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OBJETIVO

Este informe tiene como propdsito el describir la experiencia de ejercer la
profesion de Ingeniero Quimico en México (3 aros) y en Estados Unidos (5
afios) dentro del area de Investigacion y Desarrollo.

Esta oportunidad me na permitido aprender muchas cosas desde distintas
perspectivas y sobre todo. cobservar mi pais, su industria y su gente desde
una distancia que concede un puntc de vista menos parcial. Precisamente
este algamientc, y urna buena dosis de nostalgia, han provocado a reflexidon
respecto a mi formacion profesional y como ésta ha repercutido en mi
experiencia laboral en ambos paises. Esta reflexion, a nivel muy personal, se

comparte a manera de ntroduccion en este trabajo.

El primer capitulo comprende lo que <s ei desarrollo de nuevos productos,
como se clasifican y el cicio de vida de éstos, asi como su papel estrategico

dentro de la empresa y en a industria en general.

El segundo capitulo describe tas actividades basicas en las distintas etapas
en el desarrolio de nuevos productos, desde la evaluacion del mercado y
tecnoilogia {(identificacidn de ja oportunidad), el disefc y modelo de la

propuesta. su evaiuacion e introduccidn al mercado.

En el tercer capitulo se especifican y analizan !as diferencias en el ejercicio
profesional en ambos paises. tomando como referencia las etapas en el
proceso de desarrollo Tambien se describen de manera general los

requerimientos del Ingeniero Quimico en la industria, en funcidon de lo que
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los planes de estudios de escuelas en ambos paises especifican, y ademas,
de lo que la Industria necesita. Se hace mencidn de la impornancia que las

practicas profesionales tienen en e! desarrolio de habilidades no técnicas,
que tambien influyen en el desempeno profesional

Las conclusiones se presentan en tres partes, enlistando {os factores que
intervienen en el éxito en la Mtroduccion de nuevos procductos al mercado.
las habilidades que influyen en el desempeno profesionatl (a nivel

internacional) y algunas sugerencias para establecer y fortalecer la relacidon
entre Escuela e Industria.

Finaimente. se presentan algunas consideraciones de tipo personal respecto

a los compromisos que como profesionaltes, hemos adqQuirido con a
sociedad que nos formo.



INTRODUCCION

t.a oportunidad de trabajar para una compania transnacional en México a la
vispera de la apertura de mercados que se dio en los afnos ochenta, fue una

ventana al ambiente profesional que hoy predomina: la globalizacidn de la

economia y por consiguiente de ia fuerza de trabajo.

En el ambito nacional. esta globalizacidn de !la economia obedecid al

reconocimiento de que los esquemas anteriores, de proteccionismo y

sustitucidon de iMmportacicones, era ya inoperante. y en ! intermnacional. el

surgimiente de jios mercados asiaticos, la apertura de mercados de los

bloques antes comumistas v !0s avances en telecomunicaciones. provocaron

una profunda redistribucidn de fuerzas., gue illevo a un nuevo orden sin

fronteras comerciales y una agudizada competencia, donde los conceptos

de caiidad y eficiencia serian clave 2n la nueva cultura ingustriai.

La eleccion de un pnimer tratajo y 12 ansiedad acerca de (o que se espera de
un recién egresado puede ser una experiencia llena de incertidumbre. Es
claro por la diversidad de termas estudiados, asi como las distintas areas de
donde provienen nuestros profesores (secior publico, privadoe, academia e
investigacion) que durante el egjercicio profesional umno se enfrentara a
situaciones muy diversas, pero ccuales?, y L Cudl es
uno?

la converniente para

Los estudiantes tienen la facilidad de explorar el campo de la investigacion y
la docencia a traves de la oportunicdad de realizar servicio social o tesis en el
departamentco de posgrado realizando mveastigacion, o también dando

asesorias © como adjuntos de profesores. Sin embargo. ia experiencia en el



ambito industrial esta aun limitada a unos pocos. Entonces, ; como saber
cuales son las oporturnidades. retos y necesidades de la industria sin

entenderia Nni experimentaria~?

Solo pocas empresas -publicas y privadas- ofrecen la oportunidad de
practica profesional. Aigunas de ellas con restricciones de geénero. itirmitando
sus oportunidades a varones., como en el caso de algunas practicas en
refinerias petroleras y ctras muchas, limitando sus opciones a estudiantes
de escuelas privadas Umcamente. bajo la equivocada supoescion de que la
realidad del pais y ce !'a ndustria se construye con soic una pequena
porcion de la sociedad

Mi primera experniencia iaboral fue como becaria de una empresa mediana
que. desafortiunadamente como muchas otras, creen gue ei becaric tan solo
puede hacer experimentos e iNformes para aprender a manera Jde tarea
escolar, pero simn comprometerse en proyectos reates. Esta estrategia es de
menos riesgo v esfuerzo para la empresa. pero no permite gque el estudiante

Nt la empresa de verdad expicren ei potencial de esa relacion de rabajo.

Mi incursion en desarrollo de productos fue propiciada por el interes de ia
empresa por contactar estudiantes en el ultimo ano de la carrera. Cualquier
empresa con wision. empieza sus esfuerzos de reclutamiento antes de que
los estudiantes hayan terrmmnado, pues asi se dan la cportunidad de “vender”
sSus opciones y beneficios, v al mismo tiempo. de escoger a los candidatos
mas adecuade para los puestos en cuestion

Pero ademas del interes de la empresa que de manera temprana busca
candidatos, los esfuer=os de reclutamiento en la UNAM se han dado gracias
al apoyo y promocion de ex-alumnos dentro de ifa empresa. A traveés del
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buen trabajo que estos ex-alumnos habian realizado en la empresa, es que

se daba a conocer el potencial de sus egresados, contrario a ia idea que
erroneamente se pudiera tener.

Es precisamente esta labor de fomentar los
flazos, comunicacion e intercambio entre empresa y facultad,
compromisos mas importantes gque tenemos con ia escuela,

uno de los
Yy nuestros colegas mas jovenes

ia universidad

Motivada por esto. es que me comprometi con la coordinacidn del programa

de becarios del departamento. Como coordinador y supervisor de becarios,
puedo atestiguar el hecho de que a veces

fa supervision de un estudiante
puede requerir mas atencion. Sin embargo, es grauficante ver la calidad de

trabajo que un estudiante motivado puede dar y sobre todo. ser parte del
esfuerzo qQque permite a alumnos cde la carrera una experiencia de trabajo
real. Una de las opormunidades como becario mas disputadas era

intercambio iNternacionai. en

ta de
las cuales,

puedo decir con orgullo -,
estudiantes de !a Facultad de Quimica de la UNAM siempre figuraban en al

menos una de esas plazas y regresaban con buenas evaluaciones de sus
supervisores

Los primeros afios de trabajo son de mucho aprendizaje, se profundiza en el
conocimiento téecnico del area en gque se labora y se descubre 1a cultura de
la empresa v su modus operandi. Cuando se labora, se le da una dimension
tangible a o aprendido, con consecuencias serias en ias decisiones
tomadas. No saber operar un equipo puede ser riesgoso y poner en peaeligro a
uNo MiIsMo y su grupo de trabajo. Un error en la compra de equipo o materia

prima puede ser costoso desde un punto de vista econdmico vy de tiempos de
proyecto.



Como mujer. no sorprende que en el ambiente laboral sean pocas las

colegas en puestos directivos., ya que en general es limitada la presencia
la carrera. Sin embargo. es cliaro gque hacen falta modelos por

femenina en
las entrevistas de trabajo

trazo de wuna carrera profesicnal. En
invariablemente se mes pregunto
los de

seguir en i
que tuve en esta y otras empresas.
directamente como pensaba conciliar mis objerivos profesionales y

formacidon de wuna famuilia. e INciuso. una empresa acepto abierntamente que

aunque llenata el perfil de! puesto, Nno podian cotorgarmeio por e hecho de
ser mujer. Aunque Nnunca considere que estos aspectos fueran mutuamente

excluyentes, me parec:d que las opciones que Mmas facilmente se preveéen son
las drasticas. por o gue se necesita hnacer un esfuerzo por elucidar
soluciones mas balanmnceadas. Esta incerhidumbre respecto &l tratamiento que
se e debe cdar a! desarrcilc profesional de la mujer. es companrtica tanto por
la empresa -por motivos econdmicos- y por la mujer por Mmotivos persconales
que son de wna fuerte implicacidn social. Por eso, las altermativas que
permitan la participacion de mas mujeres en la industna deben ser buscadas

entre todos: empresa y empleado. hombres y mujeres. Finalmente, ia

oportunidad de aprovechar a ese talento ya entrenade -y que tanta faita le
hace al pais- tendra repercusiones positivas para la empresa y la sociedad.

Mis labores en desarroilo de productos en México fueror principalmente de

transferencia y adaptacion de tecnologia. Esto es. va esta definido el disefno
del producto ¥y su proceso de manufactura, y los retos estan en ejecutar y

adaptar a las condiciones técnicas y de mercado, ideas generadas en otros

Esta actividad esta marcada por un gran

centros de Investigacion.
ideas y

dinamismo. nay prisa por ser los. prnmeros en traer estas nuevas
productos al mercado, y por empezar a desarroliar los mercados que hasta
ahora habian permanecido inexpiorados. en parte por la menor afluencia de
fos consumidores en mercados de paises en vias de desarroilo, en parte por



el periodo de proteccionsmo comercial que caracterizo al pais en deécadas
anteriores.

Companfnias con negocios en distintas partes del mundo. se ven obligadas a

considerar los mercados desde una perspectiva global, y disefar estrategias
regionales que permitan ia expansion de sus nueveos productos mas
rapidamente De esta manera., la oportunidad de explorar

mercados
latinocamencanos me permitd formar un punto de wvista que

inserta al pais
dentro de un contexto latnoamericanc, en lugar de aislarto. Es increible 1a
similitud qQue enemos con nuestros vecinos del sur. La historia y la

tan parecida, ha marcado dJdestinos

idiosincrasia de nuestros pueblos,
parecidos en cuestiones de desarroilo tecnoldgico y sociat,

y por tanto de
mercado Asi como desde un punto de vista mercantil se encuentram muchas

ventajas en consicderar a este blogque de paises como un todo- con sus
respetadas diferencias -, tal vez podriamos empezar a esbozar respuestas a

nuestros problemas econdmicos en comun, & (dentificar nuestras fortalezas
como regian

Después de un par de afios de haber trabajadce en 2! area de desarrolic de
procesos, asi como investigacion de producto (identificacion de cportunidad
de mercado y cefimicion de benreficios de producto para diserio) se me

ofrecid la oportunidad de transferirme a Estados Unidos para entrenarme en
formulacidn y entender la dinamica de diseno y desarroilo de nuevos
productos de censumo dentro de una estruclura y contexto diferente. Aunque
se trataba de jla misma funcion

{desarrclio de productos) para
compania.

ia misma
las actividades realizadas. l0s sistemas y maneras de reaiizar,
ligeramente aiferentes Sin  embargo. ias

habilidades que son primordiales para la realizacidn de proyectos en uno vy

evaluar Y proponer eran



otro pais. asi como las contribuciones que la empresa toma en cuenta para
el avance profesional. son parecidas.

Una de las diferencias que resulta mas evidente es (a infraestructura y
recursos técnicos y materiales disponibles. Cuando e! equipo y materia
prima (e incluso Nformacion) se encuentran al aicance de ia mano. es mas
facit y rapideo empezar a buscar soluciones a los problemas técnicos

planteados.

Es un hecheo que la idiosincrasia de un pueblo se filtra en el como se trabaja
en la empresa. La cultura estadcunidense fomenta y exaita la independencia
como valor fundamental social En el ambito universitario, !a necesidad de
“salir adelarnte uno solio’”. en lugar de trabajar en equipo. se traduce en una
iNtensa competitividad., que obviamente se lleva al campo laboral. Para
atenuar esto, las empresas proporcionan entrenarmiento en "‘como trabajar
en equipo’”. Tliderazgo' y "comunicacion’', entre otras cosas. Para my, la falta
de integracion de grupo tras wh importante costo  organizacional en
comparacion a m: experiencia en Meéxico. El sentido de pertenencia a un
grupo de trabajo. - mas atla de!l objetive comun e mnegocio -, se convierte en
urn compromiso a mMmivel personal. En varias ocasiones, he escuchado de
colegas norteamericanos comentarios de sorpresa por la entrega al trabajo
que han observado en companeros mexicamnos: aqui se trabajan horas mas
iargas y hay mucha mas disposicion al sacrificio personal por lograr el
objetivo de trabajo. No dudc que este comportamisnto =2ste refacionado con
el compromisc de grupo adquirido a nivel personatl, con base en la
camaraderia que se establece desde un principio.

Por otra parte. esta “autconomia’ taboral esta fundamentada en solidos

sistemas los cuales permiten que unc solo lleve a cabo |lo que nmnecesita



hacer. En lugar de interactuar con personas. se interactua con 'sistemas’™: el
como nacer (desde mandar un fax hasta hacer uso de instalaciones de
planta piloto) esta perfectamente documentado con procedimientos
estandar. Es indudabie gque esta claridad de como, cuando y por queé se
nacen las cosas propicia la eficiencia de la empresa en general. Sin
embargo. una cultura embebida en la Necesidad de hacer las cosas "segun
el procedimiento estandar” tiene menos flexibilidad para encontrar

soluciones cuando las cosas No SoONn Como se =2@speran. Esta espontaneidad
para enfrentar al cambio es necesarna para gue la empresa scbreviva en el

nuevo orden econdmico giobai

Asimismo. encontre a2t trabajar un orden invertido entre la "profundidad de
proyecto” v 1a "diversidad de provectos” La expectativa es que e empieado
se convierta en alguien altamente especializado ern la area en gue se
cesenvuelve. £sto se logra al dividir los proyecios en partes mas pequenas y
al dar recursos y tlempo adecuados que permiten esta especializacidn. En
general. pareciera que Os proyecltos se mueven a menor velocidad que en
SLerito, pero es precisamente esta especializacidn, o que permite en el
largo plazo tener exito en la busgueda de nuevas altemativas tecnologicas.
Aunqgque también hay que cumplir con ios programas y objetivos en jos
tiempos mas apremiantes, la precisidon y calidad nc son cambiados por Ia
velocidad. Una de las inversiones mas importantes en la generacion de
tecnologia es precisamente tiempo

Como mexicana que trabaja en Estados Urmnmdos, st encontré en un principio
que mi trabajo era cuestionado vy umn poco mas escrutinadoe por la faita de
validacion (anmte 1os 0ojos extranjeros) de mu formacidm academica Como la
mayor parte de la poblacidén latinocamericana que emigra a ese pais es mano

de obra no calificada, un profesional no entra dentro e la imagen
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preconcebida de nuestro grupo étnico en este pais. Si ademas se considera
que la cultura general del estadunidense respecto a lo que pasa en otros
paises (e inclusc en otras ciudades norteamericanas) es abrumadoramente
liMmitada, no sorprende que en ocasiones, de manera automatica se asuma
una preparacion deficiente en nuestros profesionales. Pero al fin de cuentas,
la calidad y emperic en el trabajo es |10 que decide -generaimente- el alcance

profesionatl de un individuo.

Una de mis experiencias mas nstes fue ia de la distorsidon y ruptura social
que provoca el racismo. En este pais. el corigen étnico mMmarca de manera
inexorable las expectativas y oportunidades de un individuo., Aungque ese

pais se autoncmbra la “tierra de las oportunidades’” habria que agregar que
esas oportunidades son relativas al grupo racial al gue se pertenece. Y
como nadie puede escapar a su genotipo, brincar estas fronteras requiere un
Lo que conccemos en nuestro pais como “'lucha de

esfuerzo superiativo.
clases”, alla se traduce comao “lucha de razas'”. En mis primeros intentos por

identificar otras persomnas que hablaran espafol como yo, se me sedald, de

manera despectiva. que la gran mayoria de ellas eran parte del servicio de
~-aunque supieran habiar el

timpia de ia empresa. Y aigunos de elios
espanocl- 1o negaban. en un esfuerzo por Mo ser identificados con ese grupo

de menos privilegiados. E] peor racismo es el efectuado hacia miembros del
mismo grupo. Por otra parte, esta separacion es al mismo tiempo propiciada

por la autosegregacion, y a veces por autentica xencfobia.

Personaimente. el aprendizaje ha sido valiosisimo para entender mejor {a
cultura, retos y razones de la realidad de nuestro pais, asi como el por que
de las profundas diferencias técnicas, Sconomicas y sociales con Estados
Unidos. Tener recursos es importante, pero la reparticion 519 esa riqueza
entre la poblacidon, es o que garantiza las posibilidades de desarrolio de una



nacion. Una de las caracteristicas de los paises mas desarroliados es la

inversion de recursos en programas sociales: seguro social, médico, de
desempleo, programas que proveen temporalmente de comida o alojamiento
a los mas pobres y marginados. de alfabetizacion, etc. Varias empresas se
unen con el gobierno en este esfuerzo por mantener un estandar minimo de

vicda para !la poblacion en general. En muchas comparias se apoyan con

tiempo Yy recursos a programas de “"caridad” que van desde dar

(voluntariamente) un por ciento del ingreso dei empleado a la causa social
que éste escoja. hasta organizar equipos de empleados dispuestos a donar

su tiempo en ayudar a la comunidad Estos donativos monetarios son

deducibles de impuestos para el empleado, y de impacto positivo en la

reputacidn de una empresa. Asi que aungue este esfuerzo no sea

puramente por causas altruistas. hay un reconocimento de gque mientras

hava pobreza, hambre y marginacidn, la empresa y sus empleados,
imnMmersos en esta comunidad, seran victimas del crimen, inestabilidad social,

Yy un mercado reducido de consumidores potericiales.

En estos afnos, la interaccion con otros Ingenteros Quimicos en este pais

(como jefe y como subordinado) me ha hecho reflexionar sobre mi propia
preparacion acadéemica en la UNAM, y mas alla, empezar a esbozar
respuestas a la pregunta de en qué manera el Ingeniero Quimico mexicano
puede contribuir a ta planeacidn del desarrollo industrial, y al aumento de la
productividad qQue permita distribuir adecuadamente la riqueza, elevar el

nivel de vida de la poblacion, y e@stablecer y solidificar nuestra economia.

Aunque la suposicidn inicial es que los mayores recursos disponibies para
un estudiante en pais desarrollado podria aventajar nuestra preparacion
académica, descubri y comprobé que mi estancia en la UNAM me dic los.

fundamentos técnicos necesarios para continuar con el proceso de continuo



aprendizaje que requiere el desarrollo profesional, pero aun mas importante,
moldeo mi actitud y determinacion por estudiar, por trabajar y lograr o que
uno quiere, por buscar alternativas a pesar de las limitaciones.

Una de las grandes oportunidades que me brindd la UNAM como institucion
educativa, es precisarnente la de desenvolverme en un ambiente plural y
representativo de nuestra sociedad. La participacion en un medio donde
existe universalidad de pensamientos e ideciogias en cuanto a corrientes
politicas, sociales, técnicas e incluso religiosas le da al individuo la
capacidad de adaptarse a cualquier tipo de sociedad con mas facilidad y
enfrentarse a cualquier tipo de situacion o problema con actitud proactiva y

con conciencia social

Aunque aun hay muchas cosas por mejorar en ef ambito académico,
industrial y el pais en generai, esto es posible si continuamos con la
busqueda creativa de soluciones. Precisamente. et proceso de desarrolio de
productos es un excelente ejempio de como hacer de la creatividad nuestra
herramienta de trabajo. A continuacion se describe el porqué de su

importancia en la empresa y la industria, y e! codmo se lleva a cabo.



CAPITULO |

DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS Y SU PAPEL EN LA
EMPRESA Y LA INDUSTRIA

1.1.-_Definicion de “nuevos productos”:

Nuevo se define como: " 1) Agueilo de origen reciente. que ha existido por
poco tiempo, hecho, producido o desarrollado Gitimamente: 2) Cambiado
para mejorar; 3) Diferente y distinto de lo que era anteriormente”' . Todas
estas definiciones se aplican en la industria quimica. particularmente en el
sector intermedio. comprendido por productos tales como fertilizantes,
insecticidas. resinas, inules siNtéticos, explosivos y tintes; y particularmente
en el sector terciario, que abarca productos como pinturas, barnices,
productos farmacéuticos, medicamentos. jabones. detergentes, perfumes y

cosmaeticos.

