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RESUMEN

Las empresas agroindustriales en nuestro pais abarcan un gran segmento de
la economia nacional, sin embargo no cuentan con un modelo de innovacion
para el desarrollo y disefio de nuevos productos agroindustriales. Por tal motivo
se planted la presente investigacion, con el fin de desarrollar un modelo de
innovacion para el desarrollo y disefio de nuevos productos agroindustriales.
Los resultados obtenidos demostraron que: solo el 28% de las empresas
cuentan con un area de investigacion y desarrollo de nuevos productos y el
80% de las empresas reconocen que les interesa contar con un modelo de
innovacion para el desarrollo y disefio de nuevos productos agroindustriales en
un grado maximo. El modelo de innovacion propuesto para el desarrollo y
disefio de nuevos productos agroindustriales se basa en dar respuesta a las
siguientes interrogantes: ¢La empresa tiene identificado las fuentes para la
generacion de nuevas ideas?, ¢ El nuevo producto se ajusta a los objetivos de
la empresa?, ¢La empresa maneja algun software para realizar el disefio
preliminar del producto?, ¢Cual es el tipo de investigacion que utilizara para
determinar si hay diferencia estadistica entre tratamientos?, ¢Cual de los
tratamientos elaborados presenta mejores caracteristicas fisicoquimicas vy
organolépticas?, ¢Cual es el mercado objetivo?, ¢Cual es el numero de
muestra a encuestar?, ¢Cual es el nivel de aceptabilidad del producto en el
mercado?, ¢La empresa tiene definido las estrategias para el lanzamiento del
nuevo producto?, ¢La empresa capacita, informa, incentiva y dota de recursos

para implementar las estrategias definidas y alcanzar los objetivos planteados?.

Palabras claves: Empresa, Innovacion, Disefio y Desarrollo.



ABSTRAC

Agribusiness firms in our country covering a large segment of the national
economy, however do not have a model of innovation for development and
design of new agribusiness products. Therefore this research arose, in order to
develop a model of innovation for development and design of new agribusiness
products. The results showed that: only 28% of companies have an area of
research and development of new products and 80% of companies recognize
that they are interested in having a model of innovation for development and
design of new agribusiness products to a maximum extent. The proposed
innovation model for the development and design of new agribusiness products
is based on answering the following questions: Does the company have
identified sources for the generation of new ideas, Is the new product meets the
objectives of the business?, Does the company handles some software for the
preliminary design of the product?, what is the type of research used to
determine if there is statistical difference between treatments?, which has better
treatments developed chemical and organoleptic characteristics?, What is the
target market?, what is the number of sample survey?, What is the level of
acceptability of the product in the market?, Does the company have defined
strategies for new product launch?, the company trains, informs, encourages
and provides resources to implement the strategies and achieve the defined
objectives?.

Keywords: Company, Innovation, Design and Development.
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INTRODUCCION

La innovacion es convertir las ideas y los conocimientos en productos,
procesos O servicios nuevos o0 mejorados que es aceptado por el mercado,
para el cual se tiene que plantear una metodologia adecuada para desarrollar

nuevos productos o mejorar productos existentes.

El desarrollo de nuevos productos es una herramienta que si se sabe orientar
de manera que satisfaga las necesidades del consumidor y genere un producto
competitivo en el medio, lograra incrementar las utilidades de la compafiia en la
cual se implemente. Sin embargo, poco se hace hoy por encaminar el
desarrollo de los productos de una forma competitiva desde el principio. Si se
vislumbran las fortalezas que esto representa para una empresa, se hace
fundamental y necesario buscar un modelo para desarrollar y disefiar nuevos

productos.

Hoy en dia, es necesario crear ventajas competitivas, lo cual no es otra cosa
diferente a desarrollar una ventaja frente a los de méas competidores del
mercado. Anteriormente, la ubicacion geografica, la disponibilidad de materias
primas y otros factores comparativos, hacian que una empresa tuviese
mayores fortalezas que otras en el mercado. Hoy lo Unico que permite que una
empresa sea mas poderosa que otra en una misma industria es precisamente
poseer productos con ventajas competitivas frente a los productos de las
demas empresas de su medio. Sin embargo no existe una metodologia para

desarrollar y disefiar nuevos productos agroindustriales.

En este contexto, en el presente trabajo de investigacion se plantea proponer
un modelo de innovacion para el disefio y desarrollo de nuevos productos

agroindustriales de Ucayali.
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CAPITULO I

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1.PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el actual contexto internacional marcado por la globalizacion,
organizaciones de todo tipo se enfrentan a la necesidad de ser cada vez mas
competitivas para desarrollarse o sobrevivir. La competitividad es el moderno
paradigma que obliga a que las organizaciones incorporen nuevos enfoques,

conceptos y herramientas de gestion.

Una empresa que es competitiva o que pretenda serlo, tiene que estar
constantemente desarrollando innovaciones, ya que de esa manera sus
productos obtienen un nuevo segmento de mercado y al mismo tiempo

conservan la lealtad de sus clientes.

Las empresas estan obligadas a innovar para sobrevivir, dejar de innovar
significa ser alcanzado por sus competidores. La presién es mayor si se
considera que los ciclos de vida de los productos se acortan constantemente
y gque ademas la misma imposicion de la red del comprador obliga a las
empresas de manera contundente la actividad innovadora. Por lo que se
puede decir que la innovacion es uno de los factores mas importantes que

determina la perennidad de las empresas.
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Sin lugar a dudas, la mejor manera que tienen las organizaciones para
utilizar sus recursos y obtener un crecimiento a mediano plazo y poder asi

competir en un mercado globalizado es mediante la innovacion.

Esto hace que la innovacion se presenta como uno de los principales
atributos que debe de alcanzar una organizacion para poder ser considerada

competitiva.

Las empresas agroindustriales en nuestro pais abarcan un gran segmento de
la economia nacional, sin embargo no cuentan con un modelo de innovacién

para el disefio y desarrollo de productos agroindustriales.

Por tal motivo se plantea la presente investigacion, con el fin de desarrollar
un modelo de innovacion para el disefio y desarrollo de nuevos productos
agroindustriales, basado sobre los factores que intervienen directa e
indirectamente en las diversas fases en el proceso de disefio y desarrollo de

productos.

1.2.FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1.Problema principal

¢, Qué modelo de innovacion es aplicable en el disefio y desarrollo de
los productos agroindustriales para las empresas exportadoras de la
Regién Ucayali, 20167

1.2.2.Problemas secundarios

1. ¢Como es la situacion actual del proceso de disefio y desarrollo
de productos agroindustriales para las empresas exportadoras de
la Regién Ucayali, 20167?

18



2. ¢Cuadles son las fases y acciones que resultan necesarias para
tener un proceso de innovacion en el disefio y desarrollo de
productos agroindustriales para las empresas exportadoras de la
Regién Ucayali, 20167

1.3.0BJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1.0bjetivo general

Determinar el modelo de innovacién es aplicable en el disefio y
desarrollo de los productos agroindustriales para las empresas

exportadoras de la Region Ucayali, 2016

1.3.2.0bjetivos especificos

1. Identificar la situacion actual del proceso de disefio y desarrollo de
productos agroindustriales para empresas exportadoras de la

Region Ucayali, 2016.

2. Describir las fases y acciones que resultan necesarias para tener
un proceso de innovacion en el disefio y desarrollo de productos
agroindustriales para las empresas exportadoras de la Region
Ucayali, 2016.

1.4.JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

Un modelo de innovacion para el disefio y desarrollo de productos
agroindustriales, supone no so6lo una mayor economia en su conjunto de las

empresas agroindustriales, sino también hace que sean mas competitivas.

La innovacion y la diferenciacion de productos es el camino para que una
economia pueda sostener un incremento sistematico sin afectar

negativamente sus niveles de competitividad. Puede, asimismo, incidir en un

19



mejor aprovechamiento de los recursos naturales, favoreciendo su

transformacién en bienes de mayor contenido tecnoldgico.

Por eso, un modelo de innovacion para el disefio y desarrollo de productos
agroindustriales es una herramienta de importancia estratégica para guiar
las acciones publicas y privadas tendientes a mejorar el desempefio en los
mercados e impulsar el desarrollo econémico y social. En efecto, un modelo
de innovacién apunta a contar con informacion clave respecto de los
principales requerimientos y carencias a ser atendidos por los instrumentos y

programas para el desarrollo de productos.

A la vez, este puede ser de gran utilidad para la definicion de estrategias por
parte de las propias empresas, que en numero creciente se interesan por
disponer de elementos de juicio y pardmetros comparativos de su conducta
tecnologica para el desarrollo de productos. Esto esta en relacion con la
difusién y aceptacion cada vez mayor, en el ambito empresarial, de que el
desarrollo de productos es la llave maestra para el éxito de las empresas
industriales. En otras palabras, un modelo de innovacion para el DISENO Y
DESARROLLO de productos despierta interés tanto en la esfera de las
empresas privadas como en la de formulacion de politicas publicas. La falta
de herramientas claves para el proceso de desarrollo de productos en
nuestro pais es evidente y afecta el desempefio de las empresas. Por lo que
se justifica el desarrollo de la presente investigacion.

1.5.LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

. LIMITACIONES EN EL TIEMPO, conllevé un tiempo prolongado, dado

gue se tuvo que coordinar con nuestros colaboradores.

. LIMITACIONES DE RECURSQOS, la investigacion fue financiada por el

tesista en cumplimiento de su deber para obtener el titulo profesional.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1.ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

En nuestro pais no se realizaron trabajos de investigacion relacionados al
disefio y desarrollo de productos agroindustriales; sin embargo, en otros
paises existen importantes investigaciones relacionadas al tema. Teniendo

mayor relevancia los siguientes:

TESIS: “Modelo de Innovacion Tecnoldgica y Fuentes de Financiamiento
para Desarrollo de Nuevos Productos” de Pérez Rodriguez, Ernestina
Yazmin, México — 2007. Sus principales conclusiones: 1) Si se desarrolla un
producto nuevo necesariamente se tiene que realizar estudios de mercado,
para analizar el comportamiento a futuro del producto. 2) En los factores
técnicos de prototipo, nivel piloto y produccion principalmente, es mejor
utilizar un financiamiento externo (PFG). 3) Se establece que el
funcionamiento general de la empresa requiere de capital y por ende de las
fuentes de financiamiento de las que puede echar mano, entonces, es
necesario determinar los procedimientos de acceso de cada programa, sus
reglas generales y manuales. 4) En el caso de aplicacion del modelo
propuesto en este trabajo, podemos afirmar que la hipétesis planteada se

acepta y que los objetivos se cumplieron de manera satisfactoria.
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TESIS: “Desarrollo y Aplicacion de un Modelo de Innovacién Tecnoldgica
para Procesos de Transformacién, Basado en QFD Y MSR”. Morales
Torres, Victor Tomas. México — 2007. Sus conclusiones: 1) El modelo
propuesto para generar innovacion Tecnoldgica, basado en la integracién
de la técnica de QFD y MSR, permitié optimizar el proceso empleado en la
fabricacion de suelas de hule vulcanizado, mejorando las condiciones de
operacion al reducir el consumo de energia y el tiempo de ciclo de la
operacion de mezclado (operacion critica de calidad). Se mantuvieron
propiedades del producto como la resistencia al desgaste por abrasion, y se
mejoran otras como la resistencia a la tensién. El modelo aplicado permitio
ampliar el conocimiento sobre esta operacién logrando una adecuada
descripcion del efecto de cada uno de los factores estudiados sobre la
calidad del producto. 2) El empleo de la técnica “QFD” posibilitdé la
reduccién del numero de experimentos, tras la identificacién de la operacién
critica, y posteriormente, en la definicibn de sus variables criticas de
calidad. Esto dio como resultado, el poder utilizar un nimero reducido de
variables o factores experimentales y evitando iniciar desde la etapa de
cribado e instalarse directamente en la etapa de busqueda de segundo
orden. Esta técnica facilitd la organizacion de la informacion recabada, y
experiencia que se contaba antes de comenzar con a trabajar con la MSR.
Ademas, centr6 la experimentacion en la fase critica del proceso y se
consiguid eliminar los factores triviales. Se logré la deteccién de las
variables de salida que cumplieran directamente con las necesidades y
requerimientos. 3) Mediante la integracién de las técnicas QFD y MSR
fue posible pasar de lo subjetivo hasta la obtencién de conocimiento preciso
sobre el proceso. 4) Con la aplicacion de este modelo se demostré que
es posible perfeccionar las condiciones de operacion (consumo de energia
y tiempo), permitiendo que algunas de las propiedades del producto
mejoraran (tensién a la ruptura) y otras se mantuvieran (desgaste por
abrasion). Con tales evidencias se afirma el cumplimiento del concepto de
innovacién tecnologia en el campo de la optimizacion de procesos. 5) Por

todo lo anteriormente expuesto y en base a los resultados obtenidos, en el
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caso de aplicacién del modelo propuesto en este trabajo, podemos afirmar
que la hipotesis planteada se probd y que los objetivos se cumplieron de

manera satisfactoria.

TESIS: “Propuesta para la Creacion y Lanzamiento de Productos Nuevos en
La Industria Cosmética”. Barrientos Lima, Neil Edwing. Guatemalteca — 2005.
Sus conclusiones: 1) No existe ningin modelo de innovacion de guia para
desarrollar nuevos productos cosméticos. La creacion, desarrollo,
lanzamiento y control de productos cosméticos nuevos, en la industria
cosmética guatemalteca han sido encasillados en laboratorios. 2) En
Guatemala no existen Leyes que regulen el desarrollo y lanzamiento de
productos cosméticos, Unicamente existen normativas. 3) La correcta
evaluacion y analisis de Ideas y de Mercados asi como la garantia del
producto cosmético final, garantizaran el éxito en las oportunidades de
mercado encontradas por el comité de desarrollo de productos nuevos.
Haciendo un desarrollo integral del proceso, los fracasos seran mas dificiles
de encontrar. 4) Los estudios de estabilidad quimica en cosméticos
siguen siendo de gran importancia en el correcto desarrollo de productos
nuevos o de reformulacién ya que éstos pueden dar el si 6 no inicial o
final en el proceso. 5) EI simple cambio de un envase, o de una de
las materias primas involucradas en el proceso, asi como los cambios de
proveedores obligan a realizar estudios de estabilidad, para analizar el
comportamiento a futuro del producto involucrado. 6) Se puede afirmar que
el 100% de los productos cosméticos nuevos en Guatemala, son
puramente copias de los ya existentes y desarrollados por casas

transnacionales.
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2.2.BASES TEORICAS

2.2.1.Competitividad

Pasar de contemplar solo las necesidades del consumidor, para tomar
también en cuenta las acciones de la competencia, con miras a superarla, es

lo que denominaremos competitividad (Bafiegil, 2001).

Para las empresas que han centrado su interés en el consumidor, esta muy
claro que soélo si identifican las necesidades de éste y logran satisfacerlas a
través de sus productos tendran éxito en el mercado. Esto es una condicion
para competir en el mercado de hoy. Sin embargo, esta situacion aislada ya
no es suficiente. Las empresas de hoy tienen que preocuparse no solo por el

consumidor, sino también por sus competidores (Drucker, 1998).

Si logramos, mediante estrategias de mercado y técnicas, que el cliente
identifique nuestros productos como algo diferente y de los cuales puede
derivar satisfacciones distintas de las que puede derivar de los productos de
la competencia, el éxito de nuestra empresa estara asegurado (Fernandez,
1996).

2.2.2.Diferenciacion de los productos y empresas

Frias (2006) hay que tener en cuenta que en el mundo de hoy cada vez es
mas facil para una empresa semejarse a otra desde el punto de vista
tecnolégico, lo cual genera unas condiciones de produccion bastante
similares para las empresas que estan en franca competencia. Es por esto
que se ha creado la necesidad de buscar una forma de diferenciar

significativamente los productos y las empresas.

Drucker (1998) mantener la fidelidad de un consumidor con gustos Yy

exigencias globalizados, ante un mercado que ofrece cada vez mejores
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productos y sobre todo en el cual hay un riesgo permanente de que se
presente un producto sustituto para el consumidor, es cada vez mas dificil.
La Unica solucion para estos problemas radica en la adopcion de una
estrategia competitiva, que permita marcar una diferencia entre una empresa
y sus productos, y los de su competencia. Tener en cuenta las acciones de la
competencia determina la forma de actuar de una compafia para

comprometer sus recursos en el mejoramiento de sus propias caracteristicas.

2.2.3.Ventaja competitiva

Guzman (2006) la ventaja competitiva, es la "busqueda de una posicion
favorable en un sector, la arena en la que se desarrolla la competencia, y
tiene por objeto establecer una posicion rentable y sostenida frente a las

fuerzas que determinan la competencia del sector".

Si antes una empresa podia establecer su ventaja competitiva por conocer
mejor a su consumidor, alcanzar su superior competitividad por un mejor
marketing, hoy ello no es suficiente. Al mismo consumidor se dirigen distintas
empresas con ofertas similares que satisfacen igual sus necesidades. Es
importante conocer la estructura del sector, la conducta de las empresas y
los resultados que éstas obtienen, para asi conseguir una ventaja
competitiva (Machado, 2000).

2.2.4. Estrategias competitivas

Guzman (2006) sélo se pueden lograr ventajas competitivas a través de tres

tipos de estrategias: liderazgo de costos, diferenciacion y concentracion.
Liderazgo de costos

Consiste en desarrollar una ventaja significativa y duradera sobre toda la
competencia en los costos determinantes de la produccion (costos fijos

basicamente). El liderazgo de costos permite convertirse en el lider de
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utilidades, siempre y cuando éste le permita a la empresa influenciar los
precios de su sector. Dicha estrategia, implica que la empresa debe poder
asegurar a sus consumidores una calidad que sea como minimo la misma de

sus competidores.
Diferenciacion

Con esta estrategia se ofrece al consumidor una 0 mas caracteristicas que
para €l son fuertemente valoradas en los productos. Para que esto se
convierta en una ventaja competitiva, estas caracteristicas tienen que ser
mejor presentadas que las de la competencia; lo que permite tener precios
altos, lo cual representa mayor rentabilidad, siempre y cuando los costos se

mantengan como minimo similares a los de la competencia.
Concentracion

Esta estrategia busca escoger dentro del mercado uno o mas segmentos
especificos y concentrarse Unicamente en ellos. Logicamente, los resultados
optimos los obtendra quien logre el liderazgo en costos o la diferenciacion
dentro de este segmento escogido. El éxito de una estrategia de
concentracion esta fundamentado en una buena eleccion e identificacion del
segmento objetivo, lo cual supone un conocimiento del mercado que le
permita a la empresa identificar necesidades especificas de un grupo para
concentrar sus esfuerzos en ellos. La segmentacion puede lograrse por

criterios geogréficos, demograficos, psicogréaficos, econdémicos, etc.

2.2.5.Vision de marketing

El marketing presenta la siguiente visién, segin Martinez (1999)

* "iCambiar o morir!"

» "Las empresas no pueden dar seguridad en el empleo. Sdélo los clientes

pueden darla"
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* "Hay que ser el nimero uno o dos, o salirse"
* "Si no tienes una ventaja competitiva, no compitas”

* "Lo que queremos conseguir a toda costa es meter un alma y la rapidez de

una pequefia empresa dentro de nuestro cuerpo de empresa grande"

* "Se nos viene encima el decenio del valor. Si uno no puede vender un
producto de 6ptima calidad al precio mas bajo del mundo, va a quedar

fuera del juego”

* "La mejor manera de conservar los clientes es calcular sin cesar la forma de

darles mas por menos precio"

2.2.6. Creatividad

Unos saben hacer poesia, otros son poetas. Unos saben hacer musica, otros
son musicos. Unos saben hacer ciencia, otros son cientificos. Unos saben

hacer el amor, otros saben amar (Menguzzato, 1991).

La creatividad es hoy en dia una palabra bastante utilizada; sin embargo, es
un concepto relativamente nuevo. De hecho todavia son muchos los
diccionarios que no incluyen su definicion. Quiza por ser un concepto que no
deja de ser abstracto, sea de alguna forma complicada definirlo. El tema de
la creatividad ha tomado mucha importancia en el mundo empresarial, no
sélo por el interés que despierta el estudio de estas técnicas, sino por la gran
cantidad de autores que se han dedicado a escribir sobre ella. Para el
Diccionario de la Real Academia de la Lengua, creatividad es "facultad de
crear, o capacidad de creacion" y dice ademas que creativo (va) es aquel
"que posee o estimula la capacidad de creacion, invencién, etc.” (Pavén,
1997).

Segun la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia
y la Cultura, UNESCO, "todas las definiciones coinciden en afirmar que la

creatividad es la base de la cultura y ésta debe ser el objetivo final de nuestra
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civilizacion". También dice que: "la identidad cultural de un pueblo es
producto del poder creativo de cada una de sus comunidades" y "la vida de

una sociedad esta en funcién de su actividad creadora” (Escorsa, 2005).

Surgen ahora dos interrogantes segun estas definiciones: Para ser creativo,
¢€s necesario nacer con algun don especial?, en otras palabras, ¢se nace

creativo, 0, se hace creativo? (Navas, 2002).

2.2.7. Papel que juega la creatividad en una empresa

Menguzzato (1991) define a la creatividad como el "proceso que nos lleva a

algo nuevo, distinto, novedoso y que sea valioso".

Esta definicién, nos ayuda a clarificar que la utilizacion de procesos creativos
permite crear una gran ventaja competitiva para las empresas, a través de
productos y servicios creativamente disefiados. Conociendo esta definicion,
es de gran utilidad hacer un andlisis de los conceptos de creatividad y
algunos de los métodos que se han desarrollado para promover la
creatividad, enfocados al &mbito empresarial. Sin embargo los estudios
parecen arrojar una realidad sorprendente: aun en los casos en que
utilizamos aquel potencial creativo, sélo se utiliza una cifra proxima al 10% de
nuestra capacidad creativa; lo cual muestra que tan pobre es el desarrollo de

nuestras verdaderas capacidades.

2.2.8. Niveles de creatividad

Duane (1999) la creatividad no es una caracteristica exclusiva de personas
superdotadas o con grados de inteligencia superiores, todavia se cree,
errbneamente, que las personas comunes y corrientes no son creativas.
Basta hacerse la siguiente pregunta: ¢cuando fue la dltima vez que usted
tuvo una idea? seguramente en el momento en que se contemplé dicha idea
no se creyo que fuera creativa, pero realmente es la capacidad de generarlas
lo que nos hace creativos. No tenemos que revolucionar el mundo entero
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para que nuestras ideas sean creativas. Es por esto, que es importante

anotar ahora que existen diferentes niveles de creatividad.
Nivel elemental o personal

Valioso en lo afectivo para el sujeto creador; se presenta al preparar algo,
solucionar un problema, relatar un cuento a un nifio para que se duerma o

inventar un nuevo postre.
Nivel medio o de resonancia laboral

Valioso para el medio social; lo encontramos cuando las ideas pueden
contribuir a la organizacion o empresa, con un producto, un sistema, un

proceso, una solucién o un método.
Nivel superior

Cuando un individuo realiza o aporta algo diferente, novedoso o alternativo
de gran valor para muchas personas, la sociedad o la humanidad entera.
Pero, sea cual fuere el nivel, no cabe duda de que la creatividad resulta
fundamental para el progreso individual, profesional, organizacional y social

(pais y humanidad)”.

2.2.9.Etapas del proceso creativo

Escorsa (2005) diferentes autores han expresado su opinion frente a las

etapas de los procesos creativos. Las principales etapas son las siguientes:
Necesidad o cuestionamiento

En esta etapa se define claramente el problema que se va a solucionar. “Hay
gue tener la capacidad para identificarlos, es decir, formular preguntas que
conduzcan a detectarlos y definirlos. Esta facultad es uno de los rasgos

inconfundibles de la conducta creativa”.
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“Conocer cual es verdaderamente el problema, es tener recorrido la mitad del
camino hacia la solucién”. En multiples oportunidades se pierde demasiado
tiempo discutiendo razones ajenas al problema verdadero. Si las discusiones
se concentraran Unicamente en la busqueda de soluciones y no en buscar a
quién recriminar lo sucedido, seria mucho mas 4gil y gratificante el trabajo en
las organizaciones. Si faltando cinco minutos para el comienzo de un
concierto, el director de la orquesta observa que el atril para sus partituras no
est4, el problema no es ni donde esta el atril, ni quién lo tiene; sino identificar
algo que pueda servir como atril. Es necesario ser proactivos frente a los
problemas. Este proceso también ayuda a preparar la mente para recibir

ideas que sirven después para la solucion del problema.
Preparacién

Una vez clarificado cual es verdaderamente el problema, es necesario ubicar
los hechos y datos que estén relacionados con el mismo. Por esto, la
segunda etapa es la preparacion, en la cual se hacen analisis, se estudian
los datos y las cifras y se hacen asociaciones de éstos con las ideas con que
se trabaja diariamente. Es un paso de confrontacion, pero también es una
etapa fundamental, ya que sobre ella se fundamenta todo el trabajo creativo

desde el punto de vista racional.
Incubacion

A todos nos ha pasado alguna vez que después de intentar por muchos
medios encontrar solucion a algun problema, se nos ocurre una solucién
después de dejar de pensar en ello o de buscarla; quiza en el instante previo
a dormirnos, o mientras manejamos el carro de regreso a la casa, etc.
Recuerdo el caso de una compariera que después de un examen parcial fue
a su casa y en la mitad de la noche sofi6 que estaba nuevamente en él.
Mientras sofiaba que lo resolvia, tomé conciencia de que habia solucionado
uno de los puntos de la prueba de manera equivocada; se levanto, realizo el
problema con el método que estaba utilizando en su suefio y se dio cuenta
que tenia ese punto malo en el examen. Si funciona la etapa de la
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incubacion. No siempre funciona en forma inconsciente y tampoco funciona
siempre conscientemente. Sin embargo, es necesario que haya habido un
proceso consciente antes (preparacién) para que esta etapa se dé. La
incubacion es una gestacion durante la cual nuestro cerebro continta
trabajando en alguna orden que le hayamos dado aunque no sea de manera

consciente.
lluminacion

La iluminacion es el momento en el cual llegan a nuestra cabeza las tan
esperadas soluciones. Dijo Arquimedes cuando con sOlo meterse en su
bafiera para disfrutar de un buen bafio descubri6 la solucién a un problema
sobre el cual venia trabajando desde dias atras. “Se dice que el sabio tenia
el encargo de determinar la composicion de una corona de oro y cuando él
estaba inmerso en su tina de bafio pudo entender el concepto del
desplazamiento de los objetos en un liquido. Esto lo entendié al ver el
desplazamiento de un volumen de agua de su tina debido a la inmersiéon de
su propio cuerpo. PensO entonces que haciendo la inmersién de varios
objetos en el agua podria calcular su volumen y tomando algunas
mediciones adicionales, como el peso, podria determinar la composicion y

densidad.
Verificacion o elaboracién

Esta etapa implica pasar de la iluminacion a la accién. Hay que ser
consciente de que no siempre las ideas son lo suficientemente pulidas como
para no necesitar modificaciones. Esta etapa implica implementar, pero
también corregir y hacer los cambios necesarios a la idea o solucion para
que ésta pueda seguir funcionando. jEl proceso se retroalimenta! “Los pasos
del pensamiento creativo se clasifican ademas en los de pensamiento
divergente y en los de pensamiento convergente. El pensamiento divergente
se preocupa mas por la generacion de ideas en cantidad que en calidad,
pues se tiene en cuenta que para poder llegar a una buena idea es necesario
intentar muchas veces. El pensamiento convergente se usa en los procesos
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de seleccién de las mejores ideas, lo cual implica ademéas un proceso de
eliminacioén. La creatividad, asi como la administracion, tiene la caracteristica
que Schumpeter atribuia al capitalismo, al decir que éste era una
“destruccion creativa”. Para generar y posicionar nuevas ideas es necesario,

en algunas ocasiones, eliminar las anteriores.

2.2.10. Roles de los participantes en un proceso

creativo

Navas (2002) en los procesos creativos, no todos los participantes
desempeiian la misma labor. Cada persona aporta a un proceso algo desde
Su propia perspectiva, influenciado por su formacion profesional, el cargo que
ocupa, el oficio que desempefia, etc. Este proceso es el que permite
precisamente que los grupos de trabajo se enriquezcan cuando son
conformados multidisciplinariamente. En los procesos creativos entonces,

siempre habran los siguientes roles:

Generador

Es a quien se le ocurre la idea y la propone.

