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OBJETIVO DEL CAPITULO

El principal objetivo de este capitulo es conocer la relevancia del proceso de seleccion y desarro-
llo de productos en el actual entorno competitivo globalizado.

Para ello se analizaran las causas o fuentes que propician el desarrollo de nuevos productos a
la vez que se profundizara en el uso de herramientas que permitan trasladar las necesidades y
expectativas de los clientes a fin de interiorizarlas e incluirlas en el desarrollo de nuevos pro-
ductos o mejora de los ya existentes.

Comenzaremos realizando una breve introduccion que permita definir los conceptos basicos
del capitulo, para posteriormente desarrollar las etapas de seleccién y disefio de productos, a
la vez que se presentaran unas breves nociones sobre las tecnologias existentes para el disefio
y desarrollo de nuevos productos y las estrategias de desarrollo externo que pueden utilizar
las organizaciones.
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1. INTRODUCCION

2. CONCEPTO DE PRODUCTO

Caso de Introduccion: «Cuando una idea se transforma en bocadillo».

Alo largo de los afios y desde 1991, PANS & COMPANY ha ido innovando y creando nuevas re-
cetas practicamente mes a mes. Dicha tarea se mantiene a dia de hoy y se considera como una
actividad totalmente arraigada y diferencial a nuestra compafiia, que nace con una caracteris-
tica intrinseca del producto principal: el bocadillo.

Fase 1

El proceso de creacion de un nuevo bocadillo siempre surge de una primera idea. Tal idea es desarrollada en una
primera fase, por el Departamento de |1+D de la compaiiia que la recoge y la desarrolla, adaptandola al concepto de
producto mediterraneo y a las posibilidades operativas de produccion en las cocinas.

Las ideas surgen de diferentes origenes y procedencias intentando siempre obtener la mayor y mas variada
informacién posible (recetarios y asesores culinarios que colaboran con PANS & COMPANY para transmitir su
experiencia, ideas aportadas por el propio personal que, a partir de afios de experiencia, realizan interesantes
propuestas, proveedores de la compafiia, que en ocasiones realizan sesiones de cocina especiales o de los productos
del pasado revisando qué bocadillos han tenido mas éxito entre los clientes, sabiendo cuales son sus sabores,
combinaciones e ingredientes favoritos. De esta forma, se recuperan y modifican las recetas antiguas mas aceptadas.

Una vez valorada la idea inicial, el departamento de 1+D la pone en practica. Es la segunda fase del proceso. En la
cocina de ensayo el equipo de PANS & COMPANY prueba cada una de las ideas recogidas en la fase inicial,
determinando los gramajes y los ingredientes mas adecuados para que la combinacion resulte un éxito.

Para la eleccion de los ingredientes se tienen en cuenta varios factores: la calidad y el sabor son dos de los principales
motivos para su eleccién, pero también se tienen en cuenta otros factores como la capacidad de conservacion,
manipulacion, facilidad de uso en los restaurantes, etc. Todos ellos son determinantes para la eleccion final de los
mismos. Preferentemente en PANS & COMPANY se tiene en cuenta las preferencias y gustos de sus clientes a la hora
de escoger unos u otros ingredientes.

Finalmente, y como paso previo a la comercializacién, en PANS & COMPANY se realiza un test de los nuevos
bocadillos, para asegurar que la receta desarrollada satisface las expectativas de los clientes. Este proceso creativo
tiene una duracion cercana a los 6 meses, desde la idea inicial hasta su lanzamiento, dependiendo de la complejidad
de cada uno de ellos. La lista de recetas desarrolladas por PANS & COMPANY desde 1991 es interminable.
Destacando algunas especialidades que han pasado en algun momento de la historia a formar parte de la gama de
bocadillos permanente, debido a su gran éxito: British Bacon, Normando, Alsaciano, Mediterraneo, Noruego... y un
largo etcétera.
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3. SELECCION DE PRODUCTOS

Generacion y evaluacion de ideas

Fuentes de
caracter externo

Fuentes de
caracter interno

A 4

Disefo preliminar

|

Construccion y prueba
del prototipo

|

Disefio final

Figura 1. Etapas del proceso de seleccidn y desarrollo de productos.
FUENTE: Elaboracién propia a partir de Dominguez Machuca et al 1999. McGraw Hill. Madrid.