Mas alla de su aplicacion en la industria quimica, un nuevo producto también
puede ser un nuevo servicio (como el servicio de cajas automaticas en los
Bancos), o un paqguete de servicios o productos como las computadoras,
sus programas y el servicio de apoyo técnico pueden ser ofrecidos como un
nuevo producto. La definicidn de nuevo productoc puede abarcar todas estas

ramificaciones.

Por otra parte, también existen olros mecanismos para definir io gue es un
nuevo producto desde el punto de vista de los derechos de invencidn, tal y

! The American Hentage Dictionary. The Oxford Press. Springfield Massachusscts, US. 1978



como lo hace 1a oficina de patentes; 0 que regulan y aprueban la entrada de
tales productos al mercado como lo hace ia Secretaria de Salud.

Para propdsito de este trabajo, se puede decir que un nuevo producto en
cuaiquier sector es:

= para el productor: algo que no fabrica actualmente

=> para el consumdor: ailgo de lo que no ha escuchado o no ha probado.

1.2 Clasificacion de nuevas productos:

En un sentido amplio, los Nnuevos productos se pueden clasificar en funcion
de su grado y tipo de novedad en el mercado:

1. Nueva posicién_estrategica: Cuando un producto tiene un lugar
establecido en una categoria. y se expande hacia otra. se dice que ha
tomado nueva posicidén en el mercado y por o tanto, ha abierto sus
posibilidades. Por ejemplo. la aspirina era vendida como el estandard de
medicinas para el dolor de cabeza hasta que el mercado empezd a proliferar
con otros productos que no tenian tos efectos secundarios del acido
acetilsalicilico. Mas adelante se descubrid que la aspirina también tiene un
efecto en la prevencidn del atagque cardiaco, y ahora se vende con ese
nuevo posicionamiento

2. Reciclado: Cuando un producto se ofrece con un nuevo benseficio, entra
en una nueva categoria y expande su mercado. Ejemplo de ésto es el nueve
uso que se le dio al bicarbonato de sodio como desodorante de refrigerador,
sin hacerte ningun cambio a este producto que funcionaba para la
reposteria, como enjuague bucal y otras cosas. Se le dio un énfasis a un



beneficio diferente y se modificd el empaque para ese uso, abriendo

oportunidades de mercado.

3. Cambio o mejora_de apariencia: Cuando hay modificaciones a la férmula
que alteran la apariencia fisica de un producto en cuanto a tamadno, olor,
color, sabor o forma; se tiene un cambio que claramente justifica la palabra
“nuevo” en el mercado. Ejemplos de estos cambios son un "nuevo aroma a
limon”, un cambio de textura como en el caso de una "nueva mantequilla
untable” , el estado fisico como en un “detergente lavatrastes en pasta”, o un

empaque diferente en "un nuevo envase decorativo”.

4. Mejora de Desempeno. La otra forma de renovar la imagen de un producto
es a traveés de la mejora en el desempeno de su funcion. Usualmente, esta
mejora viene acompanada por un cambio de forma y apariencia. Para que un
producto permanezca en el mercado es necesario que constantemente se
mejore. Cuando los detergentes cambiaron de ser sdlo un aglomerado de
surfactante (alquilbencensulfato de sodio) y su vehiculo (carbonato de sodio)
para integrar ingredientes con funcidn de secuestrar la dureza del agua,
promover la espumacion y proporcionar mas blancura mediante agentes
dpticos, se mejoro notablemente el desemperic y se cambio el estandar de la
industria. Estas mejoras generalmente se obtienen a través de
modificaciones en la formulacidn y manufactura y pueden requerir nuavos
ingredientes, nuevos procesos, o la sustitucidon de ingredientes originales.

5. Mejora de Empague: Las mejoras en la construccién del empaque
proporcionan rnovedad y contribuyen a la facilidad de uso del producto, su
atractivo, portabilidad, desechado y reciclado. El uso del polietilentereftalato
en las botellas de refrescos, ¢ el envase "tetrapak” para liquidos como la
leche y otros, son ejemplos de ésto.



6. Cambio del valor (precio) en el _mercado:

innovativo y especializado sea un producto,

Usualmente entre mas

mas facilmente justifica
margenes mayores de ganancia, dando oportunidad para la flexibilidad de

precio en las siguientes etapas en el desarrolio del mercado. Esta
flexibilidad se puede traducir como la introduccién de muestras gratis de

empaques promocionales, ¢ un contenido mayor ("100 grms mas"). A veces,

el cambio en el precio de un producto requiere una reformulacion con
ingredientes nuevos o Mas baratos.

En general, el grado de éxito comaercial es funcion de gue tan innovativo es
un producto. La firma "Booz, Allen & Hamilton” hizo un estudio® en 1982 de
mas de 700 companias y mas de 13.000 introducciones de nuevos productos
y encortrd que solo el 10 por ciento de todas las introducciones de nuevos
productos son del tipo que crean mercados nuevos.

1.3 Factores que impulsan el desarrolio de nuevos productos:

El éxito de un producto depende de muchos factores: desde la manera en

que un nuevo producto satisface las necesidades de un consumidor, las
ventajas relativas a la competencia, !a tendencia y determinacidn de tia
competencia a defender su participacidon en el mercado, el tamafio y ritmo de
crecimiento de ese mercado, el costo y 1as ventajas del

disefio en la
producciéon, entre otros.

Un producto se vende en el mercado porque los consumidores lo encuentran

de calidad superior, un mejor vaior de compra o distinto. El objetivo del

* Rodocanachi, Picrre. The S of new products in_the 1980°s. Paper presented at
the Seminar on ncw product devclopement. Athens 1983
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departamento de "Desarrolio de Productos” en la empresa es precisamente
el descubrir que es lo que hace gque un producto sea superior, de mas vaior,
distinto, y poder disefiarlo y producirlo mejor que [a competencia. ¢ Qué es

o que inicia este proceso? He aqui algunos factores”:

A. Crecimiento de las ventas y participacion en_el mercado: La presion por
cumplir los objetivos de ventas o de participacidon de mercado pueden iniciar

el proceso de desarrollc de nuevos productos. De esta manera se establece
una posiciéon dominante en el mercado y a través del desarrollo y la
experiencia, se logran ventajas de costo. Sin embargo, aunque aumentar las
ventas y ganancias es el objetivo de cualquier empresa a largo plazo, la
rentabilidad no puede comprometerse en el corto plazo. Es necesario
alcanzar la rentabilidad en el largo plazo a través de mayores ventas y
participacion. Esta estrategia es usada efectivamente por firmas asiaticas en

particular.

B._Obijetivos financieros: La necesidad de aumentar las ganancias de una
empresa es uno de los factores de mayor peso en el desarroilo y
fanzamiento de nuevos productos. Los planes de desarrolio de nuevos
productos estan muy ligados a la planeacion financiera de una compania. La
salud financiera de una empresa - su rentabilidad y viabilidad - son fuertes

impulsores de esta actividad.

C. Accidén y reaccidn de la competencia: Cuando se introduce un nuevo

producto al mercado, las otras empresas en competencia reaccionan.
Cualquier indicacion de estar en posicién desfavorable relativo a la

*Urban G & Hauser. J. Design and Marketing of New Products,  Preatice Hall, 2ad Ed.L 1993, p.6-

13.




competencia es un gran incentivo de cambio. Esa presidn se traduce en la
necesidad de crear nuevos productos.

D. E! ciclo de vida de un producto: Las teorias basicas de mercadotecnia
indican que un producto nuevo lleva un ciclo de vida que comprende su
introduccidn, desarrolio, madurez y deterioro. Cuando un producto se mueve
a la etapa de decline, las ventas y ganancias pueden disminuir. Para
recuperar rentabilidad, la empresa necesita re-dirigir sus esfuerzos hacia la
renovacion del producto o la sustitucion con uno Nuevo que pueda cumplir
mejor con fas demandas del mercado. Ver Fig. 1.1: Ciclo de vida de un

producto.

Figura 1.1 Ciclo de vida de un producto

Volumenes de ventas

utliidades dei nuevo

\{dum

Mirgenes de utilidad

'
Introduccién | Cnclmlomo! Madurez | Saturacién Oecline l



E. Tecnologia: Uno de los factores por jos que {os productos en el mercado
pierden su atractivo es el rapido cambio tecnoldgico. E! caso de las
computadoras es un ejemplo de como los productos se pueden volver
obsoletos rapidamente con el advenimiento de nueva tecnologia a ritmo
acelerado. Ef cambio tecnoldgico presiona a la organizacion para innovar, o

aceptar la caducidad de io gue ofrece.

F. Globalizacidén; El advenimiento de la economia global ha traido dos
consecuencias: una mayor competencia con la entrada de competidores
extranjeros en el mercado nacional y a la vez, ha abierto las posibilidades de
mercado para nuestros productos en otros territorios. Por eso. =i desarrollo

de nuevos productos estara muy ligado a la estrategia global de la empresa.

G. Regulaciones: En muchos casos, la regulacion o liberacidn de productos
por parte del gocbiemo obliga -0 permite- a una empresa considerar nuevas
alternativas. De esta manera la industria automotriz se ha visto forzada a
considerar la reduccion de contaminantes en el proceso de combustion, y
aumentar el rendimiento de la gasolina. Asimismo. el nuevo énfasis en el
cuidado ambiental na iniciado una serie de reformulaciones en la industria
quimica, y en el control de sus desechos.

H. Disponibilidad v costo de materiags _primas: Cuando estos factores

cambian, la empresa necesariamente revisa la posibilidades de mantener ¢
eliminar el producto afectado. El aumento del costo en la gasolina en los
afos 70 impuiso el desarrollo de autos compactos. El nivel de conciencia y
opinién publica respecto a ciertos ingredientes pueden también fomentar el
cambio. La nocion de que 2l salvado de trigo puede tener un efecto en ia
reduccién del colesterol contribuyd a lo profiferacion de productos (cereales,
panes, etc.) formulados con este ingrediente.



I. Cambicos demograficos y de estilo de vida: Estos cambio promueven

también nuevos patrones de uso y consumo de bienes y servicics. Por
ejemplo, a nivel mundial, ia mayor participacién de la mujer en actividades
remuneradas fuera del hogar, han hecho que productos que facilitan las
labores domeésticas -desde un horno de microondas hasta los servicios de
entrega de despensa a domicilio - hayan surgido. Otro ejemplo es la ola de
conciencia de salud y bienestar fisico que hicieron populares a las bebidas
dietéticas a base de sacarina o espartame, a la ropa, el equipo y los centros

deportivos,

1.4 Alqunas razones estratégicas para el desarrollo de nuevos

productos

Ademas de las razones econdmicas que impuisan el desarrollo de nuevos
productos, existen otras consecuencias estratégicas para la empresa. A
continuacidén se mencionan algunas®:

* Ventaja compstitiva: Cuando se llega a tener una ventaja sobre ia
competencia ya sea debido a una participaciéon mayor del mercado © a una
tecnologia unica, esa ventaja se traduce en mayores ventas y una posicion
relativamente segura y estable en el mercado. Esta es la manera de generar
valor agregado de los recursos invertidos y a la vez facilitar futuras

invarsiones, en un proceso de continua renovacién.

* Utilizacién de la capacidad productiva instatada: Esta es una estrategia

comun para alcanzar la utihizacion total de recursos instalados, y por lo tanto

“ Thomas, Robert New Product Development: Managing and Forecastic for Strategic Success Col.
The portable MBA series. John Wilcy & sons, Inc. 1993, p. 7-12




rentabilidad. Es especiaimente usada en firmas de manufactura que cuentan
con plantas y equipo, pero también usada por firmas que ofrecen servicios.
El uso de la capacidad instalada para fabricacién de nuevos productos se
traduce en costos mas bajos de inversion y por tanto, mayores ganancias.

Ver Fig. 1.2: Ventaja competitiva y rentabilidad.
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Ndmero de prociuctos nuevos

=~ Credibilidad de la imagen corporativa: Los productos que se desarrollan,

introducen y tienen buena respuesta en ei mercado, pueden mejorar la
imagen publica de una compafia, asi como la credibilidad de sus
inversionistas y de sus empleados. De igual manera, nuevas iniciativas que
no cumplen con las expectativas del mercado pueden afectar a la empresa y

su posicion en ia industria.
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* Posibilidad de reforzar & cambiar la_direcciéon estratégica: *lLos nuevos

productos pueden reforzar la direccion estratégica de la empresa al mejorar
su posicidn competitiva en el mercado. Usualmente esos productos son
extensiones de linea, nuevos beneficios, nuevas versiones, etc. que se
adecuan mejor a los cambios del mercado y los nuevos gustos de los
consumidores. Pero también se puede cambiar la direccion estratégica
cuando se recornocen nuevos segmentos en et mercado que crean
oportunidades para un nuevo producto. El producto resultante puede ser
fundamental para et cambio en la manera en que el mercado se aborda, asi

como la base de la ventaja competitiva de la organizacion

* Uso_adecuado _de los recursos humanos: Un nuevo producto introducido
exitosamente crea Nnuevos empleos y oportunidades para el avance laboral.
_a necesidad de incorporar nuevo personal durante el proceso de desarrollo
y despues de su introduccion puede ser positive. pero si no se aicanzan los
pronosticos financieros puede ser costoso en términos 2condmicos y

humanos, con consecuencias en el estado moral de la organizacion
completa.

1.5 El papel del desarrolio de productos en la industria

E! desarroiio de nuevos productos es necesario no solo para ef crecimiento
de la industria, sino hasta en algunos casos, para su supervivencia. Esto es
particularmente cierto en los ultimos afios, ya que la apertura de mercados y
privatizacién de ia industria han acelerado el ritmo al que nuevos productos

se introducen. Ademas de ésto, la importancia de los nuevos productos es

“ Clark. Kim. M, New Product und Process Development. The Free Press. 1992




evidente en e! hecho de que son éstos los qQue traen 1as mayores ventas y
ganancias para muchas ingustrias®

Por otra parte, la tecnologia puede desaparecer categorias completas de
productos, creando nuevos problemas para ser resueltos por nuevos
productos. tas maquinas de escribir han sido lentamente reemplazadas por
procesadores de palabras mas eficientes. Los consumidores aceptan rnuevos
productos mas facilmente. y el ciclo de vida de un nuevo producto se ha
reducido. Las restricciones gubernamentales, presiones de consumidores. la
mayor sofisticacion de los compradores y competencia de productos
extranjeros marcan parametros mas altos y estrictos.

Cuando un producto ha alcanzada las dos ultimas etapas de su ciclo de
vida, es imperativo gue la organizacion tome un pape! activo en: 1) expandir
Ia linea de productos y extender la vida de! producto, 2) redisenar el
producto para mantener su supenoridad, o 3) desarrollar un nuevo producto
para mantener los ingresos. Cuando no se desarrollan nuevos productos, las
ventas y ganancias disminuyen mientras la competencia aumenta, la
tecnologia y los mercados cambian, & la innovacion de otras empresas
convierten el producto actual en obsoleto. Ninguna empresa puede ignorar

ta necesidad de innovacidn, si es gue quiere crecer y prosperar.

Aunque la innovacion tiene su recompensa, y la faita de innovacion sus
repercusiones, la introduccion de nuevos productos puede ser riesgosa y
costar muy caro. El indice de fracasos es considerable, y el costo de 2llos
muy alto. Cabe notar que el nesgo de fracasar con la introduccion de un
producto al mercado es sdlo un ejemplo de los riesgos en el largo proceso
de desarrollo de un producto: muchos proyectos fallan antes de su

*U'rban (i & Hausar, ] O Crtop 3
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introduccidn, con considerables p_érdidas de tiempo, dinero y del talento
involucrado. La innovacion es riesgosa y lo es alin mas ahora que la vida de
los nuevos productos se acorta y los cambios tecnologicos convierten
algunas innovaciones en ideas obsoletas con rapidez. Ver Fig 1.3: Curva de
eficiencia en el proceso de innovacion

Fig. 1.3 Curva de eficiencia en ef proceso de innovacion
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El desarroillo de productos es ademas costoso. Antes de la introduccidon al
mercado, se hace una alta inversion en investigacion y desarrollo,
ingenieria, investigacion de mercado, y evaluacién. Como muchos productos
no logran llegar a la etapa de mercadeo, mucho de la inve,/sion se hace en
productos que no dejaran ninguna ganancia. Por (o tanto, un producto
nuevo -exitoso- tendra no sdélo que cubrir los gastos relativos a su
desarrolle, sino también solventar los gastos asociados a los otros

productos que se cancetaron en aiguna etapa del desarrollo.

1.6 La relacién entre ei desarrollo de productos con _la mercadotecnia y

otras areas de la empresa:

Una empresa con una actitud proactiva hacia e! desarrolio de productos
requiere su participacion en el desarrollo de mercados. De esta manera, la
mercadotecnia identifica y evalda |as necesidades del mercado. mientras
que las areas de investigacion y de desarrollo de productos disefan la
mejor manera de satisfacer esas necesidades. De igual manera, a través de
la investigacion y el desarroilo de productos se pueden ograr mejores
niveles de desempefo técnico que permiten la creacion de nuevos
beneficios para ser ofrecidos a los consumidores. Cuando estas dos areas
trabajan junto con el area de ingenieria, la organizacidén es capaz de
desarrollar productos que cumplen o exceden las expectativas del! mercado
LLa tecnologia -per se- no es suficiente: debe ser integrada al entendimiento

de como crear bienes relevantes a partir de ella.

Pero se necesita mas alla de la cooperacion entre las areas de investigacion
y desarrollo de productos con |la mercadotecnia. Las areas de ingenieria,
produccion y finanzas deben ser parte de este equipo de trabajo para



coordinar todos los recursos, habilidades y perspectivas requeridas para la

cristalizacion y éxito de una iniciativa.

La investigacion y el desarrollo de productos, usualmente generan un disefio
de proceso con base en la experiencia adquirida en el laboratorio y planta
piloto. Ei procesc a escala industrial se planea con apoyo del area de
ingenieria para la definicion del mejor disefc de manufactura. La
comunicacién con el area de produccidn permite afinar las condiciones de
proceso, y la calificacion de nuevas materias primas o equipo. Con este
trabajo coordinado, se logra la fabricacion de la férmula o prototipo nuevo
de la manera mas eficiente: con alta calidad y el mas bajo costa. Al final, si
ei producto no es ofrecido a un precio competitivo. la iniciativa no tendra

posibilidades, por mas innovativa que sea la tecnologia.

El area de finanzas se encarga, entre otras cosas, de la reparticion de
recursos a todos los departamentos involucrados en la creacién de un nuevo
producto. Estos recursos permiten que el area de mercadotecnia identifique
las oporturidades en el mercado, el drea de investigacion y desarrolio de
productos diserten el producto que permita aprovechar esa oportunidad, y
que las areas de ingenieria y produccidn logren la mejor manera de
fabricarlo. Como los recursos usualmente son limitados, se requiere un
balance cuidadoso de cdmo se invierten tos recursos que generen ia mayor
ganancia a la empresa. Las finanzas también funcicnan como un punto de
referencia en distintas etapas del proceso de desarrollo de nuevos
productos. £l analisis del estado financiero de ia competencia y del mercado
en general; de las posibilidades y potencial de una idea nueva, y del costo
de los distintos disefos de manufactura, especialmente si requieren
inversién en capital, son algunos de los proyectos en los que intereaccionan

estos departamentos.



De manera general, la participacidén del departamento de mercadotecnia es
mas activa en el principio del proyecto (definiendo necesidades vy
oportunidades) y al final (coordinando la publicidad, las ventas, distribucién y
servicios relativos). La participacidn de investigacion y desarrcllo es clave en
particular al principio de la iniciativa, durante el disefo y concepcién de
prototipos. Ern  contraste, el departamento de produccion toma
responsabilidades hacia el final del proyecto. Por ditimo, el departamento de
finanzas se mantiene involucrado de manera constante con las otras areas

en las distintas etapas del proyecto.

Es importante notar que muchas actividades requieren qgue las
responsabilidades y la toma de decisiones sean compartidas entre dos o
mas departamentos. Por lo tanto, se requiere mucha comunicacién entre
todas las areas. Ademas es necesaria la habilidad de transicion de una
etapa a otra, reconociendo los distintos roles con que se participa, asi como
el cambio del liderazgo de la iniciativa, que cambia de departamento en

funcion de la etapa en el proceso.



Fig 1.4: Relacion entre los distintos departamentos involucrados en el

desarrollo de nuevos productos.