Promotor

Es quien ve los alcances de la idea para la solucion del problema.
Disefiador de sistemas

Comienza a organizar los sistemas que son necesarios para que la idea
pueda funcionar. Busca los recursos y disefia los procedimientos que se

requieren.
Implementador

Es quien lleva a la practica las acciones necesarias para que la idea marche.

Desarrolla el trabajo de rutina que requiere la idea.
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Evaluador

Esta evaluando la efectividad (eficiencia y eficacia) de la idea. Es muy
importante hacer notar aqui que no todas las personas que generan ideas
son igualmente buenas para implementarlas. Algunas personas son muy
enfocadas hacia la accidn “hacedores o doers” y otras personas tienen un
enfoque hacia el campo estratégico “pensadores o thinkers”. Quiza por esta
misma razon, en las organizaciones se encuentran muchas veces personas
que tienen una habilidad innata para dirigir, mientras que otras obtienen un
mejor desempefio cuando trabajan bajo la coordinacion de un superior. No
todas las personas tienen el mismo direccionamiento hacia la accion, asi
como no todas pueden desempefarse bien en cargos directivos (es por esto
también que los altos directivos de todas las empresas son los mejor
pagados).

2.2.11. El ambiente creativo

Galdon (1996) el lograr ser creativo, depende en gran medida de un
ambiente favorable, donde la libertad reine y donde las estimulaciones

sensoriales se den cita.

Campos (1997) a pesar de gue la creatividad es un proceso de pensamiento
y por ello se desarrolla en gran medida a nivel individual, existen factores que
motivan una mayor creatividad. Ademas no se puede olvidar el hecho de que
el hombre es un ser social y por lo tanto esta en relacibn permanente con
otras personas. El trabajo en equipo es un comun denominador en las
empresas y compaiiias. Es por esto que tratar de motivar la creatividad de
los equipos de trabajo es de suma importancia para el buen desempefio de
los procesos creativos en las empresas. Son muchos los factores que
influyen en un buen ambiente creativo. En términos generales, podria decirse
gue el ambiente creativo son todos aquellos factores exdgenos que ayudan a

incrementar o disminuir el desempefio creativo en términos productivos.
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Como primer factor clave para un buen ambiente creativo, esta el mismo

grupo de trabajo en el cual se estudian las soluciones a los problemas.

Los grupos de trabajo pueden ser conformados por personas de la misma
disciplina y tener como objetivo la busqueda de soluciones para los
problemas internos de cada area (como el caso de los grupos primarios,
circulos de calidad, etc.) También pueden ser grupos interdisciplinarios,
compuestos por personas de diferentes areas, profesiones e intereses, lo
cual puede hacerlos, en algunos casos, grupos mas enriquecedores gracias
a los multiples puntos de vista. Todo grupo debe tener un objetivo comudn
claramente planteado, lo que evita que se divague sobre temas que no
aportan a la solucion de los problemas. Por esta razén, es mejor emplear el
término “equipo” en lugar de “grupo” de trabajo. El numero ideal para los
equipos de trabajo varia mucho dependiendo de los intereses de cada uno,
sin embargo, la mayoria de los autores que han estudiado este tema,
coinciden en afirmar que un namero entre tres o cinco integrantes es el ideal,
debido a que el numero impar es de mucha utilidad para evitar que hayan
empates en las decisiones tomadas por votacion. Todo equipo pasa por un

proceso normal de aprendizaje de la forma de trabajar juntos.
Formacion

En un equipo recién conformado, los integrantes presentan al comienzo un
poco de inseguridad, son como espectadores a la expectativa de lo que

pueda suceder.
Conmocion

Cuando se clarifica cual es el trabajo que se les espera, es normal que

atraviesen por una etapa de miedo, incluso cercano al panico.
Regulacion

Cuando aprenden a trabajar en equipo todos juntos y a colaborar cada uno

con sus capacidades, sus temores y su resistencia se desvanecen.
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Actuacion

Cuando el equipo se consolida, los integrantes de éste comienzan a sentirse
a gusto de estar trabajando en él y aportan cada vez mas al trabajo. El
equipo se convierte en una orquesta donde cada uno ejecuta parte de la
sinfonia interpretada. Otro factor importante es el concepto de sinergia y
anergia. La sinergia, se define como un mecanismo creador que es mayor
que la suma de las partes. La anergia, por el contrario, se da cuando el
resultado es menor que la suma de las partes. El objetivo del trabajo en
equipo es siempre producir resultados sinérgicos, ya que “conocimientos
parciales de varias personas sobre una misma materia, adecuadamente
compaginados, pueden aportar conocimientos completos. Pero hay algo
mas: dos 0 mas personas que desconocen un tema pueden llegar a producir
un nuevo conocimiento e incluso a crear un ente nuevo si logran armonizar

potenciales distintos pero complementarios.

Otro factor clave para un ambiente creativo es la colaboracién. Esta debe
darse tanto al interior de los equipos de trabajo, como entre ellos. Para que
haya colaboracién, es importante que cada uno de los miembros del equipo
sea reconocido por sus aportes a la solucién encontrada. El fruto del trabajo
en equipo es un fruto del trabajo de todos, no so6lo de uno de los integrantes.
Por lo tanto, colaborar también implica compartir los logros obtenidos. En la
colaboracion se debe crear un clima de comunicacién abierta para que todos
conozcan los avances que se tengan o aprendan de los errores que se

cometan.
Riesgo

En los procesos creativos es necesario que se tomen riesgos y para ello es
necesario que las actitudes frente a éste sean proactivas. No se le puede
tener miedo al riesgo, porque como ya se dijo, la utilizacion de la creatividad
para la solucion de problemas, incluye en muchas oportunidades la

necesidad de cambiar el statu quo de las cosas. Hay que evitar que los

35



‘guardianes del orden pre establecido” cumplan su funesta labor en las

empresas. Nada es mas dafino para la creatividad que el miedo al riesgo.
Monitoreo

El mundo actual se rige bajo la constante del cambio permanente. EIl
ambiente creativo debe crear facilidades para que las personas puedan estar
monitoreando el entorno en el cual se desempefian. Los competidores cada
vez se mueven a velocidades mayores, si una empresa no esta moviéndose
también a grandes velocidades, corre el riesgo de que sus productos dejen
de satisfacer las necesidades del cliente; esto la convertiria en una empresa
no competitiva y la obligaria a salir del mercado. ElI monitoreo es de gran
importancia, ya que de él se deriva la actividad de la empresa. No es posible
manejar e identificar los problemas so6lo desde un escritorio, es necesario
‘meterse en el barro” para identificar nuevos problemas. Se debe tener
presente que la disposicion de monitorear no significa volver la empresa
paquidérmica para la toma de decisiones. En algunos casos es necesario
tomar decisiones aunque no se tenga el total de la informacion. Monitorear

no implica dejar de tomar riesgos.
Actitud de cambio

Si las empresas no permiten que se generen cambios, estan perdiendo la
oportunidad de ser los lideres de su mercado. El cambio es una necesidad,
por ello han cobrado tanta importancia hoy en dia las politicas de rotacién de
personal, a través de la cual un empleado desempefa diferentes cargos en
la organizacion, para que asi enriquezca a varias areas con sus experiencias
anteriores. Un ejemplo de esto lo narra Ricardo Semler, Presidente de
SEMCO (Empresa brasilefia), cuando reconoce que en su empresa los
resultados han sido mucho mejores desde que adoptaron esta politica. Los
empleados dejaron de sentir que sus puestos estaban “escriturados” a su

nombre y ahora tienen resultados mas sinérgicos.
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“‘Aferrarse demasiado tiempo a las ideas convencionales es una féormula
segura para fracasar’. El ambiente no esta solamente compuesto por estos
factores que se han enunciado, también hay que tener en cuenta que los
lugares fisicos influyen en el ambiente creativo y ayudan a que el proceso
sea mas productivo. Los colores de las paredes, la cercania de plantas y del
color verde, la musica ambiental, la luz, las posiciones ergonémicas, etc. son

relevantes en este aspecto.

2.2.12. Técnicas creativas

Wilson (1996) a continuacion, se analizaran algunas de las técnicas que
permiten incrementar el nivel de creatividad para que el proceso creativo se

fomente. Algunas de estas técnicas son:
> Método P.N.I

Drucker (1998) este método, desarrollado por Edward De Bono, se basa en
la diferencia que él mismo plantea entre el pensamiento reactivo (como
cuando respiramos, caminamos, manejamos, etc.) y el pensamiento
deliberado. El tipo de pensamiento deliberado es el que utiliza la creatividad.
En el caso del método P.N.I., el usuario utiliza el método deliberadamente,
para tomar la mejor solucién. Se trata de trazar un mapa para identificar los
factores positivos (P) de la situacién, anotandolos en un papel. Se contempla
asi el panorama u horizonte positivo y se anotan las observaciones hechas.
Luego, se contempla el horizonte negativo (N) y también se anotan las
observaciones a este respecto. Por ultimo, se dirige la atencion hacia la
direccion interesante o intereses (I). Alli se toma nota de todos los factores
gue no apuntan hacia lo positivo 0 negativo y que son también de interés

para la decision a tomar.

Este método busca que las decisiones se tomen utilizando el pensamiento
deliberado y evitando que simplemente se “reaccione” frente a un

acontecimiento. “El tipo de pensar que traza mapas requiere cierto
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distanciamiento. No asi el tipo automatico de pensamiento (caminar - hablar -
respirar). En realidad, este tipo de pensamiento reactivo sélo puede funcionar
cuando hay algo ante qué reaccionar. Por esto, la nociéon de que el

pensamiento critico es la forma més completa de pensamiento.
> Los seis sombreros para pensar

Lerma (2010) este método, ideado por Edward De Bono, es también una
forma de desarrollar el pensamiento deliberado. En este caso, la idea central
de la metodologia est4 basada en una analogia con el hecho de utilizar un
sombrero. Imaginese, dice De Bono, las bondades de utilizar sombreros para
pensar: Cuando usted la usa, la demas gente se dara cuenta que usted esta
pensando, y asi usted no perdera la concentracion; por esto, la primera
ventaja de los sombreros para pensar radica en el hecho de la
representacion de un papel de pensador. Otra ventaja es que con los seis
sombreros, se pasa de un aspecto a otro, secuencialmente y asi se
organizan mejor nuestras ideas y vemos de una forma mas clara todos los
frentes del problema. La metodologia es la siguiente: Son seis los sombreros
para pensar, cada uno con un color diferente. Estos colores estan
relacionados con las funciones que desempefia cada uno de los sombreros.
La idea o el problema debe ser analizado con cada uno de los sombreros
para conocer todos los puntos de vista del problema y evitar asi que las
decisiones se tomen a punta de discusiones, en las cuales sélo gana el que

logre imponer su punto de vista sobre los demas.

A continuacién se describirdn cada una de las funciones de los seis

sombreros para pensar:
Sombrero blanco

Con el sombrero blanco puesto, se analizan los datos, hechos concretos, la
informacion, los niameros, etc. Tal vez lo mas importante aqui es el hecho de
que cuando se utiliza el sombrero blanco no se deben emitir juicios sobre la

informacion que se analiza. El blanco es un color neutro, y por lo tanto
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cuando se utiliza este sombrero se debe asumir una posicion neutral frente a
la informacion. Como dice De Bono, es como imitar una computadora que
produce los datos y las cifras que le piden, es neutral y objetiva, no hace

interpretaciones ni da opiniones.
Sombrero rojo

El rojo es el color que simboliza las emociones, los sentimientos, el
presentimiento y la intuicion; por lo tanto, cuando el pensador utiliza el
sombrero rojo para pensar, expresa sus sentimientos, sus percepciones. Es
aqui cuando él puede decir "yo me siento de esta forma respecto a este
asunto" con el sombrero rojo el pensador puede explorar los sentimientos de
los demas frente a un punto de vista. Cuando se esta utilizando, nunca se
debera hacer el intento por justificar los sentimientos desde ningun punto de
vista o basarlos en la légica. Todo lo perceptible, asi como las opiniones, se

deben encajar dentro del sombrero rojo.
Sombrero negro

El negro es un color que denota negativismo, se utiliza cuando se adopta la
posicion de abogado del diablo, cuando se dicen los puntos de vista
negativos que conllevaran a la no realizacion de la idea. Cuando se piensa
con el sombrero negro, se emiten todos los juicios negativos para poder
tenerlos en cuenta en el trazado del mapa; en ningln momento es una

argumentacion y no debe considerarse como tal.
Sombrero amarillo

El amarillo simboliza la luz del sol, el brillo, lo positivo y optimista. Por lo
tanto, el pensamiento con el sombrero amarillo es positivo y optimista. Asi
como con el sombrero negro se evaltuan los elementos negativos, con el
sombrero amarillo se evallan los aspectos positivos de una idea. Esta visiéon
positiva abarca desde el campo l6gico hasta los suefios, las esperanzas, etc.
"El pensamiento del sombrero amarillo indaga y explora en busca de valor y

beneficio. Después procura encontrar respaldo logico para este valor y
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beneficio. El pensamiento de sombrero amarillo trata de manifestar un
optimismo bien fundado, pero no se limita solo a esto (a menos que se
califiguen adecuadamente otros tipos de optimismo)". Pero éste no se ocupa
de una euforia positiva (sombrero rojo), ni de la generacion de nuevas ideas

(sombrero verde).
Sombrero verde

El verde es el color de las plantas, la fertilidad, la creatividad, etc. El
pensamiento verde es un pensamiento creativo. Tanto el pensador como el
oyente deberan utilizar el sombrero verde al mismo tiempo para que ambos
puedan percibir la idea como creativa. EI pensamiento verde utiliza la
basqueda de alternativas, para ello se basa en las ideas ya existentes para
procurar hacer de ellas una fuente de inspiracién para generar unas nuevas.
"El lenguaje del movimiento reemplaza al del juicio. El pensador procura

avanzar desde una idea para alcanzar otra nueva".
Sombrero azul

El azul es el sombrero del control. El pensador del sombrero azul es quien
organiza el pensamiento, es quien propone que se usen los otros sombreros.
El pensador de sombrero azul es el que guia y define los temas a seguir para
enfocar el pensamiento. El pensamiento de sombrero azul es el responsable
de la sintesis, la visién global y de concluir. Esto puede suceder en el
transcurso del proceso de pensamiento o al final de él. El pensador de
sombrero azul es el responsable de preguntar, verificar el buen uso de las
normas de juego, la utilizacion adecuada de los sombreros; en fin, es el
encargado de verificar el buen trazo del mapa, para ello ejerce un papel
disciplinario. Es un rol que puede desempefar no solo quien sea designado
para ello, sino también cualquier persona que quiera hacer aportes de

sombrero azul.

El método de los sombreros es bastante practico si se tienen en cuenta los

comentarios que propone De Bono. Si se sigue este método, usted puede
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solicitar a sus comparfieros de trabajo que analicen un problema o que
trabajen en una idea utilizando todos al mismo tiempo y garantizar asi que la
informacion serd analizada de una manera totalmente objetiva. También
podra solicitar a una persona que se presenta totalmente negativa que se
quite su sombrero negro para que pueda aportar otro tipo de comentarios. En
fin, creo que la metodologia de los seis sombreros para pensar es bastante

sencilla de implantar, y muy productiva para promover un buen proceso

creativo.

Tabla 1. Funciones por color de los sombreros

Sombrero Funcion

Blanco Analisis de datos
Rojo Emociones, Sentimientos
Negro Negativismo
Amarillo Positivismo, optimismo y luz
Verde Pensamiento creativo
Azul Controlador

Fuente: Lerma (2010)

> El cuestionamiento sistematico

Wilson (1996) esta técnica es la utilizacion de una caracteristica que poseen
los nifios de manera natural debido a su propio proceso de descubrimiento
del mundo. Cualquier adulto reconoce que los nifios llegan en un momento
dado de su vida a la "edad de los porqués". En este momento, los infantes
estdn aplicando precisamente una técnica creativa. El cuestionamiento
sistematico consiste en preguntarse repetidamente porqué. Con toda
seguridad, el primer porqué sera muy facil de responder, pero a medida que
los porqués van en aumento, se hace cada vez mas dificil encontrar una

respuesta.
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»  Brainstorming

Escorsa (2005) de todas las técnicas de creatividad, el brainstorming
“tormenta de ideas” es la mas conocida. La comenzdé a desarrollar Alex

Faickney Osborn en 1938, para la reflexion y toma de decisiones en grupo.
Descripcion

Con esta técnica se pretende estimular a un grupo para que, sin ningun tipo
de censura, expresen ideas con rapidez por absurdas que estas puedan

parecer.

La clave del éxito es la supresion de cualquier critica a los componentes del
grupo. Se trata de que liberen el pensamiento y emitan ideas. Cuantas mas,
mejor. Se entiende que entre el conjunto de todas las ideas estan las buenas
y, por ello, no se critican ni descartan a priori ninguna de ellas.

Posteriormente se realizara su andlisis correspondiente.

Una vez registradas las ideas, el grupo ha de tratar de combinarlas y

perfeccionarlas hasta dar con la solucion al problema.

Por regla general la composicion del grupo se recomienda que sea de
alrededor de 12 personas, siendo expertos en distintas materias (caracter
multidisciplinar). La experiencia indica que con grupos de aproximadamente
5 6 6 componentes, se obtienen buenos resultados si realmente son

especialistas en sus respectivos campos.
Aplicacién

Esta técnica puede aplicarse en cualquier fase del disefio, aunque tiene la
limitacion de restringirse a planteamientos simples con varias posibilidades

de solucion.
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Duraciéon de la sesion

Se han realizado muchos experimentos para determinar la duracién de la
sesion de "Brainstorming". El Dr. Sidney Parnes, a quien Osborn considero la
persona mas experimentada en la conduccion de estas sesiones, estima que

la sesion ideal dura entre 45 y 80 minutos.

Se ha comprobado que las mejores ideas son producidas mas adelante en la
sesion, y ésta es demasiada corta, es posible que las ideas se corten. Por
ejemplo, la empresa Armstrong Cork encontrd, al tratar mediante
"Brainstorming” un problema de empleo en una de sus plantas en el estado
norteamericano de Georgia, que en los primeros 10 minutos se produjeron

27 ideas, y en los préximos 15 minutos se lograron 56.

La segunda tanda de ideas por lo general no s6lo es mas generosa, son
también mas original y con mayor potencialidad de uso, puesto que la gente
tiende a pensar mas profundamente una vez que se han sacado a luz las

respuestas mas obvias para el problema.
Normas y procedimientos del Brainstorming
- Exponer todas las ideas.

- No se admiten criticas.

- Decir lo primero que viene a la mente.

- Importa la cantidad no la calidad de las ideas (ya se tendra en cuenta la
calidad en la seleccion).

- Se pueden hacer combinaciones con otras ideas. La idea es del grupo no

individual.
» Andlisis morfoldgico

Lerma (2010) tenemos un problema delante y queremos resolverlo de forma
eficiente ¢verdad?. Para hacerlo podemos considerar todas las dimensiones
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del mismo (su morfologia) y ver como se relacionan entre si para encontrar

posibles soluciones o para mejorar las ya existentes.
Ejemplo practico

Por ejemplo, martillear puede parecer una accion simple pero si estudiamos
sus dimensiones descubriremos que es un problema variado pues tenemos
que incrustar un clavo en la pared mediante una accion fisica. Ademas, si
nos equivocamos tendremos que sacarlo y para ello necesitaremos ejercer

fuerza.

Como solucion podemos crear un martillo con dos caras que posea un
mango lo suficientemente largo como para ayudarnos con la fuerza
necesaria. Podria contar con una punta lo suficientemente ancha como para
minimizar el error en el golpeo, usar una superficie de goma para minimizar
el ruido y en la parte posterior colocar una ranura con inclinacion que facilite
la extraccién de clavos mediante palanca. Entre las dimensiones estudiadas
descubriremos que existen diferentes superficies, clavos y usuarios que

necesitan caracteristicas especiales.

En conclusion, estudiariamos todas las dimensiones de un problema e
intentariamos relacionarlas. En el ejemplo del martillo todavia podriamos
mejorarlo en peso y balance, buscando la manera en que los clavos
extraidos no queden inservibles, disminuir la accion fisica por parte de la
persona, etc. Las soluciones podrian dar incluso con un producto totalmente
diferente al original. Es decir, crear nuevas soluciones para cubrir el maximo

namero de dimensiones posibles.
» Relaciones forzadas

Martinez (1999) en este caso en lugar de trabajar con las dimensiones del
problema confeccionaremos un listado de objetos vinculados a la resoluciéon

de necesidades relacionadas.
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Ejemplo préctico

Si recordamos los relojes Casio con calculadora de hace unos afios,
encontraremos que se realizd una integracion de objetos: crondémetro,
calculadora, reloj, despertador... e igualmente podriamos decir del celular,

teléfono, calculadora, agenda, navegador, despertador, calendario, etc.

Un autonomo que trabaja con mucha movilidad necesita gran cantidad de
herramientas portatiles y los celulares nacieron para cubrir este tipo de
perfiles profesionales. Cogieron las soluciones existentes y las relacionaron

con un problema concreto para asi crear un producto integral.

2.2.13. Bloqueos que obstaculizan la creatividad

Bateman (2001) si bien el hombre es creativo por naturaleza, es importante
anotar que existen "obstaculos" para el proceso creativo, los cuales tienen
diferentes origenes. Como obstaculo se entendera para este efecto todos los
factores que impiden realizar cambios, lanzar nuevas ideas, etc. Siendo
todos creativos, los seres humanos solo utilizamos algo asi como el 10% de
nuestra capacidad creativa. Hay cuatro obstaculos principales para la
creatividad, los cuales obviamente, se amoldan a uno u otro tipo. A

continuacion se resume los cuatro obstaculos:
-  Emocionales

Temor a equivocos, miedo al ridiculo, aferrarse a una idea, prejuicios,
rigideces, deseo de triunfo facil, inseguridad, baja autoestima, temor a lo

desconocido, pocos incentivos.
- Culturales

Poca curiosidad, exceso de fe en la logica, inhibiciones y mitos, limitar la

fantasia, modelos educativos, costumbres y tradiciones.
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- Perceptuales

Dificultad para ubicar relaciones, no utilizar todos los sentidos, fallas en la
definicion del problema, descuidar lo obvio, falta de entrenamiento

perceptual.
- Organizacionales

Precio de equivocarse, prondsticos de frustracion, perder reputacion, sobre

administracion, presion para producir, falta de estimulos.

2.2.14. Paradigmas

Se puede decir que la relacion entre los paradigmas y los bloqueos es
ciclica, es decir ambos son a su vez causa Yy efecto de si mismos. La lucha
en contra de los paradigmas pre establecidos en las organizaciones es el
"pan nuestro de cada dia", esto debido en gran parte a la conciencia que ya
se ha despertado y que reconoce el atraso que se produce al imponerse

obstaculos al cambio. "Lo Unico inmutable en el mundo es el cambio".

Como consecuencia de estos paradigmas, las organizaciones han gestado
los "guardianes del orden preestablecido”, cuya funcién es velar porque no
se permitan los cambios y verificar que todo se siga haciendo por los mismos
métodos y de igual manera a como se ha hecho (permanentemente). Estas
personas son los que desaniman con sus comentarios a los generadores de
cambio, a los creativos y en general a todo aquel que se atreva a cuestionar
los métodos, las normas, la forma de hacer las cosas, en fin, el orden pre
establecido. Son aquellos que pronuncian frases como: Eso no entra en el
presupuesto, no tenemos tiempo, si fuera tan bueno ya lo habriamos hecho,
eso va a molestar, no sirve en nuestra industria, preséntelo por escrito,
demasiado moderna. El cliente nunca lo ha pedido, no es nuestra
responsabilidad. So6lo conociendo los bloqueos, siendo consciente de la
existencia de los paradigmas en las personas y de los "guardianes del orden
pre establecido” en las organizaciones, es posible asumir una posicion
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proactiva para evitar perder las ideas o los procesos creativos por estas

razones (Martinez, 1999).

2.2.15. Innovacion

Otro error frecuente desde el punto de vista estratégico consiste en imitar en
lugar de innovar. Es imposible lograr ventajas competitivas siendo igual a la
competencia. Es indispensable encontrar caminos para ser diferente
(Galdon, 1996).

Duane (1999) la competitividad es la clave en las empresas de hoy en dia.
Igualmente, la creatividad juega un papel preponderante para poder adquirir
ventajas competitivas. Lo importante es poder enmarcar estos conceptos
dentro del proceso de desarrollo de productos, que sera, en resumidas
cuentas, el encargado de marcar esa diferencia competitiva que hace

aventajar una compafiia por encima de otra.

Masacefas (1999) innovaciéon es la “introduccion en el mercado, con éxito,

de un nuevo producto o servicio”.

Kinnear (2003) una innovacién es un producto, servicio, proceso o método
nuevo o mejorado. Una innovacion es una invencion exitosa desde el punto

de vista comercial.

Navas (2002) el desarrollo o disefio de un nuevo producto termina en el
momento en el cual el producto esta listo para ser lanzado al mercado
(aunque sea sélo conceptualmente o en forma de prototipos). Esto es claro;
pero para ello es necesario desarrollar previamente un proceso creativo que
permita convertir unas ideas en una realidad tangible en el caso de los
productos o intangible en el caso de los servicios. Esto es, una invencion, la
cual segun el diccionario de la Real Academia de la Lengua, significa
"Hallazgo o descubrimiento de una cosa nueva o no conocida. Por lo tanto,
se podria decir que el desarrollo de un producto nuevo es un proceso
creativo que tiene como objeto final una invencioén. Surge aqui un punto muy
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importante para resaltar: Una invencién no es exclusivamente un producto
totalmente nuevo, ya que una mejora en un producto también se considera
una invencion siempre y cuando sea el fruto de un proceso creativo, es decir,
las extensiones en linea, los cambios en el disefio de un producto especifico,
la mejora de los productos como fruto de investigaciones de mercado que
proporcionen nuevas utilidades para el mismo producto, etc. son también

invenciones.

2.2.16. Relacion invencion - innovacion

Milgrom (1993) sélo cuando la invencion logra tener un éxito en términos
comerciales, se considera pues que ésta es una innovacion. "La invencién
aparece cuando la posibilidad de realizar un producto nuevo o de utilizar un
procedimiento de fabricacion original esta admitida o demostrada. La
innovacion propiamente dicha se manifiesta cuando por primera vez una
empresa vende un producto nuevo o utiliza un procedimiento original, que se
convierte en éxito comercial®. Esta condicion de éxito comercial para la
cabalidad de la innovacién es muy importante, ya que no basta con decir que
un producto es novedoso en el mercado, que es el primero en utilizar cierto
tipo de tecnologia incorporada a su producto o que utiliza un proceso de
fabricacion original para que éste sea un éxito comercial. Es decir, muchos
productos pueden cumplir con todas las condiciones anteriores, incluso con
algunas mas, y aun asi tener un fracaso tremendo en el ambito comercial al
lanzar el producto al mercado. Estas situaciones se pueden presentar debido
a inmadurez del mercado, a falta de comunicacion, a una informacién de los

consumidores mal interpretada, etc.

Nueve de cada diez nuevos productos fracasan porque se introducen para
llenar un vacio en la linea de la empresa, y no para llenar un vacio en el

mercado.
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2.2.17. La importancia de la calidad percibida

Pavon (1997) es muy importante recordar que el concepto de calidad esta
relacionado hoy en dia a la percepcion que recibe el consumidor de los
productos; y por lo tanto, estd en funcién de la utilidad que representa el
producto para €l o de la forma en que satisface sus necesidades, mas que en
cualquier otro sentido. Lo que se quiere decir aqui es que ya el consumidor
se acostumbrd a que los procesos estan normalizados, y por ello cada vez
exige menos en este sentido; en cambio, nunca dejard de exigir una alta
funcionalidad de los productos que compra o una satisfaccion de sus
necesidades que esté acorde con el precio que él pago6 por el producto en

cuestion.

