T
» 1

Emprendimiento exitoso: coémo mejorar su proceso y geslion

i Ministerio de Educacién, Pera. (2006). Guia para el desarrollo del pensamiento
critico. Lima: Ministerio de Educacion. Recuperado agosto 9 de 2014
de http://www.slideshare.net/centropoblad03/gua-para—el—desarrollo—del~
' pensamiento-crtico-minedu
Morales, M. (s. £.). El «manual» del innovador. Recuperado agosto 9 de 2014 de
http://www.edukanda.es/mediatecaweb/ data/swf/751.swf

Osborn, A. (1953). Applied imagination. New York: Charles Scribner’s Sons. C a pﬁu, @) v '
Osborn, A. (1984). Your creative power. New York: Charles Scribner’s Sons.

Pacek, D. (1989). Creativity survey shows who’s doing what. Marketing News, vql iqui 6n de lqs
noviembre 6, 14. °
‘Oportunidades de negocio

Pascale, P. (2012, septiembre 6). ;Como se crea? Las fases del proceso creativo
de Wallas. [creatividad innovacion sociedad]. Recuperado agosto 9 de 2014
de http://creatividadinnovacion.wordpress.com/2012/09/06/el-proceso- |

creativo-de-wallas/
Richards, T. (1977). La creatividad. Barcelona: Deusto.
Rodriguez, M. (1997). Pensamiento creativo integral. México, D. F.: McGraw-HilL .
Paredes Plaza, N. (2003). La creatividad

como habilidad cognitiva para emprender. Diputacion Provincial de Cdceres,

gula Luces para emprendedores, capitulo 1v. Recuperado agosto 9 de 2014 de

http:/f’dl.dip-caceres.es/guias/GuiaLUCES/es/Contenidos/Capitu1004.htm9 Evaluacion d

€o T

Schnarch, A. (2008). Creatividad aplicada. 2.* ed. Bogota, D. C.: Ecoe Ediciones. 1 portunidades

Schnarch, A. (s. £.). Mejoremos nuestra creatividad. FedaK Consultores. Recuperado
agosto 9 de 2014 de http://www.fedakconsultores.com/desarrollopersonal.

php

Sikora, J. (1979). Manual de métodos creativos. Buenos Aires: Kapelusz.

Wallas, G. (1926). The art of thought. San Diego, California: Ed. Harcourt, Brace
& Co.

S. - -

Sanchez Almagro, M. L., Trejo Lopez, E.,

- 3 r m f 1

nt
s i re las personas que quieren estable-
¥ Sin conocer sus posibilidades reale

p:(*;)ducto 0 servicio, sin saber codmo
§ de ser vendido con éxito

i
d



e

4
5 1 roceso y gestio
Emprendimiento exitoso: cémo mejorar su p

: : ificil desplazar a la
:al cliente, puesto que de lo contrario sera_’m u}f/rdlzfglzo EOVEdOSO’
al POtenCIa%c e B el mercado. Lo ideal seria 0 ec Fiites: 801
competencia existente enlo existente, o bien de satisfacer a 1.0(; 3 s. o dicho
o Seﬂtidz.df‘ Tejc;f:rles dé mayor satisfaccion a sus necesidades,
un servicio distinto

fiadido.
de otro modo, mayor valor afiadid

fio mini-
. per un tamano
de mercado al que nos dirigimos ba de tti‘vidad siempre debe
= LI ializado que sea nuestro sector 0 ;lc L dar7 nuestros pro-
speci . a deman
mo, por muy € . lientes dispuestos ¢ biisila
: minimo de ¢ ; entes. Les bri
haber un numero de éxito cubre las necesidades de sus cli
io
ductos. Un negoc

esitan.
las personas lo que estas desean 0 nec
a
ios ti ue especificar:
De tal forma que la idea de negocios tiene q p

- -4 negocio.
. cio vendera su
e Qué producto o servi

i 4 su negocio.
o A quién le vendera suneg

vicios.
: roductos o ser

. 4 sU negocio sus p

e (Como vendera s

; i
rimera condici
ie i ercadoquees lap :
insisti {entacion hacia el m . ndieon
Eso nos lleva a insistiren la orlentauevo o debe R des.ie et%ﬁcar i
% i e identifical
i fuera. Hay qu
nterior hacia a S
y desarrollar un producto o servicio q

necesaria para obtener éxito. El e
hacia el interior en lugar de hacerlo d

claridad las necesidades del rf'onsumtdor
satisfaga (Kafati, 2009, op. cit.).

Gsqueda de una
, . 4 presente. La blsq .
so emprendedor el riesgo siempre esta pr: incierto, en el que el peli-
’ 3 -
En todo. gr?icﬁeva i dedor a algin lugar nuevo ueden llevar a frustraciones
r s e p
oportunida itable. Los factores tipicos qu ; tollar un
i e. Los : | mercado; desar
racaso es inevita : : dimensiones del m ; =
gro de fi o | funcionamiento y di s e desconocimiento
: miento del fun ercializacion y de
son: desconoeir . errores en la com laro los
icio inadecuado; err 1 éxito son: tener ¢
to 0 serviclo 1na ue favorecen el € . ¢
produc io. los elementos q . apreciados;
F rario, los . valores ap
o POF; ]lcont noc;er el negocio; tener diferenciadores y
5 elos; co
objetivos y mo 2

16 uen marketing.
cer el mercado y su evoluciony hacer b
cono

. O tencion a
ente dirigir la a
. ealmente la idea tiene fundamento, €s pertin cctivas, motivaciones ¥
4 ?
Para saber si rea m indagar sobre sus necesidades, per.spt central para este pro-
. ' ei - a
los posibles chen:tes s de mercados resulta una herramien
I tigaclo
deseos. La inves

? bj
. S € it

la toma de decisiones en marketing.