Figura 1.4 integracion Multifuncional de Departamentos
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CAPITULO 2

ETAPAS Y ACTIVIDADES EN EL DESARROLLO DE NUEVOS
PRODUCTOS

2.1 _El proceso de desarrollo de productos

La mayoria de las compafiias siguen una estrategia para dirigir su proceso
de innovacion con el objeto de fomentar la cooperacién creativa de los
distintos departamentos inveolucrados y minimizar los riesgos inherentes.
Esta estrategia es un proceso sistematico que permite mover un proyecto a
través de distintas etapas, desde la concepcidén de la idea, hasta su
introduccién al mercado. Por medio de este proceso de innovacion se
iqentiﬁcan prioridades y se enfocan mejor los recursos para los distintos
proyectos Et proposito es disminuir la “incertidumbre” (los riesgos) mientras
que se aumenta la inversion de capital y recursos conforme se obtiene mas
informacion respecto de la propuesta y se afina mas !a idea. Ver Fig 2.1:

Relacion entre los riesgos y 1a inversion.

El modelo divide el proceso de desarrolio como una serie de 2tapas
disefadas para recolectar informacidén. En cada etapa, hay un criterio de
decision que permite la movilizacion de la propuesta a la siguiente etapa
para mejor evaluacion o definicidon, o simplemente rechazarlia si no es viable.
Desde los afos 507, este proceso ha sido ampliamente adoptado por
companias dedicadas a todos los rubros. El proceso ha sido continuamente
discutido y revisado por las firmas que Io siguen y en los Jltimos afos, se ha
puesto mas énfasis en las primeras etapas para asegurar las mayores
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posibilidades de éxito cuando se llega a la Jltima y mas costosa etapa: ia de
introduccion.

Figura 2.1 Relacion entre Riesgos e liversion
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Aunque distintos autores sefalan mas o menos etapas en el proceso, se
eligid usar una divisidn que refleja mi experiencia profesional.

Estas etapas son

1. ldentificacion de la oportunidad:. Aqui se establece cual es el mejor

mercado para entrar y las ideas que pueden servir de base para tener
acceso a éste

2. identificacién_del concepto y petencial del mercado:. Se definen los

beneficios principales del producto y se evalua el potencial de ventas de
ia idea

3. Disedfio: Incluye la transformacion de ideas y conceptos publicitarios en
tas entidades fisicas que los representan;

4. Evajluacion: El proceso iterativo para afinar los prototipos fisicos, asi como

. la estrategia publicitaria e,

5. Introduccidn at mercado

A continuacion se describen ias etapas enrel desarroilo de nuevos productos
como una lista secuencial de actividades., cada una con su criterio de
avance. Este modelo es usualmente seguido en el orden presentado. pero el
proceso puede ser modificado en funcidén de ias necesidades, habilidades y
condiciones tecnoldgicas y de mercado que se presenten.

Es importante notar que aunque las etapas se describen en un modo
secuencial. el desarrollo en paralelo se ha convertido en el enfoque mas
ampliamente aceptado en industrias de alta tecnologia como productos de
consumo.

Ver Fig 2.2 Etapas en el proceso de desarrollo de nuevos productas:



Figura 2.2 Etapas en el proceso de Desarvollo de Nuevos Productos
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2.2.- ldentificacion de la Oportunidad

A veces las oportunidades se ven bien a primera vista de modo superficial.
La informacion pretiminar puede ser suficiente para descubrir los problemas
potenciales o las oportunidades escondidas que hay detras de un nuevo

mercado.

El proceso se inicia con la definicidon dei mercado y de la oportunidad que
existe en éste y por tanto, los departamentos de desarrollo de productos y
mercadotecnia son los principales involucrados, aunados a la cooperacion
del departamento de investigacion de mercados. En esta etapa se busca
definir mejor el mercado para ingresar y generar las ideas que sirvan como
base de entrada. ta primera parte comprende un analisis preliiminar de
mercado y de la tecnologia asociada a éste. Las ideas se generan cuando
se encuentran tecnologias gque puedan satisfacer -de manera novedosa,
mejor o mas barato-, las necesidades identificadas en dicho mercado. Es
importante que, ademas de identificar la oportunidad de mercado, se
encuentre también la capacidad organizacional técnica y econdmica para
trabajar en tal iniciativa.

Esta etapa tiene dos fases:

1. Evaluacion del mercado y las tecnologias asociadas

2. Generacion de ideas

2.2.1.- Evaluacién del mercado y tecnologias asociadas

Esta primera fase inicia con actividades de busqueda de informacion,
relativamente accesible y facil de conseguir; para determinar el tamaio del

mercado, su potencial y posibles limitaciones, que luego permitira definir con
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un analisis mas profundo el perfil de los posibles consumidores. El analisis

preliminar técnico permite evaluar ta factibilidad de desarrollo y manufactura

y estimar someramente el costo. el tiempo y los riesgos asociados con la

tecnologia en cuestion

A)

E!| Mercado:

El estudio preliminar de mercado permitira determinar los prospectos
comerciales de un producto. Se necesita definir cual es el potencial
del mercado, las posibilidades de un nuevo producto (v
requerimientos para tal), asi como entender la competencia.
nicialmente, se colectara informacion ya disponible por medio de
fuentes internas (personal de ventas y distribucidn) o externas
{(expertos, firmas de consultoria). Mucha de esta informaciéon se
encuentra en publicaciones, revistas, agencias de gobierno,
asociaciones industriales, etc. Datos de ventas de la industria en
general y la competencia principal son necesarios para definir el
potencial. Aunque el tamafo del mercado es importante, el
crecimiento de éste es clave para identificar nuevas oponrtunidades.
Un mercado en crecimiento usualmente cuenta con precios y
margenes mas altos, lo cual es deseable. Ademas, es mas facil
vender en un mercado que esta creciendo y donde nuevos
consumidores se anexan continuamente, que vender en un mercado
estable, donde la participacion de ventas sera obtenida directamente
de la competencia.

lLa regla generat es: Las mejores oportunidades se encuentran en
mercados en desarrollo con alto potencial de ventas, que permiten
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margenes de ganancia considerables, los cuales pueden generar
economias de escala, que requieren baja inversion y son vulnerables.

Algunas datos importantes por considerar son:
= Tamafo del_mercado: Esta informacion es posible de cobtener a
través de informes gubermamentales, asociaciones industriates, y

compafiiias que se dedican a la recoleccion y venta de este tipo de
informacion, como A.C. Nielsen Internacional.

Crecimiento deil mercado: Con datos del tamano de mercado se
puede estimar su potencial con modelos. Un ejemplo de éstos es
“g} modelo de Bass" para predecir el crecimiento de una clase de
productos con base en las ventas histéricas de productos. Dicho
modelo asume que la probabilidad de compra inicial es una funcidén
lineal de! numero total de compradores anteriores, e implica que la
tasa de compra es igual a un valor inicial en funcién de los
“innovadores”, mas un término que reflegga como el impacto del
rumor comercial (“'este producto esta muy bien”) influye en el
proceso. Este término es igual a una constante multiplicada por la
fraccion del mercado que ya ha comprado el productd.

T Urban, G. y Hauser, J. Op. Cit. p. 80



La ecuacion es:

P(t) = p(0) + alY(t-1)/m]

donde P(t) = probabilidad de compra inicial

p(0)= probabilidad de adopcién del producto

Y(t-1)= numero total de compradores al final del periodo

t-1

m= numero total de compradores potenciales

q= parametro de "difusion” a ser estimado
Este modelo descnbe el proceso de interaccién social, donde, entre
mas compradores de éste existen, hay mas presién por conseguir
un objeto. El citado modelo ha predicho exitosamente (as ventas
maximas y tiempo para alcanzarlas de varios productos en Estados
Unidos: como la televisidn en blanco y negro, secadoras de ropa y

cafeteras eléctricas.

= Competencia: Entender a la competencia es la clave para entender

al mercado. Se necesita saber quiénes son los principales
su participacién de ventas en el mercado y ias
es un

competidores,
tendencias de ventas de cada uno. Hay que evaluar s
mercado con proliferacion de articuios ligeramente diferenciados )
si el mayor volumen se encuentra en soio un par de productos.
(Qué tanto la ventaja competitiva es resultado de una ventaja
técnica o del apoyc de fondos de publicidad y mercadotecnia? Esto
ayudara a determinar si la oportunidad esta en ofrecer una nueva
tecnologia o crear la publicidad adecuada. Ademas, hay que
entender cual es la inversion detras del esfuerzo publicitario y los
canales de distribucion. Es aqui donde una empresa se hace las
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preguntas estratégicas sobre la compatibilidad de la compariia con
las practicas de negocio desde un punto de vista operacional, ético
y de legalidad.

La oportunidad de wun mercado esta relacionada con la
“agresividad" de los competidores por mantener sus niveles de
ventas. Si una introduccion a este mercado es probable que
desencadene una guerra de precios y otras reacciones, la
posibilidad de conseguir una parte considerable de las ventas es
mas dificil y el mercado es menos atractivo. Por otra parte, el grado
de "vuinerabilidad"” técnica debe ser analizado, pues esto permitira

oportunidades de entrada.

inversién: A mayor inversion necesaria para penetrar un mercado
el potencial y atractivo es menor. Para un volumen dado de ventas,
la aita inversién convierte ese mercado en menos rentable, los
riesgos son mas altos y las consecuencias para la organizacion
mucho maycres. Pero ademas de !a inversion econdmica, la
distribucion de recursos como talento técnico y gerencial, equipo
mayor y uso de recursos de laboratorio deben considerarse como

inversiones indirectas

Una inversién alta puede ser atractiva cuando las ganancias sobre
el capital también lo son. Ademas, la habilidad de poder hacer una
alta inversion se puede convertir en una ventsja competitiva que se
traduzca en rentabilidad a largo plazo. Esto es, si muy pocos
pueden pagar el precio de entrada a una categoria, la menor
competencia se puede traducir en mayor participacion del mercado
para aquel pionero que decidid invertir primero. Aquelias empresas



que cuenten con excelentes recursos financieros, buenos canales
de distribucién o localizacidn geografica privilegiada, pueden

aprovechar su ventaja competitiva y realizar una iniciativa de alta

inversidon

Los consumidores: El perfil del consumidor potencial da otra pauta
en |a proyeccion del futurc del mercado. Eil consumidor puede ser
un negocio (si se venden materias prnimas, por ejempio) o
individuos -en el caso de productos terminados-. En ambos casos,
la composicion demografica y cémo evoluciona es uno de los
factores que ayudan a identificar nuevas perspectivas y definir el
mercado. Las actividades y estilos de vida de quienes estarian
interesados en comprar un producto, asi como su poder de compra,
influiran en el futuro del mercado. La leaitad a productos y marcas,

consumo per capita, frecuencia de uso, etc. deberan ser

estudiados.

Hay varias maneras de evaluar y definir el mercado con base en los

consumidores potenciales, muchas de ellas son una mezcla de

suficiente informacién acerca del mercado, analisis estadisticos,

juicios y opiniones de los estrategas de ia empresa. A continuacion
se describen algunas maneras de segmentar el mercado, que

aunque permiten perspectivas distintas en el analisis, todas ellas

estan relacionadas®:

* Guiltinan. J. ct al. A 160 de N i v Mc Graw Hill
B Colombra. 1995,p.73-74




a) Estudios demograficos: lLas necesidades de un consumidor,

su patron de compra y actitud hacia distintos productos puede
relacionarse con su nivel de educaciéon, ocupacion, ingreso,
focalizacion geografica, asi como la edad, sexo, estado civil,
tamano de familia etc. Resulta obvio por ejemplo. que individucs
con educacidn superior estaran mas interesados en comprar
computadoras. La segmentacion demografica también puede
proyectar oportunidades futuras: entender la tasa de crecimiento
de una poblacion es una manera de predecir la demanda de

escuetas.

b) Patrones psicograficos. Los estilos de vida son otra manera
de definir segmentos de un mercado La personalidad y actitud

respecto a la politica. el ambiente, la familia, 1a comida, el ttempo
libre, entre otros, pueden rewvelar distintos patrones de compra.
Las mediciones del estilo de vida reflejan principalimente la
influencia de las fuerzas sociales en los patrones de consumao.
Asi, un individuo preocupado por el ambiente estara mas
interesado en comprar productos Qque usan materiales

reciclados

c) Preferencias respecto _a beneficios de_un producto: Distintos

productos son comprados por distintas razones. Por ejemplo; un
detergente es comprado por algunos consumidores por su poder
limpiador, mientras que otros por su suavidad hacia la tela y las
manos del usuario, otros mas por el olor que imparten. o por ser
bicdegradables. Entender estos segmentos es entender el
tamano del mercado para el producto por disefiar.
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d) Uso: ;Cuanto se consume de un producto? esta es otra
manera de dividir el mercado: un articulo de comida -digamos
aceite de freir- sera consumido en mayores proporciones por
restaurantes e instituciones que por una familia. Este distinto
patréon de consumo afectara la preferencia del tamaro de
empaque, frecuencia de compra e incluso la manera en que el
producto se evailla. En muchos mercados, el 20 por ciento de
los compradores, generan el 80 por ciento de las ventas de un

producto.

e) Forma dei_producto: Los detergentes para lavar trastos
existian como productos granulados hasta hace unos afios que

se introdujeron detergentes en pasta y detergentes liquidos.
Estos ultimos dos segmentos surgieron del interés por productos

que duraran mas o que fueran menos daninos con la piel

La segmentacidén del mercadc permite establecer pautas de disefo.
Un mercado definido vagamente sera muy dificil de evaluar, entender
y establecer oportunidades, mientras que un mercado
extremadamente definido limitara oportunidades y hara dificil lograr

los objetivos de ventas deseados

Ultimas consideraciones en el analisis del mercado  Otros factores de
consideracion son la vulnerabilidad por competencia intermacional,
influencias politicas, econdmicas o ambientales, cambios en ei flujo
de ciertas materias primas, el caracter de la industria o sus lideres,
asi como nueva demanda identificada a través de cambios,
diversificacidon de oferta etc. Si esta investigacidén preliminar acerca
de la industria identifica problemas considerables, la empresa debera



escoger entre expandir un poco Mas su estudio o cancelar a idea
para dedicar los recursos a otras oportunidades.

B) La Tecnologia:

El analisis preliminar técnico permite establecer muy someramente
cuales son los objetivos técnicos y del producto por desarrollar, la
factibilidad de manufactura y posibles riesgos. Esta informacion se
consigue por medio de una revision de literatura y patentes,
discusiones con personal técnico, como personal de las areas de
desarrollo de productos, ingenieria, manufactura y con una

evaluacion de |10 que esta haciendo la competencia

En especifico, se necesita saber cuanto de la tecnologia esta

. disponible o si no, cuanto costaria conseguirla. El origen y

disponibitidad de materias primas o partes, los procesos,
empagues, regulaciones. transportacion, restricciones de licencia y
patentes deben ser parte de este analisis. La busgueda de
patentes es en particular una parte importante de este estudio. Es
necesario evaluar si la tecnologia esta protegida y patentada de
manera que su desarrolio esté limitado También hay que entender
fa posibilidad de desarrolic al margen de las restricciones de
patentes o licencia de la patente en cuestion® .

La otra parte de!l estudio consiste en entender la capacidad o
limitacidon organizacional para trabajar en la iniciativa. La compania

debera adaptar sus recursos cientificos a ta nueva tecnoiogia, ya

*Gruenwald. George. MNew product development. wnot really works  NTC Business Books, 1992, p
101-102, 122
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sea agregando nuevo perscnal entrenado en la tecnologia en
cuestidn, 6 contratando consultorias o servicios de investigacion en
laboratorio. En muchas ocasicnes se necesita de todos estos tipos

de apoyo técnico.

Precisamente, una manera de minimizar la inversidn requerida para
desarrollar nuevos productos y asegurar que los margenes de
ganancia sean aceptables, es precisamente el desarroilo interno de
tecnologia y, dependiendo de la capacidad para hacerio, procurar
el aumento de velocidad en la introduccion y expansion de nuevos
productos. Si la empresa no cuenta con la habilidad para generar
su tecnologia, puede y debe reducir su inversién, tiempos y riesges

trabajando con, o a través, de otras companias.

Un anadlisis de tecnologia podra clasificarse por los siguientes
elementos:

+ Tipos de tecnologia

= Componentes, matenas primas, empagques

» Procesos, lineas de manufactura, equipo, produccion interma o
maquiia

» Tipo de patentes

« Posibles licencias de patentes

= Requerimientos de transportacion y distribucidon



2.2.2 Generacién de ideas

Las fuentes de nuevas ideas son tan variadas que pueden encontrarse en la
tecnologia, el mercado, los consumidores, la competencia, 1os distribuidores,
los cambios regulatorios o ambientales, ios departamentos de produccidn,
de servicio a clientes asi como ta alta gerencia. De todas estas fuentes, se
mencionaran a detalle la tecnologia y el mercado

Tecnologia:
Nuevas tecnologias permiten |la generacion de nuevas ideas y maneras de

satisfacer necesidades del mercado. Los avances en telecomunicaciones,

computadoras y biotecnologia en los Jultimos afos han generado una

proliferacién de nuevos productos derivados de! rapido desarrolio de estas
areas.

La busqueda de ideas con base en tecnologia debe empezar con los

Departamentos de Investigacién y Desarrollo e Ilngenieria, pero no ser
fimitada a los recursos internos de una compafia. La innovacidon es et
resultado de la experiencia y el conocimiento profundo de un area, asi que el
talento técnico interno es una buena fuente de informacion y un buen lugar
donde empezar. Es comun que dentro de una empresa algunos individuos
astén particularmente involucrados con el medio exterior y con ia tecnologia
de punta a través de lecturas de articulos racientes. Estos individuos son los
que transfieren informacidn técnica externa al resto de ia organizacion.

Asimismo, el establecer contactos con universidades y firmas de consultoria

pueden representar nuevas ideas por considerar. Investigadores vy
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profesores de universidades son fuentes valiosisimas de informacion, asi

como sobre los Ultimos avances en un campo en particular.‘°

Los proveedores de materias primas también podran ser fuentes de ideas,
en especial si se trata de companias grandes que cuenten con un area de

desarrollo de nuevos productos. Eilos también estan buscando nuevos

“consumidores” para sus nuevos productos.

La busqueda de patentes es otra manera de estimular la creatividad.
algunas patentes inactivas podrian presentar oportunidades
importante considerar las fuentes de tecnologia en el

Ademas,
interesantes. Es
ambito mundial, pues Japon, Estados Unidos y Europa tienen concentrados

recursos considerables en exploracion de tecnologia.

La licencia de tecnologia es una manera facil y efectiva de hacer uso de una
tecnologia, asi como de abrir nuevos mercados o Nnuevas areas de intarés.
La ventaja es el ahorro de tiempo y dinero requerido inicialmente en
“Investigacion y Desarrollo” a costa del pago de regalias en funcidon de las

ventas.

Otra manera de locaiizar ideas con potencial es a través dei andlisis de

tendencias tecnoldgicas '’ Esto se logra al examinar y extrapolar la

informacién disponible o considerando la opinion de los expertos en el area.

Por ejemplo, el analisis estadistico de ias tendencias de costos,

productividad o disponibilidad de materias primas puede permitir una

proyeccion de las areas de oportunidad (en el caso de avances

'° Cooper, Robert, Winning_at new products: accelating the progess from dea to launch Addison
Wesiey, 2na Edition, 1993, p. 127,
""'Urban, Glen. Op Cit. p 130



cumulativos). Sin embargo, los avances tecnoldagicos pueden revolucionar
una industria dejando obsoletas cualquier proyeccidén que no tomd en cuenta
estos saltos de tecnologia

Las opiniones expertas son otra opcidn. Un estilo de recolectar opiniones
expertas sobre tendencias tecnoldégicas es el métoda Delphi'?. En este
caso, se solicita, obtiene, colecta, y tabula de manera sistematica las
opiniones independientes de un grupo de expertos en el area, sin Que haya
discusion entre ellos. De esta manera, se reemplaza la discusion tipo mesa
redonda por un programa de cuestionarios individuales cuidadosamente
disefiados; las opiniones son evaluadas estadisticamente, se someten
nuevamente a revision y anadlisis por el grupo de expertos hasta que se
genera una opinidn final a la que el grupo ha ilegado en consenso. Este es
un método iterativo gque promueve la participacion de cada participante,

mayor flujo de informacion y llegar a conclusiones mas rapidamente.