Esta explicacion est4 de la mano con el concepto de innovacion, ya que la
calidad, concebida de esta forma, determina en gran medida el éxito
comercial. Plantéese ahora este interrogante: Si el consumidor esta
satisfecho con un producto que posee unas caracteristicas propias, aunque
desde el punto de vista técnico son mejorables, ¢por qué cambiarle las
caracteristicas?, las personas obsesionadas con la calidad dirian que para
ofrecer un producto acorde con las normas internacionales o para que el
consumidor pueda disfrutar de un producto como el que producen en
"Alemania", donde los estandares de calidad son altamente exigentes.
Probablemente consideren también que al hacer esto las ventas mejoraran y
que el producto se convertira en una mina de oro. jPues no! son muchos los
casos en que al volver a lanzar el producto al mercado con todas las
"mejoras” listas, el producto decrece en ventas incluso a niveles inferiores a
los que tenia antes de su redisefio. ¢La causa? dejo de ofrecerle al
consumidor un producto de calidad (en los términos que a él le interesan que
es la satisfaccion de sus necesidades) y le ofrecieron un producto con unas
caracteristicas diferentes a las que él estaba acostumbrado y que en ultimas

eran las que lo movian y motivaban a comprar el producto.
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Desde este angulo, la calidad se puede definir como: "Una medida del grado
en el cual una cosa 0 una experiencia satisface una necesidad, resuelve un
problema o agrega valor para alguien”. En conclusion, es importante citar

aqui dos frases del experto en calidad japonés Dr. Yoshiro Ishikawa:

- "La calidad debe incorporarse dentro de cada disefio y cada proceso:

No puede crearse mediante la inspeccion”.

- “La garantia real de calidad empieza desde el desarrollo de nuevos

productos”.

2.2.18. Intervalos entre la invencion y la innovacion

Se concibe que la invencion sea el fruto de un inventor (el cual puede ser
una sola persona o un grupo de trabajo creativo interdisciplinario), mientras
que la innovacién siempre estara ligada a la empresa, que en ultimas sea la

encargada de guiar el producto aun éxito comercial (Pérez, 2001).

2.2.19. Fases de la innovacion

Barba (1993) el proceso innovativo tiene dos etapas primordiales, que

permiten llegar al final de la tarea. Estas fases son:
Fase creativa

Es donde se genera y se gesta la idea. Tiene como soporte el proceso

creativo que se explico anteriormente.
Fase ejecutiva

Es la encargada de hacer realidad esa idea que se obtuvo en la primera fase.
Ambas fases son fundamentales para poder obtener una verdadera

innovacion. Si se tiene un excelente desempefio en la fase creativa, pero un
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desarrollo mediocre en la fase ejecutiva, se corre el riesgo de obtener una
excelente invencion; pero no tener una innovacion. Lo mismo sucede si se
hace lo contrario, es decir, si se desarrolla muy bien una idea mal concebida

en la fase creativa.

Las ideas deben juzgarse, no sélo por lo novedosas que sean, sino también
por la utilizacion practica que tengan. Cuando se busca obtener una empresa
creativa, no se pueden centrar los esfuerzos sélo en las ideas, se debe
promover también la implementacion de esas ideas. Solamente asi se puede
llegar a tener una empresa innovadora y lider dentro de su industria. De esta
forma pues, la innovacion es una importante y no despreciable ventaja
competitiva, que debe ser fomentada por las empresas si quieren

permanecer en mercados como los que existen hoy en dia.

2.2.20. Relacion entre innovacion y creatividad

"Ningun problema puede resolverse a partir de la misma conciencia que lo
cred. Tenemos que aprender a ver el mundo de otra forma". Albert Einstein
"En una sociedad empresarial creativa, el hombre se enfrenta a un desafio:
La necesidad de un aprendizaje “innocreativo”. Hace algunos afos, se
suponia que el aprendizaje se terminaba a la edad de 20 6 22 afios;
errbneamente también se consideraba que ese conocimiento se aplicaria sin
ningin cambio durante toda la vida; sin embargo, los tiempos actuales
exigen que se aprendan cosas nuevas permanentemente. Que lo que se ha
aprendido al concluir la educacién escolar o universitaria ira cambiando y tal
vez, se vuelva obsoleto al cabo de 5 6 10 afios y sera reemplazado por
habilidades, conocimientos y nociones nuevas. El ambiente empresarial
actual no puede depender de métodos comunes y corrientes para solucionar
problemas y tomar decisiones. Segun Alvin Toffler, nuestra sociedad ha
evolucionado a través de tres grandes olas. La ola agricola (la primera ola)
se prolongo durante nueve mil afios y se define como el periodo durante el
cual la principal actividad del hombre era la consecucion de alimentos para

su subsistencia y dicha labor le requeria la mayor parte de su tiempo,
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impidiendo el desarrollo de otras éareas. A partir de la segunda ola
denominada “Revolucion Industrial”, comenz6 el hombre, a través de una
mayor productividad, a dedicarse realmente a actividades distintas a la
agricultura y a avanzar tecnoldgicamente. Este proceso, que se prolonga
hasta la década de los setenta (segun Toffler), permiti6 los grandes
desarrollos en transporte, comunicacion, infraestructura, entretenimiento,
informatica, etc. Es en esa década de los setenta cuando comienza el
cambio de paradigmas empresariales, que abren las puertas a la tercera ola,
la ola del “conocimiento”. Nos encontramos ya en un ambiente donde lo
principal es entregarle valor agregado al cliente y donde su respuesta
favorable produce la utilidad. Los clientes se perciben como activos que se
valorizan y los empleados son responsables de estrategias de calidad y se
encuentran altamente facultados y con autonomia propia. Donde el trabajo
es multidisciplinario y la estructura organizacional y los sistemas estan al
servicio del cliente. Y por dltimo, donde los ejecutivos tienen la
responsabilidad de liderar y facilitar el trabajo del factor humano de la
organizacion y de crear la vision que le da el rumbo a ésta. Esta tercera ola
debe estar fundamentada en el proceso innocreativo de la sociedad y por
ende de la empresa. En organizaciones exitosas en procesos de tercera ola,
la creatividad ha llegado a ser el centro de atencion; ya no se restringe
solamente a la investigacion ni a los avances tecnoldgicos, juega un papel
importante en la manera de pensar, en la solucion de los problemas y en la
toma de decisiones. Debe ser utilizada por la gerencia, planeacion,
publicidad, recursos humanos, etc. Su aplicaciéon redundara, no sélo en el
beneficio personal, sino en el de una sociedad que cada vez esta
evolucionando y exigiendo mas al individuo. Hay hoy un doble desafio para
la universidad y el estudiante: La universidad debe implementar una
metodologia que contribuya al desarrollo de esa innocreatividad, al
pensamiento divergente; el estudiante debe desmitificar lo 16gico y vencer las
barreras de la creatividad e innovacion, mentalizandose que todos podemos
llegar a ser creativos. Desarrollar y practicar la creatividad lo va a beneficiar

no soélo como individuo sino como integrante de una comunidad y una
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sociedad que puede a su vez beneficiarse de él. Permite en esencia, el

equilibrio en el desarrollo de los dos hemisferios cerebrales (Milgrom, 1993).

Gonzalez (2003) nuestra educacion se ha preocupado hasta ahora por
incentivar los procesos l6gicos, es una educacion que propicia la innovacion
o el desarrollo tecnoldgico, pero no lo es para la creatividad. Es necesario
comenzar a pensar en una educacion que sea coherente con el desarrollo
coordinado de los dos hemisferios cerebrales, con lo cual estariamos

garantizando una educacién propiciadora del proceso innocreativo

"Si la necesidad es la madre de la innovacion, el juego es su padre". En
conclusién, es interesante anotar ahora la relacién entre innovacion y
creatividad que expone Alejandro Schnarch. Creatividad es imaginar cosas
nuevas; innovacion es hacer cosas nuevas. En definitiva, para que la idea se
realice y se ponga en marcha, tiene que ocurrir el proceso de la innovacion.
Creacion, invencion o descubrimiento se centran en la concepcion de la idea;
innovacion abarca todo el proceso mediante el cual la idea nueva se lleva a

un uso productivo”.

OCDE (2005) la creatividad sirve, como un vehiculo para concebir una
nueva idea, mientras que la innovacion proporciona la forma de materializar
esa idea en un bien que reporte éxitos comerciales. Las ideas solas no
bastan, hace falta la aplicacion; dicho de otro modo, es necesario hacer uso
de las dos fases de la innovacion: la creativa y la ejecutiva.

2.2.21. Estrategias innovadoras

Fernandez (1996) es posible clasificar las empresas de acuerdo con el tipo
de estrategia innovadora que éstas utilizan. Hay pues, tres tipos diferentes

de estrategias innovadoras a seguir por una empresa:

> Valor agregado de la innovacion: es el aporte que la empresa hace
en términos de creacion y tiene mucho que ver con las partes del proceso de
innovacion que ella realiza; asi, si la empresa concibe la idea nueva, la
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disefia y la pone en practica, tendremos un valor agregado de innovacion

maximo.

> Enlaces con actores del entorno: mide la capacidad de la empresa

de aprovechar el esfuerzo innovador externo en beneficio propio.

> Rapidez de introduccién: se refiere a la velocidad con que la

empresa introduce sus innovaciones al mercado.

2.2.22. Caracteristicas de la innovacion

Escorsa (2005) las caracteristicas de la innovacion dependen basicamente,
de la rapidez con la cual los consumidores la acepten. De esta velocidad de

aceptacion, se derivan las siguientes caracteristicas:

Ventaja relativa: es decir, el grado en que la innovacion es superior a las

ideas precedentes, lo cual puede reflejarse en menor costo y mayor utilidad.

Compatibilidad: es el grado de consistencia de la innovacion con los valores

culturales y la experiencia de los individuos.

Complejidad: esto es, el grado en que sea realmente dificil de entender o

utilizar.
Facilidad de prueba: Hasta qué punto puede ensayarse de manera limitada.

Observable: es decir, el grado de comunicabilidad de la innovacion. Qué tan

observables o descriptibles a otras personas son los resultados de su uso.

Para una empresa comprometida con el proceso innovador, es muy
importante conocer estas caracteristicas y sobre todo debe tener presente
gue estan relacionadas con la velocidad de aceptacién del consumidor. No
siempre una innovacion es aceptada por el consumidor de manera
inmediata, inclusive, se puede afirmar que hay oportunidades en las cuales él
no las acepta. Esto se da porque en muchas oportunidades el consumidor es

temeroso frente a un producto nuevo y puede necesitar tiempo para dejar de
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comprar el producto que siempre ha utilizado y cambiarse por uno innovador.
De hecho, cuando hay una fidelidad de marca muy acentuada, es posible
que el consumidor no cambie su producto tradicional aun a sabiendas de que
el nuevo producto es innovador. El punto clave es que las empresas deben
procurar controlar las caracteristicas de su nuevo producto, de tal forma que
éste sea aceptado por el consumidor en el menor lapso de tiempo posible.
En algunas industrias, un periodo de tiempo muy largo para la aceptacion del
producto por parte del consumidor, puede traer consecuencias desastrosas
en campos como el financiero, e incluso puede llevar a la empresa a la
quiebra si no se sabe manejar esta situacion. Asi como se disefian
estrategias para introducir el nuevo producto en el mercado, es necesario
crear estrategias para acelerar el tiempo de aceptacion. Segun Philip Kotler,
"la empresa debe elaborar un producto nuevo que se destague mas sobre
los que puede desplazar, que tenga un maximo de compatibilidad con los

valores de quienes van a aceptarlo y también un minimo de complejidad".

2.2.23. Obstaculos para la innovacion

Drucker (1998) a pesar de la conciencia que se ha despertado alrededor de
la innovacion como una fuente de ventajas competitivas para las empresas,
existen obstaculos para la construccién de una cultura innovadora dentro de
las organizaciones, asi como también para la creatividad. El primero de estos
obstaculos, es la falta de un sentimiento de urgencia frente a la innovacion.
Lo podriamos llamar un exceso de seguridad al interior de la organizacion.
La causa de esta sobre seguridad es en buena parte debida a las bondades
de la comodidad. ¢ Por qué cambiar la forma en la cual se hacen las cosas, si
hasta ahora han funcionado? Lo Unico constante es el cambio, entonces,
¢Por qué hay tanta resistencia a él? El problema de tener un buen
desempefio en un negocio es precisamente, el exceso de seguridad que ello
proporciona. El costo de oportunidad se deja a un lado con la excusa de la
seguridad. Un cambio en estas condiciones implica aprender a hacer las

cosas de una nueva manera, aprender a vender un producto diferente,
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buscar nuevos mercados para un producto nuevo, etc. Por estas razones, en
muchas oportunidades, la seguridad se convierte en un obstaculo para la

innovacion. "Se le asegura el pan a alguien y éste se duerme".

El segundo obstaculo proviene de los clientes. No siempre es fécil lograr que
los clientes cambien su forma de pensar para comprar un producto nuevo.
¢,Como puede una empresa innovadora hacer que sus clientes se vuelvan
igualmente innovadores y acepten sus nuevos productos?. Sin la aceptacion
de los clientes, es imposible lograr una innovacion sostenible. Las empresas
con clientes muy conservadores, deben tenerlo presente para poder trabajar
en ello desde el comienzo del lanzamiento de su nuevo producto, de otra
forma, la falta de aceptacion acabara con su innovacion. El Ultimo obstaculo
es exdgeno a la organizacion, ya que son las reglamentaciones legales,
administrativas, etc. que son impuestas desde fuera y en las cuales las
empresas, a no ser que tengan un gran poder, no tienen manera de inferir.
Sin embargo, una legislacidbn nueva, una norma nueva, etc. son también
oportunidades de experimentar en nuevos negocios 0 en nuevos mercados;
de esta forma, lo que es un obstaculo para la innovacion, es también a su
vez un estimulo para utilizarla de una manera que beneficie a la empresa. En
algunas oportunidades, las normas impiden hacer un desarrollo que puede
convertirse en una gran innovacion; sin embargo, en otras oportunidades, es

posible que una innovacién genere un cambio positivo en la legislacion.

2.2.24. Los roles del proceso innovativo

Bafiegil (2001) al interior de las empresas, son varios los grupos o las
personas sobre las cuales podria recaer la responsabilidad de liderar el
proceso creativo. Sin embargo, estas personas se pueden dividir en tres
grupos: La direccion de la empresa, los grupos especializados en
investigacion y desarrollo y un grupo interdisciplinario integrado por ambas

partes.
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La direccién de la empresa

Podria decirse que es la primera responsable del proceso de innovacion al
interior de la empresa, y de hecho, lo es. Aunque esto no quiere decir que
sea ella quien deba hacer la innovacion, si debe asumir un papel definido
para que ésta sede. Su primer rol es el de mostrarse inconforme con la
rutina; esto es, rechazar constantemente el status quo, ya que de este
rechazo parte la necesidad de innovar. Es necesario cambiar e innovar,
como lo dice Luc Doublet, un empresario francés, porque "En algun lugar del
mundo hay alguien que ya esta trabajando en preparar el producto que
mafiana va a desplazar al mio". Si no se rechaza el estado actual de las
cosas, es muy probable que sea ese competidor quien termine con todos los
clientes de su empresa. Generar este estado de inconformismo depende de
la actitud que se tenga al interior de la empresa. Es necesario que el director
"mantenga el estado de crisis”, en el sentido de que debe reinar una actitud
mental de ataque, no de defensa. Esto no es otra cosa que adelantarse a los
movimientos de la competencia, como en el juego de ajedrez. Por otro lado,
el director debe ser el guia de la organizacion y para ello es necesario
comprometer a todo su equipo con una misma vision, la cual debe ser
compartida por todos los miembros; si esto no es claro, el estado de crisis
pasa a ser estado de emergencia. Por dltimo, es muy importante que se
asuma el riesgo de innovar. En la misma medida en que se beneficia la
empresa por la innovacién, se corre el riesgo de fracasar. En muchas de las
organizaciones, el Unico con capacidad de comprometer los recursos
necesarios para un proceso de innovacion, es quien las dirige. Innovar es
asumir un riesgo; no hacerlo es someterse a las consecuencias de que otro
lo asuma. Lo primero puede implicar pérdida de dinero; pero lo segundo,

puede implicar la pérdida de la compaiiia.
Los grupos especializados

En la mayoria de los casos, lo urgente no deja tiempo para lo importante.

Esto sucede también con la innovacion en las empresas en que existen
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grupos especializados de investigacién y desarrollo. En su gran mayoria,
éstos dedican la mayor parte de su tiempo a perfeccionar los productos que
ya existen en la linea, bien sea porque el mercado lo esta pidiendo, o porque
internamente es necesario hacer una modificacion. Poco es lo que hacen por
dedicarse a lo que en realidad es su funcién primordial: percibir necesidades
de nuevos productos o necesidades insatisfechas para buscar la forma de
satisfacerlas. Los planes de innovacion son nulos, y esto es grave, ya que la
innovacion debe concebirse estratégicamente, al igual que se hacen planes
de mercadeo. Estos grupos especializados que si se dedican a innovar, son
por definicion, desordenados y fuera de los esquemas normales de
productividad o de procedimientos laborales. Asi son y asi deben ser, seria
absurdo pretender cambiarlos. Ya se vio anteriormente que la creatividad
necesita algo de esa caracteristica de romper esquemas, sin embargo vale la
pena. Lo mismo sucede con la innovacion, hay que permitirle ese desorden y
entropia. Paraddjicamente, esta entropia es altamente beneficiosa para la
organizacion, por ello hay que patrocinarla econémicamente también, para
que los grupos innovadores tengan algo de autonomia para realizar su labor,
gque a su vez es la que va a reportar en el futuro las utilidades de la

compainiia.
La utilizacién de ambas aptitudes

No basta con que el director de la empresa se sienta comprometido con la
innovacion. "En la empresa, cada uno debe sentirse investido del poder y del
deber de contribuir a la innovacion. Sélo si nuestras empresas llegan a ser
este hervidero de innovacion y de creatividad, podran enfrentarse a los
desafios internacionales. Recordemos que en el Japon, los obreros "en
huelga" llevan un brazalete de protesta; continlan trabajando, pero se niegan
a innovar." Para lograr esta simbiosis productiva en el campo de la
innovacion, es necesario que se hagan "sacrificios" de parte y parte. Por un
lado, lo primero que debe hacer la direccion es un cambio en las estructuras
organizacionales. Estas por su parte, cohiben el desarrollo y la gestacion de

novedades, ya que cuando hay verdadero empoderamiento de los
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empleados, es cuando se genera un ambiente propicio para la creatividad, se
elevan los niveles de responsabilidad y se crea un espacio adecuado para la
innovacion. De aqui, el paso a seguir es fomentar la creatividad en el trabajo
de cada dia. Creer en las bondades de la creatividad y fomentar el uso de
técnicas de creatividad para la solucion de problemas, favorece la
productividad y ayuda a estimular los cerebros en busca de soluciones

innovadoras a las necesidades del mercado.

2.2.25. El proceso de aceptacion por parte del

consumidor

Escorsa (2005) el proceso de aceptacién se centra, segun Kotler en "el
proceso mental por el cual una persona pasa desde que escucha por primera
vez sobre una innovacion hasta su adopcion final. La adopcion es la decision
gue toma una persona para convertirse en usuario regular de un producto”.
En este proceso mental hay un concepto de mercadeo que juega un papel
importante para lograr que el consumidor prefiera el producto de una
empresa por encima de otro, este concepto es el posicionamiento, que
brinda a la compafia y a sus productos una posicion dentro de la mente del
consumidor, lo cual permite que éste identifique claramente el producto, se

sienta conforme con él y lo adopte para si.

Son varias las etapas por las cuales pasa un usuario potencial hasta

convertirse en usuario regular; éstas son:

Consciencia: el consumidor sabe de la innovacion pero carece de

informacion al respecto.
Interés: se estimula al consumidor a buscar informacién sobre la innovacion.

Evaluacién: el consumidor decide si prueba la innovacion.
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Juicio: el consumidor prueba la innovacién para mejorar su estimacion sobre

el valor de la misma.

Adopcion: el consumidor decide usar la innovacion de manera integral y
regular. Lo interesante de esto es el papel que debe tomar el fabricante
frente al consumidor una vez que tenga claro que éste atraviesa estas etapas
antes de la adopcién del producto nuevo o la innovacién. El productor debe
ayudar al consumidor a atravesar las cinco etapas en el menor periodo de
tiempo posible, ya que esto le permite acelerar el proceso de aceptacioén de
su nuevo producto, lo que es definitivamente determinante para obtener una
innovacion. En algunas industrias, el consumidor atraviesa por las etapas de
una manera diferente. Es decir, en algunos casos el consumidor no pasa de
la etapa de interés, y nunca adopta el producto; por esto, es responsabilidad
del fabricante también ayudar a que el consumidor se decida a seguir en su
proceso de adopcién. Sin adopcidon no hay éxito comercial. Sin embargo,
cada persona tiene un grado diferente de aceptacion, debido a que no todos
los consumidores estan en la misma disposicion de prueba de productos
nuevos. Esto se denomina la capacidad de innovacion de cada persona y se
define como "el grado hasta el cual la persona esta relativamente a la
vanguardia en la adopcion de nuevas ideas frente a los deméas miembros de
su sistema social". Siempre habra consumidores que se decidan a probar un
producto antes que otros. Por esta razén, las personas se pueden clasificar
en categorias de adopcion de nuevos productos. Estas categorias siguen
una distribucion normal con respecto al tiempo. "Después de un inicio lento,
una cantidad creciente de personas adopta la innovacion, el nUmero alcanza
un pico y luego disminuye a medida que son cada vez menos los no

adoptadores que permanecen.
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2.2.26. El valor agregado un punto clave en cualquier

innovacion

Guzman (2006) el valor agregado de cada producto es fundamental para el
consumidor en su proceso de decision y aceptacion. EI consumidor
determina cuales son las necesidades que quiere satisfacer; luego hace un
analisis entre los productos que se encuentran disponibles en el mercado y
que pueden satisfacerle; entonces se hace una estimacion del valor que
tiene cada producto (como satisfactor).Valor es pues para el consumidor, la
estimacion que él hace de la capacidad total de cada producto para

satisfacer sus necesidades.

El valor que se le entrega al consumidor, es pues, la diferencia entre el valor
total y el costo pagado por el bien. Ahora, el consumidor evaluara ambos
patrones en el momento de decidirse a comprar un producto. Primero,
observard las caracteristicas o especificaciones del producto para determinar
qué tanto satisface sus necesidades, luego evalla el costo de dicho bien y
con base en ambas apreciaciones, compra el producto definitivamente. Es
posible que en alguna oportunidad el consumidor determine que una marca
es la que mejor satisface sus necesidades; sin embargo, si su costo no es
adecuado, es posible que compre otra marca diferente. Segin Adam Smith,
el costo total para el consumidor no es sélo el costo monetario del producto.
"El precio real de algo es la marafa de dificultades para adquirirlo”, de aqui
que el productor deba tener presente que para el consumidor la facilidad
para adquirir el bien, los tiempos de entrega, las facilidades de compra, etc.
también hacen parte del costo y esto puede hacerle cambiar su decision en
el momento de comprar algo. Ahora bien, una empresa puede tomar tres
caminos diferentes para mejorar su valor agregado y su oferta: Primero,
aumentar el valor total para el consumidor a través de mejoras en los
beneficios que el producto le ofrece; segundo, puede disminuir los costos no

monetarios para el consumidor, disminuyendo tiempos de entrega, los costos
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de energia y los psicolégicos; el tercer camino es reducir los costos
monetarios para el consumidor. En términos monetarios, estos conceptos
también se pueden medir. Por ejemplo, si una empresa tiene un producto
que tiene unos costos de $7.000 y el valor percibido por el consumidor es de
$10.000, entonces la empresa no podra sobrepasar esta suma para no
excederlas expectativas del consumidor, pero tampoco puede darle un precio
inferior a sus costos. Si esta empresa saca su producto al mercado con un
precio de $8.000, estara ganando $1.000 y estara entregando $2.000 de
valor agregado a sus consumidores. A mayor valor agregado entregado al
consumidor, mayor sera el incentivo para comprar el producto. Este valor
agregado se puede medir como la diferencia que se explicé antes o también
como una relacién de valor percibido/precio (igual que las razones de
costo/beneficio). El valor agregado pues, es determinante en los nuevos
productos o en los productos mejorados, ya que a mayor valor agregado,
mayor es el incentivo para que el consumidor los compre, y a mayor incentivo
de compra, mayores posibilidades de éxito comercial y de aceptacion para
los productos; y este ultimo punto es definitivo para que una innovacion se
dé. Por consiguiente, no se puede concebir una innovaciéon sin valor

agregado.
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2.2.27. Ciclo de vida de un producto

Bariegil (2001) todo producto tiene un ciclo de vida que se divide en cuatro
etapas: introduccion, crecimiento, madurez y declinacion, las cuales se

analizan a continuacion:

Estrategias del Ciclo de
Venitarx Vida del Producto

Utilidades

Ventas

Tiempo

Etapa de
desarrollo
del producto Introduccion Crecimiento Madurez Declinacion

Pérdidas e
Inversion

Figura 1. Ciclo de vida de un producto

Etapa de introduccion

Miguel (1997) la introduccidon se caracteriza por un aumento lento
en las ventas y altos gastos promocionales debido a la necesidad de
informar a los consumidores potenciales sobre el producto, de estimular la
prueba del producto y de lograr su distribucion en las tiendas detallistas. Las

estrategias en la etapa de introduccion son las siguientes:

Estrategia de alta penetraciéon: el producto nuevo se lanza a un precio
elevado. Al mismo tiempo, se gastard mucho en promocion con la finalidad
de convencer al mercado sobre los beneficios y excelencias del producto, no
importando su alto precio. La promocién facilitara o acelerara la penetracién
del producto en el mercado; esta estrategia se explica con las siguientes

suposiciones:
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e Una gran parte del mercado potencial no conoce el producto.

¢ Quienes se enteran de que ya existe, y estan impacientes por comprarlo,

lo hacen al precio establecido.

Estrategia de penetracidn selectiva: consiste en lanzar el nuevo producto a
un precio elevado y con escasa promocion. El propdsito es recuperar la
mayor cantidad de beneficios por unidad y mantener bajos los gastos. Esta

estrategia se explica con base en los siguientes puntos:
e Casitodo el mercado conoce el producto.
e Poco peligro de competencia potencial.

Estrategia de penetracion ambiciosa: consiste en lanzar un producto a
bajo precio con una fuerte promocion, intentdndose con ello una rapida
penetracion en el mercado y por ende mayor participacion del mismo. Esta

estrategia se explica por las siguientes circunstancias:

El mercado es grande.

e El mercado relativamente desconoce el producto.

e El consumidor es en general mas sensible a los precios.
e Hay fuerte competencia potencial.

e Los costos de elaboracién por unidad disminuyen con la escala de

produccion y la experiencia de produccion acumulada.

Estrategia de baja penetracion: se lanza el producto a un precio bajo y con
poca promocion para estimular la aceptacion rapida en el mercado y, al
mismo tiempo, mantener bajos los costos de promocién para percibir una

utilidad mayor.

Esta estrategia supone lo siguiente:

64



El mercado es grande.

El mercado esta perfectamente enterado del producto.

El mercado es sensible a los precios.

Hay poca competencia potencial.
Etapa de crecimiento

Sanchez (1995) en esta etapa, el producto es aceptado en el mercado

y se aprecia un aumento en la curva de las ventas y de los beneficios.

La estrategia en la etapa de crecimiento consiste en sostener el indice
de crecimiento del mercado, lo cual se logra mediante las siguientes

medidas:
e Mejorar la calidad del producto.
e Estudiar y buscar nuevos sectores del mercado.

Encontrar nuevos canales de distribuciéon (con objeto de que el producto

tenga mayor exposicion).

e Determinar cuando es adecuado modificar los precios para atraer a los

consumidores sensibles a éstos.
Etapa de madurez

Bafiegil (2001) las tacticas de la mercadotecnia y la imagen de la
marca son bien conocidas durante esta etapa, ademas de la lealtad de los
clientes y la participacion de mercado; el producto se estabiliza y disminuye
el margen de utilidad debido a que los precios se acercan mas a los costos
(se estabilizan las ventas y decrecen los beneficios para la empresa). Se
desarrollan grandes esfuerzos para un mejor mensaje publicitario y se dedica

gran parte del presupuesto al consumidor y a los tratos comerciales; dichos
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tratos permiten liquidar excesos de inventarios problema frecuente en esta

etapa.

En este periodo se presentan los nuevos usos y valores del producto,
el refinamiento del mismo, asi como mayor segmentacion del mercado,
debido a lo cual este periodo se denomina de madurez innovadora, ya que
cada uso nuevo puede originar un periodo nuevo de mayor crecimiento y, por
lo tanto, entre mayores innovaciones, menor declinacion en los precios y en

las utilidades. Las estrategias en la etapa de madurez son basicamente tres:

Modificacion del mercado: se refiere al hecho de buscar y estudiar
oportunidades para localizar nuevos compradores; también se indaga acerca
de nuevas formas para estimular el uso del producto, o bien se renueva la
marca para lograr mayores ventas. Esta estrategia requiere primeramente de
estudios sobre los nuevos mercados y sectores del mercado que

desconozcan el producto.