3.1. Fuentes de caracter interno

Zapato de tacon plegable para buenas conductoras

Porque la elegancia no deberia estar refiida con el placer de la conduccién, Sheila’s Wheels,
una compaiilia aseguradora inglesa, intenta evitar muchos accidentes que se producen por el
uso de calzado inapropiado. Su propuesta se llama Sheila Driving Heel, unos elegantes zapatos
con tacon de aguja que, cuando la usuaria se dispone a conducir, puede plegar convirtiéndolo
en un comodo zapato plano. Si eres chica seguro que conoces los riesgos y las dificultades que
entrafia conducir con zapatos de tacon en lugar de unos zapatos planos. Debido a su peculiar
forma se convierten en algo muy vistoso pero tremendamente incomodo para practicar el no-
ble arte de la conduccién, poniendo en serio peligro la vida de todos los ocupantes del vehicu-
lo. Para intentar solucionar este problema, y que no te tengas que llevar dos pares de zapatos,
una compafiia inglesa ha inventado unos zapatos de tacon plegable. Si, como lo oyes, estos za-
patos pasan de ser unos imponentes zapatos de tacén de aguja para convertirse en unos c6-
modos zapatos planos.

FUENTE: www.nopuedocreer.com
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3.2. Fuentes de caracter externo

(Imitacion por duplicaciéon o imitacion creativa?

Gracias a su presencia en la mayoria de sistemas operativos moéviles WhatsApp se ha converti-
do en el rey indiscutible de su mercado. Muchas han sido las alternativas que se han presenta-
do, pero ninguna de ellas ha cuajado del todo. Asi llega Line, como una potente aplicacion para
el intercambio de mensajes entre diferentes dispositivos de forma instantanea. Line atina to-
das las bondades de WhatsApp, pero ademas afiade, entre otras, dos caracteristicas demanda-
das por muchos usuarios: cliente de escritorio y la posibilidad de hacer llamadas gratis a tra-
vés de Internet.

La aplicacion japonesa es totalmente gratuita, y bajo mi punto de vista, si se consigue una bue-
na difusion y los desarrolladores de WhatsApp siguen sin afiadir importantes mejoras, podria
convertirse en una opcién muy a tener en cuenta, con un gran porcentaje de uso. Yo ya la he
probado, y el tener cliente de escritorio, unido a su estabilidad, sencillez y potencia ha mereci-
do quedarse en mis dispositivos.

FUENTE: Adaptaciéon de http://appleweblog.com

La bombilla tradicional deja de fabricarse

La bombilla incandescente tradicional dejara de fabricarse en todos los estados miembros de
la Uni6én Europea (UE) a partir de este 1 de septiembre, en cumplimiento de la Directiva Eco-
design 2009/125/CE, después de mas de 130 afios de existencia. Este texto establece unos ni-
veles de maximo consumo de energia que las bombillas convencionales sobrepasan. Por ello
dejaran de fabricarse y también de venderse en toda la UE, una vez que los comercios agoten
sus existencias, segiin ha confirmado a RTVE.es la Comisiéon Europea.

Tampoco podran ser introducidas ni vendidas en Europa aquellas bombillas que procedan de
alguiin pais externo a la UE y que no cumplan con los requisitos minimos de rendimiento ener-
gético. Entre las alternativas se encuentran las bombillas incandescentes mejoradas, las lam-
paras fluorescentes compactas y las de led (diodos de emisién de luz). Estos productos cuen-
tan con varias ventajas: mayor duracién, menor consumo y ahorro econémico. Un hogar me-
dio podria llegar a ahorrar hasta un 15% en el recibo de la luz, segin recoge la Comision Euro-
pea en una pagina web destinada a esta informacion. La directiva europea pretende contribuir
a los objetivos de proteccion del clima de la UE, asi como reducir el consumo energético y pro-
teger el medio ambiente de los residuos generados por estos dispositivos.

