DESARROLLO DE UNA METODOLOGIA PARA LA INTRODUCCION DE PRODUCTOS
NUEVOS SOPORTADA EN EL METODO DELPHI'Y EL SMAA

PAOLA ANDREA MURILLO CASTILLO
DAVID FELIPE NOVOA DUENAS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD JAVERIANA
FACULTAD DE INGENIERIA
DEPARTAMENTO DE INGENIERIA INDUSTRIAL
BOGOTA D.C.

2012



DESARROLLO DE UNA METODOLOGIA PARA LA INTRODUCCION DE PRODUCTOS
NUEVOS SOPORTADA EN EL METODO DELPHI'Y EL SMAA

PAOLA ANDREA MURILLO CASTILLO
DAVID FELIPE NOVOA DUENAS

Director 'y Coautor: :
Dr. RAFAEL GUILLERMO GARCIA CACERES
Ingeniero Industrial

PONTIFICIA UNIVERSIDAD JAVERIANA
FACULTAD DE INGENIERIA
DEPARTAMENTO DE INGENIERIA INDUSTRIAL
BOGOTA D.C.

2012



Agradecemos:

A todas las personas que participaron e hicieron posible este proyecto;
Nuestras familias por su incondicional y permanente apoyo,

Nuestros amigos y profesores de la universidad por brindarnos sus conocimientos y
constante asesoria,

Al ingeniero Rafael por su direccion y guia en el desarrollo y culminacién de esta gran
tesis;

A todas las personas cercanas al tenernos paciencia, acompafarnos y que desde un
principio hasta el dia hoy siguen dandonos animo para terminar este proceso,

Porque sin ellos no hubiera sido posible este proyecto.



TABLA DE CONTENIDO

L. INTRODUGCCION ...ttt et e et e e e e e 1
2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ..., 2
2.0 ANLECEUACNIES ... e 2
2.2. Formulacion Del Problema. ..., 3
3. JUSTIFICACION ... ettt e et e e e e e e e e e e neie e e 5
. OBIET IV O .. e, 6
N I O o (=1 1AV J 1= =T = | 6
4.2. Objetivos ESPECITICOS.......coiiiiiiiiiiiieieee e 6
5. MARCO TEORICO ... ettt e e e e e e e e e 7
5.1. Lanzamiento De ProducCtOS NUEBVOS .......cuveie et 7
5.1.1. Segmentacion De Productos Para Escoger El Método Apropiado De

Pl ON OIS ICO. et ———— 7
5.2. Prondsticos Por Apreciacion Y Ajuste: Método Delphi.........ccccooeeeeeiiiiiininnnnnn. 8
B 3. S A A 11
6. GENERALIDADES DE LA ADMINISTRACION DEL PRONOSTICO DE LA
DEMAIN DD A .o 12
6.1. Métodos Usados POr La EMPreSas.........cccovvveiiiiiiiiiieeeeeeeeiee e 14
7. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL «..eeeeeee et 16
7.1. Investigacion De Mercados............uuuiiiiieeiiiiiiiiiie e 16
7.2. ANAIISIS D8 RESURAUOS «...eneeeeeee e e 19
7.2.1. Proceso de Estimacion de laDemanda .........coeoveveeeee e, 19
7.2.2. Proceso de Lanzamiento de ProductoS NUEVOS .......ccoveueeeeeeeiiiieiiieaanenn, 24
7.2.3. Métodos de Prondsticos Del Lanzamiento de Productos Nuevos............. 27
7.2.4. Nuevas Metodologias para el Pronéstico de la Demanda de Productos
NUevos ................ PP PP PP PP PPPPTPTO 27
7.2.5. Casos de Exitos y Fracasos de Productos NUEVOS...........cccoeeeeeeeveeeennnnnnn. 28
8. MARCO METODOLOGICO DE LA HERRAMIENTA ....oooee e 31
8.1. Caracterizacion De LOS MOAEIOS ......couiieee e, 31
8.2. Definicion De Las Fases De La Metodologia De La Herramienta.............. 36
9. DEFINICION DEL CASO DE ESTUDIO ....ccoiiieeee et 40
9.1. Casos Reales De Nuevos Productos En El Mercado..........coooveeveeiiiiiiiienian.. 40
0.2, SlECCION DI CaS0 . e it 42
10. METODOLOGIA APLICADA AL CASO DE ESTUDIO PROPUESTO............. 48
10.1 Desarrollo De Las Fases De La Metodologia................uuueummmmiiiiiiiminiiiiiiinnnnn. 48
10.1.1 Fase 1: Definicion Del Objetivo Principal............cccceeiiiiiiiiiiiiiiiiee e, 48