Modificacion del producto: a esta etapa le llaman también relanzamiento o
reposicionamiento del producto, y consiste en combinar las caracteristicas
del producto para atraer a nuevos usuarios y aumentar las compras por parte

de los consumidores.

Modificacion de la combinacién de mercadotecnia: esta estrategia se
refiere a modificar las estrategias de precio, distribucion y promocion, y

brindar una nueva combinacién que haga resurgir al producto.
Etapa de declinacion

Miquel (1997) en la ultima etapa, el paso de la moda es inevitable porque los
nuevos productos empezaran un ciclo de vida para sustituir a los viejos. La
mayor parte de las firmas y marcas de productos experimentan con el tiempo
un periodo de declinacién en las ventas; éste puede ser rapido o lento. Las

empresas utilizan diferentes estrategias durante este periodo:
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Estrategia de abandono: muchas abandonan precipitadamente el mercado

para dedicar sus recursos a fines mas productivos.

Estrategia de continuacion: se sigue con los mismos sectores del mercado,

canales, precios, promocion, etcétera.

Estrategia de concentracion: la empresa concentra Sus recursos
exclusivamente en los mercados y canales mas fuertes, desistiendo en los

demas.

Estrategia de aprovechamiento: se aprovecha la imagen y la marca de la
empresa hasta el Gltimo momento, modificando o adicionando algo nuevo al
producto; también se aprovecha la lealtad de los clientes al reducir los gastos

promocionales y de publicidad, que de otra manera serian indispensables.

El concepto del ciclo de vida del producto es cautivador en su sencillez, pero
es una nocion de dificil aplicacion en la practica. Muy pocos gerentes de
producto diagnostican con claridad la fase precisa del ciclo de vida en la cual
se encuentran sus respectivos productos. Por ejemplo, se observa que un
competidor aumenta su presupuesto para anuncios 0 realiza descuentos

especiales, esto infiere en el ciclo de vida del producto.

Otro problema que afronta el mercadologo es, que la curva resultante es
consecuencia de la administracion. Una compafiia quiza descubra que sus
propias ventas declinan y, el mercadologo esta preparado para suponer que
el ciclo de vida del producto esta en su etapa de declinacion. Por otra parte,
en posteriores investigaciones se observa que las ventas del producto
genérico todavia se incrementan. En el argot del ciclo de vida, el producto
genérico aun esta en la fase de crecimiento. Es obvio que algo anda mal.
Nuestro mercaddlogo esta en lo correcto al percibir que en términos de su
producto particular y de la manera en que fue administrado y presentado al
mercado en el pasado, su producto estd en declinacién. Sin embargo,

también debe explorar con cautela la posibilidad de que ha administrado mal
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una oportunidad. Asi, el ciclo de vida del producto de la compafia es el

resultado de la administracion.

Martinez (1999) un producto que alcanzo su fase de declinacion antes de
que la inversion destinada a su desarrollo y explotacion haya sido
recuperada, es dificil que logre el éxito. Un producto debe ser capaz, de
ganar suficientes fondos para recobrar la inversibn completa que la
compainiia le dedicé. Es mas, cuando hablamos de inversion debemos incluir
no solo el costo del disefio, la manufactura y el inventario, sino el costo pleno
de los proyectos de mercadotecnia, previos al lanzamiento como la

investigacion de mercado, la promocion, el muestreo y la distribucion fisica.

Todo esto significa que un gerente de producto debe asegurarse durante el
ciclo de la planeacion que el programa de la mercadotecnia esté disefiado

para obtener una rapida recuperacion de la inversion.

El lanzamiento de un producto debe llevarse a cabo de manera enérgica y
creativa, apoyada por todo el arsenal de las herramientas promocionales,
con el objeto de recuperar la inversion de la manera mas rapida posible. S6lo
cuando la inversién se recupera es posible saborear los frutos del esfuerzo

propio y hablar de resultados y éxito.
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2.2.28. Desarrollo de nuevos productos

Lerma (2010) los pasos que se sigue para el desarrollo de nuevos productos

son los siguientes:

Consumidores Generacion de la Tecnologia de
idea investigacion y desarrollo

1

A 4

Seleccién de ideas o
tamizado.

A
Disefio preliminar
del producto

y

Construccion del
prototipo

v

Prueba de
mercado

v

Disefio definitivo
del producto

v

Produccion del
nuevo producto

Figura 2. Proceso para el desarrollo de nuevos productos
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Generacién de laidea

Martinez (1999) las ideas se pueden generar a partir del mercado o a partir

de la tecnologia de investigacion y desarrollo
» Fuentes de la generacién de ideas

Entre las principales fuentes de ideas para este proceso podemos sefialar las

siguientes:

Clientes: en un entorno competitivo en el que el mercado juega un papel
destacado parece evidente que el cliente debe jugar un papel activo en el
disefio de nuevos productos. La empresa debe contar con los canales de
comunicacién adecuados para que el cliente pueda aportar sus ideas al

proceso de disefio y desarrollo.

Ingenieros y disefiadores: pero no todas las ideas pueden proceder del
mercado, ya que en ese caso no existirian “innovaciones radicales”, es decir,
productos totalmente nuevos. Por ello, sélo el personal del departamento de
I y D puede conocer los ultimos avances tecnoldgicos que pueden dar lugar a

nuevos productos innovadores.

Competidores: en numerosas ocasiones los nuevos productos surgen de
ideas de la competencia que la empresa adopta como suyas, realizando un
proceso de imitacién creativa, es decir, mejorando el producto de la

competencia pero basandose en su disefio inicial.

Empleados de la empresa: esta fuente de ideas es a menudo despreciada
por parte de los encargados del proceso de disefio y en muchas ocasiones
es una de las fuentes mas eficaces. Dado que los empleados de la
organizacion son los que mejor conocen los procesos productivos existentes,

asi como las caracteristicas reales de los productos fabricados.

Universidades y otros centros de investigacion: la empresa debe
aprovechar la capacidad investigadora de estas instituciones para conseguir

nuevos desarrollos tecnologicos. En nuestro pais, el papel de la universidad
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en el proceso de | y D es todavia muy bajo, especialmente si lo comparamos
con la situacion existente en otros paises como Alemania, Japon o Estados

Unidos.
> Técnica parala generacion de laidea

Relacién de atributos: esta técnica requiere enumerar los principales

atributos de un producto existente para obtener un producto mejorado.

Andalisis morfoldgico: la esperanza radica en encontrar alguna combinacion

novedosa.

Tormenta de ideas: el problema debe ser especifico, el grupo comun para
esta técnica, consiste de seis a diez personas estimulando la creatividad del
grupo por medio de la tormenta de ideas. Las ideas comienzan a fluir, una
idea sigue a la otra y en una hora es probable grabar cien o mas ideas. Se
sefialan cuatro principios para que una deliberacion alcance una maximo de

eficacia:

v No se permite la critica (los comentarios negativos deben dejarse para

después).

v Es bienvenida la espontaneidad (mientras mas original sea la idea

mejor).
v' Estimular la cantidad (mas ideas, mayor probabilidad).

v' Estimular la combinaciéon y mejora de ideas (debe sugerir la forma de

integrar las ideas a otros ain mas nuevos).
Seleccion de ideas o tamizado

Kinnear (2003) en esta fase se seleccionan aquellas ideas que presentan
mayores posibilidades de éxito. Este proceso de evaluacion implica un

analisis de la viabilidad del producto desde diferentes puntos de vista:
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Viabilidad comercial: consiste en analizar si existe un mercado para ese

producto.

Viabilidad econdmica: se realiza un andlisis coste - beneficio que nos
permita estimar si ese producto proporcionard un margen adecuado,
teniendo en consideracion su coste estimado de produccion, asi como el

precio al que podrian venderse.

Viabilidad técnica: es necesario comprobar que la empresa cuenta con la
capacidad técnica y tecnoldgica adecuada para la fabricacion en serie del

producto.

Ajuste a los objetivos de la organizacion: los nuevos productos deben de

contribuir para alcanzar los objetivos establecidos de la empresa.

El proposito del andlisis de seleccion de las ideas es identificar cuéles son

las mejores ideas.
Disefio preliminar del producto

Lerma (2010) en esta etapa del proceso se desarrolla el mejor disefio para la
idea del nuevo producto. Cuando se aprueba un disefio preliminar, se puede
construir un prototipo o prototipos para someterlos a pruebas adicionales y
analisis. En el disefio preliminar se toma en cuenta un gran namero de

compensaciones entre costo, calidad y rendimiento del producto.

El disefio preliminar del producto entonces identifica por completo el
producto. Por ejemplo, suponga que va a disefiar un nuevo radio de banda
civil debido a que en la etapa de seleccion del producto se identificé una
falla en los productos existentes en el mercado. Se considera que se puede
disefiar un radio con un desempefio superior a un precio medio Si se
incorporan los nuevos avances en miniaturizacion electronica. Si se puede
construir este radio se dara una considerable importancia a los esfuerzos de
mercadotecnia. Esta es toda la informacion disponible cuando termina la fase

de seleccién del producto.
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Durante el disefio preliminar de la radio, se tomaran varias decisiones de
comparacion. La radio contendra muchos componentes y cada uno de ellos
influye tanto en el costo como en el rendimiento. Mas aun, el tamafio podria
ser un problema si se supone que la radio debe caber en gabinetes
pequefios. Durante el disefio preliminar todas las decisiones de
compensacion deben basarse en el objetivo del disefio: un radio con un
precio cuyo rendimiento sea superior. Como parte del disefio preliminar es
probable que se construya un laboratorio para probar la integracion y
desempefio de los circuitos. Si las pruebas tienen éxito, se haran dibujos de
disefio preliminar. En esta etapa es necesario realizar un sondeo de

mercado para saber como disefiar mejor el producto.
Construccion del prototipo

Martinez (1999) la construccién del prototipo puede tener varias formas
diferentes. Primero, se pueden fabricar varios prototipos que se parezcan al
producto final. Por ejemplo, en la industria automotriz es normal hacer

modelos de arcilla de los automadviles nuevos.

Una vez que se ha probado el prototipo con éxito, se puede terminar el

disefio definitivo y dar el servicio en franquicia y desarrollarlo a gran escala.

Ray Kroc, el propietario de los restaurantes McDonalds, comenzd con un
restaurante prototipo en San Bernardino, California. Se caracterizaba por
tener una apariencia de mucha limpieza, con los colores rojo y blanco
originales, el menu limitado, precios bajos y asi sucesivamente. Ray Kroc
duplicé esta instalacion casi al pie de la letra cuando comenzé la expansion
de la franquicia McDonalds. El restaurante original fue, en efecto, una

instalacion de tipo prototipo.
Prueba de mercado

Kinnear (2003) las pruebas en los prototipos buscan verificar el desempeio
técnico y comercial. Una manera de apreciar el desempefio comercial es

construir suficientes prototipos como para apoyar una prueba de mercado
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para el nuevo producto. Las pruebas de mercado casi siempre duran entre
seis meses y dos afios y se limitan a una regién geografica pequeia. El
propésito de una prueba de mercado es obtener cuantitativos sobre la

aceptacion que tiene el producto entre los consumidores.

También se prueba el desempefio técnico del producto en los prototipos.
Aqui se hacen los cambios de ingenieria necesarios para mejorar el

producto. Estos cambios se incorporan al paquete del disefio final.
Disefio definitivo del producto

Lerma (2010) durante la fase de disefio definitivo, se desarrollan dibujos y
especificaciones para este producto. Como resultado de las pruebas en los
prototipos se pueden incorporar ciertos cambios al disefio definitivo. Cuando
se hacen cambios, el producto puede someterse a pruebas adicionales para
asegurar el desempefio del producto final. La atencion se enfoca entonces
en la terminacion de las especificaciones de disefio para que se pueda

proceder con la produccion.

Sin embargo, la investigacion y desarrollo no solo debe desarrollar
especificaciones de disefo para operaciones. Debe desarrollarse un paquete
de informacion para asegurar la factibilidad de producir el producto. Este
paquete de informaciébn debe contener detalles relacionados con la
tecnologia de proceso, datos de control de calidad, procedimientos de
prueba del rendimiento del producto y otras cuestiones parecidas. Es
demasiado frecuente que el disefio del producto termine con un juego de

especificaciones y nada mas.
Comercializacion

Miquel (1997) la comercializacion es la introduccion del nuevo producto al
mercado, la empresa debe decidir cual es el momento oportuno si es pionero
o un fiel seguidor. En segundo lugar debe focalizar el &mbito donde va a

lanzar el producto; local, regional, nacional o internacional.
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Se debe tomar en cuenta que la primera entrada disfruta de una ventaja de
primer movimiento que es la de ganar liderazgo, caso contrario también

podemos obtener una imagen defectuosa de la empresa y el producto.

Una entrada paralela con el producto competidor ambos financian los costos
del lanzamiento del producto.

Un ingreso tardio al mercado supone tres ventajas, haber sufragado los
costos de educar a los potenciales clientes, conocer el mercado y presentar

un producto mejorado.

2.3.DEFINICION DE TERMINOS

De acuerdo al (Diccionario de la lengua espafiola, 2016) se definen los

siguientes términos:

= Alianza estratégica: Acuerdo cooperativo entre empresas de negocios a

mediano y largo plazo.

= Analisis de ventas: Estudio de las cifras con objeto de revisar, mejorar o
corregir una situacion de mercadeo. La informacién de ventas se
disgrega en sus componentes individuales y se examinan en lo tocante a
su relaciébn con otros factores que operan dentro de la mezcla de

mercadeo.

= Apalancamiento: Estrategias relativas a la composicion de deuda y
capital para financiar los activos. Se aplica a la razén resultante de dividir

el pasivo entre el capital contable.

= Base de datos: Cualquier forma de registrar informacién y que puede

ser almacenada y procesada. Se hace usualmente con un computador.

= Benchmarking: Metodologia que promueve la incorporacion de
practicas y métodos exitosos, no importa donde estén. Incita a ser

creativos mediante la copia de estrategia, productos y procesos
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aplicados en otras areas, no necesariamente similares a la de la empresa

que los implanta.

Beneficio del producto: Caracteristicas del producto o servicio que son

percibidas por el consumidor como una ventaja 0 ganancia actual.

Brainstorming: (Tormenta de ideas). Método para generar ideas.
Consiste la reuniéon de un grupo de personas en la que cada integrante
expone soluciones sobre el tema de analisis, de forma espontanea y
desinhibida, sin someterse a ninguna critica por parte de los demas
asistentes.

Branding: La practica de crear prestigio y gran valor a un producto con
apoyo de marketing; dicha marca puede estar asociado o no al nhombre

de la empresa.

Brochure: Folleto, catalogo, prospecto. Impreso a color para presentar

productos o servicios.

Capital intelectual: Conocimiento intelectual de una organizacion,
informacion intangible que posee y puede producir valor. Se divide en
tres grupos: Capital Humano, Capital Organizacional, y Capital

Relacional.

Capital humano: Capacidades, talentos, aptitudes, actitudes, destrezas

y conocimientos que cada miembro de la organizacién aporta a esta.

Capital organizacional: Elementos de tipo organizativo interno con los

cuales la organizacion utiliza para desempefiar sus funciones.

Capital relacional: Relacién de la organizacibn o empresa con su
cartera de clientes, incluyendo procesos de produccion y mercadeo, que

tienen como objetivo el éxito.
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Ciclo de la venta: Cada producto o servicio tiene ciclo diferente de
venta, entendiendo por tal el lapso que va desde la primera visita

completada al cliente, a la firma del contrato o pedido.

Ciclo de vida del producto: El periodo de tiempo en el cual un producto
produce ventas y utilidades. Se entiende que incluye cinco diferentes

fases: Introduccion, crecimiento, turbulencia, madurez y declive.

Cuotas de ventas: Es la meta de ventas para una linea de productos,
una division de una empresa o un vendedor. ES un instrumento

administrativo para estimular el esfuerzo de ventas.

Comportamiento del consumidor: Forma que un individuo llega a las

decisiones relativas a la seleccion, compra y uso de bienes y servicios.

Consumidor: Persona que compra productos de consumo. En mercadeo

se aplica a todo comprador.

Consumidor innovador: Aquel que es de los primeros en aceptar y

utilizar productos y servicios nuevos.

Desarrollo de productos nuevos: Proceso de determinar necesidades
de mercado y elaborar productos para satisfacerlas.

Desarrollo del mercado (market development): Atraccion de nuevos

clientes hacia los productos existentes.

Diferenciacion de marca: Grado en que una marca consigue establecer
una imagen y atributos funcionales que la diferencia, positivamente de

otras marcas.

Distribucion selectiva: Uso de un ndmero pequefio pero
cuidadosamente seleccionado de detallistas para que manejen una linea

de productos.
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Dummy: Producto ficticio, maqueta que se usa en produccion, ventas o

exposiciones.

Estrategia: Arte de dirigir operaciones. Arte, traza para dirigir un asunto.
Estrategia de mercadeo: Plan general para usar los elementos de la
mezcla de mercadeo con el fin de desarrollar el programa

correspondiente.

Estratégico: De importancia decisiva para el desarrollo de algo.
Etiqueta de cddigo de barras. Identificador impreso con barras que puede

leer un dispositivo digital.

Exhibicién comercial: Presentacion o convencién periédica en la que
los fabricantes de una sola industria o industrias asociadas se relnen

para mostrar sus productos a clientes potenciales.

Franquicia: Una relaciébn contractual entre fabricante, mayorista u
organizacién de servicios (el franquiciador) y empresarios independientes
(el franquiciado) que adquiere lo derechos para operar una 0 mas

unidades en el sistema de franquicias.

Garantia: Seguridad dada al cliente que cubre un periodo fijo de tiempo y
certifica que el fabricante o el detallista sustituirAn un producto o
concedera una devolucion plena si el producto resulta defectuoso o no

llena las condiciones estipuladas por el fabricante

Ingreso marginal: Cambio en el ingreso total generado por la venta de

una unidad adicional.

Intangible: Algo sin propiedades fisicas, que no puede verse, tocarse,

olerse, oirse o sentirse. Un servicio es considerado un intangible.

Intermediario: Individuo o empresa que opera entre el productor y el

consumidor, en el proceso comercial.
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Investigacion de mercadeo: Recopilacion, registro y analisis
sistematico de la informacidon concerniente a la comercializacion de

productos y servicios.

Limites de precios: Fenomeno que tiende a establecer limites
superiores e inferiores para un producto, de manera que un precio
demasiado bajo infiere calidad inferior y un precio excesivamente

elevado limita las ventas por razones econémicas convencionales.

Linea de productos: Grupo de productos que se relacionan entre si ya
sea porque funcionan de manera similar, son vendidos al mismo grupo
de clientes, son vendidos por medio de los mismos almacenes, 0 estan

dentro de un rango de precios similares.

Logistica: Concepto amplio aplicado a todas las fases de distribucion de
los productos, incluyendo todos los eslabones de la cadena distribucion,
requeridos para hacer llegar el producto hasta el cliente final. La logistica
(término de origen militar) se encarga de optimizar fletes, asegurarse que
los productos vayan bien transportados, calcular tiempos de espera y de
descarga, manejo y control de almacenamiento. El objetivo final de la
logistica es disminuir los niveles de inventario y de optimizar el

funcionamiento de toda la cadena de distribucion.
Logotipo: Abreviado "Logo". Es la marca, el simbolo de una empresa.

Mercadeo concentrado: Programa de mercadeo en el que un mercado se

destaca para darle un servicio intenso y exclusivo.

Mercadeo de base de datos: Un sistema destinado a mantener datos
de clientes y clientes potenciales, utilizando bases de datos relacionales,
con la finalidad de generar y calificarlos, venderle productos o servicios; y
mantener relaciones estrechas con ellos. Con datos de clientes actuales
y potenciales pueden desarrollarse sistemas de informacion que faciliten
la identificacion de segmentos de mercado objetivo y disefiar estrategias

de mercadeo y ventas.
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Mercadeo de frecuencia: Sistema de mercadeo que permite identificar
los habitos de consumo de los clientes (volumen, tipo, calidad,
frecuencia, zona geografica de las compras). Esto con el objetivo de
tratar al cliente en forma personalizada, adecuando las ofertas para
satisfacer exactamente las necesidades de los diferentes nichos de

mercado.

Mercadeo de nichos: Mercadeo que se hace a pequefios grupos de
compradores que tienen necesidades especiales. Como puede ser
comidas enlatadas especiales para grupos étnicos especificos.

Nichos de mercado: En mercadeo describe pequefios grupos de
consumidores que tienen necesidades muy estrechas, 0 combinaciones
Unicas de necesidades. Pequefios mercados no atendido por otras

empresas.

Nombre genérico: Palabra de uso comun que describe un tipo de

producto en particular.

Nombre de marca: La porcion de la identificacion del producto que se
puede expresar en forma verbal.

Plan: Intencion, proyecto. Modelo sistematico de una actuacion publica o

privada, que se elabora anticipadamente para dirigirla y encauzarla.
Planeamiento: Accion y efecto de trazar un plan.
Planear: Trazar o formar el plan de una obra. Hacer planes o proyectos.

Planificacién: Plan general, metodicamente organizado vy

frecuentemente de gran amplitud, para obtener un objetivo.
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2.4.HIPOTESIS

Hi = Es posible desarrollar un modelo de innovacion en el disefio y
desarrollo de productos agroindustriales para las empresas exportadoras de

la Region Ucayali, 2016.

Ho = No es posible desarrollar un modelo de innovacion en el disefio y
desarrollo de productos agroindustriales para las empresas exportadoras de

la Region Ucayali, 2016.

2.5.VARIABLES

2.5.1.Variable independiente

» Modelo de innovacion para el disefio y desarrollo de productos

agroindustriales.

2.5.2.Variable dependiente

» Efectividad en disefio y desarrollo de productos agroindustriales.

2.6.DIMENSIONES E INDICADORES DE LAS VARIABLES

» Variable independiente: Modelo de innovacién para el disefio y

desarrollo de productos agroindustriales.
|. ESTRATEGIA DE INNOVACION

1) % Innovacion

2) % Proactiva

3) % Compromiso
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4) % Plan formal de las actividades de innovacion
DESPLIEGUE DE LA ESTRATEGIA DE INNOVACION

5) % Responsabilidades

6) % Recursos

7) % Mejora de los procesos del negocio

8) % Disefio y desarrollo
CULTURA DE LA INNOVACION

9) % Fomento de la creatividad

10)% Potenciar su desarrollo

11)% Sugerencias y los conocimientos de sus proveedores

12)% Sugerencias y las quejas de sus clientes
INNOVACION EN LA CADENA DE VALOR

13)% Desarrollo

14)% Mejoras en los procesos de produccion

15)% Cadena de suministros (aprovisionamientos / distribucion) y en

la logistica
16)% Innovaciones y mejoras en las areas de marketing y ventas

17)% Innovaciones y mejoras en las areas de servicios post-venta y

soporte a clientes

18)% Tecnologia (maquinaria, bienes de equipo, ordenadores...) para

conseguir ventajas competitivas.
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V. RESULTADOS DE LA INNOVACION
19)% Innovacion que la competencia

20)% Los ingresos por los productos desarrollados (o mejorados) en

los 3 dltimos afios son significativos

» Variable dependiente: Efectividad en disefio y desarrollo de productos

agroindustriales.
1. % Excelente
2. % Buena
3. % Insuficiente

4. % Muy Baja
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CAPITULO 1l

METODOLOGIA

3.1.TIPO DE INVESTIGACION

Para definir el tipo y nivel de investigacion en que esta enmarcada la
presente investigacion, se ha tomado como referencia la clasificacion de

(Barrantes Echavarria, 2008) el de la manera siguiente:

Sequn su finalidad

> Investigacion aplicada: Se aplica en el posible desarrollo un modelo
de innovacién en el disefio y desarrollo de productos agroindustriales para
las empresas exportadoras de la Region Ucayali, 2016.

Sequn el alcance temporal

> Investigacion de estudio transversal: El estudio se determina en
un periodo de tiempo muy corto en el posible desarrollo un modelo de
innovacion en el disefio y desarrollo de productos agroindustriales para las

empresas exportadoras de la Region Ucayali, 2016.

Sequn profundidad u objetivo

> Investigacion descriptiva: Se describe el uso adecuado del posible
desarrollo un modelo de innovacion en el disefio y desarrollo de productos

agroindustriales para las empresas exportadoras de la Regién Ucayali, 2016.
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Sequn el caracter de la medida

> Investigacion cuantitativa: Se cuantifica el uso adecuado del
posible desarrollo un modelo de innovacion en el disefio y desarrollo de
productos agroindustriales para las empresas exportadoras de la Region
Ucayali, 2016.

Seqgun el marco en que tienen lugar

> Investigacion de campo o sobre el terreno: Se aplica en el posible
desarrollo un modelo de innovacién en el disefio y desarrollo de productos
agroindustriales para las empresas exportadoras de la Regién Ucayali, 2016.

Seqgun la concepcidon del fenémeno

> Investigacion nomotética: Se valida el posible desarrollo un modelo
de innovacién en el disefio y desarrollo de productos agroindustriales para
las empresas exportadoras de la Region Ucayali, 2016.

Sequln la dimension temporal

> Investigacion descriptiva: Se describe el uso adecuado del posible
desarrollo un modelo de innovacién en el disefio y desarrollo de productos
agroindustriales para las empresas exportadoras de la Regién Ucayali, 2016.

Sequn la orientacion gue asume

> Investigacion orientada a la explicacion: Se explica el uso
adecuado del posible desarrollo un modelo de innovacién en el disefio y
desarrollo de productos agroindustriales para las empresas exportadoras de

la Regién Ucayali, 2016.
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3.2.DISENO Y ESQUEMA DE LA INVESTIGACION

El esquema de la investigacion desarrollada es como se detalla a

continuacion:

Planteamiento del problema

Diagnostico del proceso de desarrollo y disefio de
productos, en las empresas agroindustriales que estan
ubicados en Ucayali.

Identificacion y descripcién de las fases y acciones que resultan necesarias
para tener un proceso de innovacion pertinente en el desarrollo y disefio de
productos agroindustriales.

Propuesta del modelo de innovacion para desarrollo de
productos agroindustriales.

Figura 3. Disefio y esquema de la investigacion

3.3.POBLACION Y MUESTRA

La poblacién y la muestra es de 25, por ser un muestreo no probabilistico,

por conveniencia, finita y pequefia, tal como se muestra en el Anexo 2.
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3.4.TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA LA

RECOLECCION DE DATOS

Los podemos indicar en el siguiente cuadro:

Tabla 2. Técnica e instrumentos de recoleccién de datos

Técnica Instrumentos

Cuestionario (Anexo 3)
Encuesta Test de innovacién empresarial ICT?
(Anexo 4)

Se utilizé las siguientes técnicas:
Encuestas: técnica que permite recopilar en forma cualitativa y cuantitativa

las informaciones de cada empresa en estudio.

3.5.VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Para la validacion de los instrumentos se tuvo en cuenta:

. Proceso de recoleccion de datos.

. Prueba piloto.

. Evaluacion de confiabilidad del instrumento.

El instrumento debe tener confiabilidad, consistencia, precision.

Se utilizo el Alfa de Cronbach, para la consistencia interna del instrumento.

! http://www.cea.es/UPLOAD/INNOVACION/RECURSOS/INNO 91 A14-
%20Test%20de%20innovacion%20empresarial.pdf
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Una medicién es confiable, cuando aplicada repetidamente a un mismo
individuo o grupo, da iguales o parecidos resultados. Por ello con el fin de
revisar, evaluar y determinar la confiabilidad del instrumento, se ejecuta una
prueba piloto a un grupo individuos que no fueron incluidos en la muestra, en

dos oportunidades diferentes.

Realizadas ambas aplicaciones se comparan los resultados obtenidos para
detectar discrepancias, si no se encuentran se considera confiable el

instrumento de recoleccion de datos.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1.ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Tabla 3. Ambiente competitivo en el sector agroindustrial

¢El ambiente competitivo en su

. : Detalle de los resultados %
sector industrial es?
a) Nula competitividad 00 0.00
b) Minima competitividad 00 0.00
¢) Mediana competitividad 11 44.00
d) Méxima competitividad 14 56.00
TOTAL 25 100.00

¢EL AMBIENTE COMPETITIVO EN SU SECTOR INDUSTRIALES?