Finaliza asi la sustitucion progresiva y anual de bombillas de alto consumo, un proceso que
comenzo6 en Europa en 2009 cuando se retiraron las bombillas de 100 vatios. Un afio después
dejaron de fabricarse las de 75, mas tarde las de 60, y este 2012 las restantes: de 40 vatios e
inferiores. Desde la Comision Europea defienden esta medida por su eficiencia y destacan que
supone un beneficio para la competitividad de la Unién Europea.

FUENTE: http://www.rtve.es/noticias
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WhatsApp como sustituto de los SMS

WhatsApp es una aplicacion de mensajeria mévil multiplataforma que sustituye a los SMS y
funciona a través del plan de datos de Internet existente de su dispositivo. WhatsApp esta dis-
ponible para teléfonos iPhone, BlackBerry, Android y Nokia Symbian60. Dado que WhatsApp
Messenger utiliza el mismo plan de datos de Internet que usted utiliza para el correo electré-
nico y la navegacion en Internet, enviar mensajes y mantenerse en contacto con sus amigos no
supone ningun coste adicional.

FUENTE: http://www.zona.net

La Unién Europea prohibe los biberones con Bisfenol A

La Union Europea (UE) ha acordado prohibir los biberones de plastico que lleven el compo-
nente Bisfenol A (BPA) por sus posibles efectos perjudiciales para la salud de los nifios, segin
ha informado la Comisién Europea en un comunicado.

Expertos de los veintisiete paises de la UE asi como del Ejecutivo comunitario, en el marco del
Comité Permanente para la Cadena Alimentaria y la Salud Animal, han adoptado esta prohibi-
cion, que entrara en vigor el 1 de junio de 2011. «Hay estudios que demuestran que el Bisfenol
A puede tener efectos para el desarrollo del nifio, la respuesta de su sistema inmunoldgico y el fo-
mento de la aparicién de tumores», ha explicado el comisario de Salud y Consumo, John Dalli,
tras felicitarse por la medida. Segun el comisario, «esto son buenas noticias para los consumi-
dores europeos, que a partir de mediados del afio préximo podrdn estar tranquilos de que nin-
gun biberdn contiene Bisfenol A». Ademas de quedar prohibida la fabricaciéon y venta de este
componente del plastico para biberones, también queda vetada la importacion a la UE.

FUENTE: www.elmundo.es

Mejoramiento del disefio del producto de lexus. Un proceso continuo
El siguiente ejemplo de servicio al cliente sucedié con un distribuidor de automdviles Lexus en Louisisana.

Después de una semana que una clienta habia comprado su nuevo Lexus regresé muy molesta
a la distribuidora. S6lo usaba una marca de zapatos de disefiador y el tacén del zapato dere-
cho se metia debajo del pedal del acelerador, esta situacion le habia causado dificultades para
conducir y al final el tacon habia terminado por romperse. El gerente de servicio de la distri-
buidora anoté el problema y ofreci6 pagarle el calzado.

La mujer supuso que eso seria todo lo que oiria del distribuidor de Lexus, pero una semana
después un ingeniero de disefio de la fabrica de Lexus en Japdén se present6 en su hogar. Le
pidié que le mostrara los zapatos. El ingeniero se fue sin decir una palabra. Un mes después,
un representante de la distribuidora le pidi6é que le llevara su automdvil. El ingeniero habia
redisefiado el pedal del acelerador para asegurarse de que los tacones de los zapatos ya no
metian debajo del pedal. El distribuidor reemplaz6 el pedal del acelerador del automévil, y en
la actualidad, ese pedal reajustado es estandar en la produccién del Lexus.