130

Este tipo de investigacién tiene un com

vamente informal. Algunas de las herra
son las siguientes:

e . O B

Alejandro Schnarch Kirberg 6. Validacién de las oportunidades de negocio

Las investigaciones de mercado tienen diversos alcances y metodologias. Aqui nos

dos tipos que le son de mucha
utilidad para un emprendedor: las investigaciones ex

ploratorias y las descriptivas.
Las primeras se refieren a metodologias de investigacion que se utilizan para explo-
rar un problema o situacién. Estas investigaciones s

e hacen para proveer entendi-
miento y conocimiento sobre e] tema, del cual poco s

e sabe. Las descriptivas, por su
parte, son investigaciofies que pretenden detallar las caracteristicas o funciones de]
mercado objetivo.

Investigaciones de mercado exploratorias

Las investigaciones exploratorias suelen cond
ya que brindan ideas y entendimiento inicjal
tipo de investigacién se puede utilizar para lo

ucirse en el comienzo de un proyecto
de las condiciones del mercado. Este
s siguientes propdsitos:

¢ Formular o definir mas precisamente una necesidad del mercado.

Identificar alternativas o sustitutos al producto/servicio.
Desarrollar hipétesis sobre el comportamiento del consumidor.

Identificar y aislar las principales variables en el mercad

0, las cuales reque-
rirdn exanimacién posterior.

® Establecer prioridades en la investigacién futura.

ponente de descubrimiento flexible y relati-
mientas utilizadas para explorar un mercado

* Investigacion cualitativa. Consiste en aproximarse a una pequefia muestra

del mercado objetivo para tener un mejor entendimiento de este. General-
mente se lleva a cabo a través de entrevistas grupales, grupos focales, o
entrevistas individuales a profundidad. Estas metodologias le permitiran re-
unirse y tener una conversacion abierta con posibles clientes ¥ preguntarles
sobre su rutina, actividades, necesidades y preferencias. Tenga presente que
estas entrevistas no son para vender su idea, producto o servicio: por el con-
trario, pretenden explorar y dar insumos para construirla mejor, o redefinirla.

Encuestas «pilotoy.
den conocer alguno
Para lograrlo se util
rencia de las encue

Estas encuestas son cuestionarios dirigidos que preten-
s elementos més especificos sobre e] mercado objetivo.
izan preguntas de multiple respuesta o abiertas. A dife-
stas de mayor alcance, las piloto se realizan a muestras
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® Identificar la frecuencia de compra del producto o servicio como base esti-
mar las ventas.

e Determinar la relacién entre el

producto o servicio ofrecido ¥ la percepcion
que el cliente tiene de este.

Este tipo de investigacion —mas sofisticado Y preciso— asume conocimiento previo
sobre el mercado. Esta es otra diferencia entre las investigaciones exploratorias y
descriptivas. Aqui es necesario tener definido el problema, la hipétesis y la infor-
macion requerida. En ta] sentido, los resultados de una investigacion exploratoria

seran un buen insumo para el disefio de un esquema descriptivo. Estas son algunas
herramientas utilizadas para describir el mercado:

®  Encuestas. Son cuestionarios estructurados que se aplican a una muestra de

la poblacién estadisticamente representativa y estan disefiados para obtener
informacién especifica sobre el mercado objetivo. Por medio de las encues-
tas se pueden hacer preguntas sobre el comportamiento, intenciones, actitu-
des, creencias, motivaciones, la demografia y el estilo de vida del mercado
objetivo. A diferencia de las encuestas «piloto, estos cuestionarios buscan
identificar elementos compartidos los clientes para ser generalizados. Esta

informacién resulta muy relevante para los procesos de toma de decisiones
en marketing.

®  Observacion. Las observaciones involucran un registro detallado de los pa-
trones de comportamiento de las personas. Se frata, entonces, de una obser-
vacion sistemética donde se registra y analizan las costumbres y actuacién
del mercado objetivo. La observacién no involucra participacion por parte
del observador, es decir, este no interroga ni interviene en Ja accion. Este
método, aunque es complejo y costoso permite estudiar lo que efectivamen-

te las personas hacen, no lo que «dicen» hacer, cosa que en algunas oportu-
nidades pasa en las encuestas o entrevistas.

Eitnografia. es un método de investigacion que consiste en observar las prac-
ticas culturales de los grupos humanos y poder participar en ellas para poder
contrastar lo que la gente dice y hace, para complementar y mejorar las in-
vestigaciones de mercado tradicionales, en consecuencia se basa en la obser-
vacion in situ de las personas dentro de un grupo humano. (Giddens, 2007)
resume la etnografia como el estudio directo de personas o grupos durante
un cierto periodo, utilizando la observacion participante o las entrevistas

para conocer su comportamiento social, de modo que registre una imagen
fiel y realista del grupo estudiado.,
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. Poseo los conocimientos, las habilidades y la experiencia requerida?

¢ Cuento con el tiempo, el interés y las habilidades que se necesitan?

¢Cuento con los conocimiento

s suficientes del mercado, de los clientes y de
los proveedores como para ge

renciar bien este tipo de actividad?

¢Tengo las suficientes capacidades financieras Y cuento con el acceso a
los suficientes recursos financieros como para que la actividad me resulte

interesante, para que la oportunidad de negocio sea interesante y factible
para mi?