0% 0%

44% a) Nula competitividad

56% b) Minima competitividad

_ c) Mediana competitividad

d) Maxima competitividad

Figura 4. Ambiente competitivo en el sector agroindustrial

El 44% de las empresas encuestadas consideran que el ambiente
competitivo en su sector industrial es de mediana competitividad y el 56%

consideran que es de maxima competitividad.
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Tabla 4. Area de investigacion y desarrollo de nuevos productos

¢La empresa cuenta con un area de
Detalle de los

investigacion y desarrollo de nuevos %
resultados

productos?

Si 07 28.00

No 18 72.00

TOTAL 25 100.00

éLA EMPRESA CUENTA CON UN AREA DE INVESTIGACION Y
DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS?

mSi

® No

Figura 5. Area de investigacion y desarrollo de nuevos productos

Sélo el 28% de las empresas encuestadas afirman que cuentan con un area

de investigacion y desarrollo de nuevos productos.
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Tabla 5. Fuentes para la generacién de nuevas ideas

¢cLa empresa tiene identificado las
Detalle de los

fuentes para la generacién de nuevas %

) resultados

ideas?

Si 16 64.00
No 09 36.00
TOTAL 25 100

éLA EMPRESA TIENE IDENTIFICADO LAS FUENTES PARA LA GENERACION DE
NUEVAS IDEAS?

® No

mSi

Figura 6. Fuentes para la generacion de nuevas ideas

El 64% de las empresas encuestadas afirman que tienen identificados las

fuentes de generacién de nuevas ideas y el 36% afirma no tenerlo.
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Tabla 6. Técnica o herramienta para la generacion de nuevas ideas

¢La empresa maneja alguna técnica o
Detalle de los

herramienta para la generacion de %

) resultados
nuevas ideas?
Si 05 20.00
No 20 80.00
TOTAL 25 100.00

¢LA EMPRESA MANEJA ALGUNA TECNICA O HERRAMIENTA PARA LA
GENERACION DE NUEVAS IDEAS?

mSi

® No

Figura 7. Técnica o herramienta para la generacion de nuevas ideas

El 80% de las empresas encuestadas afirman que no manejan ninguna

técnica o herramienta para la generacion de nuevas ideas.
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Tabla 7. Generacién de ideas como un proceso formal para el desarrollo de

nuevos productos

¢En qué grado se reconoce en la

empresa la generacion de ideas como un Detalle de los %
0

proceso formal para el desarrollo de resultados

nuevos productos?

a) Nulo 07 28.00
b) Minimo 10 40.00
c) Frecuente 08 32.00
d) Maximo 00 0.00
TOTAL 25 100.00

¢EN QUE GRADO SE RECONOCE EN LA EMPRESA LA GENERACION DE IDEAS
COMO UN PROCESO FORMAL PARA EL DESARROLLO DE NUEVOS
PRODUCTOS?

0%

ma) Nulo
® b) Minimo
c) Frecuente

d) Maximo

Figura 8. Generacion de ideas como un proceso formal para el desarrollo de nuevos productos

En el cuadro y figura 8 se observa que solo el 32% de las empresas
encuestadas afirman que frecuentemente reconocen en la empresa la
generacion de ideas como un proceso formal para el desarrollo de nuevos
productos.
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Tabla 8. Equipo técnico que conoce las operaciones y cuenta con
habilidades para manejar técnicas de generacion, evaluacion y seleccion de
ideas.

¢En qué grado la empresa dispone con una

persona o un equipo técnico que conoce las
_ - Detalle de los
operaciones y cuenta con habilidades para %
. y y resultados
manejar técnicas de generacion, evaluacion

y seleccion de ideas?

a) Nulo 03 12.00
b) Minimo 10 40.00
c) Bueno 10 40.00
d) Muy bueno 02 8.00
TOTAL 25 100.00

¢EN QUE GRADO LA EMPRESA DISPONE CON UNA PERSONA O UN EQUIPO
TECNICO QUE CONOCE LAS OPERACIONES Y CUENTA CON HABILIDADES
PARA MANEJAR TECNICAS DE GENERACION, EVALUACION Y SELECCION DE
IDEAS?

8% 12%
\ V a) Nulo
b) Minimo
409
% c) Bueno
d) Muy bueno

Figura 9. Equipo técnico que conoce las operaciones y cuenta con habilidades para manejar
técnicas de generacion, evaluacion y seleccion de ideas.

40%

Se observa que solo el 8% de las empresas encuestadas afirman que
cuentan con una persona 0 un equipo técnico muy bueno que manejan las
técnicas de generacion, evaluacion y seleccion de ideas y el 40% afirman

contar con una persona o0 un equipo técnico en un grado bueno.
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Tabla 9. Registro y sistema de comunicacion de las ideas desplegadas en la
empresa.

¢Cuenta con un registro y sistema de
Detalle de los

comunicacion de las ideas desplegadas %
resultados

en la empresa?

a) No 21 84.00

b) Si 04 16.00

TOTAL 25 100.00

¢CUENTA CON UN REGISTRO Y SISTEMA DE COMUNICACION DE LAS IDEAS
DESPLEGADAS EN LA EMPRESA?

mSi

® No

Figura 10. Registro y sistema de comunicacion de las ideas desplegadas en la empresa
Se observa que solo el 16% de las empresas encuestadas afirman que
cuentan con un registro y sistema de comunicacién de las ideas desplegadas

en su empresa, el 84% afirman que no cuentan con el registro y sistema de

comunicacion.
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Tabla 10. Generacién de ideas como parte de la cultura de la empresa

¢En qué grado se plantea la generacion
Detalle de los

de ideas como parte de la cultura de la %
resultados

empresa?

a) Nulo 11 44.00
b) Minimo 08 32.00
c) Bueno 06 24.00
d) Maxima 00 0.00
TOTAL 25 100.00

¢EN QUE GRADO SE PLANTEA LA GENERACION DE IDEAS COMO PARTE DE
LA CULTURA DE LA EMPRESA?

0%

ma) Nulo
® b) Minimo
W c) Bueno

d) Maxima

Figura 11. Generacion de ideas como parte de la cultura de la empresa

El 76% de las empresas encuestadas afirman que la generacion de ideas

es parte de la cultura de la empresa en un grado minimo o nulo.
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Tabla 11. Premiacion a los generadores de ideas en la empresa

(En qué grado se premia a los Detalle de los %
generadores de ideas en la empresa? resultados

a) Nulo 14 56.00
b) Minimo 09 36.00
c) Frecuente 02 8.00
TOTAL 25 100.00

¢EN QUE GRADO SE PREMIA A LOS GENERADORES DE IDEAS EN LA
EMPRESA?

ma) Nulo
® b) Minimo

W c) Frecuente

Figura 12. Premiacion a los generadores de ideas en la empresa

El 56% de las empresas encuestadas sostienen que no reconocen
a los generadores de ideas en la empresa y sé6lo el 8% incentivan

frecuentemente mediante la premiacién a los generadores de ideas.
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Tabla 12. Software para realizar el disefio de productos.

¢La empresa maneja algun software
Detalle de los

para realizar el disefio de productos? %
resultados
Si 05 20.00
No 20 80.00
TOTAL 25 100.00

éLA EMPRESA MANEJA ALGUN SOFTWARE PARA REALIZAR EL DISENO DE
PRODUCTOS?

mSi

H No

Figura 13. Software para realizar el disefio de productos

Soélo el 20% de las empresas encuestadas manejan software para

disefiar sus productos y el 80% no utilizan estos tipos de herramientas.

98



Tabla 13. Participacién de los clientes, distribuidores y proveedores en el
disefio de nuevos productos.

¢En qué grado la empresa involucra a

los clientes, distribuidores y  Detalle de los %

proveedores en el disefilo de nuevos resultados

productos?

a) Nulo 10 40.00
b) Minimo 09 36.00
c) Frecuente 06 24.00
d) Maximo 00 0.00
TOTAL 25 100.00

¢EN QUE GRADO LA EMPRESA INVOLUCRA A LOS CLIENTES,
DISTRIBUIDORES Y PROVEEDORES EN EL DISENO DE NUEVOS PRODUCTOS?

0%

ma) Nulo
® b) Minimo
mc) Frecuente

d) Maximo

Figura 14. Participacion de los clientes, distribuidores y proveedores en el disefio de nuevos
productos

El 76% de las empresas encuestadas afirman que involucran a los
clientes, distribuidores y proveedores en el disefio de nuevos productos

en un grado minimo o nulo y solo el 24% lo hacen frecuentemente.
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Tabla 14. Transformacion de las ideas en prototipos de la empresa de
manera formal.

(En qué grado se contempla la
Detalle de los

transformacion de las ideas en %
) resultados

prototipos de la empresa?

a) Nulo 10 40.00
b) Minimo 11 44.00
c) Frecuente 04 16.00
d) Méaximo 00 0.00
TOTAL 25 100.00

¢EN QUE GRADO SE CONTEMPLA LA TRANSFORMACION DE LAS IDEAS EN
PROTOTIPOS DE LA EMPRESA?

0%

ma) Nulo
®b) Minimo
mc) Frecuente

d) Maximo

Figura 15. Transformacion de las ideas en prototipos de la empresa de manera formal.

Sélo el 16% de las empresas encuestadas afirman que las nuevas
ideas se transforman en prototipos de la empresa el resto de las

empresas lo hacen en un grado minimo o nulo.
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Tabla 15. Sistema de calidad con actividades en el disefio de prototipos.

¢En qué grado se cuenta con un
Detalle de los

sistema de calidad con actividades en el %

_ _ resultados
disefio de prototipos?
a) Nulo 15 60.00
b) Minimo 10 40.00
c) Bueno 00 0.00
d) Muy bueno 00 0.00
TOTAL 25 100.00

¢EN QUE GRADO SE CUENTA CON UN SISTEMA DE CALIDAD CON
ACTIVIDADES EN EL DISENO DE PROTOTIPOS?

0% \0;%

Ha) Nulo
®b) Minimo
mc) Bueno

d) Muy bueno

Figura 16. Sistema de calidad con actividades en el disefio de prototipos

El 60% de las empresas encuestadas afirman que no cuentan con
un sistema de calidad con actividades en el disefio de prototipos y el 40%

lo hacen en un grado minimo.
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Tabla 16. Integracion de los departamentos de la empresay clientes en la
elaboracion de prototipos

¢En qué proporcién se percibe el grado

de integracion de los departamentos de  Detalle de los o
0

la empresa y clientes en la elaboracion resultados

de prototipos?

a) Nulo 16 64.00
b) Minimo 06 24.00
c) Bueno 03 12.00
d) Muy bueno 00 0.00
TOTAL 25 100.00

¢ EN QUE PROPORCION SE PERCIBE EL GRADO DE INTEGRACION DE LOS
DEPARTAMENTOS DE LA EMPRESA Y CLIENTES EN LA ELABORACION DE
PROTOTIPOS?

0%
12%

ma) Nulo
B b) Minimo
c) Bueno

d) Muy bueno

Figura 17. Integracion de los departamentos de la empresay clientes enla elaboracion
de prototipos.

El 64% de las empresas encuestadas afirman que no hay
integracion de los departamentos de la empresa y clientes en la
elaboracion de prototipos, el 24% lo hacen en una proporcion minima y

so6lo el 12% lo hace en una proporcion buena.
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Tabla 17. Utilizacion de la planta para la experimentacion con nuevos

productos

¢En qué proporcion la empresa utiliza la

planta para experimentacion con nuevos

Detalle de los

%

resultados
productos?
a) Nulo 06 24.00
b) Minimo 11 44.00
c) Bueno 06 24.00
d) Muy bueno 02 8.00
TOTAL 25 100.00
¢EN QUE PROPORCION LA EMPRESA UTILIZA LA PLANTA PARA
EXPERIMENTACION CON NUEVOS PRODUCTOS?
ma) Nulo
B b) Minimo
c) Bueno
d) Muy bueno

Figura 18. Utilizacion de la planta para la experimentaciéon con nuevos productos.

El 68% de las empresas encuestadas afirman que utilizan la

planta para experimentacién con nuevos productos en una proporcion

minimo o nulo y un 32% afirman que lo hacen en una proporcion bueno

y muy bueno.
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Tabla 18. Investigacién de mercado para sus nuevos productos
desarrollados.

¢cLa empresa realiza investigacién de
Detalle de los

mercado para sus nuevos productos %
resultados

desarrollados?

a) Si 07 28.00

b) No 18 72.00

TOTAL 25 100.00

¢LA EMPRESA REALIZA INVESTIGACION DE MERCADO PARA SUS NUEVOS
PRODUCTOS DESARROLLADOS?

mSi

® No

Figura 19. Investigacion de mercado para sus nuevos productos desarrollados.

En el cuadro y figura 19 se observa que el 72% de las empresas
encuestadas no realizan investigacion de mercado para sus nuevos

productos desarrollados y solo el 28% lo hacen.
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Tabla 19. Disponibilidad de una persona o un equipo técnico que conoce las
operaciones y cuenta con habilidades para realizar investigacion de
mercado.

¢La empresa dispone de una persona o

un equipo técnico que conoce las Detalle de los o
0

operaciones y cuenta con habilidades resultados

para realizar investigacion de mercado?

a) No 18 72.00
b) Si 07 28.00
TOTAL 25 100.00

¢LA EMPRESA DISPONE DE UNA PERSONA O UN EQUIPO TECNICO QUE
CONOCE LAS OPERACIONES Y CUENTA CON HABILIDADES PARA REALIZAR
INVESTIGACION DE MERCADO?

mSi

® No

Figura 20. Disponibilidad de una persona o un equipo técnico que conoce las operaciones y
cuenta con habilidades para realizar investigacién de mercado.

En el cuadro y figura 20 se observa que el 72% de las empresas
encuestadas no disponen de una persona O un equipo técnico que
cuentan con habilidades para realizar investigacion de mercado y solo el
28% disponen de una persona 0 un equipo técnico con habilidades para

realizar investigacion de mercado.
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Tabla 20. Cambios o sustituciones realizados en las lineas de produccién
parala elaboracion de productos nuevos en la empresa.

¢En qué grado se hacen cambios o0 se sustituyen
Detalle de los

las lineas de produccion para la elaboraciéon de %
resultados

productos nuevos en la empresa?

a) Nulo 12 48.00
b) Minimo 10 40.00
c) Frecuente 03 12.00
d) Méaximo 00 0.00
TOTAL 25 100.00

¢EN QUE GRADO SE HACEN CAMBIOS O SE SUSTITUYEN LAS LINEAS DE
PRODUCCION PARA LA ELABORACION DE PRODUCTOS NUEVOS EN LA
EMPRESA?

12% 0%
r ma) Nulo

\ 48% b) Minimo
40%
\ . c) Frecuente

d) Maximo

Figura 21. Cambios o sustituciones realizados en las lineas de produccion parala
elaboracion de productos nuevos en la empresa.

En el cuadro y figura 21 se observa que el 88% de las empresas
encuestadas no realizan cambios ni sustituyen las lineas de produccion
para la elaboracion de productos nuevos en la empresa o lo hacen en

una proporcion minima.
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Tabla 21. Herramientas de innovacién para el desarrollo de nuevos
productos.

¢En qué proporcién se conoce y utiliza
Detalle de los

herramientas de innovacion para el %
resultados

desarrollo de nuevos productos?

a) Nulo 11 44.00
b) Minimo 10 40.00
c) Bueno 04 16.00
d) Muy bueno 00 0.00
TOTAL 25 100.00

¢EN QUE PROPORCION SE CONOCE Y UTILIZA HERRAMIENTAS DE
INNOVACION PARA EL DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS?

0%

Ha) Nulo
B b) Minimo
c) Bueno

d) Muy bueno

Figura 22. Herramientas de innovacion para el desarrollo de nuevos productos.

En el cuadro 22 se observa que solo el 16% de las empresas
encuestadas afirman que conocen y utilizan herramientas de innovacién
para el desarrollo de nuevos productos y el 84% conocen y utilizan
herramientas de innovacion para el desarrollo de nuevos productos en

una proporcién minima o nula.
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Tabla 22. Técnicas y herramientas de marketing para comercializar sus
productos.

¢En qué proporciébn se conoce y maneja
Detalle de los

las técnicas y herramientas de marketing %
o resultados

para comercializar sus productos?

a) Nulo 02 8.00
b) Minimo 12 48.00
c) Bueno 09 36.00
d) Muy bueno 02 8.00
TOTAL 25 100.00

¢EN QUE PROPORCION SE CONOCE Y MANEJA LAS TECNICAS Y
HERRAMIENTAS DE MARKETING PARA COMERCIALIZAR SUS PRODUCTOS?

8% 8%
\ ' ma) Nulo
36% b) Minimo
v 48%’ c) Bueno
d) Muy bueno

Figura 23. Técnicas y herramientas de marketing para comercializar sus productos.

El 44% de las empresas encuestadas afirman que conocen y
manejan las técnicas y herramientas de marketing para comercializar sus
productos en una proporcion de bueno a muy bueno y el 56% afirman
gue conocen y manejan esta técnica en una proporcion de minimo a

nulo.
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Tabla 23. Disponibilidad de una persona o un equipo técnico que cuenta con
habilidades para comercializar sus productos.

¢La empresa dispone de una persona o

un equipo técnico que cuenta con  Detalle de los %
0

habilidades para comercializar sus resultados

productos?

No 10 40.00
Si 15 60.00
TOTAL 25 100.00

¢LA EMPRESA DISPONE DE UNA PERSONA O UN EQUIPO TECNICO QUE
CUENTA CON HABILIDADES PARA COMERCIALIZAR SUS PRODUCTOS?

® No

mSi

Figura 24. Disponibilidad de una persona o un equipo técnico que cuenta con habilidades
para comercializar sus productos.

El 60% de las empresas encuestadas afirman que disponen de
una persona O un equipo técnico que cuenta con habilidades para
comercializar sus productos y el 40% no cuentan con la persona o el
equipo técnico que disponen de habilidades para comercializar sus

productos.
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Tabla 24. Grado de interés de la empresa, que se desarrolle un modelo de
innovacion para el DISENO Y DESARROLLO de nuevos productos
agroindustriales

¢En qué grado le interesa a la empresa

gque se desarrolle, un modelo de Detalle de los

innovacion para el disefio y desarrollo de resultados "
nuevos productos agroindustriales?

a) Nulo 00 0.00
b) Minimo 00 0.00
c) Bueno 05 20.00
d) Méaximo 20 80.00
TOTAL 25 100.00

¢EN QUE GRADO LE INTERESA A LA EMPRESA QUE SE DESARROLLE,
UN MODELO DE INNOVACION PARA EL DESARROLLO Y DISENO DE
NUEVOS PRODUCTOS AGROINDUSTRIALES

0% 0%

20%
M Nulo
H Minimo

Bueno

B Maximo

Figura 25. Grado de interés de la empresa, que se desarrolle un modelo de innovacién para
el disefio y desarrollo de nuevos productos agroindustriales.

El 80% de las empresas encuestadas afirman que le interesa
contar con un modelo de innovacion para el DISENO Y DESARROLLO
de nuevos productos agroindustriales en un grado maximo y el 20% en

un grado bueno.
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4.2.RESULTADO DE LA APLICACION DEL TEST DE

INNOVACION EMPRESARIAL ICT - ;SU EMPRESA ES

INNOVADORA?

La tabla 25, nos muestra resultados de la aplicacion del Test de Innovacion

empresarial ICT, a fin de evaluar el grado de innovacion de las empresas,

alcanzando un promedio de 14, y comparando en la siguiente tabla, es

BUENA.

Tabla 25. Tabla de comparacién de la capacidad de innovacion

RESULTADO
(suma total
de Si)

CALIFICACION
de la CAPACIDAD
de INNOVACION

COMENTARIOS y
OBSERVACIONES

16 a 20

EXCELENTE

Su empresa se puede considerar muy innovadora, porgue
muy probablemente dispone de una estrategia de
innovacidn, la despliega a toda la organizacidn, tiene una
cultura que la fornenta y genera innovaciones en toda (o
casi toda) la cadena de valor.

11 a 15

BUENA

Su empresa se puede considerar innovadora, en términos
generales, ya que presenta aspectos que demuestran su
preocupacidn por la innovacion. Mo obstante, puede
mejorar todavia en aquellos termas del cuestionario en los
cuales la respuesta haya sido negativa.

6 a 10

INSUFICIENTE

Su empresa no se puede considerar innovadora y presenta
numerosos aspectos en los cuales debe mejorar. Es
preciso que preste atencidn a aquellos temas del test en
los cuales su respuesta haya sido negativa. De hecho
constituyen sus puntos débiles en materia de innovacion.

MUY BAJA

Su emnpresa esta anquilosada y no tan sdlo no es nada
innovadora, sino que presenta sintomas preocupantes en
lo que se refiere a su actitud frente a la innovacion. Se
imponen cambios radicales en esta materia si se desea
que sea competiliva y subsista a largo plazo.
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Tabla 26. Resultado de la aplicacion del Test de innovacion empresarial ICT - ¢ su empresa es innovadora?

EMPRESAS E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 ES E9 E10 E11 E12 E13 E14 E15 E16 E17 E18 E19 E20 E21 E22 E23 E24 E25
. ESTRATEGIA DE INNOVACION
1) % Innovacién SI NO SINOSI Sl SINOSI SIS N SISl NO SI Sl NO S Sl N S S NO SI 17
2) % Proactiva Sl SISl SINOSI SISl Sl Sl NO SI Sl Sl NO S Sl NO S S N NO SI SI NO 18
3) % Compromiso NO Sl SI SINO SI Sl SINO SI NO NO SI NO SI NO SI NO SI SI N Sl Sl S S 16
4) % Plan formal de las actividades de innovacion SIS NO SISl SISl SINOSI SI SISl NO SI Sl SISl NO SI SI NO NO SI S 19
[l.  DESPLIEGUE DE LA ESTRATEGIA DE INNOVACION
5) % Responsabilidades SI [NO[NO[NO[NO|NO|NO]| SI | SI{NO| SI | SI'| SI|NO| SI | SI |[NO| SI |NO|NO|NO|NO| SI| SI| SI|12
6) % Recursos SI | SIINO| SI|SI|sI|SI|NO|SI| SI|SI[NOfSI|SIfSI|SI|NO|SI|SI|SI|NO|SI|SI|SI|NO|19
7) % Mejora de los procesos del negocio SI{NO| SI| S| SI|NO|SI[SI|SI|SI|NO|SI|SI|SI|S[NO|SI|SI|SI|NO[SI|SI|SI|SI]SI|[20
8) % Disefio y desarrollo SI [NOf SI[SI|sI|NO|SI|SI|SI{NO| SI|SI[NO|SI|NO|SI|SI|NO|SI|SI|N]JSI|SI|[NO|SI|17
[1l.  CULTURA DE LA INNOVACION
9) 9% Fomento de la creatividad SI [ SI{NO[ SI|SI|sSI|SI|NO|SI|SI|SI|SI[NO|SI|SI|SI|SI|NO|SI|SI|SI|S|NO|SI|SI]|20
10) % Potenciar su desarrollo NO| SI| SI[NO| SI|SI|NO|SI|SI| Sl [NO|SI|SI|SI|NO|SI|SI|SI|NO|SI|SI|NO|SI|NO|SI|17
11) % Sugerencias y los conocimientos de sus proveedores SI |NOJ SI| SI'|SI|NO| SI|SI|NO| SI | SI|SI|NOfSI|SI|SI|[NO|SI|SI|SI[NO|SI|SI|NO|SI|18
12) % Sugerencias y las quejas de sus clientes SI[ S| sI{NOfSI|SI|NO|SI|SI|{NO|NO| SI|SI|NO|SI|SI|SI|NO|SI|SI|SI|NO|SI|SI|NO|17
IV.  INNOVACION EN LA CADENA DE VALOR
13) % Desarrollo SI [NO| SI | SINOf SI'| SI|NO| SI| SI [NO| SI [ SI|SI[NO|SI[NO|SI[NO|SI|SI|NO|SI|SI|SI|17
14) % Mejoras en los procesos de produccion NO|SI|SI|SI[NO|SI|SI|SI[SI{NO| SI|SI[SI|SI|SI[NO|SI[SI|S|[SI|N]|S|[S]S]|SsI]20
15) % Cadena de suministros (aprovisionamientos / distribucion) y en la logistica NO|SI|SI|SI|SI{SI{SI{St{sifsSi|sSi]|s|sSI|S|s]sl|S|[No|S|NO|SI|SI|NO|SI|SI|21
16) % Innovaciones y mejoras en las areas de marketing y ventas SI | SI|NO| SI| SI|NO| SI{SI|{SI|SI|SI|SI|NO|SI|NOfSI|SI|SI|SI|NO|SI|SI |[NO[NO|SI |18
17) % Innovaciones y mejoras en las areas de servicios post-venta y soporte a clientes SI [NOJ SI [ SI[NOJ SI{NO| SI| N| SI|NO| SI|SI'|SI|NO|SI|SI|SI|NO|SI|SI|NO|SI|SI|SI|17
18) % Tecnologia (maquinaria, bienes de equipo, ordenadores...) para consequir ventajas competitivas ~ [NO| SI| S| SI| S| SI[NO| SI|SI| Sl | S| S| S| SI{NO|SI|SI|SI|SI|NO[SI|[SI|SI]SI|sIf21
V. RESULTADOS DE LA INNOVACION
19) % Innovacion que la competencia SI[ S| sI[NOfSI|SI|NO|SI|SI|SI|NO|SI[NO|SI|SI[NO|SI|SI|NO|SI|SI|NO|SI|SI|SI |18
20) % Los ingresos por los productos desarrollados (o mejorados) en los 3 dltimos afios son significativos SI |NOJ SI' SIINO| SI [NO| SI| SI{NO| SI [ SI{NO|f SI| SI|NOf SI|SI|NOfSI|SI[NO|SI|SI|SI|17
NUMERO DE " S| " 15/12(15| 15/ 13| 15| 13| 16| 16| 15| 12| 17| 14| 16| 12| 15| 16| 13| 13| 15| 12| 11| 16| 15| 17|14
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CAPITULO V

PROPUESTA DEL MODELO DE INNOVACION EN
EL DISENO Y DESARROLLO DE PRODUCTOS
AGROINDUSTRIALES PARA LAS EMPRESAS

EXPORTADORAS DE LA REGION UCAYALLI, 2016

Las fases que resultan necesarias para el disefio y desarrollo de nuevos

productos agroindustriales se presentan en la siguiente figura:

Generacion dela idea

Seleccion de la idea

Disenc preliminar del
producto

Construccion y
seleccion del prototipo

Prueba de mercado

Disefic definitive del
producto

Produccion del nueve
producto

Figura 26: Proceso para el desarrollo de nuevos productos
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Las acciones que resultan necesarias para el disefio y desarrollo de

nuevos productos agroindustriales se presentan en el siguiente cuadro:

Tabla 27. Acciones necesarias para el desarrolloy disefio de nuevos
productos agroindustriales.

FASES PARA DESARROLLAR
NUEVOS PRODUCTOS
AGROINDUSTRIALES

ACCIONES QUE RESULTAN NECESARIAS PARA EL
DISENO Y DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS
AGROINDUSTRIALES

GENERACION DE LA IDEA

La empresa debe identificar todas las fuentes posibles
para la generacion de nuevas ideas.

La empresa debe manejar técnicas de generacion de
ideas para asegurar que la operacién sea eficaz.

SELECCION DE IDEAS

Toda idea de un nuevo producto, debe ser evaluado si
tiene viabilidad comercial, tecnolégica y financiera.

Debe realizarse pronésticos de la reaccién de los
competidores, para estar prevenidos a cualquier
circunstancia que se pueda dar.

El nuevo producto debe ajustarse con los objetivos de la
empresa. Para el cual debe responderse a la siguiente
interrogante. La empresa ¢qué espera del nuevo
producto?.

DISENO PRELIMINAR DEL
PRODUCTO

Debe realizarse el disefio preliminar del producto, que
consta del: flujograma para su elaboracién indicando todos
los parametros tecnoldgicos, disefio del envase, disefio de
la etigueta y propuesta de la marca que identificara al
producto en el mercado.

Para ser competitivos la empresa debe de manejar
herramientas como el software que facilitan realizar el
disefio del producto.

ELABORACION Y SELECCION DEL

PROTOTIPO

Para la elaboracién de los posibles prototipos se debe
contar con el disefio preliminar del producto.

