sistemas de medicion que les permita evaluar la productividad
s [ no =

88. ¢, Qué elementos toma en cuenta para medir la productividad?

Ninguno, s6lo que se cumplan con las cantidades requeridas.

Procesos



89

Si

90

Si

91.

Si

92.

93.

Si

94.

Si

95.

Si

96.

Si

97.

Si

98.

. Se tienen definidos claramente los procesos de produccion del bien o del

servicio

B~ 3

. Se tienen documentados los procesos y procedimientos de la empresa

- =

Utiliza los diagramas de flujo como base para la documentacién de sus
procesos

- =

Cuenta con algan manual de procesos

- =

Los trabajadores conocen estos procesos

B~

Tiene registros sobre el tiempo de ciclo de sus procesos

- =

Emplean bitacoras de control que les permita monitorear el estado de sus

procesos productivos

- &

Emplean herramientas estadisticas para el control de sus procesos de

produccion

- =

Han realizado una revision sobre sus procedimientos con el fin de detectar
actividades que puedan ser simplificadas o incluso eliminadas del proceso

productivo

v O
Han evaluado sus procesos de produccién con el fin de identificar mejoras en

el desempeiio, calidad y productividad



si B No ]
Calidad
99. Cuenta con algun sistema de gestion de calidad
Si [ No Xl

100. Esta certificado por parte de un organismo certificador de Sistema de
Gestion de Calidad

Si ] No Xl

101. Emplean acciones con el fin de garantizar la calidad de los productos o
servicios
s K o -
102. Realizan acciones para concientizar sobre la calidad de los productos o

servicios entre los trabajadores.

Si X No ]

103. Permiten a los empleados opinar sobre las mejoras que pudieran

implementarse en el area de produccion

Si 1 o =<

104. Emplean circulos de calidad entre sus trabajadores
s & o -
105. Realizan acciones de benchmarking al interior como al exterior de su

organizacion.

Si 1 o =

106. Tienen politicas de calidad enfocadas a la opinion del cliente.
s [ wo =
107. Tienen estrategias de seguimiento a clientes ya sea para conocer su

satisfaccion del producto o servicio, o para identificar necesidades y areas de

oportunidad



Si ] No X

108. En caso de existir, de qué manera le da seguimiento.
Mencione:
109. Han realizado estudios para monitorear los costos por fallas internas o

externas del producto o servicio

Si 1 o =

110. Emplean algun sistema de gestion ambiental, o enfocan sus acciones

cuidando sus repercusiones hacia el medio ambiente

Si ] No =

Cuales acciones:

111. Emplean acciones de mejora continua
si ] No ]
Inventarios
112. La organizacion tiene un departamento exclusivo de compras.
Si X No |
113. Evallia a sus proveedores
Si ] No Xl
114, Qué medios de transporte emplea con mayor frecuencia para recibir o

entregar los productos
a. Terrestres ( x)
b. Aéreos ( )
c. Acuaticos ( )

115. El almacén presenta un orden de acuerdo a los requerimientos de las

materias primas y/o productos terminados

Si 3 No ]

116. Qué tan periddico se realiza el seguimiento del inventario



a. Anual ()

b. Semestral ( x )

c. Semanal ( )
d. Diaria ()
117. Emplean sistemas de control de inventarios planificar los requerimientos

de materia prima

Si 1 No X
118. Identifican a aquellos elementos que conforman su cadena de

suministro

Si B No (|

Capacitacion a empleados

119. Sus empleados son capacitados en el area en la cual se desempefian
S = R
120. Qué tan periédica se llevan a cabo programas de capacitacion a los
trabajadores

a. Anual ( x)

b. Mensual ( )

c. Semanal «C )
d. Diaria ()
121. Tiene planes de capacitacion enfocados al desarrollo profesional de los

trabajadores
s O w K
Finanzas y Contabilidad.

122. Realizan Estados financieros mensuales

Si B3 no (|

123. Cuentan con algun sistema de costos e inventarios.



Si B3 no ]

124, Cuenta con algun departamento ya sea interno o externo del registro

contable de sus operaciones.

Si E No D

125. Cuenta con algun financiamiento la empresa
Si D No E
126. Cada cuando revisan la situacion de la empresa mediante estados
financieros.
Mensual
127. Cada cuando revisa y hace ajustes de precio y bajo qué premisas.