Desde luego, es probable y deseable
ples afirmaciones o negaciones. M4
de descalificar una oportunidad real,

que no todas estas preguntas concluyan en sim-
s ain, existen algunas preguntas que mais alla

oportunidad de negocio para la cual
tivas.

Una matriz de evaluacion de una o

portunidad de negocio, mirando eln
micro, es presentada por NadieLab

ivel macro y
s, Emprendimiento ¢ Innovacion.

Atractivo, tamaiio y crecimiento

Barreras de entrada, sustitutivos,
del mercado

pader de proveedores y clientes

Aquién conocemos \

Clientes objetivo y

Ventaja competitiva sostenible
propuesta de valor

viabilidad econémica

Figura 6.1. Matriz de evaluacion de oportunidades.

te: (Prim, 20/ 4).
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ctos, es substancial poder evaluar al equipo

apaces de llevarlo a cabo. Muchas buenas

rque el equipo © ¢l emprendedor no era
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Barreras de entrada, sustitutivos,
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Atractivo, tamafia y crecimiento
ue puedes llevara

del mercado

equipo?

Clientes objetivoy

Roguién copadem
propuesta de valor
de valor?

Ventaja competitiva sostenible
viabilidad econdmica
= jAquién conocemos?Proveedores,

sonalesy
clientes, empresas relacionadas, 0
cualquier tipo de contacta interesante

para el proyecto

= ;Cudles son nuestras aspiraciones per
cudl es nuestra objetivo emprendedor?

= jNosasustael riesgo?

= ;Qué contactos tenemos en toda la cadena -

« ;Qué abjetivo tenemos comMo equipo?

Figura 6.2. Aspectos del equipo emprendedor.

Fuente: Hijos de los suefios, dp. cit.
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Experiencias (Ex): debe buscarse al
lo més cercano a la zona de desarrol
evitar el canibalismo, o medir Ia po
de negocio. Si no existe una idea ex
Sino existe en la zona o idioma, se

idioma, si es posible, para tratar de
los demis.

guien que esté actualmente explotando la ides
lo planteada —ciudad, estado, )
sible competencia y su impacto en nuestra idea
actamente igual, se debe buscar la mas cercana,
debe optar por buscarla en otros paises o en otrg

aprender de los errores o aciertos cometidos por

Pais—, esto par

El concepto del nuevo producto

Una idea de negocio es un posible producto descrito en términos funcionales y objetivos
que la empresa puede verse ofreciendo en

particular e incluso subjetivo del consumid
; de la idea del producto.

el mercado; un concepto es un significado
or, que la empresa trata de incorporar dentro

. La idea tiene que expresarse y transformarse en un concepto de producto, es decir
mostrar claramente las caracteristicas
i

beneficios, de ese nuevo producto ta
mercado.

y funcionamiento, basicamente en términos de
ngible o intangible que queremos introducir al

El concepto de producto, o de servic
: de la idea inicial nos lleva a definir as
cuando y como lo usarg?; 2) ;Qué be
qué lo van a comprar; 3) ;Dentro de
posicionar?; 4) ;Cémo se inte
de sus estrategias? Elaborar e
caso. Y es el punto de
desde el disefio hasta e

i0, es un proceso de reflexion que partiendo
pectos clave: 1) ;A qué publico va dirigido y
neficios o ventajas le reportara?, es decir, por
qué tipologia y categoria de productos se puede
gra dentro de la oferta de [a empresa, de su imagen y
1 concepto de producto es minimizar el riesgo de fra-
partida para comenzar a pensar en el desarrollo de producto:
I lanzamiento al mercado (Ivase, s. f)).

Se puede definir un conceplto de producto como «una descripcion, preferentemente
rita, de las caracteristicas fisicas ¥ preceptiales del producto final considerado y de
la promesa que constituye para el grupo concreto de usuariosy (Lambin, 1993, 223).

Eldesarrollo del concepto en el caso de los servicios, i
dmplejo, por las caracteristicas inherentes a los servi
‘-produccic’)n Y consumo simultaneos. Dicen Zeitha

ntangibles, puede ser un poco mas
cios, en particular la intangibilidad,
mly Bitner al respecto:
después de definir claramente el
del servicio que represente sus r.
minar las respuestas iniciales del
Cumento de disefio del servicio d
| discute las razones para ofrecer el
Sus beneficios y brinda argumento

los papeles de los clientes yde
Bitner, 2001, 250).

concepto, es importante producir una descripcion
asgos y caracteristicas especificos v luego deter-
usuario y del empleado ante el concepto. El do-
escribe el problema al que se dirige el servicio,
huevo servicio, detalla el proceso del servicio y
S para la compra del servicio. También describe
los empleados en el proceso de prestacion (Zeithaml,




En resumen, el concepto de producto €
ideas seleccionadas, indicando caracteris

determinado de clientes:

Hemos dicho que el marketin
facilitando la deteccion de oportuni
pautas para su correcta introducci
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s la definicion, clara y precisa, de la o las
ticas, atributos y beneficios, para un grupo

o Tungibles: descripcion, preferentemente escrita o grafica, de las caracteristi-
cas fisicas y preceptiales del producto ampliado final considerado y la pro-

mesa que constituye para los clientes del mismo.
escrita o grafica, del esquema del

pales elementos: clientes, soporte
los beneficios esperados para los

e Infangibles: descripeidn, preferentemente
servicio, basico y periféricos, y sus princi
fisico, personal de contactoy procesos; y
clientes del mismo.

g ayuda directamente al proceso emprendedor, no solo
dades de mercado, sino para validarlas y dar

6n y lanzamiento. Lo primero es una correcta defi-

nicién del concepto y la posterior validacion del mismo.