FUENTE: Administracion de la produccién y de operaciones para una ventaja competitiva.
Mc Graw Hill. Chase - Jacob- Aquilano. 102 edicién. p. 177.
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4. DISENO Y DESARROLLO DE PRODUCTOS

(Fabricamos o compramos los componentes?

EJEMPLO:

Supongamos que una empresa, que se dedica a la produccion de cierto aparato de transmi-
sion, necesita incorporar a cada unidad de producto un componente electréonico que puede fa-
bricar o comprar en el mercado a 8€ cada uno. Para fabricarlo se ha calcula que habria que in-
currir en unos costes fijos de 60.000€ anuales y que el coste variable de fabricacién de cada
componente seria igual a 2€.

¢;Qué decision seria la mds acertada sabiendo que la produccion anual de aparatos de
transmision es de 20.000 unidades?

Para hallar la solucién aplicamos la formula anterior:
Q=CF/(P-CV)
Que para este ejemplo seria:
Q=60.000/(8-2) =10.000 componentes

PxQ

Coste de

produccién CF+CVxQ
Coste de

compra CvxQ

CF
Cf/([p—cv)=0
Zona de compra Zona de produccion

Es decir, para necesidades superiores a 10.000 componentes es preferible fabricarlos que com-
prarlos, y como la produccion anual es de 20.000 aparatos de transmision y cada aparato inclu-
ye uno de estos componentes, la empresa optara por fabricarlos ella misma.

Tras esa opcion, el coste anual de fabricacidn ascendera a:
CT=CF+QxCV=60.000+2x20.000=100.000€

Y el coste de adquisicion seria:
pxQ=8x20.000=160.000 €
Nétese que para una produccion inferior a 10.000 unidades la decisién 6ptima seria la contra-

ria, es decir, comprar en lugar de producir; supongamos que las necesidades anuales del com-
ponente fueran 7.000 unidades; el coste de fabricacion seria entonces de:

60.000 +2x7.000 =74.000 €
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Mientras que el coste de compra ascenderia tan solo a:
8x7.000 =56.000 €

Téngase en cuenta, ademas, que en la practica no sélo son los aspectos relacionados con los
costes los que inclinan la balanza a la hora de tomar este tipo de decisiones, en muchas ocasio-
nes politicas de relacion con determinados proveedores habituales, o de prestigio, pueden ha-
cer que aunque el andlisis de costes ponga de manifiesto una cierta ventaja en producir com-
ponentes con respecto a comprarlos, sea ésta ultima la decisién que finalmente se adopte.
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Figura 3. Mortalidad de las ideas de nuevos productos. FUENTE: Elaboracién propia a partir de Roger G.
Schroeder. McGraw Hill. 32 edicion. p. 101.

4.1. Técnicas de diserio y desarrollo de nuevos productos
Starbucks: un ejemplo de Joint-Venture que vende

Café con sabor urbano

Para la implantacion de Starbucks en el mercado espafiol, la multinacional del café decidi6 ir
de la mano de un gigante de la hosteleria en Espafia, el Grupo VIPS. Como estrategia de creci-
miento, Starbucks Corporation (la compafiia duefia de la marca Starbucks y del modelo de ne-
gocio) entrd en nuestro mercado mediante una Joint-Venture al 100% con Grupo VIPS. En este
caso, Starbucks Corporation junto con Grupo Vips formaron Starbucks Coffee Espana, S.L.

La Joint-Venture entre ambas empresas ha permitido que Grupo VIPS explote la implantaciéon
de Starbucks en Espafa y Portugal de forma exclusiva en una formula de franquicia por la que
Grupo VIPS paga un royalty a la empresa duefa de la marca.

La implantaciéon mediante Joint-Venture de Starbucks es algo comun dentro de sus planes de
expansion; por ejemplo, en México, también opera mediante esa misma férmula entre las em-
presas Alsea y Starbucks Coffee International.