Se debe determinar el tipo de investigacion que se utilizara
para determinar si hay diferencias estadisticas entre
tratamientos.

Se debe procesar al menos dos posibles prototipos (dos
tratamientos) del cual se escogera a uno de ellos.

Una vez elaborados los posibles prototipos se debe
determinar los costos unitarios de produccion para realizar
la comparacion entre tratamientos.

INVESTIGACION DE MERCADO

Se debe segmentar el mercado, para concentrar todas las
estrategias de mercadeo en un solo tipo de consumidor
(poblacion potencial consumidora).

Se debe calcular el nimero de muestra a encuestar,
aplicando las férmulas estadisticas de muestreo, segun la
cantidad de la poblacion.
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FASES PARA DESARROLLAR
NUEVOS PRODUCTOS
AGROINDUSTRIALES

ACCIONES QUE RESULTAN NECESARIAS PARA EL
DISENO Y DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS
AGROINDUSTRIALES

Una vez calculado el nUumero de muestra, se debe de
seleccionar la muestra de la poblacion potencial
consumidora identificado.

Se debe de disefar el cuestionario teniendo en cuenta su
pertinencia y consistencia segun al publico que va dirigido
y a los objetivo de la investigacién de mercado.

En la investigacion del mercado necesariamente, tiene que
determinarse el nivel de aceptabilidad que tiene el
producto en el mercado y el precio que el mercado esta
dispuesto a pagar por el producto.

DISENO DEFINITIVO DEL
PRODUCTO

Luego de haber realizado la investigacion de mercado, se
realiza los cambios necesarios que salen de las
recomendaciones de los encuestados, observaciones de
los encuestantes o de cualquier persona aportante.

En esta parte también se debe registrar la marca definitiva
del producto.

COMERCIALIZACION DEL NUEVO
PRODUCTO

En primer lugar se debe identificar el mercado meta.

Luego se procede a preparar el lanzamiento del producto
nuevo absolviendo las siguientes interrogantes. ¢Cuando
introducirlo al mercado?, ¢cuantas unidades debemos
introducir al mercado?, ¢cuél es el precio adecuado de
introduccion del nuevo producto?, ¢cual es la forma
correcta de distribuirlo?.

De los cuales se propone el siguiente modelo de innovacién para

el disefio y desarrollo de nuevos productos agroindustriales:
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PROPUESTA DEL MODELO DE INNOVACION PARA EL DISENO Y DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS AGROINDUSTRIALES

Tabla 28. Situacién actual y propuesta del plan de accién que debe implementar la empresa para la generacién de nuevas

ideas
FASES PARA N° DE REQUISITOS PREGUNTAS DE ESTADO PLAN DE ACCION
DESARROLLAR NUEVOS | REQUISITOS CUMPLIMIENTO DE LOS ACTUAL
PRODUCTOS REQUISITOS
AGROINDUSTRIALES
¢La empresa tiene identificado las
fuentes para la generacién de
La empresa | huevas ideas?
debe identificar | Si la respuesta es «Sl»
1 todas las
fuentes ¢,Cuales son las fuentes que tiene
posibles para la | identificado la empresa para la
generacion de | generacion de nuevas ideas?
nuevas ideas.
La empresa maneja alguna
La empresa | técnica o herramienta para la
debe manejar | generacion de nuevas ideas?
técnicas  de
generacion de [ Sjlarespuesta es «SlI»
i 2 ideas para
GENERAC:S,'E\IA%E NUEVAS asegurar que | ;Cuales son las técnicas que
la operacion | maneja la empresa para la
sea eficaz. generacion de nuevas ideas?

¢(El personal de investigacion y
desarrollo esta capacitado para
dirigir y manejar las técnicas de
generacion de ideas?
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5.1. FUENTES PARA LA GENERACION DE NUEVAS

IDEAS

Las fuentes potenciales para la generacién de nuevas ideas se

presentan en la siguiente figura:

Figura 26. Fuentes para la generacidn de nuevas ideas
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Tabla 29. Implementacion de las fuentes de generacidén de nuevas ideas

FUENTES PARA
LA GENERACION
DE NUEVAS
IDEAS

DESCRIPCION

IMPLEMENTACION

EMPLEADOS

Las organizaciones deben ampliar
su panorama incluyendo a todos los
empleados en el proceso de
generacibn de nuevas ideas. En
muchas ocasiones es una de las
fuentes mas eficaces. Dado que los
empleados de la organizacién son
los que mejor conocen los procesos
productivos existentes, asi como las
caracteristicas reales de los
productos fabricados.

Reuniones, frecuentes
(semanales, quincenales o
mensuales) en grupos de 4 -
6 personas, para generar
ideas grupales sobre un caso
especifico.

Se debe de conocer vy
manejar las técnicas de
generacién de ideas

adecuadamente para obtener
mejores resultados.

CLIENTES

Los clientes, son los que buscan
satisfacer una necesidad con el
producto que usted lo vende, por lo
gue ellos mismos son los que saben
que es lo que quieren de su
producto.

La empresa debe contar con
los canales de comunicacion
adecuados para que el cliente
pueda aportar sus ideas al
proceso de disefio y desarrollo
de nuevos productos.

Estimula a cada empleado que
oiga al cliente por ser una gran
fuente de idea.

Mire su entorno empresarial o
area de negocio y busque
nuevas ideas para atrapar las
inquietudes de su cliente.
Aprenda de los clientes
observando lo que hacen y
oyendo lo que dicen.

Observe a los clientes de sus
clientes y los clientes de su
competencia. Y en lugar de
enfocarse en el presente,
vuelva al pasado (anteriores
clientes) y vaya al futuro
(nuevos  compradores) vy
preguntese ¢cudles son las
necesidades de cada uno y
cémo satisfacerlas?
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FUENTES PARA
LA GENERACION
DE NUEVAS
IDEAS

DESCRIPCION

IMPLEMENTACION

COMPETIDORES

En numerosas ocasiones los nuevos
productos surgen de ideas de la
competencia que la empresa adopta
como suyas, realizando un proceso
de imitacidbn creativa, es decir,
mejorando el producto de la
competencia pero basandose en su
disefio inicial.

> Observe detenidamente los

productos de la competencia,
identifique la diferencia frente
al producto de su empresa,
evalUe si esa diferencia es una
ventaja o desventaja e imite
creativamente las ventajas con
el fin de mejorarlo al producto
de la competencia.

PROVEEDORES

Tal como ocurre con los clientes
para buscar nuevas ideas, piense en
su organizacion como el cliente de
sus proveedores. Trate de
conectarlos e incluirlos en el mismo
trabajo concertado.

La empresa debe contar con
los canales de comunicacion
adecuados para que el
proveedor pueda aportar sus
ideas al proceso de disefio y
desarrollo.

Estimula a cada empleado
gue oiga al proveedor por ser
una gran fuente de idea.

Mire su entorno empresarial o
area de negocio y busque
nuevas ideas para atrapar las
inquietudes de sus
proveedores.

UNIVERSIDADES
Y OTROS
CENTROS DE
INVESTIGACION

La empresa debe aprovechar la
capacidad investigadora de estas
instituciones para desarrollar nuevos
productos.

La empresa debe estar atento
a las investigaciones
realizadas por las
universidades y otros centros
publicos y privados.

La empresa debe plantear los
problemas especificos que se
pretende solucionar a las

universidades, centros
publicos 'y privados de
investigacion. Para el cual

debe buscar la forma mas
adecuada de este interlace.

FERIAS

En las ferias se presentan ideas
aisladas que pueden ser agrupadas
y mejoradas para obtener grandes
ideas para desarrollar nuevos

Los responsables de
mercadotecnia deben estar
presentes y atentos a las
ferias y exposiciones locales,
nacionales e internacionales,
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FUENTES PARA

LA GENERACION DESCRIPCION IMPLEMENTACION
DE NUEVAS
IDEAS
productos. buscando fuentes de ideas

productos actuales

confiables para mejorar los

(0]

desarrollar nuevos productos.

5.2.TECNICAS PARA LA GENERACION DE NUEVAS IDEAS

Las técnicas mas importantes para la generacibn de nuevas ideas se

presentan en la siguiente figura:

e

Figura 28: Técnicas para la generacion de nuevas ideas

Tabla 30. Implementacién de las técnicas de generacién de nuevas ideas
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TECNICAS PARA LA
GENERACION DE
NUEVAS IDEAS

DESCRIPCION

IMPLEMENTACION

Esta técnica requiere enumerar los

principales  atributos de un
RELACION DE producto existente para obtener un
ATRIBUTOS producto mejorado.

Con esta técnica se pretende

encontrar alguna  combinacion
ANALISIS novedosa, para obtener un

MORFOLOGICO

producto mejorado.

TORMENTA DE
IDEAS

Con esta técnica se pretende
estimular a un grupo para que, sin
ningun tipo de censura, expresen
ideas con rapidez por absurdas
que estas puedan parecer.

La clave del éxito es la supresion
de cualquier critca a los
componentes del grupo. Se trata
de que liberen el pensamiento y
emitan ideas. Cuantas mas, mejor.
Se entiende que entre el conjunto
de todas las ideas estan las
buenas y, por ello, no se critican ni
descartan a priori ninguna de ellas.
Posteriormente se realizara su
andlisis correspondiente.

METODO P.N.I.

El usuario utliza el método
deliberadamente, para tomar la
mejor solucién. Se trata de trazar
un mapa para identificar los
factores positivos (P) de la
situacion, anotandolos en un
papel. Se contempla asi el
panorama u horizonte positivo y se
anotan las observaciones hechas.
Luego, se contempla el horizonte
negativo (N) y también se anotan
las observaciones a este respecto.
Por dltimo, se dirige la atencién
hacia la direccién de interés (l).
Alli se toma nota de todos los
factores que no apuntan hacia lo
positivo 0 negativo y que son
también de interés para la decision
a tomar.

Son seis los sombreros para
pensar, cada uno con un color
diferente. Estos colores estan
relacionados con las funciones que
desempefia cada uno de los

» Capacitar al personal
para manejar las
técnicas de generacion
de ideas
adecuadamente para
obtener mejores
resultados.

Reuniones, frecuentes

(semanales, quincenales
0 mensuales) en grupos
de 4 - 6 personas, para
generar ideas grupales
sobre un caso
especifico.
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TECNICAS PARA LA
GENERACION DE
NUEVAS IDEAS

DESCRIPCION

IMPLEMENTACION

LOS SEIS
SOMBREROS PARA
PENSAR

sombreros. La idea o el problema
debe ser analizado con cada uno
de los sombreros para conocer
todos los puntos de vista del
problema y evitar asi que las
decisiones se tomen a punta de
discusiones, en las cuales soélo
gana el que logre imponer su
punto de vista sobre los demas.

EL
CUESTIONAMIENTO
SISTEMATICO

Esta técnica es la utilizacion de
una caracteristica que poseen los
nifos de manera natural debido a
su propio proceso de
descubrimiento del mundo.
Cualquier adulto reconoce que los
nifios llegan en un momento dado
de su vida a la "edad de los
porqués". En este momento, los
infantes estan aplicando
precisamente una técnica creativa.
El cuestionamiento sistematico
consiste en preguntarse
repetidamente por qué. Con toda
seguridad, el primer por qué sera
muy facil de responder, pero a
medida que los porqués van en
aumento, se hace cada vez mas
dificil encontrar una respuesta.
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Tabla 31. Situacion actual y propuesta del plan de accién que debe implementar la empresa para la seleccion de ideas

FASES PARA N° DE REQUISITOS PREGUNTAS DE ESTADO | PLAN DE
DESARROLLAR NUEVOS | REQUISITOS CUMPLIMIENTO DE | ACTUAL | ACCION
PRODUCTOS LOS REQUISITOS
AGROINDUSTRIALES
Toda idea de un nuevo | ¢El producto tiene
producto, debe ser evaluado si | viabilidad comercial?
tiene  viabilidad  comercial, | ¢El producto tiene
tecnolégica y financiera. viabilidad
tecnolégica?
¢La empresa cuenta
1 con la capacidad
financiera?
Debe realizarse prondsticos de
la reaccion de los competidores,
para estar prevenidos a
cualquier circunstancia que se
2 pueda dar. ¢ Cuél sera la
reaccion  de los
competidores?
SELECCION DE IDEAS El nuevo producto debe | ¢ElI nuevo producto
ajustarse con los objetivos dela | se ajusta a los
empresa. iLa empresa, qué | objetivos de la
espera del nuevo producto! empresa?
3
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5.3. SELECCION DE IDEAS

Definitivamente, todas las ideas y posteriores evaluaciones, deben
ser objeto de estudios en el sentido que debe presentar viabilidad
técnica, financiera y comercial. Partes vitales que deben ser analizadas

por la empresa. Graficamente se presenta a continuacion:

Figura 27. Seleccion o tamizado de ideas
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Tabla 32. Implementacién de la evaluacion tecnolégica, financieray
comercial para la seleccion de ideas.

SELECCION DE
IDEAS

DESCRIPCION

IMPLEMENTACION

EVALUACION
TECNOLOGICA

La determinacion de la
viabilidad técnica es (demostrar
gue se puede hacer lo que se
quiere hacer y que, ademas,
funciona), por lo que se debe
dedicar un esfuerzo especifico
para demostrar que el nuevo
producto, es susceptible de ser
realizado como se pretende y
con los costos que se hayan
estimado.

¢lnvertiriamos en un proyecto
que no sabemos si se puede
hacer?

Evaluar  si existe la
tecnologia disponible para
elaborar el producto, o en su
efecto si es posible obtener
la tecnologia.

Evaluar la disponibilidad de
la materia prima e insumos.

EVALUACION
FINANCIERA

La determinacibn de la
viabilidad financiera estima los
costos que implicaria producir el
nuevo producto y si la empresa
cuenta con los  recursos
economicos suficientes para
financiar dichos costos asi como
también la evaluacion de
realizar préstamos para dicho
proyecto y evaluar si los
beneficios satisfacen los
objetivos de la empresa.

Estimar los costos para
producir el nuevo producto.
Evaluar la viabilidad del
financiamiento para dicho
costo.

Evaluar si los beneficios
satisfacen los objetivos de la
empresa.

Una vez que se gener6 la idea
para la mejora o desarrollo de
un nuevo producto, se puede
evaluar el atractivo comercial de
la propuesta. ElI andlisis
comercial implica la revision de
las proyecciones de ventas.

Para estimar las ventas, la
compafiia debe examinar la
historia de las ventas de
productos similares y hacer
una encuesta de opinion en
el mercado.

Después de preparar el
pronéstico de ventas, los
responsables del desarrollo
de nuevos productos (junto
con el departamento de
costos si lo hay, tienen que
estimar los costos vy
beneficios esperados del
producto.
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SELECCION DE
IDEAS

DESCRIPCION

IMPLEMENTACION

EVALUACION
COMERCIAL

Los departamentos de
investigacion y desarrollo,
produccion, contabilidad y
finanzas estiman los costos,
que incluyen los de
Marketing. A continuacion,
la compaidia utiliza las cifras
de ventas y costos para
analizar el atractivo
financiero del nuevo
producto.

.Se debe responder a la
siguiente pregunta
Jsconsidera los beneficios
del producto claros vy
creibles?.
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FASES PARA N° DE REQUISITOS PREGUNTAS DE ESTADO PLAN DE
DESARROLLAR NUEVOS REQUISITOS CUMPLIMIENTO DE LOS ACTUAL ACCION
PRODUCTOS REQUISITOS
AGROINDUSTRIALES
Debe realizarse el disefio | ¢Cual es el flujograma para
preliminar del producto, que | producir el producto?.
consta del flujograma para su
1 elaboragi()n indicando,t(_)dos oCudl sera el envase
los parametros tecnologicos, | Fyecyado del producto?.
disefio del envase, etiqueta y
debe de proponerse la marca
que identificara al producto | ¢Cual sera el disefio de la
DISENO PRELIMINAR DEL en el mercado. etiqueta del producto?.
PRODUCTO ¢Cudl serd la marca del
producto?.
Para ser competitivos la | ¢La empresa maneja algun
empresa debe de manejar | software para realizar el
herramientas  como  los | disefio preliminar del
2 software que facilitan realizar | producto?

el disefio del producto

Si larespuesta es «SI»
¢, Qué software maneja la
empresa para el disefio
preliminar del producto?
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5.4. DISENO PRELIMINAR DEL PRODUCTO

El disefio preliminar del nuevo producto estd compuesto por el flujo grama

para la elaboracion del producto, disefio del envase, disefio de la etiqueta y

la propuesta de la marca que identificara al producto en el mercado. Estas

etapas se muestran en la siguiente figura.

Tabla 33. Implementacion de la evaluacion tecnoldgica, financiera 'y

comercial para la seleccién de ideas.

DISENO PRELIMINAR
DEL PRODUCTO

DISENO DEL
FLUJOGRAMA PARA
ELABORAR EL
PRODUCTO

DESCRIPCION IMPLEMENTACION
El fluo grama expresa |[» Asignar un titulo al diagrama.
graficamente las distintas [» Identificar todas las

operaciones que componen
un procedimiento,
estableciendo su secuencia
cronoldgica y cada uno de
los pardametros tecnoldgicos
que intervienen en el
proceso.

operaciones necesarias que
involucra la elaboracién del
producto

» Ordenar secuencialmente
cada operacion.

» ldentificar y designar los
pardmetros tecnoldgicos a
cada operacion

» Verificar que esté completo y
describa con exactitud el
proceso elegido.

DISENO DEL ENVASE

Los envases cumplen una
funcioén basica, de proteger y
conservar la calidad e
integridad del producto.

Para eliminar los problemas
de dafios fisicos y quimicos
del producto, los envases
tienen que ser disefiados
adecuadamente.

Adicionalmente, un envase
adecuado mejora la higiene
y preserva el valor nutritivo
de los alimentos, mejora la

El disefiador del envase debe
tener conocimiento:

» De las propiedades de los
diversos  materiales  de
envase.

» Sus ventajas y desventajas
de cada tipo de material que
pueda ser parte del envase.

» Las interacciones y

reacciones que se pueden

generar entre el envase
primario con el alimento.

» Su impacto en el
ambiente.

medio
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DISENO PRELIMINAR
DEL PRODUCTO

DESCRIPCION IMPLEMENTACION
eficacia de la distribucién de [» El costo del producto de cada
todo tipo de bienes de material que formara parte
consumo, reduciendo los del envase.
costos de transporte. » La prospectiva de aceptacion

del envase al menos por 5
afios.
» Manejo de software para el
disefio del envase
Facilita al consumidor la | ElI disefiador de la etiqueta
informacion necesaria sobre | debe de:
las caracteristicas del
producto 'y la  forma > Contar con varias plantillas
adecuada de su utilizacion, la disefiadas creativamente
etigueta aplica su papel de para que las propuestas del
vendedor silencioso, disefio de etiqueta sean
convirtiéndose en una variadas y diferentes.
herramienta fundamental |> Incluir tantas revisiones del
para la comercializacion del disefio como necesites para
producto. gue estés completamente
convencido del resultado.
La etigueta debe transmitir > Manejo de software para el
caracteristicas y ventajas de disefio de etiquetas.
una manera rapida vy
totalmente comprensible para
. el consumidor.
DISENO DE LA
ETIQUETA
La marca individualiza y [» Contar con al menos dos
diferencia los productos de propuestas creativas, para
una empresa determinada, a tener alternativas al

PROPUESTA DE LA
MARCA

la vez hace que el producto
sea reconocido en el
mercado por el pudblico
consumidor y es fundamental
para publicitar el producto.

momento de decidir.
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FASES PARA N° DE REQUISITOS PREGUNTAS DE ESTADO | PLAN
DESARROLLAR REQUISITOS CUMPLIMIENTO DE LOS| ACTUAL DE
NUEVOS PRODUCTOS REQUISITOS ACCION

AGROINDUSTRIALES
Se debe determinar el tipo | ¢Cual es el tipo de
de investigacion que se | investigacion que
utilizar4 para determinar si | utilizara para determinar
1 hay diferencias estadisticas | si hay diferencia
entre tratamientos. estadistica entre
tratamientos?

) Se debe procesar al menos | ¢Cudl de los
ELABORACION Y dos posibles prototipos (dos | tratamientos elaborados
SELECCION DEL tratamientos) del cual se | presenta mejores

PROTOTIPO escogera a uno de ellos. caracteristicas
(TRATAMIENTO fisicoquimicas y
OPTIMO) 2 organolépticas?.
¢ Cual de los
tratamientos elaborados
presenta mayor vida Util?
Una vez elaborados los | ¢ Cudl es el costo
posibles prototipos se debe | unitario de produccién de
determinar  los  costos | cada tratamiento en
3 unitarios de produccion | estudio?.
para realizar la
comparacion entre

tratamientos.
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5.5.ELABORACION Y SELECCION DEL PROTOTIPO

Las etapas que comprenden la elaboracion y seleccion del prototipo se

muestran en la siguiente figura:

Tabla 34. Elaboracion y seleccion del prototipo.

PROTOTIPO DESCRIPCION IMPLEMENTACION
El conocimiento de la composicion de | » Realizar el andlisis
los alimentos y de su contenido en fisicoquimico a cada uno de
nutrientes es  una informacion los productos elaborados.
fundamental para la gestion de la | > Realizar la evaluacion
calidad y la seguridad de los mismos. organoléptica a cada uno de
los tratamientos en estudio.
La evaluacion organoléptica nos | » Los datos obtenidos
permite juzgar cada uno de los someterlo al analisis
atributos sensoriales del producto, los estadistico para determinar
cuales determinan en gran parte la si hay diferencias
aceptacion del producto en el mercado. significativas entre
tratamiento.
A través del andlisis sensorial se puede | > Determinar el tratamiento
obtener informacion valiosa para la que presenta las mejores
insercion de un producto en el caracteristicas ﬁSiCOQUl,micaS
mercado. Asimismo, con la misma | Y organolépticas (prototipo)
herramienta, podemos conocer las
caracteristicas del producto y cuales
. serdn las mas influyentes en el
EVALUACION

FISICOQUIMICA Y
ORGANOLEPTICA

momento de compra del producto.

EVALUACION DE
LA VIDA UTIL

Con la evaluacion de la vida util, se
determina la fecha limite hasta la cual
podemos consumir un alimento sin que
haya perdido sus propiedades, es
decir, el tiempo durante el cual el
alimento conserva todas sus
cualidades. Este analisis nos permite
establecer la fecha de vencimiento del
producto.

Si se trata de productos
perecibles, cada uno de los
tratamientos en estudio debe
someterse a la evaluacion de
vida en anaquel, para el cual se
debe realizar las siguientes
acciones:

» Colocar al menos 5 muestras
de cada tratamiento en
estudio en un lugar seco y

fresco a temperatura
ambiente.

> Realizar evaluaciones
organolépticas y
fisicoquimicas a cada
tratamiento en  tiempos
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PROTOTIPO

DESCRIPCION

IMPLEMENTACION

sucesivos (interdiario,
semanal, mensual, bimestral,
etc.) dependiendo de la
caracteristica del producto.

EVALUACION
DEL COSTO
UNITARIO DEL
PRODUCTO

Conocer el costo de un producto es
esencial para el funcionamiento
rentable de un negocio. Una vez que el
costo de un producto se ha
establecido, la empresa puede fijar el
precio de venta para dicho producto.
Por lo tanto el costo unitario,
proporciona una visibn financiera
panoramica para evaluar la rentabilidad
gue tiene cada tratamiento en estudio.
Este indicador nos permite determinar
el tratamiento 6ptimo en términos de
costos.

Determine los costos
variables (costos de mano de
obra que intervienen en la
elaboracion directa  del
producto + materiales que
intervienen en la produccion)

» Determine los costos fijos
(costo de vigilancia, limpieza,
administracion, impuestos,
mantenimiento, capacitacion,
electricidad, agua, teléfono,
internet, entre otros).

» Suma cada uno de los costos
y divide entre el nimero total
de unidades producidas.

> Evalte el costo unitario de
cada tratamiento.
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FASES PARA N° DE REQUISITOS PREGUNTAS DE ESTADO | PLAN DE
DESARROLLAR NUEVOS | REQUISITOS CUMPLIMIENTO DE | ACTUAL | ACCION
PRODUCTOS LOS REQUISITOS
AGROINDUSTRIALES
Se debe segmentar el mercado, | ¢Se tiene identificado
para concentrar todas las | el mercado objetivo?
1 estrategias de mercadeo en un
solo tipo de consumidor
identificando la  poblacion
potencial  consumidora  del
producto desarrollado.
) Se debe calcular el nimero de | ¢Se identificé el
INVESTIGACION DE muestra a encuestar, aplicando | nUmero de muestra a
MERCADO 2 las férmulas estadisticas de | encuestar?
muestreo, segun la cantidad de
la poblacién.
Una vez calculado el nUmero de | ¢Se identificé el
muestra, se debe de seleccionar | método a utilizar para
3 la muestra de la poblacion |la seleccion de la
potencial consumidora | muestra?
identificado
Se debe de disefar el|¢Se disefid el
cuestionario teniendo en cuenta | cuestionario para
4 su pertinencia y consistencia | realizar las encuestas?
segln a qué publico va dirigido
y cuél es el objetivo de la
investigacion del mercado.
En la investigacion del mercado | ¢Se identifico el nivel
necesariamente, tiene que | de aceptabilidad del
determinarse el nivel de | producto en el
aceptabilidad que tiene el | mercado?
producto en el mercado y el | ¢;Se identifico el precio
precio que el mercado esta | que el mercado esta
5 dispuesto a pagar por el | dispuesto a pagar por 133

producto.

el producto?




5.6.INVESTIGACION DE MERCADO

Las etapas que comprenden la investigacion de mercado se muestran en la

siguiente figura:

INVESTIGACION DE
MERCADO

DESCRIPCION

IMPLEMENTACION

FORMULACION DEL
PROBLEMA Y
PLANTEAMIENTO DE LOS
OBJETIVOS

El primer paso en todo proyecto
de investigacion de mercados
es la formulacion o definicion
del problema y el planteamiento
de los objetivos, siendo esta
fase de suma importancia para
la adecuada resolucion del
problema. Un planteamiento del
problema incorrecto en el mejor
de los casos supone siempre un
desperdicio de recursos, en el
peor, dara lugar a decisiones
incorrectas. En este sentido se
afirma que “un problema bien
definido es un problema medio
resuelto” o que “antes de poder
encontrar la respuesta
adecuada debe plantearse la
pregunta correcta”.

En esta misma linea Einstein
decia que "la formulacién del
problema es con frecuencia mas
importante que su solucién".

» El investigador define el
problema a
solucionarse.

» El investigador define
los objetivos de Ila
investigacion de
mercado.

PLAN DE INVESTIGACION

El plan de investigacion
contempla la metodologia a
seqguir para realizar la

investigacion de mercado, el
cual es muy importante que se
plantea correctamente.

El investigador elabora el

plan de investigacion en
base a los objetivos
planteados, el plan debe
contemplar:

» Calculo del numero de
muestra.

> Seleccion de la muestra.

» Disefio del cuestionario.
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INVESTIGACION DE

MERCADO DESCRIPCION IMPLEMENTACION
Antes de realizar la| > Se realiza la
investigacion es conveniente y capacitacion del

ESTUDIO PILOTO

necesario para la efectividad de
la misma cuestionar la calidad
de los instrumentos que se han
disefiado y se piensan aplicar.
Esta prueba nos permite ver las
ineficiencias existentes en torno
al disefio metodolégico y nos
lleva a la realizacion de los
ajustes necesarios.

personal encuestador.

Se realiza las
encuestas al 10% del
total de la muestra.

CORRECCION DEL
CUESTIONARIO

Si el cuestionario estd mal
disefiado la recoleccion de la
informaciéon seria dificultosa y
no certera, por lo que es de
mucha importancia, que el
cuestionario no tenga errores de
pertinencia ni de adecuacion.

Se hacen las
correcciones necesarias
del cuestionario en base
a las encuestas
realizadas en el estudio
piloto.

TRABAJO DE CAMPO

Esta fase implica la recogida de
la informacion con el
cuestionario o el instrumento
formal diseflado para recopilar
la informacion primaria. De nada
serviria una buena formulacién
del problema, si no se recoge la
informacion de campo
correctamente.

Se lleva a cabo la
encuesta definitiva.

PROCESAMIENTO Y
ANALISIS DE DATOS

Para su interpretacion correcta
la informacion obtenida con el
trabajo de campo deben ser
procesadas para luego ser
analizadas.