Prueba de concepto, producto’y mercado de prueba

Esa idea, transformada en un concepto, debe ser sometida a lo que generalmente se
denomina test o prueba de concepto, que som, en las palabras de (Guiltinan, Gordon'y
Madden, 1999, 206), «métodos para tratar de medir el interés que el comprador tiene

en un producto, antes de desarrollar un prototipo».

La finalidad de esta fase,

es decidir si se sigue adelante con el desarrollo. En este punto, los planificadores
sopesan si existe una necesidad real en el mercado para el producto tal como lo han
concebido o para el modelo que han desarrollado o si tiene un defecto potencialmen-
te fatal. En este hito, los emprendedores pueden haber descubierto una oportunidad
diferente como resultado de las pruebas del concepto inicial y de su modificacion

(Curso MBA online, s. £,
e juicio las suposiciones hechas sobre las
ercados objetivo, la gama de determinacion

es, ademas de desarrollar un estimativo de
cado y/o confrontar

Las pruebas del concepto ponen e tela d
caracteristicas deseadas del producto, los m

de precios, y la percepeion de las necesidad
la aceptacion que el concepto del nuevo producto tendra en el mer

conceptos competitivos para determinar cual es el mas atractivo.

Se trata de verificar la aceptabilidad de las ideas, generalmente expresadas en forma
verbal o pictorica —puede hacerse de manera neutra o bajo un anuncio publicitario
como si se tratara de un producto existente— antes de incurrir en desarrollos costosos.
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La prueba esta disefi
sta dise ,
PR fiada para ob‘tener las reacciones de los compradores potenci
conceptos hipotéticos del producto, asi como sus coment:c_lales
rios y

aportes al respecto. Si exi .
e o pecto. Si existe algo parecido en el mercado o estd di )
pueden realizar pruebas de comparacién ya disponible, se

Para (Green, Tull, 1981, 5
S L , 562), la mayoria de lo imi
) s i6
concepto, muestran las siguientes caracteristicas: prooeimientos te evahacitn &
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das, sus caracter lSthaS unicas en Compal aclon a lOS prOdlICtOS existentes Ialllblell

se lIlCll]yen los conce IIOS de CO. U[ d SCT h (5] 0 o (8} 1 ' c (8]
p ﬂtr
(&7 101 nd IOS duct S €X1S e]ltCS p 0 N
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E p s'del cc?ncepto, informacién adicional que serfa deseab
oncepto y asi sucesivamente. escable tener

En otras palabras, en e
5 sta etapa el propésito fu
&= clarid PosIto ndamental de las entrevi i
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elin ; .
- P teres o falta de €, que determina los atractivos cl identi
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Frecuenciae
sperada de uso o co
. mpra, puede de .
frecuencia serian exitosos. ki tectar productos que debido a la poca

Singularidad y di iaci

; " ;
o yd fejren.cmcmn, permite destacar productos genéri i
n como mala imifacion. ST auesepere

Precio-valor, d i :

, determinar si el preci A

. io .

metido. P estd afectando la aceptacién del concepto so-

En co :

“Il consecuencia, la

€xplicacion de e;te i?el-)g de- coneep to debe entregar informacién sobre el interés

10 preferidas. una r;led'?i 1 entlﬁca(;{on de los atributos o caracteristicas preferidas e

ﬁldicacién de,I e d1 ta comparativa en relacion con otros productos o marcas '

- 10, datos que pued (iti i
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béasicas que
. damente las preguntas 1!
392) resumi¢ adecuad _ : s Formacion
"~ reSPG_CtO{ '(KOt;e;rl}egbgas’de cozxcepto y que reflejan en gran medida la in

deberia inclur un

que se puede lograr:

El con to revela
{ P laro y facil de entender? A menudo la prueba del concep

1 to es C 0 - =

qlli (;a g(:nte en realidad no ha entend1do bien el concepto

'V t d b d { tos en este rod”cto Sobr a of a de ]a compe-
e ustea a 1no e 1 p (+] 1 el‘t p
neﬁCIOS 1S
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d 1 13. realidad de esas Venta:]as. LOS eﬂtleVlStados d v
G

j ducto.
existencia real de las ventajas de un pro
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ir si exi taje
existe un porcen
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si el consumidor piensa no solo en probar,
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: de este producto?
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- ues-
tradicionalmente se han ven se encaje y cuestionarios sobre m

; itativamente € of ha
rificar cualitativ : L. ente. Lo que

s exp'lf(‘;rar'y Vedf: compradores para validarlo cuantitativam

tras significativas

i ientas audiovisuales de bajo f:oste,
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la forma

Por una serie de pruebas d
Para asegurar el funcionami
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en grupo; el tipo de actividad o la ocupacion de los participantes hace dificil citarlos
y reunirlos para una sesién en grupo o las necesidades de informacién del proyecto
no demandan la interaccién entre v

arios participantes, pero si la expresion abierta y
espontanea del entrevistado, asi como Ja profundizacién en el tema,

, atraccion

€n que ver con las impresiones intelectuales,
I, etc.

y rechazo, etc.; y las cognoscitivas tien
singularidad, superioridad, utilidad, valo

Naturalmente los resultados deben ser interpretados prudentemente, sobre todo cuando
se trata de conceptos muy novedosos

que los consumidores no conocen, ya que a estos
les resulta complicado prever si les gustaria. Existen incluso muchos productos que las

personas pueden no estar conscientes que los pueden necesitar, pero después que estan
en el mercado los adquieren.