10.1.2 Fase 2: Aplicacion De Método Delphi .............uuuuvimiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiennnns 48



10.1.3. Fase 3y 4: Aplicacion del Modelo SMAA y Analisis de Resultados.......... 58
11. METODOLOGIA PARA LA INTRODUCCION DE PRODUCTOS NUEVOS

SOPORTADA EN EL METODO DELPHIY EL SMAA ......c.coiiieieeeeeeeeeee e 62
11.1 Recoleccion De INformaciOn...........ooooviiiiiiiii e 63
11.2 Identificacion De Procedimi€ntos: ..........uciiiiieeiiieieiiiiiii e e e e e e e e e e eenanns 63
11.3 Desarrollo Y Ejecucion Del Marco MetodolOgiCo..............eeeeeeeeeeiiiiiiiiiiieeenn. 64
11.4 Planeacion De La Oferta.......cooueeeeiiiieeiiiii e e e e e e e e eeenees 65
11.5 Toma De Decisiones Por Parte De La EMpresa............ccccccvvveiiiiiiiiiiiiinnnnnns 67
11.6 Seguimiento Y Control De La Metodologia .............ceeeiveeeiiiieiiiiiiiiiee e, 67
12. CONCLUSIONES ......uuuiiiiiiiiiiiiiiiiuiiinnneansarannrerarssnnssnnsnsssasnsassssnsssssnsssnnnsnnnnns 68
13. RECOMENDACIONES ......uuuutiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinieeeneeeaeseassssasssssnessnsnnnnnne 70
S T @ 157 Y [ 71
15. BIBLIOGRAFIA ..ottt e eae e 73
16. APENDICES .....oviiitiiieiete ettt sttt sttt an s 77

17. ANEXOS .. e 83



LISTA DE TABLAS

Tabla 1. Departamento donde reside la funcién de Prondsticos ..........ccccccceveeee.... 13
Tabla 2.Encargados de Realizar la Planeacién de la Demanda...........cccccccceee...... 23
Tabla 3.Productos Exitosos y Fallidos en las Empresas Consultadas .................. 29
Tabla 4.Caracterizacion de los Método Delphi. .........ccooviiiiiiiiiiiiiiiii e, 32
Tabla 5.Caracterizacion de Modelo SMAA..........oeeeeeeeee 35

Tabla 6.Definicidon de las Fases que componen la metodologia de la herramienta

Tabla 7.Escala de Medicion para evaluacion de las alternativas de patentes....... 43

Tabla 8.Especificacidon de las Categorias definidas para cada criterio de Seleccion

.............................................................................................................................. 44
Tabla 9.Ponderacion de los Criterios para la eleccidén del Caso ........cccccceevveeenn.. 45
Tabla 10.Ponderacion por sub-criterios de DecCiSioN. ............cccvvvvviiieieeeeeeeeiiiinn, 45
Tabla 11.Evaluacion global de utilidad de las patentes. ...........ccccceeeveeeeeiiieeiiinnnnnn. 46
Tabla 12.Criterios Identificados en la Literatura ..........ccccccevvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee, 49
Tabla 13.Macro-Criterios y Criterios Asociados Seleccionados..............ccc...vvveen.. 50
Tabla 14.Definicion de los Perfiles de [0S EXPertos...........eevvviieeiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeens 52
Tabla 15.Expertos para el Desarrollo del método Delphi ...........cccevvvvvvviiiiiiieennnn.. 53
Tabla 16.Escala de Medicion Nivel de Demanda...........ccccccvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiieneennn. 54