FUENTE: www.buenastareas.com.
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Nike y Apple hacen equipo para lanzar Nike+iPod

(NY. 23 de mayo de 2006) Nike y Apple anunciaron hoy una alianza que unira como nunca antes
a los mundos de la musica y el deporte con el lanzamiento de innovadores productos Nike+iPod.
El primer producto desarrollado a través de esta alianza es el Nike+iPod Sport Kit, un sistema
inalambrico que permite a los zapatos deportivos Nike+ comunicarse con el iPod nano para co-
nectar al usuario a la mas vanguardista experiencia de entrenamiento en pista o gimnasio.

El CEO de Nike, Mark Parker, y el CEO de Apple, Steve Jobs, revelaron el Nike+iPod en un evento
en Nueva York al cual asistieron el siete veces campedn de la Tour de Francia, Lance Armstrong,
y la poseedora del record mundial de Maratén, Paula Radcliffe.

«Nike+iPod es una sociedad entre dos marcas globales, iconos que comparten la pasién por crear
productos de consumo llenos de experiencia basados en disefio e innovacién», -dijo Parker-. «Esto
es el primer resultado, Nike+iPod cambiard la manera de correr de la gente. Nike+iPod ha creado
una mejor experiencia para los corredores. Veremos mucho mds innovaciones de Nike+iPod en el
futurox.

«Trabajamos con Nike para llevar la musica y el deporte a un nuevo nivel», -dijo Steve Jobs-,
CEO de Apple. «El resultado es como tener un entrenador personal motivdndote en cada paso de
tu entrenamiento».

El nuevo Nike+ Air Zoom Moire es el primer zapato deportivo disefiado para comunicarse con
el iPod. Nike planea hacer muchos de estos zapatos deportivos lideres estilo Nike+, conectando
a millones de consumidores a la experiencia Nike+iPod. Con los zapatos deportivos Nike+ co-
nectados al iPod Nano a través del Nike+iPod Sport Kit, el usuario podra almacenar en su iPod
la informacién del tiempo, distancia, calorias quemadas y medicién de pasos y desplegarla en
la pantalla; ademas la retroalimentacién audible en tiempo real es posible a través de los audi-
fonos. El kit incluye un sensor en el zapato y un receptor que se anexa al iPod. Una nueva sec-
cién de musica deportiva Nike en la tienda de musica de iTunes y un nuevo sitio nikeplus.com
de servicio personal ayudara a maximizar la experiencia Nike+iPod.

Armstrong, quien se prepara para su primer Maraton de Nueva York, dijo: «Si puedes incorporar
tiempo, distancia e informacién de calorias quemadas y que funcione para corredores y atletas de
alto desempenio, llevaras el entrenamiento por completo a otro nivel».

«Definitivamente yo uso miusica para dos cosas», -dijo Radcliffe-. «Escucho musica rdpida si en-
treno en el gimnasio para obtener lo mejor de mi, pero también la uso para relajarme antes de
una gran carrera.

Se espera que el Nike+iPod Sport Kit esté disponible dentro de 60 dias a un precio sugerido de
$29 dolares a través de los distribuidores autorizados de Apple, asi como en Nike.com, Niketown,
tiendas NikeWomen y tiendas selectas de menudeo en Estados Unidos.

El Nike+iPod Sport Kit requiere zapatos Nike+, un iPod Nano y una Mac con puerto USB 2., Mac
0S X version 10.3.9 o posterior y iTunes 6.0.5; o una PC Windows con puerto USB 2.0 y Windows
2000, XP para Hogar o Profesional (SP2) y iTunes 6.0.5.

Apple inici6 la revolucién de la computadora personal en los afios 70s con la Apple Il y reinvent6
la computadora personal en los afios 80s con la Macintosh. Apple estd ampliamente reconocida
por sus innovadoras y ganadoras de premios computadoras de escritorio Mac y computadoras
portatiles, sistema operativo OS X, y las aplicaciones profesionales y estilo de vida digital de iLife.
Apple también esta liderando la revolucion de musica digital con su linea iPod de reproductores
de musica portatil lideres del mercado y la tienda de musica digital en linea iTunes.

FUENTE: prensa Apple.