Esto es importante, ya que en alguna medida, los emprendedores, en ciertos casos,
pueden crear mercados. Es un erro

r interpretar, se trataria solo de identificar y responder
alas necesidades, deseos Y expectativas existentes del merc

ado, puesto que la persona o
empresas pudieran no estar conscientes de algunas necesid

ades.

Por dltimo, la prueba de concepto no solo sirve para la decision de continuacion o
introduccion al mercado, basada en las respuestas de intencién de compra, sino que
también ayuda a refinar el producto, determinar la forma de posicionarlo y sugerir

aspectos del programa de marketing que debe usarse: precio, comunicaciones, nombre,
€mpaque, presentacion, distribucion, etc. '

Por supuesto, como sefialan (Aaker, Day, 1989, 653),

es irrealista esperar que una prueba de conce
o defectuoso o, que manifieste en fo
alterado. Sin embargo, deberia identi
cionar informacién para ayudar a ela
e indicar algunas direcciones en |a
la prueba de concepto debe ser, en p
prometedoras y al mismo tiempo, ev

pto demuestre que el concepto es solido
rma definitiva la manera en la que deberia ser
ficar defectos obvios ¥, €1 otros casos, propor-
borar un juicio en cuanto a sj se debe proceder
fase de desarrollos subsecuentes. La meta de
arte, evitar la aniquilacién prematura de ideas
itar la adopcion de ideas con poco potencial.

Una vez que se tienen los prototipos o la estructuracién del intangible, estos pasan

e ﬁJucionamieuto, tanto de laboratorio como de campo,
ento con seguridad y efectividad. Esto se hace dentro del
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desarrollo del producto; sin embargo, existen otra serie de pruebas a las cuales debe ser
sometido con relacién al consumidor, es decir desde la perspectiva del cliente.

Esto es lo que se llama prueba de producto, que es muy similar a la prueba de concepto,
en el sentido de que se trata de evaluar cosas similares, pero la gran diferencia es que

ahora se tiene un producto.

Con estas pruebas lo que se busca en realidad es dar respuestas a dos interrogantes:
;satisface las necesidades y expectativas de los clientes?, jpuede mejorarse? Y para
ello es que sometemos el producto y no solo el concepto a consideracion de usuarios
potenciales, para recibir de ellos una actitud, evaluacion e intencion.

Lo que se obtiene €s més completo que la prueba de concepto, aunque se miden
cosas similares, porque el cliente ya no requiere imaginarse algo, sino que lo percibe
fisicamente y lo puede probar en condiciones reales, estando mds cerca de tomar una
decision de compra al verlo 0 usarlo y su intencion, en consecuencia es de mayor valor.

Adicionalmente, se puede Y debe aprovechar tambien esta etapa, para probar toda la
mezcla de marketing, 0 seano solo producto, sino precio, distribucién, comunicaciones,
empaques, nombres, posicionamiento, etc., que se utilizaran en la introduccién y en el

lanzamiento del nuevo producto.

Una vez que el emprendedor se siente satisfecho con el desempeifio funcional del
producto o servicio, tiene otro filtro mas que consiste en someterlo directamente al
mercado y venderlo limitadamente. Las pruebas de concepto y producto muestran
la intencién de compra, aqui se mira si realmente se hace efectiva. Nos referimos al
mercado de prueba, que consiste en ofrecer el producto o servicio en un area restringida
que sea representativa del mercado en el cual s comercializard.

Esta prueba busca la obtencion de informacion complementaria tendiente a reducir la
incertidumbre en la decision al entregar importante informacion respecto a clientes,
compradores, distribuidores, efectividad de los programas de mercadeo, potencial real
del mercado y otros aspectos de interés.

Con ello 16gicamente se reduce la posibilidad de un fracaso, pero €50 tiene un alto costo
y la decision de utilizar el mercado de prueba implica comparar los costos del mismo,

en relacion con el beneficio esperado.

Cabe hacernotarqueenla mayoria de las ocasiones, cuando se hace un testde producto, s€
centra Gnicamente en los componentes organolépticos, por ejemplo el analisis sensorial
de alimentos, y poco o nada en las emociones. La psicologia ¥ el neuromarketing
permiten analizar con mayor detalle deseos, necesidades, experiencias, sentimientos,

recuerdos, atencion, percepeion, memoria y motivaciones de las personas. Ante esto,
también se pueden hacer mediciones afectivas y cognoscitivas, que pueden mejorar la

144
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prueba de concepto, adema : .
impresiones emopcic;naclien:iis de la intencion de compra. Las afectivas se refi
es del individuo ante el concepto: primera impresié eren a las
' 'esion, atraccién

y rechazo, etc., y las e

“ c :
Sil‘lgularid;d ¥ e OgHOS?ltlvas tienen que ver con las impresi :

, superioridad, utilidad, valor, etc presiones intelectuales:

> ) 7e

los nuevos

roduc . .

ejecutar cp ctos, vendré determinado por la eficacia con qu :
y convertir las ideas en productos» que se sepa organizar,

Desarrollo del producto

A partir de las pruebas de concepto y :
permiten plasmar producto, s¢ miran los requerimientos técni
denomina}; " ﬁme:;gi eézrr;e:?gs :ian el nuevo producto, dentro de lo que al;i‘g:ii(? ue
feoinctos o sorvicios Selba , «que es una .fonna sistematica de disefiar nue\foes
b1 it 5 o itagne aga en un conocimiento muy complejo de los deseos
1997, 160). Esta téeni n de los grupos corporativos funcionalesy» (R i
nica pretende trasladar o transformar los deseos del c(l)izfilrithal’
e en

ﬁ I
; 8 ;. er al dlsel g
s

Relacionar | i

as ne

del producto, es dze“-;ldades y deseos de los clientes con las caracteristic

) cir proporcionar los «inputs» necesarios para el disefi %
seflo.