El Mercado:

Esta es otra manera de dentificar y generar ideas y conceptos. La mayoria
de {os proyectos tecnoldgicos con éxito, originaron la propuesta original a
partir del reconocimiento de las necesidades y demandas del mercado, que
se juntan con tecnologias. Obviamente, el éxito financiero de estos
proyectos suele ser mayor, pues generan mas ventas y mas ganancias,

= La competencia: Esta es una buena fuente de ideas si se le toma como
oportunidad de mejorar lo que el competidor esta haciendo. Imitar a ios

competidores traera, en casos favorables, tan solo una muy modesta

2 Gruenwald, George Op Cit p. 151
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participacion del mercado. A veces, el conocimiento de un competidor
puede estimular las ideas creativas de la compadfia. Siempre es
aconsejable estar pericdicamente at tanto de lo que la competencia esta
haciendo, no sélo en cuanto a los productos que lanzan al mercado, sino
también respecto a la estrategia de mercadotecnia detras de ellos.

= Estudios de Consumidores: Los consumidores son una de las fuentes
principales de ideas. ya Que a veces ellos son los que generan las
soluciones a sus problemas. No es que estas ideas se le presenten a la
industria como proyecto terminado, pero a veces el principio de la
solucidn esta identificado de manera preliminar. Los métodos mas
comunes de investigacidrnn de consumidores a nive! cualitativo se

describen a continuacion':

Los estudios cualitativos de consumidores son de naturaleza exploratoria
y permiten un analisis profundo de creencias, motivaciones y
comportamientos Cuando se wusan creativamente y se analizan
perceptivamente, ayudan a definir (a naturaleza y estructura de las
actitudes, identificar areas de oportunidad, nuevas ideas para productos o
publicidad, posicionamiento en el mercado, estrategia o ejecucion.

a) Entrevista individuai profunda:
Esta es una entrevista personal, que por medio de un
interrogatorio profundo, motiva al intertocutor a hablar libremente
para identificar creencias y sentimientos relacionados con un
topico o producto. De esta manera se revelan las razones basicas
debajo de una actitud, sin la influencia de una personalidad

P M; has, 0. New Product Doyclopment _its marketing rescarch and Oxford and
IBH Pubishing. 1987.




b)

Y

dominante o presion social que puede ocurrir en un grupo. Una
variante de esta técnica es la entrevista “en contexto”. Observar el
patrén de conducta cuando se compra un producto o se usa, es
una de las maneras de empezar a colectar informacién sobre los
beneficios y areas de oportunidades de un producto. En este
caso, la entrevista toma lugar en e/ ambiente en que se da el uso
{casa de un consumidor, en una oficina o fabrica) o donde se da
el proceso de seleccion (en una tienda);, o sucede en ef momento
en que se necesita un producto. cuando una madre cambia el
panal de un nifo, cuando una persona esta lavando la ropa, etc.
Estas entrevistas duran de 45 a 60 minutos.

Grupos de Discusion:

Uno de los métodos mas usados son los grupos de discusion, En
éstos, se invita de 8 a 10 personas -usuarios de un producto, un
servicio - para hablar de sus experiencias con el producto o
servicio en cuestion por una recompensa econémica. Estos
grupos de discusion se conducen en una agencia por un
moderador y duran entre 1 y 2 horas. Las sesiones son audio o
videograbadas y generalmente tienen una "“camara de Gecelle”
{espejo de una via, donde se puede observar sin ser observado),
donde personal de la empresa puede observar ia discusion. Los
grupos de discusidon empiezan con una descripcion de la
experiencia en el uso del producto, comentando la preferencia o
no por una marca y los puntos positivos y negativos y, a veces, se
presenta una descripcion de la ‘‘nueva idea de producto” para
ser sometida a discusion, crntica y posibles mejoras. El objetivo de
esta metodologia es entender mejor las necesidades de los
usuarios y su grado de satisfaccién con los productos actuales,



las idiosincrasias semanticas y de uso, asi como 0s patrones de
compra para generar ideas relativas a las oportunidades. Hay que
notar que estos estudios son de caracter cualitativo y que las
hipétesis generadas a partir de éstos necesitan ser probadas y

comprobadas cuantitativamente

¢) Analisis de usuarios principales

‘en el

Esta es la técnica de involucrar a los usvanos principales '
desarrollo de la solucion a sus problemas o facilitar la creaciéon de
prototipes en funcidn de las soluciones que los usuarios ya han
encontrado para satisfacer una necesidad. Este segmento es el
altamente beneficiado por el usuario, y enfrentan el problema -asi
como han meditado su posible solucidon- mucho antes que el resto
del mercado. Este tipo de relacion entre productor y usuaria
puede darse a través del apoyo técnico, o de equipo a precios
mas bajos o sin costo, si es que el productor tiene acceso al
consumidor y su experiencia de uso en base continua. A veces la
innovacion ocurre a través de modificaciones hechas por el
usuario. Los equipos de tipo cientifico son un eemplo de
desarroilo a través de la cooperacion de usuario y fabricante. Las
companfias fabricantes de computadoras también han adoptado

este sisterna de desarrollo.
Algunos otros meétodos creativos:
= Lliuvia de ideas: Este tipo de sesiones involucra a un grupo gque se ratne

para compartir y generar ideas en un contexta informai. Se espera que a
través de la dinamica del grupo y trabajo en equipo, se generen una gran -

'“Gruenwald, George Op. Cit. p 121



cantidad y variedad de ideas que podrian contemplar soiuciones antes no
consideradas. Ninguna idea es sometida a critica o consideracion,
unicamente se fomenta el construir nuevas ideas a partir de las de otros.
Estas son usualmente muy preliminares y pocas de ellas son
técnicamente factibles, pero se formenta '~ generacion de alta cantidad de
ideas como técnica de exploraciéon de nuevas aiternativas. El método ha
sido medificado como listas de atributos donde se enlistan las cualidades
de un producto actual y se persigue el adaptar. modificar, sustituir,
rearreglar. o combinar para producir, un nuevo producto

= CRITERIO DE DECISION:

Al final de esta etapa, se debe confirmar la magnitud de la oportunidad y qué
tan atractivo es el mercado a partir de una evaluacion preliminar financiera;
esto es, de qué tamario es J/a inversiéon, comparado con las ventas
potenciales, y el tiempo que se necesita para lograrias. También hay que
definir qué tamta diferencia hay con los dermas productos que ya existen en
este mercado, asi como la posibifidad de usar recursos existentes para su
fabricacién. Por otra parte, se deben evaluar los riesgas legales, regulatorios
y técnicos que la idea representa

2.3. Identificacién de atributos y potencial de la idea

En esta etapa. ta informacion sobre el area o mercado de oportunidad se
traduce en conceptos en farma de breves descripciones de beneficios que
podrian despertar el interés de los consumidores en cuestion. El objetivo es
crear y evaluar tantos conceptos como sea posible para después refinar
algunos de ellos que se moveran a la etapa de disefio de prototipos.



A partir de la informacion cualitativa del consumidor obtenida en ia etapa
anterior, se construyen las ideas o conceptos que se evaluaran de manera
cuantitativa. De esta forma, se aobtendran medidas cuantificables de las
percepciones respecto a los productos existentes, las prioridades en funcién
de otras alternativas de atributos, asi como Ia informacién que puede usarse
en los modelos de prediccidon de ventas.

Para identificar cuales son los atributos mas importantes en el diserfio de un
nuevo producto se necesitan construir modelos de percepcion. donde se
determinan cuales son las dimensiones de beneficios de un producto. por
ejemplo, el desempeno. la calidad. el precio, la seguridad de uso. etc.
Ademas, se necesita saber cual es el orden de preferencia de esos
atributos, esto es, si la calidad tiene priorndad sobre el precio (como podria
ser en el caso de una medicina), o si la conveniencia de uso tiene
preferencia sobre la apariencia del producto. Entendiendo cuales son las
dimensiones de percepcion de atributos de un producto, asi como la
prioridad de esos atributas, es que se disefan conceptos.

E! concepto descrbira claramente ios beneficios unicos que el producto
proveera, pero va mas alla de la simple descripcion técnica, pues
especificara los beneficios que los consumidores perciben del producto.
Para escribir conceptos, se requiere entender el comportamiento de los
compradores, asi como reconocer gue los consumidores toman su decision
de compra basada en las “percepciones” del producto y en las prioridades

que le dan a los beneficios que buscan.
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2.3.1 Construccién de un concepto:

Un concepto, es la promesa que hace un producto por resolver y tlenar una
necesidad del mercado (explicacion de beneficios), da la razdn para creer
que el producto puede cumplir su promesa, (porque funciona), y una
descripcion de cualquier eiemento que pueda afectar la percepcion del
producto (usualmente de tipo estético). Un concepto tiene que vender la idea
y. para hacerio, necesita dar informacion clara respecto de para quién es,
como y donde se usa, y que es lo que reemplaza, ya sea otro producto,
tiempo, dinero o esfuerzo

Otros factores por considerar es cuanta informacidon proporcionar y aqui la
regla es que menos es Mas, sobre todo en la etapa inicial de evaluacion. Un
concepto con una descripcidn concisa de ios beneficios que se ofrecen es
mejor que una minuciosa lista de todo lo que el producto puede hacer.
Ademas, es importante redactar el mensaje en términos de la relevancia
para el usuario, ya que una descripcién arida de la tecnologia no atraera a
nadie. Por ultimo, et precio debera ser considerado hasta en ia etapa final de
refinamiento del concepto. Para entender su potencial inicial es mejor
hacerio sin e! contexto econdmico, siempre y cuando se& sepa qQue el

producto en cuestion esta en el rango de los otros productos disponibles.

En ocasiones, las imagenes pueden ser parte de una comunicacion
conceptual. Pueden ayudar a entender un proceso complicado o darle
credibilidad a una propuesta que rompe con los paradigmas establecidos.
Sin embargo, la funcién de una imagen en esta etapa es “aclarar el
mensaje’, mas no embellecerio, pues |la panrte publicitaria vendra mas tarde.

Un concepto generalmente tendra la siguiente estructura:



1.- Contexto:

Expresa cual es la necesidad o frustracidon a la cual el producto pretende dar
solucion. El objetivo es crear la perspectiva para el resto del concepto; esto
es, los beneficios y las razones para creerio, asi como identificar a Ia parte
del mercado al que esta dirigido. Usualmente se usan afirmaciones sobre las

creencias y percepciones del "status quo”, como: “los jabones comunes

resecan ia piel”. A veces, se usa la descripcidn de una paradoja o problema:
“cuando se usa cloro como desinfectante, éste deja un olor desagradabie en

las manos”. También se pueden usar referencias al posicionamiento

competitivo: “"hasta ahora, para acondicionar el cabello, se necesitaba un

segundo paso daespueés del champud”

2.- Beneficios:
En esta parte se describe la ventaja principal de un producto nuevo. Los
beneficios se pueden expresar en términos objetivos como: “esta pasta

dental reduce la formacién de caries”, o en términos subjetivos: como

“usando esta pasta dental, las visitas al dentista seran mas faciles”. Es

critico que el beneficio sea distinto, unico para la categoria y a ia vez
relevante para el consumidor principal. Se sugiere centrarse en e} beneficio
principal y usar los beneficios secundaros para dar credibilidad al concepto.

3.- Argumento de credibilidad:

Aqui se explica el porqué y como un producto puede cumplir lo que

promete. Con esto se compiementa la iogica y flujo del concepto, y muchas
veces sienta las bases de los elementos de publicidad. Las razones para

creer que un producte funciona pueden estar relacionadas al de su

desemperio técnico, como en: “su accion prolongada dura hasta doce

horas™;, la calidad de sus ingredientes, un atributo en particular o un
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ingrediente especial. También se usa el reconocimiento de sociedades
profesionales como: “recomendado por la Asociacion Dental Mexicana”, una

demostracidn visual, alguna cualidad estética en particular o la falta de un
ingrediente: “sin cafeina”

La parte medular de un concepto es la descripcion de beneficios; por ello,
no es raro durante las etapas iniciales, las muchas ideas iniciales den origen
a una serie de conceptos protatipo que cuentan sélo con la descripcidn de
beneficios. A veces las opciones pueden ser entre 20 y 40 nuevas ideas y
conceptos. Estos conceptos prototipo se evallan con técnicas cualitativas
como grupos de discusidn, o estudios cuantitativos de base pequena, que

generan datos de preferencia que ayudan a tomar decisiones sobre que
conceptos se deben refinar y dar seguimiento.

2.3.2 Potencial de mercado:

Una vez identificados los conceptos con mayor aceptacidn. se puede

proceder a un analisis preliminar de potencial de mercado, esto es, el nivel
de ventas que pueden alcanzar las nuevas ideas planteadas.

E1l objetivo es definir el grado de aceptacion (que se traduce en intencidn de

compra) del nuevo producto que se ha disefiado -en esta etapa- a nivel
conceptual.

Para esto, una prueba de concepto simple permite determinar
quiénes son los compradores potenciales y porqué estan interesados en
comprar el proaucto. lo que combinado con un Mmodelo de prediccion de
volumen obtiene un valor estimado de ventas potenciales. Para esta prueba,
se presenta el concepto finai para una muestra representativa del mercado.
El concepto

tiene asociado una marca, precio e informacion sobre.

presentaciones y variedades disponibles, asi como el disefio grafico que
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corresponde a esa marca, tat y como se encontraria la publicidad de dicho
producto en el mercado. Después, se administra un cuestionario con
preguntas sobre el interés de compra, los beneficios y desventajas del nuevo
producto ofrecido y, en el caso de los interesados en comprar, la frecuencia
de compra asi como la presentacion que se adquiriria. El interés iniciat que
genera el concepto esta directamente relacionado con la primera compra -la

compra de prueba- de un nuevo producto.

Hay varios indicadores del potencial de ventas que pueden obtenerse de un
estudio cuantitativo de concepto. De éstos, la “intencidn de compra” es la
medida mas senciila de estimar el potencial de ventas. La pregunta sobre el
“intento de compra” puede correlacionarse con estimados de probabilidad de
compra real, a partir de experiencias pasadas, y conocimiento de la
categoria de producto

Ver fig. 2.3: Probabilidad de compra real basada en la respuesta del

consumidor:



Figura 2.3 Probabilidad de compra real
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Mucha de la informacién colectada es basada en escalas de actitud. La mas
usada emplea frases concisas respecto de un atributo de un producto y se
hace que el entrevistado responda segun una escala de 5 puntos. Estas
escalas miden la intensidad de "aceptacion” de la frase que se presentay es
facil de administrar. Ejemplo:

- Después de escuchar la descripcion del nuevo
producto X, ¢cual frase refieja mejor su probabilidad de
compra?:

definitivamente lo compraria
probablemente lo compraria

tal vez si lo compraria
probablemente no lo compraria
definitivamente no lo compraria

A esta escala se le asignan valores numéricos en funcion de |la informacién
histérica de la categoria del productc (bases de datos construidas con la
informaciéon de pruebas anteriores) y se obtiene un estimado de compra. En
el ejemplo anterior, si 35% de los entrevistados contestd “definitivamente”,
20% contestd “probabiemente” y 25% “tal vez”, y sabemos de modelos
histéricos que sdlo 90% de {os que contestaron “definitivamente” en realidad
compran el producto, sélo 40% de ios que contestaron “probablemente” y
anicamente 10% de los que contestaron “tal vez”, la ecuacion de compra
seria:

(0.35)(0.9) + (0.20)(0.4) + (0 25)0.1) = 0.42 & un 42% de probabilidad
de venta estimada.
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Es importante notar que este estimado de ventas asume que la intencién de
compra se manifiesta una vez que se ha escuchado del producto nuevo, asi
que l|la efectividad de la publicidad para alcanzar todos aquellos
consumidores potenciales es también un factor en esta ecuacién. Por otra
parte, aunque haya compradores interesados en la idea, la compra se
efectuara siempre y cuando el producto esté disponible a él, por lo que la
capacidad de distribucion también tendra un impacto en las ventas.

= CRITERIO DE DECISION:

Al final de esta etapa se debe tener una definicién de la propuesta de
desarrollo, incluyendo el concepto y por tanto especificacién del producto y
sus beneficios. Los estudios de investigacién de mercado incluyen estudios
de percepcion de atributos y preferencias, que ayudan a definir las
‘caracteristicas fisicas del diseric. Finalmente, el andlisis de potencial de
ventas permite justificar el proyecto o cancelario antes de entrar a la fase de

diserto donde la inversién es mucho mas considerabie.

2.4. Disefo

El disefioc es el arte de traducir abstracciones en realidades y su principal
herramienta es la creatividad. En esta fase, ya se han identificado los
beneficios principales que un nuevo producto debe proveer, asi como
aquélios que debe cumplir o sobrepasar respecto a la competencia. Ya se
han escogido los conceptos principales y con mas potencial. Ahora se
construye un numerco limitado de prototipos de nuevos productos que
cumplan con la definicion planteada en los conceptos con potencial. Esto se
logra a través de pruebas de laboratorio donde se formula y se simula ef uso

del producto para predecir su desemperio en la vida real.



El disefio es un proceso iterativo y a veces largo. Se requiere continua
evaluacion y refinamiento. Por otra parte, es un proceso integrativo, ya que
aunque la mayoria de las actividades son efectuadas y coordinadas por el
departamento de desarroilo de productos, se requiere la cooperacidn de los

departamentos de ingenieria, manufactura e incluso mercadotecnia.

El proceso del disefo estd basado en el reconocimiento de que los
consumidores toman sus decisiones respecto de los productos en funcién de
las percepciones que tienen de éstos, asi como en las prioridades que
implicitamente se le asignan a los atributos del productoc. Ademas, se debe
tomar en cuenta que los atributos fisicos y estéticos afectan las decisiones

de compra en funcion de coémo modifican las percepciones.

2.4.1 El objetivo técnico

Aunque ya se definieron las caracteristicas y atributos del nuevo producto
con potencial de mercado, ahora esas caracteristicas deben transformarse
en objetivos de diserio e ingenieria que puedan ser medidos en el

taboratorio y en pruebas de consumidores

Una vez determinados todos los atributos que los consumideores estan
buscando, se debe entender su importancia relativa. asi como poder
identificar las condiciones basicas y concesiones que se esté dispuesto a
hacer para obtener los beneficios principales. Para esto, es necesario
entender como se perciben los productos propios y de la competencia
existentes y establecer un marco de referencia. Es imporante identificar el

mejor producto en el mercado actual. ya que usualmente el objetivo de
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disero incluird el sobrepasar la mejor manera de llenar las necesidades del
mercado.

Para cumplir con los objetivos técnicos planteados, es necesario identificar
la o las tecnologias que se usaran para logrados. El conocimiento de las
alternativas disponibles es siempre un buen punto de partida y con éstas, se
puede definir si los objetivos técnicos y de costo son viables. En ocasiones,
modificar la tecnologia existente es suficiente y permite obtener tiempos de
desarrollo mas cortos. A veces, e! explorar tecnologias en otras areas
permite una adaptacion novedosa. Y cuando se buscan cambios que rompan

paradigmas, usualmente se necesitan nuevas tecnologias.

La definicidn de 1a tecnologia por usar incluye no sélo el cémo se formulara
el producto para cumplir con los objetivos técnicos, sino también cudl sera el
proceso de manufactura para poder fabricarlo, el empaque del producto y
cuadles seran los métodos para verificar que las caracteristicas de disefo
sean obtenidas consistentemente

El disefio de proceso busca ia manera mas simple para producir el nuevo
producto, esto es, usando la mencr cantidad de materias primas o de partes,
que facilite la fabricacidn con la menor variabilidad posible, que use
componentes estandar y de preferencia disponibles en el pais. Aunque su
objetivo principal es beneficiar a la empresa con procesos sencillos y
reproducibles, el menor costo de manufactura impactara positivamente la
estructura economica del proyecto y su viabilidad téecnica.

El desarroilo de meétodos de prueba es parte del disefic del producto. Se
necesitan desarrollar las técnicas que permitan la comprobacien del
cumplimiento de 10s objetivos de diseAq Esto se hace en todas las areas de



desarrollo, ya sea la presencia o actividad de un componente en la formula
durante el desarrollo del proceso o la verificacion de gque el producto
funciona como se espera con pruebas simuiadas de desempeno. Estos
métodos beneficiaran a la empresa al reducir los tiempos y por tanto costos

de desarrollo como de manufactura.