Dependiendo del mercado de materias primas, generalmente es anual la revision.

128. Los Gastos Fijos y los Variables estan acordes con las utilidades que se

estan obteniendo.

Si E No D

129. Han realizado recientemente alguna auditoria a sus estados financieros.
Si E No D
130. Sabe la empresa cual es su punto de equilibrio.
Si E No D
131. Como son sus actividades financieras
A corto plazo E A largo plazo. D
132. Solicita créditos en alguna institucion bancarias
Si D No E
133. Pertenece a alguna sociedad de inversion.
Si D No E
134. La venta de sus productos se rige por el tipo de cambio para evitar

precios elevados



Si E No D

135. Hace uso de la tecnologia para agilizar tramites ante las instituciones

bancarias

Si E No D

136. Cudl de las siguientes estrategias mejora la eficiencia y servicio para los

clientes.
Tarjeta de debito  [__Jetas inteligentes [Jminales de punto de venta.

no se maneja ninguna de las anteriores.

Administracion de Tecnologias de Informacion.

137. Actualmente. La empresa cuenta con algun sistema de tecnologia.

Si E No DPasealasiguiente.

138. Cudl es la razoén por la cual no cuenta con alguin sistema tecnoldgico.

Si No

-

Costos elevados

Falta de informacion

No encuentra el indicado

No lo necesita

Otro

139. Qué areas de su empresa utilizan el sistema tecnoldgico.

Administrativa

140. Considera importante administrar la informaciéon de la empresa

mediante los sistemas tecnoldgico.

=
Si No D

141. Que tecnologias de comunicaciones utiliza en su empresa.



Si No

Maquina de fax X
Correo de voz X
Correo electronico X
Conferencia electronica X
Redes de comunicaciones de datos X
Internet X
Intranet X
Contrafuegos X
Extranet X

142. Considera que el uso de la tecnologia ha beneficiado los siguientes

aspectos
Si No

Eficacia X
Reduccion de costos X
Mejoramiento servicios de clientes X
Informacion en tiempo real X
Mayor comunicacion entre las personas que laboran en la empresa
tanto internos como externos X

143. Ha encontrado alguna desventaja con el uso de la tecnologia.

Si D No E

Menciones las desventajas:




144, En su empresa, ¢trabaja con algun sistema de informacion.

s X N -
145. En qué porcentaje considera que los sistemas de informacién han
apoyado el funcionamiento.

] 2 25% ) ] 50% c) 75% ] d)

100%
146. En que plataforma esta desarrollado el sistema de informacion que
utiliza.
147. El uso del sistema que utiliza esta hecho para:

=]

a) Uso exclusivo del personal interno de su organizacion

b) Uso de personas ajenas a la organizacion ]

148. Actualmente ¢Cuenta con metodologias o herramientas de inteligencia

de empresas (Business Intelligence) para la toma de decisiones

Si [ No E Pase a la pregunta 151.

149. Cuales son esas herramientas.

Cuadros de Mando Integrales

Sistemas de Soporte para la toma de decisiones (SSD)

Sistemas de Informacién Ejecutiva

Otros

150. Qué tan factible ha redituado para la empresa el uso de estas

metodologias



Muy factible Factible Regular Poco Factible | Nada factible

151. Ofrece ventas del producto a través de medios electronicos. (e-
commerce)
Si ] Pase ala pregunta 152 o Pase a la pregunta 156.
152. Han incrementado las ventas a partir de la inclusion de e-commerce
s @ O
153. Qué porcentaje de sus ventas totales representan las ventas a través de
e-commerce
70%
154. Qué tan complicada resulta la gestion de las ventas a través de e-
commerce

Muy complicada Complicada Regular Poco NEGE

complicada complicada

155. Cuadles son las experiencias que ha tenido con el uso de e-commerce

Reduccién de tiempos v costos de gestidon

156. La demanda del producto o servicio que oferta a qué nivel geografico
representa
Si No

Regional X
Local X
Nacional X
Internacional X

157. Su envio costaria generalmente menos que el propio producto o servicio

gue usted pretende vender



s O v X
158. Se puede vender sin necesidad de una entrevista personal con el

cliente

Si D No E

G. Responsabilidad Social y ética.

159. La empresa cumple con la RSE (Responsabilidad Social Empresarial).
s O N X

160. Enliste los programas relacionados con la RSE.

161. La empresa tiene un Codigo de Etica

i [

162. Si no tiene la empresa un Codigo de Etica, como identifica el

comportamiento ético de su personal.