Los datos recolectados
son  procesados en
Excel u otro software.
Para su facil
interpretacion se
presentan los resultados
en barras, tortas, etc. de
cada pregunta
contemplada en el
cuestionario.
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INVESTIGACION DE
MERCADO

DESCRIPCION

IMPLEMENTACION

INTERPRETACION FINAL
DE LOS DATOS
ANALIZADOS

La interpretacion de los
resultados de la investigacion
conducird al interesado a las
conclusiones de la
investigacion.

» Se interpreta la
informacion de los
resultados de cada
pregunta contemplada
en el cuestionario.
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FASES PARA

PREGUNTAS DE

DESARROLLAR NUEVOS N° DE ESTADO <
PRODUCTOS REQUISITOS REQUISITOS CLUOI\/éPIR_)IIEI\QSII\IS'II'?ODSE ACTUAL PLAN DE ACCION
AGROINDUSTRIALES
SEs necesario
Luego de haber realizar mejoras en
realizado la | :
) D 0s atributos
investigacion  de oraanolépticos?
mercado del 9 P '
producto, se | ¢Es necesario
realiza los cambios | realizar mejoras en el
que se crea | envase?
DISENO DEFINITIVO DEL 1 necesario que :
PRODUCTO salen de las|¢Es necesario
recomendaciones | realizar cambios de
de los | medida en la
encuestados, presentacion de los

observaciones de
los encuestantes o
de cualquier
persona aportante.

productos?

SEs necesario
realizar mejoras en el
disefio de la etiqueta?
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5.7.DISENO DEFINITIVO DEL PRODUCTO

DISENO DEFINITIVO
DEL PRODUCTO

DESCRIPCION

IMPLEMENTACION

MEJORA EN LOS
ATRIBUTOS
ORGANOLEPTICOS

La calidad sensorial de un producto agroindustrial es el
conjunto de sensaciones experimentadas por una persona,
las cuales se relacionan con caracteristicas del producto
como su color, sabor, aroma y textura. Estos atributos
influyen en la decision del consumidor en el momento de
elegir un producto. Por lo que se debe de corregir de forma
inmediata cualquier observacion del atributo sensorial del
producto.

Teniendo en cuenta los aportes de los encuestados se debe realizar las siguientes

acciones:

» El andlisis sensorial se debe realizar a cada uno de las materias primas que
entran al proceso, al producto intermedio y al producto final. Esto permite hacer
un seguimiento al producto evitando o previniendo algunos inconvenientes que
puedan alterar las caracteristicas sensoriales del producto en cada etapa del
proceso.

» Es necesario mantener los productos en condiciones Optimas de
almacenamiento para evitar alteraciones en las caracteristicas sensoriales del
producto.

MEJORA DEL
ENVASE Y CAMBIOS
DE MEDIDAS DE
PRESENTACION

El material del envase debe ser el adecuado para conservar
el producto y a la vez ser llamativo. El comprador debe
sentirse comodo llevando el producto, sin que resulte dificil
su transporte. Por lo que es de vital importancia que los
encargados de las decisiones del envasado analicen y
tomen la mejor decision en cuanto a la forma de presentar
el nuevo producto, por mas que el producto pueda ser muy
bueno, si su presentacion visual es mala el producto no es
aceptado en el mercado.

Teniendo en cuenta los aportes de los encuestados y de los expertos en marketing

se debe realizar las siguientes acciones:

» Elige cuidadosamente el material teniendo en cuenta las caracteristicas
fisicoquimicas del producto (carton, plastico, vidrio, hojalata, etc.) para que el
producto permanezca protegido hasta llegar al consumidor final.

» Debe determinarse el tamafio de los envases de tal manera que el comprador
debe sentirse comodo al transportar el producto.

» No se debe perder de vista que los compradores, evalGan en sus compras si los
envases les pueda servir una vez vaciado el contenido, o solo les crearan
problemas al momento de desecharlos.

» Los envases deben disefiarse, para que los puedan abrir, consumir y almacenar
con toda facilidad.

MEJORA DEL
DISENO DE
ETIQUETA

Las etiquetas nos aportan una informacién muy util que
permite, ademas de conocer las principales caracteristicas
de los productos, tener una idea aproximada de la
composicion de los mismos. El etiquetado de alimentos es el
principal medio de comunicacién entre los productores de
alimentos y los consumidores finales. Por lo que debe de
realizarse todas las mejoras posibles.

Teniendo en cuenta las recomendaciones de los encuestados en la prueba piloto se

debe realizar las siguientes acciones:

» Asegurarse que la etiqueta contenga todos los contenidos obligatorios.

» La etiqueta debe tener los colores llamativos, el tamafio necesario y la forma de
acuerdo a las caracteristicas del envase.

» La etiqueta debe ser legible y comprensible para el consumidor.

» No debe inducir a error o confusion en el consumidor.

» No debe atribuirse al producto propiedades que no posee.
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FASES PARA

PREGUNTAS DE

DESARROLLAR NUEVOS N° DE ESTADO PLAN DE
PRODUCTOS REQUISITOS REQUISITOS CUMPIFE:EI\SE:\IST.?ODSE LOS ACTUAL ACCION
AGROINDUSTRIALES
Se debe de definir | ¢ Se tiene definido el objetivo
objetivos del lanzamiento | del lanzamiento del nuevo
1 del nuevo producto. Estos | producto?
deben ser métricas para | ¢Los objetivos planteados
poder medir su éxito. son cuantitativos?
Nombrar un responsable | ;Se cuenta  con un
2 para obtener dichos | responsable para obtener los
resultados. resultados deseados?
Definir las estrategias para | ¢La empresa tiene definido
que el lanzamiento tenga | las estrategias para el
éxito. lanzamiento del nuevo
- Se debe estar atentos a | producto?
las debilidades del | ¢La empresa esta atenta a
producto y efectuar las | las debilidades del producto
correcciones con rapidez | y efectia las correcciones
a fin de evitar la muerte | con rapidez?
3 prematura o]
COMERCIALIZACION ggmgﬁ(;rge”to e 1a || apromocién, los precios, y
- La promocién, los precios los ] canal¢s~de distribucion
y los canales de estan disefiados .de tal
distribucion deben | Manera que  atraigan al
disefiarse de tal manera, sector ,)del mercado  que
gue atraigan al sector del Interesa
mercado que interesa
Cada elemento de la | ¢La empresa cuenta con el
estrategia de marketing | plan de accibn  para
debe ser concretado. Es | concretar las estrategias
decir pasar de la estrategia | planteadas?
a la practica L .
4 - La empresa -capacita, cka empresa — capacita,

informa, incentiva y dota
de recursos para
implementar las
estrategias definidas vy
alcanzar los objetivos.

informa, incentiva y dota de
recursos para implementar
las estrategias definidas y
alcanzar los objetivos
planteados?
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5.8. COMERCIALIZACION DEL NUEVO PRODUCTO

Las etapas que comprende la comercializacion del nuevo

producto se muestra en la siguiente tabla:

DISENO DEFINITIVO
DEL PRODUCTO

DESCRIPCION

IMPLEMENTACION

OBJETIVOS DEL
LANZAMIENTO DEL
NUEVO PRODUCTO

Establecer  objetivos es
esencial para el éxito de una
empresa, éstos establecen
un curso a seguir y sirven
como fuente de motivacion
para todos los miembros de
la empresa. Otras de las

razones para establecer

objetivos son:

> Permiten enfocar
esfuerzos hacia una

misma direccion.

> Sirven de guia para la
formulacion de
estrategias.

> Sirven de guia para la
asignacion de recursos.

» Sirven de base para la
realizacion de tareas o
actividades.

> Permiten evaluar
resultados, al comparar
los resultados obtenidos
con los objetivos
propuestos y, de ese
modo, medir la eficacia o
productividad de la
empresa, de cada area,
de cada grupo o de cada
trabajador.

» Facilita la coordinacion,
organizacion y control.

» Generan participacion,
compromiso y motivacion;
y, al alcanzarlos, generan
un grado de satisfaccion.

> Revelan prioridades.

» Producen sinergia.

» Disminuyen la
incertidumbre.

Los objetivos deben tener
las siguientes
caracteristicas:

» Deben ser
CoNCisos.
» Presentados por escrito
para facilitar la

comunicacion.

» Definidos en el tiempo
y de forma geografica.

» Expresados en
términos cuantitativos y
mensurables.

» Coherentes con los
objetivos generales de
la empresa.

» Suficientemente
estimulantes para crear
motivacion.

» Realizables, lo que
implica la disponibilidad
de medios necesarios
para  ponerlos en
préactica.

claros vy

Las estrategias estan
disefiadas para ayudar a
vender mas eficazmente

Las estrategias deben de
estar dentro del siguiente
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DISENO DEFINITIVO
DEL PRODUCTO

DESCRIPCION

IMPLEMENTACION

ESTRATEGIAS PARA
ALCANZAR LOS
OBJETIVOS
PLANTEADOS

mediante la planificacién de
las acciones sobre el
mercado. En consecuencia,
al definir sus estrategias,
deberd contemplar y utilizar
los numerosos instrumentos
gue pone a su disposicién el
Marketing y las posibilidades
que tiene que actuar sobre
aspectos tales como: lineas
de productos, niveles de
calidad, politicas de precios,
actividades  promocionales
directas, publicidad,
distribucioén, servicio al cliente
durante 'y post venta,
presentacion y empaquetado
del producto de ventas, etc.

marco:

- Deben ser adecuadas
para alcanzar los
objetivos, aprovechar
oportunidades y reducir
amenazas.

- Debe tener consistencia
con los objetivos de la
empresa

- Deben ser coherentes
con la disponibilidad de
recursos financieros y
humanos

- Deben ser aceptados por
las personas
implicadas.

PLAN DE ACCION

Cada elemento de |Ia
estrategia de marketing debe
ser concretado. Es la fase en
la que se pasa de la
estrategia a la practica, en la
que se traducen las
estrategias en una
planificacién de actuaciones.

» Se debe de asignar a
un responsable que
supervise y ejecute los
planes de  accion
marcados.

» Se debe de establecer
plazos para Su
ejecucion (calendario).

» Se debe de asignar los

recursos humanos,
materiales y financieros
apropiados.

» Se debe jerarquizar la
dedicacion a cada plan
en funcibn de su
urgencia e importancia.

> Crear indicadores para

el control y seguimiento
del cumplimiento de los
objetivos planteados al
inicio.
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5.9.PRUEBA PILOTO DE LA APLICACION DEL MODELO
PROPUESTO PARA EL DISENO Y DESARROLLO DE

NUEVOS PRODUCTOS AGROINDUSTRIALES

El presente modelo queda pendiente de ser validada y aceptada por las
empresas agroindustriales de Ucayali, a fin de evaluar su aceptabilidad

correspondiente.
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CAPITULO VI

DISCUSION DE RESULTADOS

6.1.SITUACION ACTUAL DEL PROCESO DE DISENO Y
DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS, EN LAS

EMPRESAS AGROINDUSTRIALES DE UCAYALI

El 44% de las empresas encuestadas consideran que el ambiente
competitivo en su sector industrial es de mediana competitividad y el 56%
consideran que es de maxima competitividad. Sélo el 28% de las
empresas afirman que cuentan con un area de investigacion y desarrollo
de nuevos productos. El 64% afirman que tienen identificados las fuentes
de generacién de nuevas ideas y el 36% afirma no tenerlo. El 80% de las
empresas encuestadas no manejan ninguna técnica o herramienta para la
generacion de nuevas ideas. El 32% afirman que frecuentemente
reconocen en la empresa la generacion de ideas como un proceso formal
para el desarrollo de nuevos productos. Solo el 8% de las empresas
afirman que cuentan con una persona 0 un equipo técnico muy bueno que
manejan las técnicas de generacion, evaluacion y seleccion de ideas, el
40% afirman contar con una persona o0 un equipo técnico bueno y el resto
de las empresas reconocen que cuentan minimamente o simplemente no
cuentan con el personal o el equipo técnico que manejan las herramientas

de generacion, evaluacidon o seleccion de idas. Solo el 16% de las
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empresas encuestadas afirman que cuentan con un registro y sistema de
comunicacién de las ideas desplegadas en su empresa, el 84% afirman
gue no cuentan con el registro y sistema de comunicacion. El 76% de las
empresas afirman que la generacion de ideas es parte de la cultura de la
empresa en un grado minimo o nulo, el 56% sostienen que no reconocen
a los generadores de ideas en la empresa y soélo el 8% incentivan
frecuentemente mediante la premiacion a los generadores de ideas. El
20% de las empresas encuestadas manejan software para disefar sus
productos y el 80% no utilizan estos tipos de herramientas, el 76% de las
empresas afirman que involucran a los clientes, distribuidores vy
proveedores en el disefio de nuevos productos en un grado minimo o nulo
y solo el 24% lo hacen frecuentemente. EI 16% de las empresas
sostienen que las nuevas ideas se transforma en prototipos de la empresa
el resto de las empresas lo hacen en un grado minimo o nulo, el 60% no
cuentan con un sistema de calidad con actividades en el disefio de
prototipos y el 40% lo hacen en un grado minimo. El 64% de las
empresas encuestadas afirman que no hay integracion de los
departamentos de la empresa y clientes en la elaboracion de prototipos, el
24% lo hacen en una proporcion minima y sélo el 12% lo hace en una
proporcion buena. El 68% de las empresas encuestadas afirman que
utilizan la planta para experimentacion con nuevos productos en una
proporcibn minimo o nulo y un 32% afirman que lo hacen en una
proporcion bueno y muy bueno. El 72% de las empresas encuestadas no
realizan investigacibon de mercado para sus huevos productos
desarrollados y solo el 28% lo hacen. El 72% reconocen que no disponen
de una persona 0 un equipo técnico que cuentan con habilidades para
realizar investigacion de mercado y solo el 28% dispone de una persona o
un equipo técnico con habilidades para realizar investigacion de mercado.
El 88% de las empresas agroindustriales no realizan cambios ni
sustituyen las lineas de produccion para la elaboracion de productos
nuevos en la empresa o lo hacen en una proporcion minima. Solo el 16%
de las empresas encuestadas afirman que conocen Yy utilizan
herramientas de innovacién para el desarrollo de nuevos productos. El

44% de las empresas encuestadas afirman que conocen y manejan las
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técnicas y herramientas de marketing para comercializar sus productos en
una proporcion de bueno a muy bueno y el 56% afirman que conocen y
manejan esta técnica en una proporcion de minimo a nulo. El 60% de las
empresas afirman que disponen de una persona o0 un equipo técnico que
cuenta con habilidades para comercializar sus productos y el 40% no
cuentan con la persona o el equipo técnico que disponen de habilidades
para comercializar sus productos. El 80% de las empresas reconocen y
afirman que le interesa contar con un modelo de innovacion para el
disefio y desarrollo de nuevos productos agroindustriales en un grado

maximo y el 20% en un grado bueno.

Pérez (2001) la vision tradicional de la agroindustria ha sido superada por
los procesos econdmicos y sociales de un contexto modernizante. Los
cambios actuales y permanentes que cobijan a la actividad agroindustrial

modifican de manera continua sus fronteras o espacios.

Navas (2002) la volatilidad y cambio permanente de los mercados, las
expectativas directas del consumidor final, las tendencias nuevas de
consumo, las exigencias y requerimientos sanitarios y de caracter técnico,
asi como el cumplimiento de nuevas normas para entrar a mercados mas
competitivos en costos, eficiencias y tecnologias obligan al sector

agroindustrial a innovar cada vez con mas eficiencia.

Sanchez (1995) es necesario adaptar los procesos de innovacion para
poder cumplir con los estandares de seguridad, calidad y marketing del
mercado, para el cual las empresas agroindustriales deben actualizar sus
conocimientos y manejar técnicas para desarrollar nuevos productos y
modos de actuacion para responder a las demandas de un nuevo
consumidor que habita en un mercado global, sin limitaciones territoriales

ni estacionales.

Esto resultados reflejan que las empresas agroindustriales de Ucayali, en
sSu mayoria no cuentan con un area de investigacion y desarrollo de
nuevos productos agroindustriales, desconocen y no cuentan con una

metodologia adecuada para transformar sus ideas en un nuevo producto,
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sélo una minima parte de las empresas encuestadas se preocupan por
desarrollar ideas para mejorar sus productos actuales o desarrollar un
nuevo producto, lanzan sus productos sin realizar investigacion de
mercado, no desarrollan nuevos productos, no hacen uso de la
tecnologia para disefiar sus envases y etiquetas, no transforman las
nuevas ideas en prototipos, no centran sus esfuerzos en el desarrollo de

nuevos prod uctos.

De todo lo mencionado se puede afirmar que es necesario y urgente que
las empresas agroindustriales cuenten con un modelo de innovacion para

el disefio y desarrollo de nuevos productos agroindustriales.

6.2.IDENTIFICACION Y DESCRIPCION DE LAS FASES Y

ACCIONES QUE RESULTAN NECESARIAS PARA

TENER UN PROCESO DE INNOVACION

PERTINENTE PARA EL DISENO Y DESARROLLO DE

NUEVOS PRODUCTOS AGROINDUSTRIALES.

Las fases que resultan necesarias para el disefio y desarrollo de nuevos
productos agroindustriales son: Generacién de la idea, Seleccion de la
idea, Disefio preliminar del producto, Construccion y seleccién del
prototipo, Prueba de mercado, Disefio definitivo del producto, Produccién

del nuevo producto.

Sanchez (1995) las fases para el disefio y desarrollo de nuevos productos
agroindustriales comprende desde la generacién de la idea inicial,
pasando por la definicibn y desarrollo hasta el gerenciamiento del

producto.

Bafiegil (2001) el desarrollo de nuevos productos presenta las siguientes

fases: descripcion y fundamentos del producto, gerenciamiento del
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producto, investigacion del mercado, relaciones con los medios, politica y

administracion de precios.

Las acciones que resultan necesarias para el disefio y desarrollo de
nuevos productos agroindustriales son: Identificar todas las fuentes
posibles para la generacion de nuevas ideas; Manejar técnicas de
generacion de ideas para asegurar que la operacion sea eficaz; toda
idea de un nuevo producto debe ser evaluado si tiene viabilidad
comercial, tecnolégica y financiera; Pronosticar la reaccion de los
competidores, para estar prevenidos a cualquier circunstancia que se
pueda dar; el nuevo producto debe ajustarse con los objetivos de la
empresa; Realizar el disefio preliminar del producto que consta del
fluograma para su elaboracion indicando todos los parametros
tecnologicos, disefio del envase, disefio de la etiqueta y propuesta de la
marca que identificard al producto en el mercado; para ser competitivos la
empresa debe de manejar herramientas como los software que facilitan
realizar el disefio del producto; para la elaboracién de los posibles
prototipos se debe contar con el disefio preliminar del producto; se debe
identificar el tipo de investigacién que se utilizara para determinar si hay
diferencias estadisticas entre tratamientos; Procesar al menos dos
posibles prototipos (dos tratamientos) del cual se escogera a uno de ellos;
una vez elaborados los posibles prototipos se debe determinar los costos
unitarios de produccion para realizar la comparacion entre tratamientos;
Segmentar el mercado, para concentrar todas las estrategias de
mercadeo en un solo tipo de consumidor, necesariamente se tiene que
determinar la poblacion potencial consumidora del producto desarrollado,
para el cual se debe aplicar metodologias adecuadas para su
identificacion; Calcular el nUmero de muestra a encuestar, aplicando las
férmulas estadisticas de muestreo, segun la cantidad de la poblacién; una
vez calculado el nimero de muestra, se debe de seleccionarla de la
poblacion potencial consumidora; Disefiar el cuestionario teniendo en
cuenta su pertinencia y consistencia segun al publico que va dirigido y a
los objetivos de la investigacion de mercado; en la investigacion del

mercado necesariamente tiene que determinarse el nivel de aceptabilidad
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que tiene el producto en el mercado y el precio que el mercado esta
dispuesto a pagar por el producto; luego de haber realizado la
investigacion de mercado, se realiza los cambios necesarios que salen de
las recomendaciones de los encuestados, observaciones de los
encuestantes o de cualquier persona aportante; Registrar la marca
definitiva del producto; Identificar el mercado meta, luego se procede a
preparar el lanzamiento del producto nuevo absolviendo las siguientes
interrogantes: ¢Cuando introducirlo al mercado?, ¢Cuantas unidades
debemos introducir al mercado?, ¢Cuél es el precio adecuado de
introducciéon del nuevo producto?, ¢Cuél es la forma correcta de

distribuirlo?.

Barba (1993) las acciones claves para desarrollar nuevos productos es:

pensar antes de hacer, analizar, planificar y ejecutar.

Escorsa (2005) para que exista una innovacion en el desarrollo de nuevos
productos tienen que darse simultdneamente tres acciones claves: uso de
tecnologias mejores que las anteriores, dirigirse a unas necesidades que la

sociedad acepte, introducirse en el mercado a unos costos que éste acepte.

El modelo de innovacion propuesto para el disefio y desarrollo de nuevos
productos agroindustriales se basa en dar respuesta a las siguientes

interrogantes:

¢La empresa tiene identificado las fuentes para la generacion de nuevas
ideas?, ¢ Cuales son las fuentes que tiene identificado la empresa para la
generacion de nuevas ideas?, ¢La empresa maneja alguna técnica o
herramienta para la generacion de nuevas ideas?, ¢Cuales son las
técnicas que maneja la empresa para la generacion de nuevas ideas?,
¢Las técnicas que maneja la empresa para la generacion de ideas son las
adecuadas?, ¢El personal de investigacion y desarrollo esta capacitado
para dirigir y manejar las técnicas de generacion de ideas?, ¢ El producto
tiene viabilidad comercial?, ¢ El producto tiene viabilidad tecnolégica?, ¢La
empresa cuenta con la capacidad financiera?, ¢Cual sera la reaccion de
los competidores?, ¢El nuevo producto se ajusta a los objetivos de la

empresa?, ¢CoOmo se producira el producto?, ¢Cudl sera el envase
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adecuado del producto?, ¢Cual sera el disefio de la etiqueta del
producto?, ¢Cudél sera la marca del producto?, ¢La empresa maneja
algun software para realizar el disefio preliminar del producto?, ¢Qué
software maneja la empresa para el disefio preliminar del producto?,
¢Cudl es el disefio preliminar para elaborar los posibles prototipos?,
¢, Cudl es el tipo de investigacién que utilizard para determinar si hay
diferencia estadistica entre tratamientos?, ¢Cual de los tratamientos
elaborados presenta mejores caracteristicas fisicoquimicas vy
organolépticas?, ¢Cual de los tratamientos elaborados presenta mayor
vida util?, ¢ Cual es el costo unitario de produccion de cada tratamiento en
estudio?, ¢Cual es el mercado objetivo?, Cudl es la poblacion potencial
consumidora del producto?, ¢ Cuél es el nimero de muestra a encuestar?,
Cuél es el método a utilizar para la seleccion de la muestra?, ¢ Cual es el
disefio del cuestionario para realizar las encuestas?, ¢ Cual es el nivel de
aceptabilidad del producto en el mercado?, ¢Cudl es el precio que el
mercado esta dispuesto a pagar por el producto?, ¢ Es necesario realizar
mejoras en los atributos organolépticos?, ¢ Es necesario realizar mejoras
en el envase?, ¢Es necesario realizar cambios de medida en la
presentacion de los productos?, ¢Es necesario realizar mejoras en el
disefio de la etiqueta?, ¢ Se tiene definido el objetivo del lanzamiento del
nuevo producto?, ¢Los objetivos planteados son cuantitativos?, ¢Se
cuenta con un responsable para obtener los resultados deseados?, ¢La
empresa tiene definido las estrategias para el lanzamiento del nuevo
producto?, ¢La empresa esta atento a las debilidades del producto y
efectla las correcciones con rapidez?, ¢La promocion, los precios, y los
canales de distribucion estan disefiados de tal manera que atraigan al
sector del mercado que interesa?, ¢La empresa cuenta con el plan de
accion para concretar las estrategias planteadas?, ¢La empresa capacita,
informa, incentiva y dota de recursos para implementar las estrategias

definidas y alcanzar los objetivos planteados?.

Pavon (1997) para facilitar la introduccion exitosa de productos en el
mercado y eliminar posibles deficiencias, las ultimas tendencias implican

reuniones interdepartamentales en las que todos los responsables de las
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areas clave de la compafiia van a participar en la creacion del producto:
compras, produccion, logistica, marketing, comercial, servicio postventa, etc.
Con ello, se pretende evitar ineficiencias en el producto por pequefios

errores de planteamiento que pueden hacerlo fracasar.

Frias (2006) los nuevos productos son indispensables para el crecimiento.
Hoy, m&s que nunca, escuchamos la frase: “innovar o morir”, por lo tanto,
dependiendo de los objetivos de la empresa se decide la estrategia de

orientarse a la innovacion en el desarrollo de nuevos productos.

Lerma (2010) una compafia puede generar nuevos productos de varias
formas, por ejemplo: el desarrollo de nuevos productos en el
departamento de investigacion y desarrollo de la propia empresa o
externo a ella y, su posterior produccién propia o bien externalizarla. Sin
embargo se necesita de un modelo de innovacién para ser eficientes en

el desarrollo de nuevos productos.

Machado (2000) para las empresas, desarrollar o integrar paulatinamente
nuevos productos es cuestion de vida o muerte. Entre los mecanismos de
incremento de las utilidades relacionados con el desarrollo de productos
se pueden mencionar la adaptacion de productos con el fin de reducir
costos, aprovechamiento de mercados globalizados, aprovechar las
oportunidades generadas por cambios de gustos y costumbres de los
consumidores o la deteccién de necesidades insatisfechas, adaptarse a
las nuevas condiciones de la demanda producidas por la dinamica

demografica, etc.
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CONCLUSIONES

En base a los resultados obtenidos del presente trabajo de investigacion se ha

llegado a las siguientes conclusiones:

1)

2)

3)

4)

5)

El 44% de las empresas agroindustriales encuestadas consideran que el
ambiente competitivo en el sector de la agroindustria es de mediana

competitividad y el 56% consideran que es de maxima competitividad.

El 28% de las empresas encuestadas afirman que cuentan con un area
de investigacién y desarrollo de nuevos productos y solo el 8% afirman
gue cuentan con una persona O un equipo que maneja las técnicas de

generacion, evaluacion y seleccion de ideas.

El 76% de las empresas encuestadas afirman que la generacion de
ideas es parte de la cultura de la empresa en un grado minimo o nulo y
solo el 8% afirman que incentivan frecuentemente mediante la premiacién

a los generadores de ideas.

Solo el 20% de las empresas encuestadas manejan software para disefar

sus productos y el 80% no utilizan estos tipos de herramientas.

El 76% de las empresas encuestadas afirman que involucran a los
clientes, distribuidores y proveedores en el disefio de nuevos productos
en un grado minimo o nulo y solo el 24% lo hacen frecuentemente. Estos
resultados confirman que es necesario que las empresas agroindustriales
cuenten con un modelo de innovacién para el desarrollo de nuevos

productos agroindustriales.
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6)

7)

8)

9)

10)

11)

Solo el 16% de las empresas encuestadas afirman que las nuevas ideas
se transforma en prototipos de la empresa. De estos resultados se puede
mencionar que las ideas para desarrollar nuevos productos en la mayor
parte de las empresas quedan solo en ideas y no se transforman en

prototipos de la empresa.

El 72% de las empresas encuestadas afirman que no realizan
investigacion de mercado para vender sus productos y que no disponen
de una persona 0 un equipo técnico que cuentan con habilidades para

realizar investigacion de mercado.

El 16% de las empresas encuestadas afirman que conocen y utilizan
herramientas de innovacién para el desarrollo de nuevos productos y el
84% conocen y utilizan herramientas de innovacion para el desarrollo de
nuevos productos en una proporcién minima o nula. Estos resultados nos
indican lo necesario que es el modelo de innovacién para el disefio y

desarrollo de nuevos productos para las empresas agroindustriales.

El 80% de las empresas encuestadas afirman que le interesa contar con
un modelo de innovacion para el disefio y desarrollo de nuevos productos
agroindustriales en un grado méaximo y el 20% en un grado bueno. Estos
resultados nos afirman una vez mas que las empresas agroindustriales de
Ucayali necesitan y les interesa contar con un modelo de innovacion para
el disefio y desarrollo de nuevos productos agroindustriales, que

seguramente reflejan el interés de las deméas empresas a nivel nacional.