Por udltimo, el disefic de proceso también debe tomar en cuenta el
“(...)Jeumplir con regulaciones de tipo ambiental, de salud publica, de
seguridad industrial, asi comao normas industriales relativas al comercio con

el exterior.'®

2.4.2 Estrateqia de formulacién de un producto

Una vez definido el objetivo técnico, se debe delimitar el espacio
experimental en el que se espera encontrar la respuesta. Esto se hace,
identificando todas las variables del producto o proceso que pueden
influenciar la calidad o desempeno del producto terminado o proceso, asi
como el rango de interés para cada una de las variables especificadas. Si
este paso en la planeacidén del experimento se hace adecuadamente, no
habra necesidad de agregar variables adicionales en etapas mas adelante

en el proyecto

Ademas se necesitan definir todas las variables de respuesta o propiedades
que sean interesantes de medir. Si estas variabies no se definen en un
principio, se puede terminar con un producto que cumple las caracteristicas
deseadas en un sentido, pero que puade perder su o sus objetivos respecto

a otras propiedades.

1* Gruenwald, George, Mew product gevelopment checklists, NTC Business Books, 1994, p 46.
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La mayoria de los proyectos requieren muitipies experimentos. Es importante
que en los primeros experimentos se defina si es factible encontrar una
respuesta en el rango en que se estan estudiando las variables en cuestién,
de lo contrario, se debe cancelar el proyecto o redefinir su objetivo

El experimento inicial en un proyecto de desarrollo debe tener como objetivo
el identificar el punto de partida en el espacio experimental y debe incluir
todas las variables. El! segundo experimento de este tipo de proyecto debe
tener como objetivo el identificar cuales son las variables mas significativas y
también debe incluir todas las variables. *Ya gue los sistemas por estudiar
muchas veces incluyen una multitud de vanables, -algunas de las que estan
relacionadas sinergisticamente y pueden afectar positiva o negativamente el

producto final-. es necesario determinar esas interrelaciones™'® .

Desde un principio se debe definir cuanta informacion se busca en este
experimento, asi como el nivel de confianza estadistico necesario.
Finalmente, antes de que el experimento empiece, es necesario especificar y
probar los meétodos técnicos, validar su precision y determinar el equipo por
usar.

2.4.3 Disefio y desarrollo de proceso

El disefo de proceso convierte las ideas, conceptos y tecnologias en
procesos mecanicos y quimicos que son factibles comercialmente. El
desarrollo de proceso pasa por etapas que van desde la fabricacidn en

iaboratorio, en pianta piloto., en instalaciones a escala para mercado de

'* Diamond, W.J. Pragctical Expenmentat Desiqn for engineers and scientist _Van Nostrand Reinhold
Co. New York 1687 P. 3-7
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prueba hasta en escala industrial para plantas que cubriran la producciéon

nacional.

La dnica manera de asegurar que el producto sera fabricado con calidad y a
bajo costo es integrando e! desarrollo del proceso con el diserio del
producto, ya que es en esta fase que se escogen (as alternativas que
influiran en el diseno de manufactura y por io tanto en la calidad y el costo

del producto.

“Las decisiones iniciales en ia definicion del proceso, que usualmente se
toman sin saberto. tienen a su vez un impacto importante en el tiempo total
de desarrollo de una iniciativa"'’ . Si las decisiones adecuadas concernientes
al proceso no se hacen en la primera oportunidad, el disefio del producto se
realizard alrededor de Ias alternativas de proceso menos convenientes,

Entre mas tarde se descubra este error, mas costoso es para la

organizacién.

El disefio y desarrollo de procesos tiene las siguientes etapas'®:

« identificacién del proceso: En esta etapa se compila informacién sobre
tas especificaciones del producto, el procedimiento de fabricaciéon tedrico
o en laboratorio, el equipo necesario, las materias primas, asi como los
objetivos de desempefio de! producto, el volumen requerido, y los

parametros de calidad.

" Patterson, M. A ing Innovation: Improving the of product J Van
Nostrand Reynold. New York, 1993. p 16

'* ReVetie, Jack et al. From concept to_customer. the practicat guide to integrated product and process
8

development, and business process reengineenng, Van Nostrand, 1895, p. 222 - 238.




e Definicién_del proceso: Esta es la descripcion de los elementos del
proceso. Usualmente se usan diagramas de flujo para describir el
sistema, donde se explican las transformaciones de la materia prima
hasta llegar a producto terminado. Se definen los elementos internos
como operaciones unitarias © pasos en el proceso, condiciones y sus

rangos de operacidn, asi como los limites del proceso.

» Puntos de control y medida_del procesg: En esta etapa se definen las

medidas de control y analists. Ejemplos de ésto son la temperatura,
volumen, flujo, pH. rendimiento de reaccidén o aiguna otra caracteristica
del producto que deba controlarse durante e! proceso. asi como la
instrumentaciéon adecuada y métodos para determinar estas variables de
operacion.

= Experimentacion y recoleccidn de datos: ta informacién que se obtenga
a través de la experimentacion 2n ias distintos puntos de control y etapas
del proceso -en laboratorio, plama piloto o pruebas en escala industrial -
permitira determinar si el proceso cumple con las especificaciones y la
estabilidad det proceso, o apuntar hacia los cambios necesarios para
poder cumplir con los objetivos. Para esto, se debe definir cual sera el
medio de recoleccidn de datos, ya sea con instrumentacién ©

manualmente y la cantidad de informacién por obtener.

Anadlisis_del oroceso: Este es el examen sistemdtico del proceso para
identificar oportunidades de mejora, desarrollar analisis de causa-efecto y
definir medidas correctivas y sus prioridades. Para ello, se requiere usar
métodos estadisticos adecuados. lLos resultados, se comparan con los
objetivos y se buscara establecer fuentes de error. cuellos de botetla, ia



ausencia de contrcies adecuados. swcétera. Ver Fig 2.4 Fases del analisis
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2.4.4. Disefio y desarrollo del empaque’’

El empaque afecta las verias y ganancias de un nuevo producto de manera

mmediata asi como 2n of largo clate B! atractive de un empaque. influye en

el impulso gque fomerta jia caomera rmicial. mentras gue la funcionahdad ce un

empaqgue nfluird en la recomera del producto

‘ The encvclopedia of pavhaze det clopment




La desarrolio del empaque comienza con la definicion de las propiedades
del producto que afectan las propiedades del empaque. Se debe establecer
Ia categoria general del producto; esto es, si es un producto alimenticio,
farmacéutico, cosmético. articulo de limpieza, de uso industrial, etc. ya que
cada categoria puede tener regulaciones o restricciones respecto del
empaque, manejo y embaiaje Ademas de la forma fisica del producto que
determina en gran parte el empaque, es importante identificar los
requerimientos especificos tales como sensibilidad a la temperatura,
evaporacidén, contaminacion, fragilidad, asi como las precauciones
necesarias en el caso de productos corrosives, explosivos, inflamables,

entre otros.

Los requerimientos funcionales deben ser cdefinidos considerando el tipo de
manejo, almacenamiento, y distribucion det punto de manufactura al punto
de consumo. Eif clima es otro factor ya que la temperatura. humedad y
presidon afectaran el empaqgue por disediar. Por ultimo, el disefio del empaque
debe considerar aspectos tales como abertura de una botella en funcién de
la velocidad de la linea de ilenado, del proceso de manufactura.

Por ulitimo, se deben reconocer tas necesidades desde el punto de vista de
mercadotecnia. El estilo, y disefio deben ser acordes con la imagen de la
publicidad y distinto de la competencia en el anaquel; las caracteristicas de
funcionalidad estaran de acuerdo con el nuevo producto, tales como: ef
empaque facii de abrir, de guardar. o de desechar.

El disefo del empaque puede estar sujeto a restricciones de tipo legal
dependiendo del tipo de producto. Para ello, se debe investigar si el disefio
deseado ya esta cubierto por alguna patente y si cumple con los requisitos
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impuestos por las distintas organizaciones que regulan la produccion y venta
de un producto.

Una vez identificados los posibles disefios, se debe evaluar su factibilidad
en funcion de su costo, funcionalidad, y preferencia en el mercado. El tipo
de pruebas al que se someten los prototipos de empaque son de
compatibilidad con el producto, de desempenc (pruebas de volumen,
vaciado, proteccion del ambiente, de estabilidad en anaquel), de
distribucion, de embarque vy, finalmente, de compatibilidad con el concepto y
su aceptacion ante consumidaores.

CRITERIO DE DECISION:

El progreso del desarrollo del producto, empaque y proceso son
continuamente probados contra los obfetivos. Al final se debe evaluar si se
ha conseguido llegar al prototipo y empaque que cumplan con la promesa
que establece el concepto original. Ademdas, se poseen datos mds concretos
de la formula y empaque (materias primas, cantidades y costo aproximado),
asi como de /a definicibn del proceso (equipo y gastos de energia) que
permiten revisar el estado financiero con mas certeza. Si se han cumplido
con todas estas condiciones, se entra en la fase de evaluacion, que permite
afinar la idea producto/empaque/ concepto independientemente o en
confunto.
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2.5 Evaluacion

Una vez identificados los prototipos fisicos que pueden cumplir los objetivos
planteados -hasta ahora evaluados con técnicas predictivas de laboratorio-,
se hacen pruebas con consurmidores para la evaluacion final. Esta es ta mas
astricta de las pruebas. Para ello se siguen métodos de evaiuacion
especificos dependiendo de las variables que se quieran estudiar. El
objetivo es identificar y eliminar las deficiencias del producto y para eso es
necesario entender |a tecnologia que se esta evaluando, el contexto del
mercado y como se traducen las opiniones de los consumidores en objetivos
técnicos. En esta etapa, la mayor de las interacciones es con el
departamento de investigacidon de mercados.

2.5.1 Pruebas de producto

Las pruebas de producto determinan si la necesidad del usuario es
satisfecha por el producto, en ausencia de los estimulos de mercadotecnia.
Las pruebas de producto con usuarios dan mayor informacion que las
pruebas técnicas, pues el usuario evalia en conjunto todos los atributos det
producto, asi como estard sujeto a la influencia que los factores esteéticos
tienen en la percepcion general del prototipo. Los tipos de pruebas de
producto mas comunes se describen a continuacién:

A) Pruebas ciegas simples: Estas pruebas se usan para evaluar diferencias
de desempefio de prototipos, y confirmar que el objetivo técnico se ha
cumplido en condiciones de. uso que simulan el consumo real.
Usualmente las pruebas son calibradas al correr en paralelo el producto
(6 formula) actual, asi como productos de la competencia cuando esto sea
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relevante. Esta técnica permite entender cual es el criterio de eleccion

para lograr la aceptaciéon del consumidor.

En este tipo de pruebas, un grupo recibe una muestra de un prototipo y
otro grupo similar recibe muestra de un prototipo diferente para evaluar.
Después de un tiempo de uso apropiado los participantes son
entrevistados para obtener su opinidn, es decir, sus reacciones positivas
y negativas hacia el producto, asi como sus respuestas a preguntas
especificas retativas a los atributos. Se denominan pruebas ciegas
porque el producto no es identificado con ninguna marca o explicacion
sobre sus beneficios excepto el tipo de producto, y se usan empaques
comunes a la categoria. De esta manera se consigue obtener una
opinién imparcial sobre el desempedo del producto, asi como el
comparar la aceptacion de distintos prototipos entre eilos y en relacién al

producto controt

La premisa detras de este tipo de estudios es que si el beneficio de un
producto es suficientemente relevante como para que sea notado,
comentado y mejore la aceptacion general deil producto vs otro, segun el
analisis estadistico de opinidén, estos resuitados garantizaran mayores
posibilidades de éxito en el mercado.

Pruebas ciegas pareadas: Se usan cuando se quiere aistar diferencias
entre dos productos, como en el caso de un cambio técnico para mejorar
el costo del producto o cuandoc se quiere entender ta diferencia entre un
producto y su producto control o la competencia. Esta técnica es
ajtamente confiable para medir si los cambios son perceptibies para los
usuarios, sin embargo. tiende a magnificar esas diferencias y por tanto.
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no predice necesariamente la aceptacidn de un nuevo producto en el

mercado.

En estas pruebas los panelistas reciben dos productos por evaluar de
manera secuencial. Et orden de uso es alternado entre los participantes
para evitar la influencia que éste pueda tener en la evaluacion. Después
de usar ambos productos, se realiza una entrevista para averiguar la

preferencia, asi como opinién de ambos productos.

Aunque las pruebas simples y pareadas se usan para obtener distinta
informacion, hay ciertas condiciones en que una u otra técnica funciona
mejor. En general, la prueba simpie se prefiere a la prueba pareada
cuando: 1) los productos difieren mucho ya sea en su presentacion, sus
instrucciones de uso o cualquier otra forma que puedan afectar ios
resultados de una prueba pareada; 2) cuando se requiere un periodo de
uso largo para apreciar los beneficios; 3) si los efectos de uso de un
producto interfieren en la evaluacion de un segundo; 4) si la frecuencia
de uso de un producto es tan baja gue no permite el usco de dos
productos en un tiempo razonable o no se puede esperar que se
recuerde con detalle el uso de un primer producto o 5) cuando no hay un
producto que funcione de referencia. Por otra parte, la pnﬁeba pareada
es recomendable cuando se requiere aislar diferencias entre productos,
como cuando se modifica una formula que debe de dar el mismo nivel de

desempeno con ingredientes diferentes o de menor costo

Pruebas ciegas muitiples: En este caso los participantes reciben tres o

mas productos para usar en una secuerncia. El uso de los productos es
alternado. Después de un tiempo que permita la evaluacién de todas las
muestras proporcionadas, se realiza una entrevista similar a la de
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pruebas simples para cada producto. Esta técnica es usada cuando el
mercado esta dividido en tres o mas categorias y cada segmento puede
ser representado por el producto que posee la mayor participaciéon. En
estas condiciones se puede examinar cémo un producto o prototipo
funciona relativo a el resto del mercado Y también se puede determinar
el grado de aceptacion de un producto que abre un nuevo segmento en
el mercado o que cubre las necesidades de dos segmentos

simuiltaneamente

Este tipo de pruebas es raramente usada., ya que puede prestarse a
gran confusion. La entrevista de aceptacion es complicada y no permite
una clara definicion sobre cuadles son los beneficios de cada producto.
Un método alternativo es usar una serie de pruebas simples corridas en
paralelo con grupos de panetlistas similares. Otra opcidn es usar pruebas
pareadas de todos las combinaciones posibles, estoes, Avs B . BvsCy
A vs C en el caso de tres productos. De esta manera se aumenta la
confiabilidad de la prueba al poder determinar las ventajas y desventajas
de cada prototipo entre si

Pruebas ciegas pareadas secuenciales: Esta técnica es valiosa cuando
se necesita obtener informacion de pruebas simples y pareadas, en
prototipos muy caros o dificiles de construir, ya que requiere menos
producto para obtener estos resultados, sin embargo. los resuitados de ia
prueba simple son generalmente diferentes de los que se aobtendrian con
el método real. ya que el orden de uso del producto si tiene efecto en la
aceptacion. En este caso, es aconsejable usar sdlo la informacion
pertinente al producto usado en primer lugar.
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Con esta técnica los panelistas participan en dos pruebas ciegas
simples, consecutivas. E| orden de uso de los productos es alternado. La
entrevista de preferencia del primer producto esta limitada a colectar las
opiniones que se den voluntariamente, pero deben evitarse preguntas
directas sobre los atributos del producto, ya que esto podria tener
influencia en la evaluacion del segundo producto ta entrevista de
preferencia del segundo producto es similar a la de una prueba pareada.

Pruebas ciegas de interés dirigido’ La variante de esta técnica consiste
en indicar al participante que preste atencidén a un atributo en particular.

Esto se puede hacer en pruebas simples o pareadas y permite evaluar si
una diferencia que se espera es percibida en condiciones normaies de
uso. En casos en que se ofrece un beneficio absolutamente novedoso, o
el desemperio de un producto se lleva a otras areas es necesario indicar
cual es el nuevo beneficio para que pueda ser evaluado. En otros casos,
si No se explica cual es el nuevo beneficio, éste podra interpretarse

equivocadamente.

Pruebas de habito y consumo: Estas pruebas permiten entender como se
usan los productos de una categoria, si se usa en combinacidon con aigun
otro producto y ias proporciones correspondientes, ia frecuencia de uso,
y toda !a informacién de tipoc técnica (temperatura, pH del agua,
concernitracién del producto) que permita entender mejor el desemperio
del producto. Usualmente estas pruebas son ciegas simples. y se valen
de “diarios de uso”, empaques pre-pesados o visitas a casa del usuario
para recolectar informacion especifica del consumo. Estos datos son
particutarmente utiles en el disefio de pruebas técnicas de laboratorio.
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Ademas, el analisis estadistico de estos datos permite correlacionar
factores demograficos taies como nudmero y composicidn de la familia,
datos socioecondmicos, etc. con el patron de consumo de un producto.

G) Pruebas identificadas: Como su nombre lo indica, en este tipo de pruebas
se sefala la marca del producto o incluso se usa el empaque y disefio
grafico del producto actual. Las pruebas identificadas permiten analizar si
el nuevo producto y sus beneficios son consistentes con la imagen de la
marca que la publicidad ha creado. Este tipo de prueba es recomendable
cuando una prueba ciega es impractica ya que los atributos fisicos del
prototipo identifican inmediatamente el producto del que se trata o

cuando se esta evaluando el efecto gque tiene un cambic de tipo estético

(color, perfume) en el desempefic y la aceptacion. En estas pruebas se

debe obtener un numero de usuarios leales de la marca, que permita

hacer analisis estadisticos con ese sub-grupo.

2.5.2 Pruebas de empaque:

Para muchos productos, el empaque es el simbolo del producto. Tiene que
ser lo suficientemente distinto y llamativo para que el nuevo producto
sobresalga en el anaquel de! supermercado, y puede o no cumplir un papel
operacional en el disefo de! nuevo producto. Por eso, su evaluacion debe

abarcar ambos terrenos - el estético y el funcianai-. Dentro de las pruebas

principales estan:

A) Prueba de imagen: En esta prueba, se evalua el empaqgue en el contexto
simutado de anaquel. Cada participante es expuesto a una sola opcién
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de nuevo empaque, y se le administra un cuestionario de opinién. La
informacion a obtener es: 1.~ visibilidad (que tan llamativo es el empaque
para llamar la atencién de compradores potenciales que no saben del
nuevo producto); 2.- Facilidad de localizacidon, (que tan facil es encontrar
el producto en el anaguel cuando un comprador potencial lo esta
buscando); 3.- Imagen (que es lo que el empaque comunica del producto,
sus atributos y su calidad), y 4.- Interés de compra (cuando se comparan

dos o mas empaques, cual genera mas interés de compra)

Prueba de_funcicnalidad: En esta prueba, los participantes evaltuan el
empaque y producto, a traves de una oportunidad de uso en un contexto
controfado. Usualmente se utilizan pruebas simples y se permite gque los
participantes abran. manipulen v dispensen el producto, posteriormente
contestan un breve cuestionario sobre los aspectos funcionales del
producto Cuando se necesita una exposicidon larga al sistema
producto/empaque para que el consumidor pueda evaluar locs beneficios,
se recomienda conducir pruebas de uso por un tiempo determinado. Sin
embargo esta prueba permite obtener informacidn valiosa cuando
factores como tiempo o costo no permiten realizar una prueba de uso

extenso.

2.5.3 Pruebas de concepto y uso

Como se indicd en la etapa anterior, las pruebas de concepto permiten medir

la respuesta del mercado hacia una nueva idea como el potencial de ventas.

Cuando se hace un balance del volumen de ventas y ganancias en relaciéon

a los costos de produccion, consideraciones tecnolégicas, disponibilidad de

materias primas, etc. y el potencial es atractivo, se puede seguir a |a etapa



final del desarrollo del nuevo producto. Esta informacidn es el factor clave en

ia decisién de invertir en un nuevo producto © No

La prueba de concepto vy uso_de producto es una extension de ia prueba
concepto y el objetivo es evaluar si el producto cumple con las expectativas
establecidas por la publicidad - que ideaimente ni sobrevende ni deja de

hacer méritc al producto - Ademas, permite evaluar el nivel de compra

continuo, esto es, después de la primera compra, o cual proporciona un
estimado de la participacion del mercado en el largo plazo. Al final de! primer
cuestionario de interés de compra después del concepto. se le entrega a ios

participantes una muestra de! nuevo producto para usar por un tiempo

determinado. Al finai de este periodo.
cuestianario de interés de compra, asi como informacion del producto usado.

se vuelve a administrar un

Cuando se requieren medidas mas precisas, los modelos matematicos

consideran la siguiente relacion general:
Vt=Cp *%Ci*%Ca*U

V¢t = Volumen de ventas expresado en un tiempo ¢

Cp = compradores potenciales, dado como el tamano de! mercado

%Ci = % compradores interesados, calculado como interés de compra en la

prueba de concepto
% Ca = % compradores gque adoptan ef nuevo producto como producto
usual, calculado como el interés de compra después de usar el producto

U = numero de unidades compradas, por comprador que adoptd et producto
nuevo, en un tiempo t. Esta calculado a partir de la informacion que dan los
la

participantes en la prueba de concepto y uso, © como estimado de

categoria.
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Sin embargo, hay muchos otros factores tales como reaccion de la
competencia, disponibilidad del producto (funcidn de la distribucion), y el
efecto de la publicidad que influencian de manera importante el volumen de
venta que no pueden ser estimados con precision. Por eso, los volumenes

de venta se expresan con un rango de confianza.