Relacionar | i
as especificaciones d
; el bro . )
y marketing. proceso con los objetivos de ingenieria

(Zeithaml, Bitner, 2001, op. cit., 264) comentan

81 desphﬂgue de la fll[lClOIl de Cahd 1cacion
ad. tiene mas apl cs en
qu

en los servicios
Y se usa como un medi i
edio para integra
r al personal de i
marketing y de

mngenieria en el I) 0Ceso de desa “)”0 ObStallfB ]aS lde b (5] p
o T
S . NO
5 as tambien son a llcables

Este p A
- rocedimiento vir T
) dicciio y esto so lciiula, los requerimientos de los clientes con las caracteristi
puede emplear en servicios. Por ejemplo, se analizan los f o
> criterios

‘
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Mas detalles en (Schnarch, 2014a).
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| Con ello, se prepara la exposicion de objetivos de la creacion de productos o servicios de
‘ la nueva empresa y contempla las siguientes secciones que pueden orientar el proceso:

e  Exposicion del conceplo original: aqui se describe la necesidad existente y Voz del consumi
una descripcién del problema a resolver, ademas de los atributos del nuevo necssidad SUmldor 0 usuario:
producto que harén posible esta solucion. &, expectativas y atributos buscados

e Beneficio bdsico: se pone de relieve el beneficio basico que se espera

proporcione el nuevo producto, la razon que hace posible eso y como lo podria

comunicar. Requerimientos de disefio

funcionamiento o procesos y elementos

o Descripcion del cliente potencial. caracteristicas demograficas y psicograficas, de calidad invol
Involucrados

comportamientos, motivos, actitudes y habitos. Competenciadirectae indirecta.

o Coslos y precios estimados: el analisis de rentabilidad identificd cierto precio Figura 65,1,
pretendido y un margen presunto. Es importante tener presente estos datos, = L@ voz del mercado.

. ) Fuente: elab i ;
durante el desarrollo el producto, para evitar grandes cambios. agian propis.

o Amplitud del renglon: el nimero de variedades, estilos, tamafios, colores,
gustos, etc., que s prevé en el nuevo producto, asi como la descripcion de Como resume (V4squ
; oo . &
articulos que podrian afiadirse posteriormente. quez, 2008),
durante |a planificacion de] disefio se

e Atributos determt'nantes: todo producto tiene muchos atpbutos ocara.cﬁe{”lrstlcas, uevo producto o servicio, se defi analiza la factibilidad técnica .

pero en la mayoria de los casos, solo uno o dos determinan su adquisicion y es cen las responsabilidades Rl _1%5 ctapas del disefio y desa 3; IeCcmomlca del
fundamental especificar cuales son los determinantes. 12} calidad en el disefio no gl;?;it?:arz;, {Sff;n, l"eriﬁcacmn y validacrllol OS)iInSZ;libtab]e-

| . cia en el tie exito; la em ' argo
| El tener claro y presente estos aspectos :ndudablemente no solo pueden ayudar al ' integran, Ciﬁiﬁzdd:fif[uzfeié? la eficiencia y el equgli‘g:lecjeuz)fji;e;n o S petTatie-
desarrollo del producto, sino que facilita la interaccion necesaria entre todos los procesos de la empresa partl:;es un requisito necesario pero no sugiiimcesos que la

elementos, personas y divisiones involucradas. Por Gltimo, en este punto, hay que PrOd‘ucto 0 servicio con las Cafﬂl‘l cuando llega el momento de entr. oy

precio prometido. acteristicas pactadas, de cearal clionte c]

insistir que «una vez que se ha iniciado el esfuerzo de desarrollo, es necesario reexa-
cado, la tecnologia, el producto y los planes financieros»

minar continuamente el mer
(Rosenau, 1988, 31).

?a;a la minimizacién de
(Schnarch, 2014a, 6p. ci

los riesgos, hay
t, 252):
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articipacion activa de Jos futu-
producto, s vital para el éxito
comentarios de los clientes
logrando un feedback, en

es, como ya se ha dicho,lap

ros compradores, consumidores o usuarios del nuevo
de los nuevos productos. Eso se logra no solo con los
obtenidos a través de encuestas o focus group, sino que

tiempo real”’.

Involucramiento de client

Pero este feedback para (Matarranz, 2012b),

gido durante las fases previas a la implementacion —defini-
ediante un producto real, aunque incompleto, sino utilizando
echables. Los prototipos pre-implementacién son Jos unicos
la opinién de los clientes con la rapidez, velocidad de

te necesarios para asegurarnos de que no empezamos

se deberia haber reco
cion y disefio—ynom
prototipos rapidos y des
que nos permiten recoger
iteracion, fidelidad y bajo cos
a construir algo que el mercado no quiere.

Vale decir, un producto minimo viable.