Las fases necesarias para el disefio y desarrollo de nuevos productos
agroindustriales son: Generacion de la idea, Seleccion de la idea, Disefio
preliminar del producto, Construccion y seleccién del prototipo, Prueba de

mercado, Disefio definitivo del producto y Produccion del nuevo producto.

Las acciones necesarias para el disefio y desarrollo de nuevos

productos agroindustriales son:

v' Identificar todas las fuentes posibles para la generacién de nuevas

ideas.
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Manejar técnicas de generacion de ideas para asegurar que la

operacion sea eficaz

Evaluar la viabilidad comercial, tecnoldgica y financiera de la nueva

idea

Pronosticar la reaccion de los competidores, para estar prevenidos a

cualquier circunstancia que se pueda dar.
El nuevo producto debe ajustarse con los objetivos de la empresa.

Realizar el disefio preliminar del producto, que consta del: flujograma
para su elaboracion indicando todos los pardmetros tecnolégicos,
disefio del envase, disefio de la etiqueta y propuesta de la marca

que identificara al producto en el mercado.

Manejar herramientas como el software que facilitan realizar el

disefio del producto.

Para la elaboracion de los posibles prototipos se debe contar con el

disefio preliminar del producto.

Identificar el tipo de investigacién que se utilizara para determinar si

hay diferencias estadisticas entre tratamientos.

Procesar al menos dos posibles prototipos (dos tratamientos) del

cual se escogera a uno de ellos.

Elaborados los posibles prototipos se debe determinar los costos
unitarios de produccidon para realizar la comparacion entre

tratamientos.

Segmentar el mercado, para concentrar todas las estrategias de

mercadeo en un solo tipo de consumidor.

Determinar la poblacién potencial consumidora del producto
desarrollado, para el cual se debe aplicar metodologias adecuadas

para su identificacion.
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12)

Calcular el numero de muestra a encuestar, aplicando las férmulas

estadisticas de muestreo, segun la cantidad de la poblacion.

Una vez calculado el nUmero de muestra, se debe seleccionar de la

poblacién potencial consumidora.

Disefiar el cuestionario teniendo en cuenta su pertinencia y
consistencia segun al publico que va dirigido y a los objetivos de la

investigacion de mercado.

En la investigacion del mercado necesariamente, tiene que
determinarse el nivel de aceptabilidad que tiene el producto en el
mercado y el precio que el mercado esta dispuesto a pagar por el

producto.

Luego de haber realizado la investigacion de mercado, se realiza los
cambios necesarios que salen de las recomendaciones de los
encuestados, observaciones de los encuestantes o de cualquier

persona aportante.
Registrar la marca definitiva del producto.
Identificar el mercado meta.

Preparar el lanzamiento del producto nuevo absolviendo las
siguientes interrogantes. ¢Cuando introducirlo al mercado?,
¢Cuantas unidades debemos introducir al mercado?, ¢ Cual es el
precio adecuado de introduccion del nuevo producto?, ¢Cual es la

forma correcta de distribuirlo?

El modelo de innovacion para el disefio y desarrollo de nuevos productos

agroindustriales se basa en dar respuesta a las siguientes interrogantes:

¢La empresa tiene identificado las fuentes para la generacion de

nuevas ideas?

¢, Cuales son las fuentes que tiene identificado la empresa para la

generacion de nuevas ideas?
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¢La empresa maneja alguna técnica o herramienta para la

generacion de nuevas ideas?

¢, Cuadles son las técnicas que maneja la empresa para la generacion

de nuevas ideas?

¢Las técnicas que maneja la empresa para la generacion de ideas

son las adecuadas?

¢El personal de investigacion y desarrollo estd capacitado para

dirigir y manejar las técnicas de generacion de ideas?

¢ El producto tiene viabilidad comercial?

¢ El producto tiene viabilidad tecnoldgica?

¢La empresa cuenta con la capacidad financiera?

¢, Cual sera la reaccion de los competidores?

¢ El nuevo producto se ajusta a los objetivos de la empresa?
¢, Como se producira el producto?

¢, Cual sera el envase adecuado del producto?

¢, Cual sera el disefio de la etigueta del producto?

¢, Cudl sera la marca del producto?

¢La empresa maneja algun software para realizar el disefio

preliminar del producto?

¢, Qué software maneja la empresa para el disefio preliminar del

producto?
¢, Cual es el disefio preliminar para elaborar los posibles prototipos?
¢, Cual es el tipo de investigacién que utilizara para determinar si hay

diferencia estadistica entre tratamientos?
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¢Cudl de Ilos tratamientos elaborados presenta mejores
caracteristicas fisicoquimicas y organolépticas?

¢,Cual de los tratamientos elaborados presenta mayor vida Gtil?

¢,Cual es el costo unitario de produccién de cada tratamiento en

estudio?

¢, Cudl es el mercado objetivo?

Cual es la poblacion potencial consumidora del producto?

¢, Cual es el numero de muestra a encuestar?

Cuél es el método a utilizar para la seleccién de la muestra?

¢, Cudl es el disefio del cuestionario para realizar las encuestas?
¢, Cual es el nivel de aceptabilidad del producto en el mercado?

¢, Cual es el precio que el mercado esta dispuesto a pagar por el

producto?

¢ Es necesario realizar mejoras en los atributos organolépticos?

¢ Es necesario realizar mejoras en el envase?

¢ Es necesario realizar mejoras en el disefio de la etigueta?

¢ Se tiene definido el objetivo del lanzamiento del nuevo producto?
¢ Los objetivos planteados son cuantitativos?

,Se cuenta con un responsable para obtener los resultados

deseados?

¢La empresa esta atento a las debilidades del producto y efectua las

correcciones con rapidez?
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¢La promocion, los precios, y los canales de distribucion estan
disefiados de tal manera que atraigan al sector del mercado que

interesa?

¢La empresa cuenta con el plan de accién para concretar las

estrategias planteadas?

¢La empresa capacita, informa, incentiva y dota de recursos para
implementar las estrategias definidas y alcanzar los objetivos

planteados?
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RECOMENDACIONES

Basandose en las aplicaciones de los cuestionarios y visto los resultados y

conclusiones obtenidos se plantean las siguientes recomendaciones:

1)

2)

3)

Debido a la inminente competitividad en la agroindustria se hace
necesario que las empresas trabajen en el desarrollo de nuevos
productos agroindustriales, utilizando una metodologia que les facilite
obtener los resultados deseados, por lo que se recomienda utilizar el

modelo que se propone en el presente trabajo de investigacion.

Las empresas agroindustriales deben de contar con el area de disefio y
desarrollo de nuevos productos, las mismas que deben de realizar un

trabajo coordinado con todos los departamentos de la empresa.

Las empresas agroindustriales deben de entrelazar mediante convenios
con las universidades y otros centros de investigacion para el disefio y

desarrollo de nuevos productos.
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ANEXO



Anexo 1. Matriz de consistencia

FORMULACION DEL PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

¢ Qué modelo de innovacion es aplicable en
el disefio y desarrollo de los productos
agroindustriales  para las  empresas
exportadoras de la Region Ucayali, 20167

Determinar el  modelo  de
innovacién es aplicable en el
disefio y desarrollo de los
productos agroindustriales para las
empresas exportadoras de la
Region Ucayali, 2016

¢Como es la situacion actual del
proceso de disefio y desarrollo de
productos agroindustriales para las
empresas exportadoras de la Region
Ucayali, 2016?

2. ;Cudles son las fases y acciones que
resultan necesarias para tener un
proceso de innovacion en el disefio y
desarrollo de productos agroindustriales
para las empresas exportadoras de la
Region Ucayali, 2016?

1.

Identificar la situacion actual del
proceso de disefio y desarrollo
de productos agroindustriales
para las empresas exportadoras
de La Region Ucayali, 2016.

2. Describir las fases y acciones

que resultan necesarias para
tener un proceso de innovacion
en el disefio y desarrollo de
productos agroindustriales para
las empresas exportadoras de
La Region Ucayali, 2016.

Hi = Es posible desarrollar un
modelo de innovacion en el disefio
y desarrollo de  productos
agroindustriales para las empresas
exportadoras de la Region Ucayali,
2016.

HO = No es posible desarrollar un
modelo de innovacion en el disefio
y desarrollo de  productos
agroindustriales para las empresas
exportadoras de la Region Ucayali,
2016.

>

»

Variable independiente: Modelo de innovacién para el disefio y
desarrollo de productos agroindustriales.

ESTRATEGIA DE INNOVACION
1) % Innovacion
2) % Proactiva
3) % Compromiso
4) % Plan formal de las actividades de innovacién
DESPLIEGUE DE LA  ESTRATEGIA DE
INNOVACION
5) % Responsabilidades
6) % Recursos
7) % Mejora de los procesos del negocio
8) % Disefio y desarrollo
CULTURA DE LA INNOVACION
9) % Fomento de la creatividad
10) % Potenciar su desarrollo
11) % Sugerencias y los conocimientos de sus
proveedores
12) % Sugerencias y las quejas de sus clientes
INNOVACION EN LA CADENA DE VALOR
13) % Desarrollo
14) % Mejoras en los procesos de produccion
15) % Cadena de suministros (aprovisionamientos
/ distribucion) y en la logistica
16) % Innovaciones y mejoras en las areas de
marketing y ventas
17) % Innovaciones y mejoras en las areas de
servicios post-venta y soporte a clientes
18) % Tecnologia (maquinaria, bienes de equipo,

ordenadores...) para conseguir ventajas
competitivas

RESULTADOS DE LA INNOVACION

19) % Innovacion que la competencia

20) % Los ingresos por los productos

desarrollados (o mejorados) en los 3 dltimos
afios son significativos

Variable dependiente: Efectividad en disefio y desarrollo de
productos agroindustriales.

1.

2.
3.
4

% Excelente
% Buena

% Insuficiente
% Muy Baja

NIVEL DE INVESTIGACION: DESCRIPTIVA.
TIPO DE INVESTIGACION: APLICADA.
POBLACION: 25

MUESTRA: 25

DISENO DE LA INVESTIGACION:

Planteamientn del nrohlema

N

Diagnostico del proceso de desarrollo y disefio de
productos, en las empresas agroindustriales que
estan iihicados en la nrqvincia de Coronel Portillo.

¥

Identificacion y descripcion de las fases y accione
que resultan necesarias para tener un proceso de
innovacion pertinente en el desarrollo y disefio dg

productos agroindustriales.

y

Propuesta del modelo de innovacion para desarroll

de nrodiictos anrnindistriales

Fuentes Técnicas Herramientas
Primaria Test Cuestionario
Secundaria Andlisis documental Resumen de autores
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Anexo 2. Relacion de empresas agroindustriales exportadoras de la Region Ucayali, 2016

Ambito de Acci6n CELULAR
Ne NOMBRE DE LA ORGANIZACION RUC DIRECCION REP. LEGAL cogggﬁ:éfggAs OBJETIVOS
Prov. /Dist TELEFONO
EMPRESAS COMERCIALIZADORA DE CAMU CAMU
asagawa Sasagawe Dedicada a la elaboracion y comercializacion de insumos y]
1 Coronel Portillo/Yarinacocha SANSHIN AMAZON HERBAL SCIENCE SRL 20393816130 CFB. Km 14 A, 996349933 productos finales derivados de Camu Camu, Maca, Quinua Y|
Productos Nativos.
Dedicada a la exportacion, elaboracion y comercializacion de
2 Coronel Portillo/Yarinacocha EMPRESA AGROINDUSTRIAL DEL PERU SA 20259730971 CFB. Km 2 Taakayuki Zuzuki 961-949681 insumos y productos finales derivados de Camu Camu, Una de|
Fruto fresco, Pulpa de Camu |Satoy Maca,
Camu y derivados Productora y comercializadora de camu camu y derivados (fruto
3 Coronel Portillo/Yarinacocha BERNIS AGRICULTORES SRL 20393387000 Jr. Libertad 1125 Leiva Zegarra Bernardo 061-590086 fresco, pulpa, mermelada, néctares, chupetes, refrescos y vino) a
nivel nacional.
(01) 4595849 17
" Coronel Portilio/yarinacocha AMAZON HERB SA 20300499938 . iparia 950 Cesar Martin Ccorisapra Dedica a la exportacion de artesania y productos naturales de la
Roman 225003 Amazonia peruana, principalmente de la zona de Ucayali
EMPRESAS COMERCIALIZADORA DE MIEL DE ABEJA
Dedicada al servicio de asesoria y consultoria_en temas
5 Coronel Portillo/Manantay SERVICIOS AGROPECUARIOS SERVAGRO SRL 20393457229 Jr. 24 de Setiembre Mz.4 Mareo Antonio Ramirez 985078922 Miel de abeja y derivados |297OPecuarios y forestales; servicio de alquiler de tractor
Altamirano agricola, servicio de transporte de cosecha, servicios del
asistencia técnica
EMPRESAS COMERCIALIZADORA DE PLATANO
6 Padre Abad/Padre Abad PROCESADORA TROPICAL SA 20573161794 | Mic. Rio Negro Mz. K Lt. 01 | Victor Andrés Abusada Sumar | 01614 5820 _ Maiz tostado y nativo, < ner ora de p derivados  del
platanos, patatas frias, habas [platano y otros cultivos.
EMPRESAS COMERCIALIZADORA DE PALMA ACEITERA
7 Padre Abad/irazola OLEAGINOSAS AMAZONICAS S.A — OLAMSA 20351410061 CFB. Km.60 Neshuya Carlos Armas Cue Rivera 061 - 578824 Lider en la industrializacion de aceite de palma y derivados con
manejo econémico y ambiental integrado.
INDUSTRIA DE PALMA Y ACEITE DERIVADOS UCAYALI S.A. — ~ .
8 Padre Abad/irazola LAl DCAYALL A 20393819821 CFB. Km 65 Neshuya Janes Galvez Jara 984912149 Empresa peruana del sector elaboracién de aceite y grasas.
° Coronel Portillo/Yarinacocha OLEAGINOSAS PUCALLPA SAC 20393693119 CFB. Km 50 Neshuya Jaime Arias Vicufa 995956086 Empresa peruana del sector elaboracién de aceite y grasas.
10 Coronel Portillo/Manantay INDUSTRIAS PALM OLEO SAC. — C.PORTILLO — MANANTAY - 20481202371 CFB. Km 12 Carlos Vargas Olarte 995810938 Racimos de fruto fresco,  |Empresa peruana del sector elaboracién de aceite y grasas.
PALMA OLEO SAC Aceite y grasas de palma
11 Coronel Portillo/Calleria GRUPO BIOPLUS SAC. BIOPLUS 20393428989 | CFB.Km 40 Campoverde José Rodriguez Angulo 999667586 aceitera Empresa peruana del sector elaboracién de aceite y grasas.
961949504
12 | Coronel Portillo/Campo Verde AGROPECUARIA ROSSEL SRL 20393623099 | CFB.Km 54 Campoverde Reynaldo Agip Silva Empresa peruana del sector elaboracién de aceite y grasas.
954994065
- Marfa Esther Del Campo »
13 Padre Abad/Padre Abad OLEAGINOSAS PADRE ABAD SA. — OLPASA 20393482258 |CFB. Km.178 CP. Boquerén o 61 -792526 Empresa peruana del sector elaboracién de aceite y grasas
3r. Victor A. Belaunde M. Venturo Ramirez Ped Elaboracion d t
14 | coronel Portillo/Campo Verde TECNOLOGIA Y SERVICIOS EN PALMA ACEITERA SRL 20393349256 r. Victor elaunde Mz enturo Ramirez Pedro 19908093 aboracion de aceitey |5 esa peruana del sector elaboracion de aceite y grasas.
27 Lt. 16 (N° 146) Richard grasas
EMPRESAS COMERCIALIZADORA DE SACHA INCH!
15 | Coronel Portillo/Campo Verde ASOCIACION GLOBAL CONNECCTION 20536454960 CFB. Km. 138 Klaus C. Dibiasi 945-454329 Semilla y aceite de Sacha |EMPresa peruana del sector elaboracién de aceite y grasas.
16 | coronel Portillo/campo Verde ACEITES AMAZONICOS EIRL 20393708167 CFB. Km. 8 Roberto Parraga Aliaga 961-088001 Inchi Dedicada al procesamiento de semillas de sacha inchi paraj
obtener aceite y otros derivados
17 | coronel Portillo/campo Verde BIOKRAFT SAC 20393393743 CFB Km. 28 Fundo La Nadia Kill Jeanneth Del Pozo 061-591342 Aceites y grasas para alimentos
Esperanza Fernandez
Aceites y grasas para
Aol Contribuir a la calidad de vida de las poblaciones.
18 Coronel Portillo/Calleria AGROINDUSTRIA AMAZONAS SAC 20352372910 JIr. Inmaculada N° 215 Sanchez Ballardo Ciro Abel 1437-8921
Lograr altos rendimientos econémicos justamente compartidos.
EMPRESAS COMERCIALIZADORA DE PINA
19 Padre Abad/Padre Abad AGROINDUSTRIA VILLAVICENCIO EIRL 20224401109 | J7. Luis Vasquez Suyo Mz Andrés Villavicencio Aguila 961612786 Pifay Coca; vinos y Fabrica de vinos y destilados de pifia y coca
159 Lt. 12 - Pampa Yurac destilados
EMPRESAS COMERCIALIZADORA DE LACTEOS
20 Coronel Portillo/Calleria AGROINDUSTRIA SAN JORGE 10436206800 |AV- Saenz Pena N® 175 (Porl 1., Anchillo David Edilberto Elaboracién de productos lacteos
el ovalo Saenz Pefa)
21 Padre Abad/Padre Abad HUANCA URETA JOVANA LOURDES 10444255320 | U Laspalmeras Mz. ELLt | oo ourdes Huanca Ureta Elaboracién de productos lacteos
4 Urb. Las paimeras
EMPRESAS COMERCIALIZADORA DE YUCA
. . 061- 573389
22 Coronel Portillo/Calleria C Y MEIRL 20393410699 Jr. Libertad N°. 640 Maria Del Milagro Lujan Empresa comercializadora de derivados de yuca y abarrotes
Martinez De Gémez
978474999
EMPRESAS COMERCIALIZADORA DE ARROZ
23 Coronel Portillo/Calleria MOLINO BARBARAN 10000770227 frbaran (Alt. CFB Km.6.Molin| Barbaran Rengifo Marlo Abel | 061-487040 Arroz chala Comercializadora de arroz
24|  coronel Portillo/varinacocha MOLINO AGUILAR EIRL 20303185121 | C©FBKm. 6300 (Frente al Elizabeth valderrama De 061-572334 Comercializadora de arroz
Mercado Mayorista) Aguilar
EMPRESAS COMERCIALIZADORA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS
961906639
25| Coronel Portillo/Campo Verde EMP. PERSONA NATURAL ARTURO SOL SOL 10000463049 | Calle 8 (Por Shiranbari) | Arturo David Solsol Vasquez Extracto de Noni, Camu Camu|Comercializadora de productos ecolégicos

#961906639
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Anexo 3. Cuestionario para las empresas agroindustriales

UAP | ks rssonns

» Encontrar elementos para disefiar una propuesta de modelo de innovacién para desarrollar nuevos

l. OBJETIVO

productos agroindustriales.

II.  INTRODUCCION

> La presente encuesta es parte de un trabajo de investigacién; el cual servira para disefiar una
propuesta de modelo de innovacion para desarrollar nuevos productos agroindustriales. Se le
agradece por su participacion y colaboracion.

Ill.  PREGUNTAS

1) ¢El ambiente competitivo en su sector industrial es?
a) Nula competitividad
b) Minima competitividad
¢) Mediana competitividad
d) Maxima competitividad
2) ¢Laempresa cuenta con un area de investigacion y desarrollo de nuevos productos?
a) Si
b) No
3) ¢Laempresa tiene identificado las fuentes para la generacion de nuevas ideas?
a) Si
b) No
4) ¢Laempresa maneja alguna técnica o herramienta para la generacién de nuevas
ideas?
a) Si
b) No
5) ¢En qué grado se reconoce en la empresa la generaciéon de ideas como un proceso
formal para el desarrollo de nuevos productos?
a) Nulo
b) Minimo
c) Frecuente

d) Méximo
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6)

7)

8)

9)

¢En qué grado la empresa dispone con una persona o un equipo técnico que conoce
las operaciones y cuenta con habilidades para manejar técnicas de generacion,
evaluacién y seleccion de ideas?

a) Nulo

b) Minimo

c) Bueno

d) Muy bueno

¢,Cuenta con un registro y sistema de comunicacion de las ideas desplegadas en la
empresa?

a) No

b) Si

¢En qué grado se plantea la generacion de ideas como parte de la cultura de la
empresa?

a) Nulo

b) Minimo

c) Bueno

d) Maxima

¢En qué grado se premia a los generadores de ideas en la empresa?

a) Nulo

b) Minimo

c) Frecuente

10) ¢La empresa maneja algun software para realizar el disefio de productos?

a) Si
b) No

11) ¢En qué grado la empresa involucra a los clientes, distribuidores y proveedores en el

disefio de nuevos productos?
a) Nulo

b) Minimo

c) Frecuente

d) Méaximo

12) ¢En qué grado se contempla la transformacién de las ideas en prototipos de la

empresa?
a) Nulo

b) Minimo
c) Frecuente

d) Méaximo
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13) ¢En qué grado se cuenta con un sistema de calidad con actividades en el disefio de
prototipos?
a) Nulo
b) Minimo
c) Bueno
d) Muy bueno
14) ¢En qué proporcién se percibe el grado de integracion de los departamentos de la
empresa y clientes en la elaboracion de prototipos?
a) Nulo
b) Minimo
c) Bueno
d) Muy bueno
15) ¢En qué proporcién la empresa utiliza la planta para experimentacién con nuevos
productos?
a) Nulo
b) Minimo
b) Bueno
¢) Muy bueno
16) ¢La empresa realiza investigacion de mercado para sus nuevos productos
desarrollados?
a) Si
b) No
17) ¢La empresa dispone de una persona o un equipo técnico que conoce las
operaciones y cuenta con habilidades para realizar investigacion de mercado?
a) No
b) Si
18) ¢En qué grado se hacen cambios o se sustituyen las lineas de produccion para la
elaboracion de productos nuevos en la empresa?
a) Nulo
b) Minimo
c) Frecuente
d) Méaximo
19) ¢En qué proporcién se conoce y utiliza herramientas de innovacién para el desarrollo
de nuevos productos?
a) Nulo
b) Minimo

c) Bueno
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d) Muy bueno
20) ¢En qué proporcidon se conoce y maneja las técnicas y herramientas de marketing
para comercializar sus productos?
a) Nulo
b) Minimo
c) Bueno
d) Muy bueno
21) ¢La empresa dispone de una persona 0 un equipo técnico que cuenta con
habilidades para comercializar sus productos?
a) No
b) Si
22) ¢ En qué grado le interesa a la empresa que se desarrolle, un modelo de
innovacion para el DISENO Y DESARROLLO de nuevos productos
agroindustriales?
a) Nulo
b) Minimo
c) Bueno

d) Maximo
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Anexo 4. Instrumento de medicion

UAP UNIVERSIDA
ALAS PERUANA

¢SU EMPRESA ES INNOVADORA?
COMO EVALUAR RAPIDAMENTE SU CAPACIDAD DE INNOVACION

En este documento le ofrecemos un sencillo test para evaluar rapidamente la capacidad de
innovacion de su empresa. No tiene méas que responder a las 20 cuestiones que se plantean
en el test siguiente. Una vez finalizada la prueba, sume todas las respuestas afirmativas y
compruebe al final qué calificacion merece su capacidad de innovacion. Le invitamos a
descubrir los puntos fuertes y los puntos debiles de la su organizacién en materia de
innovacion.

l. ESTRATEGIA DE INNOVACION

1) ¢La estrategia de su empresa tiene en cuenta la innovacion y la considera como un
factor clave para su éxito?

Si() No ()

2) ¢La estrategia de su organizacion es proactiva en materia de innovacion y se
anticipa a los cambios que se producen en el mercado y en el entorno?

Si() No ()

3) ¢La direccion de la empresa esta comprometida y ofrece pleno apoyo a las
actividades de innovacion?

Si() No( )

4) ¢Su organizacion dispone de un plan formal donde estén definidos los objetivos, las
acciones a llevar a cabo, los recursos y el presupuesto necesarios para el desarrollo
de las actividades de innovacion?

Si() No ( )
Il. DESPLIEGUE DE LA ESTRATEGIA DE INNOVACION
¢Su empresa ...

5) ... dispone de un directivo a quien han sido asignadas las responsabilidades en
materia de innovacion?

Si() No ()

6) ... dedica recursos humanos, financieros y materiales significativos al apartado de
innovacion?

Si() No ()
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7) ¢Lainnovacion en su empresa contempla no solo el desarrollo de nuevos productos
0 servicios, sino también la mejora de los procesos del negocio?

Si() No( )

8) ¢El disefio y desarrollo de nuevos productos (o servicios) se lleva a cabo en funcién
de las necesidades reales del mercado y de los clientes de la empresa?

Si() No ( )
1. CULTURA DE LA INNOVACION
¢Su empresa ...

9) ... fomenta la creatividad y aprovecha todo el potencial de sus directivos y
trabajadores?

Si() No ()

10) ... evalua todas las ideas generadas dentro de la organizacion y las aprovecha de
forma sistematica para potenciar su desarrollo?

Si() No ()

11) ... aprovecha de forma sistemética las sugerencias y los conocimientos de sus
proveedores para generar mejoras e innovaciones de producto o de proceso?

Si() No ()

12) ... aprovecha de forma sistematica las sugerencias y las quejas de sus clientes para
generar mejoras e innovaciones de producto o de proceso?

Si() No ()
V. INNOVACION EN LA CADENA DE VALOR
¢Su empresa ...
13) ... desarrolla de forma sistemética nuevos productos y/o servicios?
Si() No ()

14) ... introduce de forma sistematica innovaciones y mejoras en los procesos de
produccién?

Si() No ()

15) ... introduce de forma sistematica innovaciones y mejoras en la cadena de
suministros (aprovisionamientos / distribucion) y en la logistica?

Si() No ( )

16) ... introduce de forma sistematica innovaciones y mejoras en las areas de marketing
y ventas?
Si() No ( )

17) ... introduce de forma sistematica innovaciones y mejoras en las areas de servicios
post-venta y soporte a clientes?

Si() No ()
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18) ... invierte

regularmente en

tecnologia (maquinaria, bienes de equipo,

ordenadores...) para conseguir ventajas competitivas?

Si()

No ()

RESULTADOS DE LA INNOVACION

19) ¢Considera que su empresa es méas innovadora que la competencia?

Si()

No ()

20) ¢Los ingresos actuales generados por los productos desarrollados (0 mejorados) en
los 3 ultimos afios son significativos?

Si()

No ()

Gracias por su colaboracion.

Resultado del test de innovacion empresarial ICT

La capacidad de innovacion de una empresa cualquiera vendra dada por la suma total
de respuestas afirmativas resultante del test de innovacion empresarial ICT presentado

anteriormente.

La calificacion que merece la capacidad de innovacion de su empresa, en funcion del
resultado de respuestas afirmativas obtenido en su caso concreto, sera la indicada en la
siguiente tabla de calificacion.

RESULTADO
(suma total
de Si )

CALIFICACION
de la CAPACIDAD
de INNOVACION

COMENTARIOS y
OBSERVACIONES

16 a 20

EXCELENTE

Su empresa se puede considerar muy innovadora, porque
muy probablemente dispone de una estrategia de
innovacion, la despliega a toda la organizacidn, tiens una
cultura que la fomenta y genera innovaciones en toda (o
casi toda) la cadena de valor.

11 a 15

BUENA

Su empresa se puede considerar innovadora, en Erminos
generales, ya que presenta aspectos que demuestran su
preocupacian por la innovacidn. Mo obstante, puede
mejorar todavia en aguellos temas del cuestionario en los
cuales la respuesta hayva sido negativa.

6 a 10

INSUFICIENTE

Su empresa no se puede considerar innovadora y presenta
numerosos aspectos en los cuales debe mejorar. Es
preciso que preste atencion a aguellos temas del test en
los cuales su respuesta haya sido negativa. De hecho
constituyen sus puntos debiles en materia de innovacion.

MUY BAJA

Su empresa esta anguilosada y no tan solo no es nada
innovadora, sino que presenta sintomas preocupantes en
lo gue se refiere a su actitud frente a la innovacion. Se
imponen cambios radicales en esta materia si se desea
gue sea compelitiva y subsista a largo plazo.
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