= CRITERIO DE DECISION

Esta es la ultima etapa antes de la comercializacion de un producto. Al final
de la etapa de evaluacién, el equipo de trabajo deberda haber cumplido con e/
cnterio de aceptacién de producto a nivel técnico, esto es, se han generado
todos los datos técnicos y de laboratorio que comprueban que el producto es
y ‘“hace” lo que promete, asi como se ha confirmado la estabilidad y
compatibilidad entre sus componentes. De manera paralela, se han
generado las pruebas de “factibilidad de manufactura” que confirman que /a
produccién y los volumenes necesarnos son posibles, asi como se han
consegquido 10s registros, permisos necesarios a nivel legal y regulatorio.
Finalmente, el estudio financiero, a partir de los datos de costo de producto,
empaque, produccidn y publicidad y muestreo planeados, arrofa un numero
final de “rentabilidad” del nuevo producto. Cuando se han cumplido con todas
estas actividades, el proyecto estd listo para ser introducido al mercado.

2.6 introduccién al mercado:

Una vez que se ha definido el producto en términos de sus caracteristicas y
componentes fisicos (formula y empaque); la comunicacidn de sus
beneficios a través del comcepto, asi como los elementos de mercadotecnia
tales como publicidad, precio, canales de distribucidn, estrategia de ventas,



77

planes de promocion, etc. la empresa esta lista para introducir el nuevo
producto al mercado.

Aunque todos los elementos del nuevo producto han sido evaluados y
afinados a lo largo del procesao de desarrollo, y la propuesta ha sido probada
de manera integral en pruebas pre-introduccién tales como pruebas de
concepto y uso, todavia existe ciento riesgo de fracaso en el mercado.
Diversos estudios citan el porcentaje de éxito en la introduccidén de un nuevo
producto varia alrededor de 55% para productos de consumo.*® Un mercado
de prueba ofrece la oportunidad de evaluar !a respuesta al nuevo producto y
el programa de mercadotecnia en condiciones reales y asi, para identificar
posibles mejoras en uno o varios de sus elementos de ejecucidon que
permitan incrementar las posibilidades de éxito en la introduccion,

2.6.1 Mercado de Prueba:
Aungue los beneficios del mercado de prueba son importantes, ia decision
de usar esta herramienta de mercadotecnia necesita considerar los

siguientes factores:

1.- El costo de prueba vs riesgo de fracaso: Un mercado de prueba es caro y

requiare una inversion considerable (se estima alrededor de 1 a 1.5 millones
de ddlares para un producto de consumo en los Estades Unidos)?'. sin
embargo, esta inversion es justificada cuando el riesgo de un fracaso a nive!

nacional puede llevar a involucrar decenas de millones de ddélares, asi como

AL Page. PDMA New product development sunvey: performance and best practices. PDMA
conference Chicago 1991
* Cadbury. N.D When, where and how to test market, Harvard Bustness Review. May-June 1975
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la experiencia desmoralizante para la fuerza de ventas, inversionistas, y el

publico en general.

2.- La diferencia_en la escala de_inversidn requerida para un lanzamiento

nacional comparado con_lo_necesario para un mercado de prueba: En
general cuando se requiere una inversidn mayor para apoyar ventas

nacionales y sdlo una fraccidon de ésta para ejecutar un mercado de prueba,
se recomienda hacer un mercado de prueba para minimizar el riesgo de
inversion de capital. Por otra parte, “cuando el mercadeo del producto se
restringe a una area limitada por un tiempo largo, se esta incurriendo en un

gran costo de oportunidad.”®?

El valor de éste se puede concretar a las
ganancias que se dejaron de captar mientras se limitan las ventas a una
sola regidn. (E! establecer el equipo e infraestructura de proceso requiere
meses, desde la adquisicion de equipo, instalacidn, y calificacion de
proceso. Cuando se espera a tener la confirmacidn del mercado de prueba,

el mercado nacionzl puede retrasarse por meses)

3.- La reaccidén_de la competencia: Se debe tomar en cuenta el riesgo de

hacer publico una nueva tecnologia o posicionamiento en el mercado, ya
que. esto permite a la competencia e! evaluar y reaccionar ante un nuevo
producto. Esto es particularmente cierto en este ambiente de economia
global donde lo que {a competencia aprende de una comparnia puede ser
copiado y ejecutado y tal ves mejorado en otras regiones. Un mercado de
prueba hace vulnerable la ventaja competitiva de un nuevo producto.

Una vez decidido que se ejecutara un mercado de prueba, se deben definir
los siguientes factores de disefo:

* Cadbury. N.D. Op. Cit.
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A) Tipo de mercado de prueba: Dependiendo del tipo de informacién que se

3)

C

D}

quiera obtener, el mercado de prueba puede ser controlado, esto es,
manejado a través de una agencia que distribuye de manera iimilada el
producto y la publicidad; o convencional, donde se intenta replicar todos
fos elementos del programa de introduccion. Los mercados controlados
son valiosos cuando se quiere probar y evaluar distintas estrategias de
mercadotecnia, en cambio. los mercados convencionales permiten
entender mejor aspectos relacionados con la fuerza de ventas, los
canales de distribucion y la aceptacion por parte de mayoristas.

Area: E| area de prueba debe ser representativa del mercado que se
piensa abordar, para que las proyecciones de volumen sean validas. A
veces se usan 2 o mas areas de prueba (por ejemplo ciudades
representativas del norte. centro y sur del pais) para tener urna muestra
nacional representativa.

Duracién: El mercado de prueba debe durar lo suficiente para cubrir al
menos un ciclo de compra, ya que el dato de recompra es necesario para
la proyeccion de volumen. Ademas, la duracidén debe ser tal que permita
identificar probiemas de mplementacion en planta, distribucion,
promocion, etc. Usualmente los mercados de prueba se corren por 6 a
12 meses

Tipo_y fuente de informacidon _a colectar: La informacion a obtener es

aquéila que permita evaluar las areas que presentan incertidumbre, ya
sea proyeccidén de ventas, efectividad de la publicidad, o confiabilidad del
proceso de manufactura.

bt B
W

il 0w
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CRITERIO DE DECISION

La oportunidad que ofrece un mercado de prueba es el aprender y mejorar
el programa de lanzamiento antes de embarcarse en el costoso y complejo
proceso de lanzamiento nacional. El producto sera expuesto a miles de
usuarios, permitiendo identificar pequerios problemas de diserio que pudieron
no haber sido detectados en pruebas de uso de menor escala. El proceso de
manufactura queda calificado y validado a escala real La estrategia de
mercadotecnia puede modificarse si necesita considerar nuevos planes de
muestreo, publicidad, precio y promocién, entre otros. £/ nivel de distribucién
real es obtenido, seffalando oportunidades para negociar espacio y posicion
en los centros de distribucidén. La publicidad en medios de comuriicacion
puede ser evaluada en términos reales y la reaccion de la competencia
puede esbozarse a partir de su respuesta al mercado de prueba. Con toda
esta informacién, se puede decidir a pasar a lanzamiento a nivel nacional.

2.6.2 introduccién nacional:

Una vez que se tomo la decisidn de lanzar un producto a nive! nacional, se
debe de poner en marcha un plan que coordine los mult;ples recursos
necesarios que permitan proveer el mercado con producto que cumple con
la calidad deseada, y que la demanda y capacidad de manufactura estan

sincronizadas.

Dentro de las muchas actividades que preceden un lanzamiento nacional,
esta el entrenamiento del personal de ventas, el plan de distribucidn
acordado con los mayoristas, muestras gratis y programas de promocion y
descuento, la publicidad y su peso en los medios de comunicacidn, todo lo
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referente a produccién, empaque y control de calidad; almacenamiento, etc.
Sin embargo, unc de los mayores esfuerzos se concentra en el area de
produccion. El equipo y el proceso deben estar calificados y validados, ia
disponibilidad de materia prima y empaque confirmada en inventario. Los

estandares de calidad son establecidos y monitoreados.

El area de manufactura y !a de mercadotecnia deben de coordinar
actividades. Si manufactura se adelantara se crearia demasiado inventario lo
cual resulta costoso para la empresa, por otro lado, si la publicidad en
medios de comunicacidn empieza a emitirse sin antes haber llenado ios
canales de distribucidon con producto, se crearia un descontento en el
publico ai Nno poder encontrar lo que ia publicidad promete y por lo tanto, se

perderian compras potenciales.



Figura 2.5 Ejemplo de secuencia critica de actividades

Selsccionar plan de
medios {radio.t v ey
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Cuando el producto se acerca la etapa de introduccidn, hay un cambio en el
liderazgo del proyecto. En la mayoria de los casos, las etapas de diserio y
evaluacidén estan manejadas por un equipo de especialistas técnicos y de

investigacién de mercados y publicidad. En la fase de tanzamiento, el

proyecto pasa de [os que desarroilaron el producto, a los

manejo del
lanzamiento y

gerentes de producto que se encargaran de coorginar el

ftevario a cabo.

Una de las decisiones estratégicas en el lanzamiento de un producto es
precisamente el punto en el tiempo para presentar el nuevo producto al
mercade, Hay evidencia de que la primera companfia en introducir un nuevo
producto puede crear cierta ventaja competitiva. Los compradores
potenciales -si son satisfechos con Ios beneficios del nuevo producto- seran
mas propensos a desarrollar ‘“leaitad” por la marca Qque primero
experimentaron. Al crear una base de consumidores satisfechos -que a su
vez recomiendan el producto a otros- se crea y mantiene una proporcion
solida de las ventas de una categoria. Esto a su vez, crea economias de

escala impactando positivamente costos, distribucion, etc.

Por dltimo, aungue ser el primero en el tiempo en introducir un producto, el
llegar al mercado en segundo lugar puede tener otras ventajas. El dejar que
otro competidor inicie el mercado permite aprender de |a experiencia ajena.
Ei obtener esta informacidén (reaccidn del mercado, potencial de ventas,
precio, etc.) puede senalar otras oportunidades que se
mejores estrategias de

sensibilidad ai
traduzcan en menores costos de produccgidn,

publicidad, y una mejor idea sobre los segmentos del mercado ma

vuinerables.



CAPITULO 3

EL EJERCICIO PROFESIONAL Y LOS REQUERIMIENTOS DEL.
INGENIERO QUIMICO EN LA INDUSTRIA: UNA EXPERIENCIA EN
MEXICO Y EN ESTADOS UNIDOS.

3.1 - El ejercicio profesional en México vy Estados Unidos - funcidén de la
estrateqgia:

Durante el ejercicio profesional en México (3 anos) y en Estados Unidos (5
anos), he participado en varios y diversos proyectos de desarrollo de nuevos
productos. Aungue el proceso de desarroiio de cualquier producto sigue el
esquema basico descrito en e! capitulo anterior, las actividades
desempednadas, asi como el tiempo y profundidad dedicadas a cada una de
éstas, depende del tipo de proyecto, y muy especialmente del papel
estratégico que desempernia el departamento de desarrollo de productos en
ia empresa.

Es claro que la introduccion de nuevos productos tiene un impacto directo en
las ganancias de una empresa, representando cerca del 46% de ventas en
promedio.*®> Para alcanzar los cbjetivos de ganancias cada vez mas
demandantes, la tasa de introduccidn de nuevos productos ha aumentado en
jos dltimos afos. La necesidad de generar mas productos nuevos para el
mercado responde a la rapidez de la innovacion tecnoldgica en los udltimos
anfos. la disminucion del ciclo de vida de los productos, los cambios en las
necesidades de los consumidores, y la competencia - en el ambito
internacional - que ejerce presion considerable.

M Cooper R.Op Cup 3
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Por todo esto, las compadias deben de ser muy cautelosas en como dedicar

sus recursos para maximizar la eficiencia en innovacion.

La mayoria de las grandes empresas y corporativos internacionales, ha
centralizado sus funciones de jnvestigacién y desarrollo en puntos

estratégicos. Usualmente, estos centros de investigacion estan localizados
en 1) el pais de origen y 2) otros focos importantes de negocio. Estos
deberan contar con la masa critica (de talento y recursos teécnicos y
cientificos) para generar tecnologia. La principal funcidén de estos centros es
precisamente generar tecnologia asi como aprender a adaptaria, y

produciria en escala comercial.

A partir de |la apertura econdmica que se ha dado mundiaimente, los
mercados y su potencial se definen mas alla de las fronteras politicas y
geogréficas de cada regidn. Sin embargo. se ha reconocido que la
expansion de tecnologia requiere de una adaptacion local, que tome en
cuenta las diferencias en gustos y necesidades de cada poblacién, las
condiciones economicas de los consumidores, la disponibilidad de equipo y
materia prima y las regulaciones especificas de cada pais. De esta manera,
se han creado otros centros técnicos ademas de los mencionados
anteriormente con la funciéon de desarrollo de productos cuyo objetivo esta

mas dirigido a la transformacién de tecnologia (nuevos materiales, nuevas
formulaciones, 0 nuevos procesos) en nueavos productos que satisfagan (as
necesidades de mercados locales y cumplan con los requisitos legales y

regulatorios especificos de la regién

La experiencia de trabajo y actividades en desarroilo de productos en
México y en Estados Unidos han sido diferentes con base en et distinto



papel estratégico que esta area tiene en el pais de origen (Estados Unidos)
y en su compania filial.

Esta diferencia de objetivos tiene repercusion paricularmente en tas

actividades desempefiadas en dos de las etapas de desarrollo de productos
antes descritas: identficacién de la oportumidad y el disefio.

.- identificacion de la oportunidad

a) Tecnologia:

La mayor inversion de tiempo. recursos humanos y economicos para esta

actividad en Estados Unidos marca la diferencia principal entre l\as

actividades desarrolladas en ambos paises. Esto obedece al objetivo

principal de un centro de investigacidn: generar tecnologia, vs la mision
de un centra de desarrollo en el caso de la compafhia filial, esto es, la
adaptacion de tecnologias ya identificadas. L.as actividades de generaciéon

o implementacion de nuevas tecnologias se desarrolian por medio de:

infermacién interna: Ya que los expertos dedicados a ia investigacion
en distintas areas de una compafia se locatizan en los centros de

investigacion, es relativamente facil tener acceso a los resultados mas

recientes de su trabajo, l0s nuevos ingredientes que se estan

evaluando, nuevas técnicas de analisis, etc. cuando se esta en la

misma localidad. Sin embargo. los avances tecnolédgicos

nan hecho posible esparcir Ia
instantaneamente. sin

en
telecomunicaciones

informacion
comunicandocia

importar el iugar del mundo
donde la fuente y el interesado se encuentren.

Informacién externa: El contacte con proveedores de materias primas

permite experimentar con los materiales mas nuevos en el mercado.
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Usualmente los proveedores de materias primas (silicones,
surfactantes, enzimas, perfumes...) también cuentan con centros de
desarrollo en Estados Unidos, por ello existe la oportunidad de disenar
en conjunto los ingredientes que se necesitan para una nueva
formulacién. Esta cooperacion puede llevar a innovaciones importantes
en el diserio de un producto.

Busguedas de patentes: Este es un servicio disponible en las
bibliotecas de los centros de investigacion. Consiste en definir el tipo
de informacion que se esta buscando, el tipo de fuentes de interés y los
affios a los que se limitara la budsqueda, y personal especializado
realiza la busqueda para el solicitante. A su vez, las bibliotecas
cuentan con la posibilidad de enlazarse e intercambiar informacién con
las bibliotecas publicas y universitarias, por lo que se tiene acceso a
mucha informacidn y muy reciente

Publicaciones: Las industrias. asociaciones profesionales e incluso
gobiernos cuentan con pubhcaciones donde se informa acerca de los
ultimos avances, tendencias, nuevos productos, etc. La mayor parte de
la informacién competitiva esta publicada, asi que es cuestion de
conseguir el acceso regular a estas revistas. La diferencia con el centro
de desarrollo de productos en México es que en un centro de
investigacion ya existen esfuerzos coordinados por circular estas
publicaciones entre los interesados en un tema.

En un centro de desarrolio de productos la expectativa de investigacion de

tecnologias esta mas enfocada a cosechar las ideas que ya han sido

sembradas por los ‘centros de investigacidn'. El objetivo aqui es

aprovechar al maximo el conocimiento generado y encontrar maneras
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creativas de capitalizario. De esta manera se maximiza la inversion en
investigacidn. Por otra parte. el implementar tecnologias y procesos

similares en distintos paises facilita mas su intercambio comercial.

b) Mercado:

La evaluacion del mercado es una actvidad muy similar
independientemente del lugar donde esta se realiza y de la mision de
investigacidn, o desarrollo de productos. Los requerimientos y objetivos
son los mismos. Se necesita entender el potenciai econdmico del
mercado y. para eso, poder defimir los distintos segmentos del
mercado por consumidores, productos, regiones etc. Hay que conocer
a la competencia y 1os requerimentos de inversion. Si bien., esta
actividad es mas critica para el desarrollo de productos que
para la investigacidn, ya que et desarrolio de productos esta
intimamente ligado con la oportunidad de mercado. No existe un
producto nuevo exitoso. s1 No hay un mercado que lo demande.

.- Disedo:

a) Formulacion:
La estrategia de experimentacidon es una técnica que se wusa en las
primeras etapas de evaluacion de tecnologia, - o si se esta buscando el
rango ideal para ciertas variables -, en el proceso de afinacion de formula.
En realidad, ia diferencia esta en los objetivos que la formuia persigue.
Cuando se esta investigando una nueva tecnologia -nuevos ingredientes,
interacciones. proporciones-, los experimentos estan principaimente
encaminados a buscar que combinacion de variables da el beneficio
buscado 3 menor costo. En cambio. cuando se esta adaptando una.
formula, el objetivo del experimento tiende a buscar no el beneficio
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principal del producto, sino tal vez definir variables estéticas - perfume,
color, sabor- que mejor llenen las necesidades de un mercado local. A
veces, la formulacion tiene que ser rebalanceada debido a diferencias de
materia prima o de condiciones distintas de proceso

Desarrollo de Proceso:

Cuando se va a definir un proceso, se necesita empezar con el un
modelo tedrico o de laboratorio, probar distintas clases de equipo para
cada operacion unitana, evaluar los resultados contra los objetivos de
desempeno del producto constantemente, y asi moverse a las siguientes
etapas de calificacion a nivel planta piloto y escala industrial. £1 equipo
queda definido en funcidn de las necesidades del proceso

Usualmente la calificacion de un proceso nuevo es llevada a cabo una vez
que el potencial de! mercado ya se ha establecido como para justificar ia
inversion de capital. En mercados grandes - como el de Estados Unidos -
el potencial de ventas es también grande y eso ayuda a justificar la

inversion y ei compromiso de arrancar produccion propia en lugar de una
operacion de maquila

En el caso de la calificacidn de un proceso ya definido o "adaptacion” del
proceso, la vaidacion de éste debe realizarse en especifico para cada
nuevo arranque de equipe. Un tema interesante en la adaptacion de
procesos en México es la necesidad de buscar economia por medio del
uso de equipo ya disponible, en lugar de adquirirlo nuevo. Este trabajo

requiere no solo creatividad para encontrar maneras alternativas de

fabricar un producto con equipo distinto al original de disefo, sino

la formula y preducto en cuestion para
proponer otras formas de fabricacion

profundo conocimiento de
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En una organizacién de “Investigacidén y Desarrollo” o de “Desarrolio de
productos”, el proceso para llevar un producto nuevo al mercado pasara por
las etapas antes descritas, y de acuerdo con ia funcion estratégica del area
se pondra mas énfasis en unas etapas que en otras. Lo que es constante, es
la necesidad de resoiver los problemas que se presentan con creatividad® .