El producto minimo viable

En la terminologia clasica del emprendimiento 4gil, el producto minimo viable (PMV)
consiste en una version minima del producto que s€ necesita para que lo empiecen a

comprar. Segun (Wikipedia, s. f. a)

un producto viable de un nuevo producto que permite a un

equipo recolectar, con ol menor esfuerzo posible, la maxima cantidad de conoci-
e sus potenciales clientes Se utiliza para obtener un conoci-,

miento validado sobr
miento rapido y cuantitativo del mercado de un producto, o de algunas funcionali-

dades en particular.

minimo es la yersion

Quien define ese producto minimo, en cierto modo, son los compradores, por €S0, hay
que saber cudl es |la funcionalidad con la que ellos se conformarian. Es una decision que
depende, por tanto, de los compradores. Son ellos los que marcan la frontera entre lo
que es un producto minimo y un producto inaceptable (Escudero, 2012). Sin embargo,
este concepto ha evolucionado y se habla de PMV como cualquier tipo de experimento
que ayude a validar hip6tesis de negocio. Puede ser una hipétesis del tipo gusta a los
clientes o esta idea interesa O pruebes de concepto

y producto.

despierta su interés. Vale decir, las

Un producto minimo viable no es un fin sino un medio.

almente al producto final, 2

Un medio para llegar eventu
da del producto puede Jlama

lo tanto, cada version mejora

[
47  Ver (Reece, 2013).

148

veces nunca hay final. Por
rse una «iteracion», sino-
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o BRI pagara 111. Es u.nport.ante tener claro que durante el
de aprendizaje dpf miltiples iteraciones. En cada iteracis ;
mos de estos d tl erznte, mediremos lo que los usuari Ccli('m :
e atos. Con ese a izai o tike
SiBilEREe. . : prendizaje proced o
mﬁjom ¢ iteracion y asi nos mﬂntenemof ocee eremos rpi
y refinamiento del producto (Corpefio 21()(;;1;

proceso de ejecucion
endremos un objetivc;
dz 0 hacen y aprendere-
P mente a desarrollar g

uoso» de aprendizaje,

Ideas
Aprender
_ Construir
Datosy
métricas — Programacion
y desarrollo
Medir

Figura 6.4. Producto minimo viable

Fuente: (Corperio, 2010, ibidem).

En esencia se {r

y ata de un experi

un product o perimento controlad ;

= o preliminar . 0, consistente en salir

; que nos permita obtener feedback y medir izlu lftﬂdmercado or
sultados, aprender

erar el producto
- Algunas caracteristicas de un producto mini
inimo viable:

El prod s
ucto minimo vi
viab -
la méxima cantidad de & l: esdl.ma. version de un nuevo producto qu i
prendizaje validado por los clientes co 1 [e SIS Tecages
n el menor esfue
1Z0.

A pes
pesar del nombre, no se trata de crear

fépidO, de ¢ L
ualquier man
el usuario. cra. Sola wal

T ini
o ;; ilE)\i{eucl:os minimos. No es construir algo
para aprender sobre lo que necesita
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dispuesto a pagar un cliente (Garzas, 2013)

die
; . roducto que na
igue varios propositos: evitar la creacion de ugdi posts iverti, o5
i c

El IPMV persig el aprendizaje respecto a los clientes por et prushes 5
e e e quede sin recursos economicos, y ¢

. sa no se
decir, que la empre

d 11tiva P i T 1 fllp y de la ﬂlOSO-
iti V GCOge 1a esencia ! ’

1a l]]le (|B e ’Segll]‘] Cl]ﬂlqlli&l Bmp[endedor: evitar COIlStl‘llll‘-algO qu& no ulteIeSa a
die aprender 1m ]le 1105 ue a lldell a

corregir el plan de negocio inicial (Roqué, 2013).

5 q n 11

ibilidades

. R tar las osibilida

{0, se busca minimizar el riesgo y aumen g mo alguien
los modelos de negocio, - innecesarios, 0 sea, cO !
0s 4 emprendimiento evitando costos 1 bargo. como se ha exami-

r 4 un 2 > . ar
de e:xlto. e va a fracasar que sea lo antes pOS.lb.le. Sin ‘?ff;_ asg t’iene procedimientos
decia, si se keting dentro de su teoria, principios y prac wOS, M
— eldmaz la creacion, desarrollo y lanzamiento de nueVn uE costo mucho menor.
. , )
e al!l adaptar y utilizar efectivamente, y a veces 0
eden

que se pu

Para reflexionar

empresas
Etica en el desarrollo de nuevos productos o emp

i la ética
ilidad, se puede decir que
s 1'y responsabilidad, se puede e

: obre ética™, mora ones del hombre;
Sin gprar il doba(ns fia. que trata de la moral y de las obligact o dol bietl
es una rama de la filosofia, q la conducta humana que tra

es el conjunto de normas morales que “genden a su bondad o malicia. Es algo po-

: nas en or ol 10
las acciones huma ido de cumplir algo, p
en general, y de. S e —— sponsable, en el sentido p
lémico, ya que Inc

no ético®.

—_—_—

ivi Stica dice que
48  Por ejemplo, el relativismo en Ila etlca_ d rsac:cs
y que no existen principios €ticos lurél've.:duos r.)ugden s
ipi i isi ue los indivi en
incipios éticos basicos q s ind nene
Prz.::pgndicntemente de su experiencia cultural subj
in

49 Ver (Gonzalez, 2009) y (Vives, 2012).

tural
las creencias éticas dependen (Ilel cont.exto c:i i
El objetivismo, por el contrario, sostiene cll) e )
ar para aplicar de manera 00J
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La ética empresarial es una rama de [a ét
cuestiones normativas de naturaleza moral
cios. La gestion empresarial, la organizaci
mercado, las decisiones comerciales, efc.
de la forma en que nuestras decisiones afe

ica aplicada. Se ocupa del estudio de las
que se plantean en el mundo de los nego-
on de una corporacion, las conductas en el

Se podria conceptualizar como el estudio
ctan a los demas.