Reglamento interno de la empresa

lll.- ANALISIS EXTERNO

H. Factores externos sociales, culturales, demograficos y ambientales.

163. Sefale de los siguientes factores cuales considera que le afecta a la
empresa:

Factor Si | No | Factor Si | No
Tasas de natalidad X Actitudes hacia el tiempo libre X
NuUmero de matrimonios Actitudes hacia la calidad de los

X productos X
Numero de divorcios X actitudes hacia el servicio al cliente | X
Numero de nacimientos X Control de la contaminacion X
Numero de defunciones X Actitudes hacia los pueblos X




extranjeros

Tasas de inmigracion y emigracion

Conservacion de la energia

Ingreso per cépita

Actitudes hacia las carreras

Ubicacion de la competencia

Cambios en la poblacion por raza,

sexo, edad y nivel de afluencia

Actitudes hacia los negocios

Actitudes hacia la autoridad

Estilos de vida

Cambios en la poblacion por
ciudad, municipio, estado, region.

Congestionamientos de transito

Valor que se da al tiempo de

esparcimiento

Zonas urbanas marginales

Cambios regionales en gustos y

preferencias

Ingreso disponible promedio

Numero de mujeres trabajadoras

Confianza en el gobierno

Numero de estudiantes de
preparatoria y universidad en area

geogréfica

Actitudes hacia el gobierno

Reciclaje

Actitudes hacia el trabajo

Manejo de los desechos

Habitos de compra

Contaminacion del aire

Preocupaciones éticas

Contaminacion del agua

Actitudes hacia el ahorro

Disminucién del ozono

Roles de género

Especies en peligro de extincién

Actitudes hacia la inversion

Regulacion gubernamental

Nivel educativo promedio

Actitudes hacia la jubilacion

|. Factores Econémicos:




164.

Sefiale de los siguientes factores cuales considera que le afecta a la

empresa:

Variable Si | No | Variable Si | No

Disponibilidad de créditos X Condiciones econdémicas X
internacionales

Nivel de ingresos disponibles X Factores de importacién/ X
exportacion

Preferencia de las personas a X Fluctuaciones de precios X

gastar

Tasas de interés X Politicas monetarias X

Tasas de inflacion X Politicas fiscales X

Tasas del mercado de divisas X Tasas de impuestos X

Déficits en el presupuesto X Tendencias de la bolsa de valores X

gubernamental

Tendencia del producto interno X Niveles de productividad de los X

bruto trabajadores

Patrones de consumo X Tendencias de desempleo X

J. Factores de competidores:

165.

importancia en la que afectan a su empresa:

Sefiale de los factores externos de los competidores, cudl es la

Muy Importante | Importancia | Poca Sin
Importante Media Importancia | Importancia
a) Fortalezas de
sus X
competidores
b) Debilidades de X
sus




competidores

c) La posicion de
nuestros
productos vs los
competidores

d) Relaciones de
los proveedores
y distribuidores

en la industria

e) Amenaza de los
productos X
sustitutos

Le agradeceriamos que hiciera algin comentario 0 sugerencia que pudiera completar

la informacion que solicitamos.

iMuchas Gracias!
Nombre de la persona que contesto:

C.P. Evangelina de Lara Renddn

Nombre y ubicacion de la empresa:

Muebles Noriega S.A. de C.V.

Juan de Montoro #346 col. Centro Cp. 20000

Para cualquier duda o aclaracion comunicarse con la responsable del instrumento de
diagnostico Dra. Laura Romo Rojas, Profesora Investigadora adscrita al Depto. De
Admon. Del Centro de Ciencias Economicas y Administrativas de la Universidad
Autonoma de Aguascalientes y maestra designada para la Materia de Administracion
Integral..- E-mail [rr485@yahoo.com.mx, Tel. 9108460



mailto:lrr485@yahoo.com.mx
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