Ver fig. 3.1: creatividad en el proceso en el desarrollo de productos.

Figura 3.1 Creatividad en el proceso de desaitolio de productos

Concepto

Creattvidad de ideas Desarroito det
concepto

Creatividad de
estrategias ‘;re’“"w de
Jas

Creatividad de  lproguccion a escala)
tecnologia comercial

Creatividad de

Introduccion det
procesos de
manufactura pro

1
B Creatividad de
t estrategias de
H ventas
[

! 1

=B . R. ¢t al. C ive product devel : 3 quality h to succ in the 90°s

and bevond,  ASQC Quulity Press, Wisconsin US. 1993, p.80
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En el area de Investigacion y Desarrollo habra mas retos en el area de
creacion de ideas y de tecnologia, mientras que en un area de Desarrollo de
Productos se pueden encontrar mas proyectos que requieren soluciones
creativas en las fases de creacion de conceptos y adaptacidon de procesos y
formulas.

3.2 Los requerimientos del Ingeniero Quimico en la Industria

E! Plan de Estudios de ia carrera de ingenieria Quimica en la UNAM define
el objetivo del curriculum como “(...)el estudio de las transformaciones fisicas
y qQuimicas a que se someten las materias primas para |la obtencidén de
productos y servicios utiles al hombre; estudia la forma en que se pueden
elaborar esas transformaciones mediante procesos eficientes, el disefio y
especificacion de equipos y aparatos con los cuales pueden llevarse a cabo,
la mejor manera de manejarios y controlartos, asi como los estudios
economicos y administrativos relacionados con el proceso a nivel industrial.
Esto se basa en conocimientos que aportan la {isica, quimica, matematicas y

n2a

fisicoquimica Ademas se enlistan las siguientes atribuciones

profesionales de sus egresados:

« Disefio, calcuio y montaje de equipo e instalaciones para industrias de
proceso

* Manejo y control de |la produccion en plantas e industrias de proceso

« Asesoramiento técnico en la venta de equipos para las industrias

* Administracion de empresas en la industria de proceso

=« Planificacion y desarrolio de tas industrias de Proceso

TTUNAM. P

198K, Liccncratura cn Ing ia Quimtca, Fac. de Qui

carreras, octubre 1989




= Ensefianza de las disciplinas relacionadas con la Ingenieria Quimica
= [nvestigacion en el dominio de las ciencias de la Ingenieria Quimica y de
sus tecnologias de aplicacidon

Evaluando el plan de estudios de la carrera en una Universidad en Estados
Unidos, como ta Universidad de Cincinnati, encontramos que el objetivo
principal del curriculum es similar: “La educacion del lngeniero Quimico
incluye una seriacion con énfasis en quimica., ademas de matematicas,
fisicas y ciencias de la lngenieria (o ciencias aplicadas tales como mecanica
de fluidos, transferencia de calor y masa, electricidad, etc.). Los estudiantes
también estudian materias relacionadas con procesos, maquinaria y plantas
usadas en la Industria Quimica. Este estudio intenso de ciencias e ingenieria
provee la base para que el graduado reatice investigacion, mejore procesos
© materiales, desarrolie o disefne plantas o dinja operaciones en plantas

industriales que incluyen transformaciones quimicas’™>.

Es claro por estas definiciones del curriculum de la carrera y los atributos de
sus egresados -en ambos paises- que el trabajo de un Ingeniero estara
mayormente en el campo ndustrial, con excepcion de un por ciento menor
de sus egresados dedicados a centros educativos © de investigacion. Por
ello, si la industria es el principal fuente de trabajo para el Ingeniero
Quimico, vale 1a pena entender qué espera la Industria de los egresados de
esta carrera.

t.a industria necesita principaimente que el Ingeniero Quimico se dedigue
durante su formacion academica a desarrollar sus habilidades técnicas.

Estas se fundamentan sobre una sdélida y amplia gama de conocimientos

2% University of Cincinnan. Collene of Engneenng Bullcun 199621997 May 1996
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cientificos en matematicas, fisica, quimica y _fisicoquimica. Esta base

cientifica e proveera del conocimiento de fendmenos naturales y su
expresion cuantitativa, que le permitirda la definicién y solucién de problemas
con enfoque cientifico. Por otra parte, las asignaturas propias de lngenieria,
permitiran usar e integrar el conocimiento cientifico fundamental para la
solucidén creativa de problemas. La industria no esta capacitada para
entrenar en este rubro, aunque si fomentara que el profesional se actualice

continuamente

El ingeniero Quimico - o un Ingeniero en cualquier rama - debe saber
disedar. El| diserio, como lo describe el Criteno para acreditacion de
programas de Ingemeria en £Estados Urudos es, “crear un sistema,
componente o proceso que cumpla con {os objetivos deseados. Este es un
proceso de decisidon -a veces iterativo- en que el conocimiento cientifico,
matematico e ingenieril se usan para la transformacidén optima de recursos
para lograr lo que se busca. Para esto, se necesita saber establecer el
objetivo y criterio para evaluarlo, asi como capacidad de sintesis, analisis".*®
En concreto: la formacidn del Ingeniero Quimico debe garantizar las
habilidades para identificar necesidades - formular el problema - y el
conocimiento para proponer soluciones efectivas. De aqui que la habilidad
de disefar y conducir experimentos, asi como de analizar e interpretar
datos, sean de primera importancia. Esto es aun mas critico para la

generacion, evaluacion y adaptacion de tecnologia.

" Eagineening Accreditanon Commussion. Accreditation Board for Engineenng and Technology., Inc.
Critenia for acc 2 pro}urams i mancering in the United States- cffective for cyvaluations dunng
the 1996-1997 cvcle. B, e MD, USA
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Durante el desempefio profesional, el Ingeniero Quimico liega a “desarroilar

actividades en cualquiera de l!as industrias guimicas, por lo que

potencialmente puede llegar a manejar una diversidad de sustancias y
materiales, o que requiere que se llegue a familiarizar con fendmenos y
propiedades muy diversas” indica el plan de estudios de la Licenciatura en Ia

UNAM.?7 De ahi gue una de sus mayores virtudes sea la versatilidad.

Esa versatilidad se logra a traves de una formacién sodlida cientifica e
ingenieril; pero ademas, del continuo compromiso de aprender. Un Ingeniero

egresado no es un “producto terminado”. Usualmente el trabajo requiere

entrenamiento y conocimiento profundo del area a la que se ingrésa. Y aun
cuando se conozca una area, "los avances tecnologicos o los requerimientos
ambientales, energéticas o econdmicos pueden hacer de la formacion del
ingeniero quimico. informacién obsoleta en cuestién de unos afos™?®

Los
plasticos ahora necesitan ser reciclados, los detergentes biodegradables y

las computadoras mas rapidas y baratas

En todas 1as situaciones en las que se enfrenta el Ingeniero Quimico, se
manejan las variables econcmia y tiempo. Los logros en ingenieria se miden
no solo por la capacidad de obtener resultados, sino también que tan rapido
y a que costo. El ambiente industrial de esta década y las que vienen esta
marcado por la necesidad de constante innovacidon y un gran énfasis en la
calidad, y esto se logra a través de continuos aumentos a la productividad.

“Bajo una economia global, se necesitan ofrecer productos que cumplan los

estandares de calidad mas altos - a nivel mundial-, a los costos mas bajcs -

= UNAM. Plan de Estudios 1988 Ly

aen | srig Quimica.

Anmmal 5 ing, Entr ship and E
MIT Press. Cambridge. Mass. 1994 Capitulo 10

. The
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a nivel mundial-"*® Es por esc que se debe dar la integracion del
conocimiento y objetivos técnicos con los econdmicos.

Fundamentos de economia y de administracién seran una gran
herramienta para dar una perspectiva global y entender mejor el impacto del
trabajo ingenierii. Uno de los propodsitos mas importantes de cualquier
industria y la manera de consolidarla es generar bienes o© servicios

rentables. El avance de la industria genera empleos, y mayor estabilidad
economica en un pais.

Esta perspectiva economica comprende el entendimiento de la formacion de
capitales, criterios de inversion, etc.. y especialmente el mejoramiento de las
condiciones de ta industria en la que se trabaja - en particular - y las
condiciones del pais - en general -.

Saber como disefiar un componente o una formula es bueno pero no es
suficiente. Entender que es 1o que hace un disefio superior a otro es mejor;
entender los costos asociados a un disefo es mucho mejor y entender de
manera giobal todo el proceso de manufactura, la estructura de
mercadotecnia asi como el conocimiento de cual es la utilidad para el

usuario final, dara una vision general del proyecto.

Pero ademas de las cualidades técnicas y conocimiento antes discutido, ia
industria tiene otras expectativas no técnicas y el avance profesional es
funcion también de éstas. A pesar de la suposicién de que hay una relacién
directa entre el desemperio academico y el profesionat, hay poca evidencia
empirica que la apoye". Varios estudios parecen indicar que, "(...) el

* Smuh. C. Engincennyg Education for Global competitiveness in the 21st century, Paper presented at
the Fourth World C. on i ring E i Mi USA, October 1995
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desempefo académico, es solo uno de los factores importantes en el
Esto parece indicar que una sodlida formacién
académica o un promedio general de calificaciones alto, no es garantia de
un desarrollo profesional brillante. Por que?

desempefc profesional” *

Si, el ingeniero quimico resuelve problemas técnicos relacionados con las
transformaciones fisicas y quimicas, pero no lo hace en el vacio. L.a solucién
de problemas - o conclusiéon exitosa de proyectos requiere la movilizacion de
recursos a traveés de las distintas funciones en la empresa. Y para esto se
debe saber trabajar en equipos. Uno de los aspectos mas mencionadaos en
el 4o Congresc Mundial de Educacién en ingenieria (Estados Unidos 1995)
es precisamente este, y varias ponencias cubrieron la necesidad de
fomentar el trabajo en equipos desde distintas perspectivas y métodos™ .

Asimismo, E! Instituto Mexicano de ingenieros Quimicos reportd en la

ponencia “Perfil del Ingeniero Quimico en el siglo XX1"**que el 31% de sus

encuestados en un estudio a nivel nacional sefnala que las relaciones

interpersonales es una de las habilidades que mas han contribuido a su
desarrolio. Par ejemplo, el desarrolio de nuevos productos requiere la
interaccion tanto con otros miembros técnicos (del area de disefio de equipo,
produccion, control de calidad. adqguisicion de materias primas). asi como

personal No técnico en areas de publicidad, finanzas, legal y la gerencia.

Ei trabajo en equipo requiere la colaboracion con miembros de distintas

areas y especialidades para lograr el fin comun. Se debe saber escuchar y

* Ratz, R (Editon). Managing Pr als_in_ Innovative Orpganizations | Harper Busincss fraom
Harper Coliins Publishers. US. {988_ p 49-50)

"' Rounds. Jerald ¢ al. The Growing ymportance of the libeml education compongnt in the
Engineenny curriculum .paper presented at the Fourth World Congress on Enginecring Education.
Minnesota USA. October 1995,

> Mijares Lopes C. ef /. Perfil del Inpenicro

convencion nacional del IMIQ. Intapa, Gro, 1987

1co en ¢l siglo XX I[._Poncncia presentada en la
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entender el punto de vista de otros y es por eso que una formacién amplia
favorece esta interfase interdisciplinaria. Se requiere saber dividir el trabsjo
y saber tomar decisiones en conjunto, crear acuerdos a través del consenso
del equipo o hacer concesiones de manera que se obtenga la mejor solucion
comun al menor “costo organizacional”. Esto usualmente se hace en ia forma
de juntas interdisciplinarias donde se lleva un récord de los acuerdos y
compromisos adquiridos, se reportan y se asegura un plan para cumplir esos

acuerdos.

Es ciaro que la habilidad de trabajar en equipo requiere la capacidad de
comunicacién oral y escrita, clara y concisa. La comunicacion es esencial
para el avance de proyectos y el desarrotio profesional personal. La
negociacion en un praoyecto requiere de la habilidad para presentar una idea
de manera sencilla pero convincente. Hay que saber ganar el consenso del
equipo, saber convencer al esceéptico y saber presentar argumentos que
permitan conseguir los recursos (econémices, humanos, técnicos) para
poder llevar a cabo un proyecto. Hay que saber comunicar resultados y

generar propuestas

La industria necesita profesionales con iniciativa. sin necesidad de que se
le diga qué tiene que hacer, sino que individuaimente pueda identificar
problemas - 0 areas que se puedan mejorar - , proponer un plan y realizario.
La iniciativa es también saber buscar alternativas cuando se presentan

problemas. asi como tomar decisiones para seguir adelante.

En una economia global y altamente competitiva, la velocidad con la que se
logran resultados tiene un impacto importantisimo en et éxito de proyectos y
el tiempo es dinero”. Asi, que

a final de cuentas, en la rentabilidag:
encontramos que en ia administracion del tiempo Ila planeacién es otra
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herramienta de trabajo importantisima que presenta retos en el manejo de
sistemas complejos: desde sistemas de produccion hasta sistemas de toma
de decisidn, de administracion y de manejo de presupuesto. lo que se
traduce en muche trabajo y poco tiempo para hacerlo. Para eso hay que
saber planear, hay que saber dividir el trabajo en unidades mas simples y
coordinar actividades, saber dénde estan las prioridades; qué se hace
primero y cuando. de manera que se cumplan todas las actividades en el

tiempo destinado.

La pianeacion también significa prever a futuro los resuitados de las
solucicones propuestas. y no sclo su impacto técnico y econdmico, sino
también social. De manera personal, creo que este pais se beneficiaria de
individuos con mas ética profesional, la cual va mas alla de la
responsabilidad que se contrae con unc Mismo, con un equipo de trabajo y
con una empresa para entregar resuitados. Esto garantiza una actitud
laboral responsable v comprometida, que se traduce en formalidad,
puntualidad y calidad de trabajo. La industria necesita profesionales que
puedan medir las consecuencias de sus decisiones a nivel social, ambiental
e individual. Se debe tener una vision clara del futuro que se quiere crear
para una industria y un pais y usarta de referencia en la decision de como
utilizar una materia prima que contamina el ambiente vs una que no, . un
proceso que pone en riesgo a los que laboran en esa area, & un estrategia

que sigue promoviendo una economia deprimida.

En mi experiencia profesional, he constatado que se requieren habilidades
técnicas y no técnicas para !a conciusion exitosa de cualquier proyecto y

para el avance profesional.
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3.3- La funcién de las practicas profesionales en la carrera de Ingenieria

Quimica:

E! programa de becarios o las practicas profesionales ofrecen la experiencia
de practica profesional combinada con carga académica durante los dos
ultimos anos de la carrera. Estas pueden ser proyectos intersemestrales de
duracidn de 4 a 8 semanas 0 proyectos de trabajo de medio tiempo donde el
estudiante combina entre 15 y 20 horas semanales de trabajo en la industria

junto con tas asignaturas correspondientes al semestre.

Aungue éste no es un requisito de titulacion, la facultad de quimica ha
trabajado con distintas companias privadas y oficiales para ofrecer esta
oportunidad a los alumnos interesados. Muchos programas de !ngenieria
Quimica en Estados Unidos ofrecen este programa de practica profesional
como una opcidn mas al curriculum, de la cual sdlo se beneficia
aproximadamente del 5 al 15 por ciento de los estudiantes™ . Existen
selamente unas cuantas universidades que hacen de éste un requisito

indispensable.

E| objetivo del programa es dar la oportunidad al alumno de poner en
practica - en un contexto rea! - los conocimientos adquiridos, desarroilar un
entendimiento de las relaciones interpersonales en la empresa y trabajar con
otros en equipo. El desarrcllo personal det estudiante aumenta al integrarse
a la organizacién, no solo al demostrar sus conocimientos teodricos, sino al

33 Amecrican Society for Engincering Educanon. 1993 Directory of Engnnecring and Engineering
T program: . 93-97.




acrecentar las habilidades y actitudes que otros profesionales en el area
poseen. La participacion en este programa permite al estudiante hacer una
mejor seleccidn de trabajo al ingresar a las filas profesionales. Ademas, su
experiencia profesional lo hace mas valioso a la comparfiia y aumenta su
experiencia para aceptar posiciones de mayor responsabilidad.

La practica profesional ofrece un numero de oportunidades mas alla de las
planteadas en sus objetivos. El ambiente real es altamente motivante y de
reto para los alumnos. El aprendizaje por medio de la experiencia “crea un
vision mas amplia de los problemas y sus infinitas soluciones, lo cual
demanda creatividad, y accidn. La magnitud, complejidad y retos que pueden
presentar requieren aprender a actuar con liderazgo, planear, aceptar el
riesgo y buscar alternativas™. Se organiza progresivamente también un
sistema de valores y una actitud profesional que no puede completamente
aprenderse de un curriculum en clasas.

En Estados Unidos se ha encontrado en general que “el desemperio
académico de ios estudiantes con experiencia en practicas profesionales, es
mejor que el de aguéllos que no la tienen, aungque no se ha encontrado la
relacion causa y efecto de estos dos sucesos™ . Ademas, llegan a encontrar
trabajo mas facilmente, progresan mds rapido en sus objetivos profesionates
y gozan de mayor responsabilidad y remuneracion econdmica en sus
primeros trabajos.

Mi inicio en el area de desarrolio de nuevos productos fue precisamente

como becario, donde aprendi la importancia que !as habilidades no técnicas

* Harrisberg. Lec et al. Expenenual leamming in Engincering Education. Amencan Society of
Engnnccnng Education. USA 1976, p. 26.

** Pancl on Undergrad and E ing Edh Nau R Council. Enginecring
Undergrduate Education. National Acad v Press. W i D.C. USA 1986 Pp. 28-31.
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tienen para complementar el desarrollo profesional. En la oportunidad de
trabajo como becario fue donde aprendi la importancia de la comunicacion
oral y escrita (tanto en propuestas como en presentacidon de resultados),
juicio ingenieril al tener que escoger entre usar un equipo y otro y tener que
considerar tanto variables técnicas, econdmicas. etc., fomento de habitos de
trabajo como organizacidn, iniciativa, responsabilidad. asi como poner en
practica la capacidad y actitud para resolver problemas técnicos y no

técnicos

La parte mas importante del programa de becarios es precisamente el
contexto real dentro de la industria. Esto requiere trabajar en una empresa,
en una zona industnal y tal vez en una area de proceso; esto es, "vivir' el
ambiente de la ingenieria. Usualmente el proyecto asignado aumentara en
complejidad y responsabilidad a la par con la seguridad y confianza que el

estudiante demuestra.

La practica profesional permitira al alumno cotejar su idea de la carrera con
los distintos proyectos en los que se participe, 1os prospectos de trabajo que
se le presentern a continuacién de estos, asi como |a idea aproximada de
posibilidades de salario y desarrollo profesional. Este es un buen punto de

partida para confirmar o r2-dirigir la vocacion

Es importante cuidar ciertos aspectos de este programa para asegurarse
que funciona apropiadamente. Uno de ellos es el cuidado que debe ponerse
en escoger proyectos que sean lo suficientemente motivadores y didacticos,
y que no se trate de labores repetitivas que estaban destinadas a un técnico
o empleado manual. Esto se conviente en un desperdicio de tiempo del
estudiante, y mal aprovechamiento de los recursos disponibles a la

compania.
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Por otra parte, hay que considerar que los programas de becario de medio
tiempo podrian presentar conflictos de interés para el alumno. Algunos
profesores prefieren desalentar la practica profesional combinada con ciases
para evitar la desviacidon de energia de asuntos estrictamente académicos.
Sin embargo. si el alumno - y la empresa - acuerdan que el trabajo
académico tiene prioridad sobre la practica profesional, y &l es capaz de
coordinar actividades y compromisos. es posible que esta combinaciéon de

hecho mejore el aprovechamiento y el aprendizaje de lo que se revisa en

clases tedricas

Si este programa no ha repercutido su alcance a mayor numero de
estudiantes, es porgque la misma industria no se ha dado cuenta de los
beneficios que ia practica profesional reporta para ellos. Este programa le da

fa oportunidad a la empresa de entrenar y evaluar al mismo tiempo a

candidatos potenciales Asi. la decisidn de contratacion tiene como
referencia la experiencia de trabajo y desemperio del candidato, en lugar de

tan sdlo entrevistas.

Por otro lado, la industrna provee un servicio a la carrera de Ingenieria y a su
gremio al permitir oportunidades de trabajo a sus estudiantes en un contexto
real. Esta es una manera de hacerle saber a las universidades qué es lo que
se espera de sus egresados, para cooperar en la definicion de los planes de
carrera y las habilidades que se requieren de los futuros profesionales.