Para (Aguilar Zuluaga, 201 1);

la ética de las empresas busca resolver los dilemas

transcurso de su vida y proporciona los criterios para t
que son aquellas que consultan

dirigentes empresariales. De ac
naturaleza hay ciertos niveles é
que también tiene que predom
la sociedad, a la calidad de log
responsabilidad empresarial co
bienestar general de la comun

éticos que surgen durante el
omar las decisiones correctas,
los principios y las normas que deben observar los
uerdo con lo anterior, en las empresas de cualquier
ticos que se relacionan o se refieren a la honestidad
inar en los actos y relaciones de Ia organizacion con
bienes y servicios que la compafifa suministra yala
mo un instrumento necesario para su contribucién al
idad. La ética de las empresas, ademas de tener una
in, es un compromiso con el respeto permanente
personal, sus clientes, sus inversionistas, sus provee-

dores, sus acreedores y el Estado como representante de la sociedad.

Hoy los consumidores no solo buscan u
sidad, que sea de calidad ¥ 10 cueste m
medio ambiente, que impulse de algun
que venga de una empresa que garant
sociedad. «La responsabilidad social e
ambiente en que nos desenvolvemos, n
fien nuestro entorno sino lograr ser un

n producto que pueda satisfacer una nece-
ucho, sino que ademas sea amigable con el
a manera el desarrollo de una comunidad y
ice su compromiso con el progreso de una
§ comprometerse con la sociedad y el medio
0 ser un observador de los problemas que ata-
agente activo de cambioy (Jromero33, 2010).
(Lerma Kirchner, 2004, 208) va mas alla Y presenta lo que él llama un octalogo, ocho
leyes, del desarrollador de nuevos prod

uctos, el cual contiene los ocho principios o
mandamientos basicos que deben orientar la conducta creativa durante la creacién y
Actualizacion de productos. Naturalmente hay cosas discutibles, sin embargo es un
Aporte valioso. Las normas que propone son:

daiiards ni pondrds en riesgo a la gente: cualquier producto debe ser un elemento
itil para que el ser humano satisfaga sus necesidades o deseos, por lo cual, ante todo,
debe de servir Y por ende no causar dafio a los seres humanos. Este mandamiento se
feliere al daiio que el producto puede causar a los seres humanos en general, tanto al
Nsumidor o usuario como a terceros:

* Daiios fisicos. Afectan la salud e integridad corporal de las personas, por
ejemplo se pueden mencionar las maquinarias y herramientas sin dispositi-
vos de seguridad, los vehiculos automotores carentes de sistemas de seguri-
dad, tanto para el conductor como para otros conductores o peatones.
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o Daiios intelectuales. Afectan negativamente la capacidad cognoscitiva € in-
teligencia de las personas. En esta situacion se encuentran: la informacion
superficial y falsa en diversas publicaciones; los juegos que operan solos, sin
estimular la imaginacion y proveer conocimiento al nifio o nifia que los utiliza.

e Daiios morales. Afectan valores, tales como la honradez, respeto a la vida,
seguridad propia ¥ de los demas, solidaridad, etc. Podemos mencionar 10s
juguetes bélicos, fisicos y electronicos, algunos juegos de mesa que promue-
ven antivalores, peliculas pornograficas con actos contrarios a la naturaleza

humana.

e Daiios sociales. Afectan la convivencia armonica y positiva entre los hom-

bres, tales como sistemas y métodos de manipulacion, segregacion, publici-
dad antisocial, normatividad demasiado permisiva, dejar hacer, dejar pasar,

peliculas que elogien conductas antisociales.

No dafiards el medio ambiente. El planeta tierra es la casa comin de todos los que en
ella habitamos. Por ello, nadie tiene derecho moral de dafiary destruir el habitat de to-
dos. Las repercusiones de Jos dafios ecologicos Do € circunscriben a la region o pais

donde se originan, pues la naturaleza tiene multiples canales de interdependencia,
por lo que no se puede aplicar moralmente el concepto de soberania para dafiar el
medio ambiente comun. Como ejemplos de productos que pueden dafiar el medio
ambiente podemos sefialar aerosoles, transportes contaminantes, detergentes conta-
minantes, posibles dafios por contaminacion electromagnética por celulares, insecti-

cidas que provocan dafios energéticos, etc.

ctativas, tales como 1e-
orar el cabello perdido,
| sexo contrario, lograr

No engaiiards. Este mandamiento prohibe crear falsas expe

ducir de peso en dos dias, Jograr un cuerpo envidiable, recup
incrementar la inteligencia, cambiar el color de piel, atraer a
estatus social, con productos que no pueden satisfacer esas necesidades.

pio es contrario al de

e aconseja reducir la vida atil del producto para hacer la
la reduccion de

obsolescencia planeada qu

recompra sea mas proxima. No obstante que en términos econdmicos

|a vida atil del producto acelera el ciclo econémico y estimula la actividad economi-
ca, reducir artificiosamente la vida util del producto es un abuso hacia el consumidor
al que se perjudica cuando se reduce el tiempo de uso por el precio que paga.

No reducirds la vida 4til del producto d proposito. Este princi

No hurtards disefios. Este precepto impide utilizar en provecho propio ideas, con-
ceptos o disefios propiedad intelectual de otros, sin contar con autorizacion expresa
de sus legitimos propietarios. Este tipo de acciones solo sera reducido cuando a nivel

global exista la normatividad que prevenga y castigue aquellos que cometan este tipo

de delitos.
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