Por udltimo, ios becarios proveen a la empresa ccn fuerza de trabajo -
continua y flexible- para llenar necesidades de la industria que de otra

manera no seria disponible o saldria mas costosa.
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En general, para que los programas de practicas profesionales aumenten y
beneficien mas a los estudiantes y por tanto a la industria que los contrata,
se necesita un mayor compromiso de ésta por ser parte del proceso
educacional de los ingenieros. Si hubiera un reconocimiento de que ella es
precisamente el principal "consumidor” de los egresados de las escuelas de
ingenieria del pais, se podria agregar una dimension muy significativa e
innovadora a l!a educacidon del ingeniero, la cuai, indudablemente
repercutiria positivamente en la industria y por lo tanto en la economia del
pais.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Sobre los_factores que influyen en_el éxito_en la introduccién de un

nuevo producto

Debido a que el proceso de innovacion es dificil y riesgoso, hay que
considerar los siguientes factores que son clave en el potencial de éxito en
el mercado. Estos factores se derivan de la ejecucidn - con calidad - de las
actividades mas importantes identificadas en las distintas etapas en el

proceso de desarrolio de nuevos productos

— Superioridad de producto/calidad. Esta es la ventaja competitiva que el

producto tiene por virtud de los beneficios, la calidad, el grado de
exclusividad y costos Esto es funcion de si el producto satisface una
demanda del mercado mejor que la competencia, reduce el costo de esos
beneficios relativo a lo que ofrece la competencia., y gue tan uGnicos,
innovativos, relevantes y de calidad son los beneficios ofrecidos para el

consumidor

=> Necesidad, crecimiento v tamano de mercado . Esto se refiere la magnitud

de la oportunidad del mercado, que usualmente es mayor en mercados en
desarrotflo, con alto potencial de ventas, que permiten margenes de
ganancia considerables, que pueden generar economias de escala, que

requieren baja inversion y son vulnerables.
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= Situacién competitiva: Hay que considerar que tan facil resuita penetrar e!
mercado desde un punto de vista de la competencia. Un mercado con
competencia establecida y fuerte en las areas de superioridad de
beneficios, calidad y precio, asi como distribucién, fuerza de ventas y
servicio al cliente sera mas dificit de abordar

= Compatibilidad tecnoldgica; La sinergia tecnoidgica con ta compafiia;

similitud con las capacidades de investigacion y desarrollo, de ingenieria
y de produccion.

= Compatibilidad estratégica: La sinergia del precducto con la compaiia y su
visién estratégica: smilitud con las capacidades de publicidad,
gerenciales y familiandad con el negocio en general.

=> Definicién del proyecto. Hay que tener una idea clara de la categoria, del

mercado y por tanto del producto que se va a disenar

=— Definicion de la estrateqia de mercadotecnia: Hay que tener una pian de

mercadotecnia que considere elementos como publicidad, precio, canales
de distribucion, estrategia de ventas, planes de promocidn, etc., y se

ejecute ia introduccion al mercado con calidad.

= Estrateqgia de desarrollo de_nueves productos: Compafnias que tienen un
proceso de innovacidén definido, y los recursos técnicos, humanos y

econdmicos para apoyario, tienen mas éxito con la introduccion de nuevos
productos.
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Sobre las habilidades que influyen en el desarrollo profesional

Un graduado de Ingenieria quimica debe estar preparado para aplicar

conocimientos cientificos con criterio  practico Que permitan generar o

adaptar tecnologia y en general, identificar y resolver problemas en el

ambito industrial. Para elio, la formacidn académica y la motivacion personal

deben promover habilidades técnicas y no técnicas que le permitan

contribuir al bienestar de la sociedad y desarrollar su potencial personal al

maximeo.
Las habilidades que mas influyen en este objetivo son:

ciencia_ e

= la_habiligad para aplicar conocimiento de matematicas
ingenieria £l razonamiento y la légica matematica, el estudio de ia
materia, la energia y sus transformaciones, asi como la aplicacidén practica

de este conocimiento por medio de las ciencias de ingenieria; son el

fundamento de la profesidn.

== [a habilidad para disefar_ y conducir experimentos. asi como para analizar
e_interpretar datos Esta es una herramienta indispensable en la
resoiucion de problemas. La Estadistica es una asignatura muy valiosa en
el analisis e interpretacién de datos, asimismo forma parte medular de el

control de procesos y de la calidad en general.
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= |la_habilidad para disehar un _sisterna,componente o proceso para cumplic
los objetivos planteados. Una perspectiva de sistemas requiere una vision
global del proyecto y la identificacion de sus elementos principales. El

desarrolio de procesos es una materia integrativa que ayuda a formar la

visidn total del proyecto y fomenta la sintesis de conocimientos de

distintas areas de la ingenieria

=>la habilidad para aplicar fundamentos de economia_y administracién. Se
debe entender como funciona una empresa asi como tener una idea de

los aspectos comerciales y humanos de la organizacion. También debe
existir interés por entender la realidad técnica, econdmica y social de la
industria del pais. Las ciencias sociales promueven una mansara distinta

de pensar y resolver problemas.

Se debe

=la_habilidad para funcionar en equipos multidisciplinarios.
escuchar y entender el punto de vista de otros y es por eso que una

formacion amplia favorece esta interfase interdisciplinaria. Se requiere

saber dividir el trabajo y tomar decisiones en conjunto, crear acuerdos a
través del consenso del equipo o hacer concesiones de manera que se

obtenga la mejor solucion comun al menor “costo organizacional™. Hay

que tener caonfianza en las habilidades propias y a la vez respetar y

confiar en las opiniones de otros, participar, mMostrar compromiso y

determinacién e incluso tomar una posicién de liderazgo cuando el equipo
carece de una visién comun.

= la habilidad de cemunicacion efectiva,_oral y escrita. La negociacicn en un

ia habilidad para presentar una idea de manera

proyecto requiere de
sencilla pero convincente. Hay que saber: ganar el consenso del equipo,
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convencer al escéptico, y presentar argumentos que permitan conseguir
los recursos (econdémicos, humanos, técnicos) para poder realizar un
proyecto. Hay que saber comunicar resultados y generar propuestas.

= el entendimiento de la responsabilidad profesional_y ética y wuna

perspectiva humana para entender e! impacto de las soluciones en

ingenieria y del cambio tecnoidgico en un contexto global y social.

= el habito de aprendizaje continuo. Los rapidos cambios tecnologicos y de

modelos econodmicos requieren adaptabilidad y conocimientos para

enfrentar esos cambios

=>el uso de equipo y herramientas necesarias_ para la_ practica _de la

ingenieria, como la computacion, Esto inciuye el manejo de procesadores

- de palabras y bases de datos, y debe considerarse la utilizacién de

programas que apoyan la simulacién de procesos o el disefio.

= conocimiento de Inales. Este es ol :dioma en que se encueantran la gran

mayocria de las publicaciones cientificas y técnicas y, es ademas el idioma

de intercambio tecnoldgico y comercial

Alqunas sugerencias para fomentar la reiacién Escuela - Industria

Es claro que reforzar la relacidn entre escuela e industria repercutira
positivamente en todos ios sentidos y para todos los involucrados. El primer

paso es aceptar que ambas dependen de la otra para mejorar
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Los ejemplos de beneficios son claros y varios:

= Para los estudiantes de Ingenieria Quimica, ai proveer |las oportunidades
de reforzar los conocimientos tedricos en un ambito real a través de
proyectos, experiencias de trabajo o simplemente compartiends vy
discutiendo problemas y sus soluciones con los futuros profesionales.

=> Para la carrera de Ingenieria Quimica, promoviendo la retroalimentacion
de la Industria en la revision de planes de estudio de la carrera, de
manera que el curriculum refleje y satisfaga las necesidades -

continuamente cambiantes- de la industria

= Para la universidad, dando una perspectiva industrial a los programas de
investigacion, de manera que se facilite la aplicacion y accesibilidad de
esa informacidén a la industria e incluso involucrandose en obtencidén de
fondos y presupuesto para apoyar la investigacion, especialmente ahora
que el gobiernc se ve agobiado con otros compromisos econdmicos y la

educacion e investigacion pasan a segunda prioridad.

==Y finatmente para la industria en general, al provear profesionales mucho
mas capacitados para poder contribuir significativamente desde etapas
tempranas en su ejercicio profesionai.

A continuacion se mencionan algunas de las maneras en que se puede
fomentar la relacién entre los contextos académico e industrial de la
Ingenieria Quimica:
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= Visitas a plantas. Estas visitas pueden ser valiosas tanto para alumnos

como para profesores. Para promover que los acadéemicos estén
conectados con la realidad industrial, estas visitas son la oportunidad
para ver lo que hace la industria, y a qué problemas se enfrenta. De

hecho, los retos de la industria pueden ser proyectos interesantes de

investigacion, y las visitas a plantas una manera de enterarse de los

avances tecnoldgicos que ocurren en estas.

Las tipicas visitas a plantas se realizan en un dia, y el alumno recibe una
descripcion breve de ia operacidon de la planta en general. Cuando los
alumnos no saben que es lo que van a ver, usualmente la complejidad de
los sistemas que se describen breve y rapidamente no aclaran las dudas,
ni se da la oportunidad de integrar conocimiento tedrico en operacion
practica. Una propuesta similar pero mas involucrada, requeriria tener
varias visitas a la misma planta para poder entender una area en
particular a detalle, en lugar de llevar a cabo una visita a toda la planta en
un solo dia. Otra necesidad es ia de que los profesores que acompanan a
los alumnos, den platicas antes de la visita para que el alumno sepa qué
es lo que se va ver, y que se deje suficiente tiempo al final de la visita
para que los alumnos puedan hacer preguntas. Ademas, la experiencia se

puede enriquecer al tener un representante de ia empresa que no sdio

describa que es o que hace la compania, sino que también explique lo

que hace cada funcion de la empresa

= Proyectos con la (ndustria® Estos pueden ser tan simpies como ejercicios

o problemas tedricos o de laboratorio proporcionados por fa industria. E|

requisito es que tengan un valor “real" para la industria; que la variable

del tiempo y costo sean parte de la solucion. Por ejemplo, disenar el
control de calidad en una operacidn de manufactura: la definicion de que



caracteristicas son importantes puede derivarse de una discusion con el
contacto industrial, mientras que el desarrollo de los meéetodos de medicidén
y su simulacién se haria con ta asescria del profesor. Esta experiencia se
enriqueceria si el contacto industrial pudiera estar disponible para
s@siones de preguntas y discusion, asi como en la evaluacidn de las

soluciones propuestas.

= Practicas _Profesionales: Ya sean proyectos de medio tiempoe o
intersemestraies. con crédito al curriculum o No, y con una remuneracion
economica © no, permiten la oportunidad de trabajar para la industria y
poner en practica -en un contexto real- los conocimientos adquiridos.
desarrollar un entendimientos de las relaciones interpersonales en !a

empresa, y trabajar con otros en equipo.

= Conferencias_ Esta es otra manera de acercar la industnia a la escuela.

Cuando un estudiante escucha y aprende de las aplicaciones practicas de
la teoria, el conocimiento se refuerza y se aprende. Claro que ésto
funciona en ambas direcciones. ya que las conferencias sobre los ultimos
adelantos cientificos e investigacion en una industria, pueden ser fuentes

importantes de ideas y proyectos para una compania.

= Revisidn_y desarrollo de curriculum: Esta actividad se beneficiaria’

enormemente de la participacidn de la industria. Para darie realismo y
retevancia econémica al programa de estudios, la industria podria ayudar
a identificar cuales son los conocimientos y habilidades que son mas
necesarios en el desempefio profesional, asi como sefalar materias,

equipo o teorias que son anticuadas y No operan mas.



= Intercambio de_académicos con la industria;: Que mas valioso que traer a
la industria académicos experimentados y con conocimiento sdlido y
reciente en una area de tecnologia para participar en proyectos con la
industria, desde dentro de la empresa La propuesta es similar a un ano
sabatico, con el propdsito de que el academico lleve a la practica su
conocimiento. en lugar de generar mas informacién como en un sabatico
tradicional. Esta podria ser una manera de reforzar los {azos entre

escuela - industria y generar interés mutuo por la cooperacion.

= Provectos de [nvestigacion con la Universidad. Se refiere a una manera
de contratar servicios de investigacidon para la empresa y de traer

recursos econdmicos para la escuela. Los resultados son siempre
positivos. ya que la industrnia se beneficia del talento cientifico y técnico de
ia universidad, mientras que el personal de investigacién ayuda a generar
recursos econdémicos para la escuela, asi como darle realismo industrial a

las actividades de investigacién académicas.

Si todas estas maneras de acercar a nuastras instituciones educativas con la
industria tienen resultados positivos para ambas, porqué no se ponen en
marcha? Probablemente la respuesta sea falta de interés, debido a la falta

de conocimiento de los recursos que cada area puede ofrecer a la otra.

= Por una parte. mientras la universidad y sus académicos estén mas
interesados en generar informacion que en ponerla en practica, habra
muy poco interés por estabiecer lazos con la industria. Lo mejor seria que
hubiera interés tanto en generar tecnologia como en transferiria y haceria

realidad para nuestra industria.
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= Por otro lado, la industria tiene que empezar a reconocer los beneficios de

establecer y fomentar la relacién con las universidades. Los esfuerzos por

acercarse a los recursos de la universidad deben ir mas alla del
reclutamiento que hace ei departamento de recurscs humanos. Cuando
cada profesional técnico sea un contacto con ia universidad de la que
proviene y haya reconocimiento por establecer y generar proyectos con la
universidad, se podran emplear mejor los recursos cientificos y técnicos
de las universidades y se realizaran mas proyectos en conjunto. Ademads,
se cambiara la percepcion de que la universidad es sdlo una institucién
dedicada a la educacidn e investigacion, y se reconocera su papel como

promotora del desarrollc economico del pais.

El proyecto de acercar la industria y la universidad necesita ser apoyado por

ambas instituciones.
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CONSIDERACIONES

En cualquier proyecto es conveniente tener en cuenta tanto el aspecto
técnico como el aspecto humano, area bastante descuidada en la formacion
técnico-cientifica.

La Facuitad de Quimica de ia UNAM, - al igual gue otras instituciones de
educacioén superior en ingenieria quimica en México y el mundo - , reconoce
la necesidad de dar una formacién integrat al estudiante, donde las
cuestiones sociales y humanas tengan mayor relevancia que fa actual. Por
ello, para este trabajo he tratado de seguir este orden de ideas, con el
propdsito de aunarme a los esfuerzos por integrar el aspecto humano con la
formacion técnica.

Como un profesional de esta rama, se tiene el compromiso de trabajar por
crear la infraestructura del desarrollo y la civilizacidon de la humanidad; como
individuo, también se tiene un compromiso de servicio con nuestros
semejantes.

El objetivo de aumentar la productividad, aprovechar rmejor {os recursos
naturales, econdmicos y de tiempo, debe tener como Uitima meta el
bienestar social. Se necesita ampliar ese compromiso adquirido con uno
mismo y con un trabajo, a la sociedad.

Es lamentable ver el desequilibrio de ia distribucion de riqueza en el mundo.
Una de las bondades mas importantes del sistema capitalista de Estados
Unidos, (el cual se piensa que es “frio” ante la senaibilidad de! espiritu



latinoamericano), es que ha creado mecanismos para asegurar la proteccién
del estandar minimo de vida de sus congéneres. Este proposito no ha
alcanzado gran desarrollo en nuestros paises, aungue se esta en el camino
para lograrlo Una de las vias es propiciar y permitir este tipo de reflexidén en

el ambito universitario. en la empresa y en el mundo de los negocios.

Precisamente, una de las maneras de asegurar que mayor apertura de
oportunidades para nuevos profesionales es continuar ia labor de contacto
con la universidad y sus estudiantes Si cada egresado se preocupa por
promover dentro de su campo laboral, el potencial de los recursos humanos
que estan en formacion, o dedica algo o todo de su tiempo por ingresar a las

filas de académicos que estan ensenando una asignatura y compartiendo su

experiencia profesional, o dona algo de sus recursas por acrecentar el

acervo de la facultad, entonces estaremos cumpliendo con nuestro deber
para con nuestra a/lma mater. Cada generacion tiene una deuda con la

siguiente para tratar de aumentar sus posibilidades, recursos, opciones.
Debemos recordar que el bien mas preciado por generar es el talento

humano, verdadero impuisor del desarrollo del pais

Por otra parte, si ayudamos a

la empresa a entender y capitalizar la
oportunidad de traer

estudiantes para
investigadores para dar

retroalimente a

practicar, a profesores e

asesorias, y fomentamos que la empresa
sus cambiantes necesidades vy

respecto a planes de estudios,

la unversidad con
perspectiva lo que asegurara que se
fortalezcan ios lazos entre ambas instituciones y se beneficien mutuamente.

Debe entenderse que no existe posibilidad rea!l de desarrolio econdmico al
margen de los sistemas educativos.
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Como profesionales con visién integral, tenemos la obligacion de promover
ese cambio que abra mas espacios para la participacion fermenina en la vida
econéomicamente productiva deil pais. Esto nos daria la interesantisima
posibilidad de traer y combinar vaiores

tipicamente asociados con lo
femenino (como el instinto de proteccidn, de sacrificio personal por el bien
de! grupo, de armonia) con las actuales estrategias de negocio, fundadas en
la competitividad, ia conguista, y la agresion. Tal vez eso nos daria una
visiébn mas balanceada a la hora de tomar decisiones que afectan el medio
ambiente donde van a crecer nuestros hijos, o afectan a un grupo de
empleados que podria quedar cesante, o a una poblacidn en general
enfrentada a precios mas altos y encarecimiento. Tal vez tendriamos jefes
mas considerados y una compania mas preocupada por el bienestar de sus
empleados. Y muy probablemente. tendriamos relaciones de pareja y roles
famifiares mucho mas fundados en la igualdad

Algunas companias ya se dieron cuentan de que el bienestar del trabajador
trae consigo mejores resultados de negocio, menos enfermedad y mayor
rendimiento. actualmente cuentan con instalaciones deportivas y servicio de
comedor donde se sirven alimentos baIancéados. Probablemente podriamos
tlegar a aceptar que la estabilidad familiar también trae una mayor
estabilidad social y podriamos tener guarderias en 10s centros de trabajo, las
cuales permitirian a los padres una sana cercania con sus hijos. Tal vez
podria permitir jornadas de trabajo de medio tiempo para aquellos padres y
madres interesados en mantener su trabajo y dedicar tiempo exira a sus
hijos cuando mas o necesitan. Cierto es que a corto plazo estos planes
parecen ser “costosos” para ia empresa. pero a jlargo plazo, impactarian
positivamente a la sociedad en su conjunto.



También es importante el que nos tomemos en serio nuestro papel como
profesionales en un mercado de trabajo internacional y de la gran
responsabilidad que esto conlleva. Cada vez que uno de nosotros tiene la
oportunidad de interactuar con profesionales de otro pais, de manera breve
o extensa, la calidad de nuestro trabajo habla no sdélo de uno mismo, sino de
las escuelas que nos educaron, de la sociedad que nos formd, y de quiénes
SOMOS COMo pais.

Como consecuencia de ese pensarmento plura!l y universal que se fomentd
en nuestra estancia en ila UNAM, debemos aprender a vivir como
ciudadanos del mundo y aceptar que las responsabilidades y las
consecuencias de lo que hacemos o dejamos de hacer, son de caracter
universal. Somos responsables no sélo del medio ambiente y del grupo de
personas en rededor, sino del medio ambiente - a nivel mundial- y nuestro
compromiso es con todos los seres humanas, aun con incluso quienes no
vemos o conocemos.

Las estadisticas sefalan que solo el uno por ciento de la poblacion del
mundo tiene educacion universitaria. Por eso mismo, nosotros, los
afortunados tenemos la obligactdn de aumentar las posibilidades para que
otros también tengan las oportunidades a las que uno tuvo acceso,

Cuando nos damos cuenta de todo lo que debemos hacer para mejorar las
condiciones de vida, del pais. la tarea parece abrumadora y surgen dudas
sobre si nuestra labor puede llegar a afectar el estado actual de fa cosas.
Sin embargo, nuestra pequefa aporacién, aunada a las contribuciones de
otros también comprometidos como nosotros, nos llevara a la masa critica
que permitira el cambio. Entre mas temprano empecemos, sera mejor.
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