Tabla 17.Tabla Consolidada de Resultados — Segunda Ronda Método Delphi.... 55
Tabla 18.Escala de Evaluacion Alternativa VS Criterios .......ccoveuveeeeeeeiieeaeieiiaeenn 56
Tabla 19. Matriz de Evaluacion de Criterios Estandarizada ...........ccovvvveeeeiiiinien... 57

Tabla 20.Matriz de Evaluacion de Macro-CriteriOS.... ..o v e 58



Tabla 21.Rangos Minimos y Maximos de los pesos que hacen una Alternativa

Dominante

Tabla 22.indices de Aceptabilidad.............c.cc.eoveeveeieeieeeeeeeeeee e

Tabla 23.Aspectos Relevantes del Desarrollo de la Metodologia .........cccccceeee.....



LISTA DE ILUSTRACIONES

llustraciénl. Cuadrantes del Portafolio de ProductosS..........coueeeveiieeeeiiiiiieieieen, 7

llustracién2. Cuadrantes del Portafolio de Productos con su correspondencia en

\ViT=]0Te (0130 (ST o o] 0 0 1] o 8
llustracion3. Proceso del Método Delphi...........coveeeeiiiiiiiiiiiii e 10
llustracion 4.Ejemplo de Técnicas de Prondstico de Productos Nuevos............... 14
llustracion 5. Segmentacion de Mercado para Empresas Ciudad de Bogota ....... 18
llustracion 6. Proceso de Sales &Operation Planning ............ccccoevvvvvviiiiieeeeeeeennns 20
llustracion 7. Elementos Gestion de la Demanda y S&OP .........cccccceviiiiiiiiiieennnn. 21

llustracion 8.Areas Involucradas en Proceso de Determinacion de la Demanda .. 22

llustracién 9.Proceso Lanzamiento de Productos NUEVOS ..............euvvvvvnnvninnnnnnnnns 26
llustracion 10.Proceso Delphi SUGerido .........cc.uuuviiiiiieiiiieeee e 38
llustracion 11.Foto de “Espuma biodegradable multiusos”.............cccccooeiiiiininns 43

llustracion 12. Metodologia Para La Introduccion De Productos Nuevos Soportada

En El Método Delphi Y EI SMAA ...t 62
llustracion 13. Marco Metodolégico de la Herramienta .............cccoevvvviieiiieeeeeeennns 64
llustracion 14. Balance entre Oferta y Demanda.............oooccuvviiieeeiieeniiiiiiiiiieeeennn. 66

LISTA DE GRAFICAS

Grafica 1.Horizonte de Planeacion de la Demanda...............ccooevvvieeiieeeeeeeeeivnnnnnnn. 12
Grafica 2. Areas Encargadas de Prondsticos en Empresas...........cccoeeveeveeveenenns. 13
Grafica 3. Métodos Usados con mas frecuencia para Estimacion de Demanda.. 15

Grafica 4. Investigacion Exactitud del PronOstiCo.........coovvveviveiieiiiiiiiee e, 24



LISTA DE APENDICES

Apéndice A.Evaluacion de los Criterios de Seleccion para las patentes
encontradas segun la escala de medicion definida. ............cccceevvviiiiiii e, 77

Apéndice B. Evaluacién normalizada de los Criterios de Seleccion para las
UL QL ESTS S Lot 0] 1= Lo F= 1SN 78

Apéndice C. Aplicacion del Peso a la Evaluacion de los Criterios de Seleccion para
las alternativas de patentes encoNtradas. .........coooeevvieeiiiiiiiiee e e e 79

Apéndice D. Tabla de Definicion de Macro-criterios, Criterios Asociados y Sub-
(03 10T T 1 PP 80

Apéndice E. Segmentacion del Mercado para el Producto “Espumas
Biodegradables MUIIUSOS” ............iii i e e eeaees 81



LISTA DE ANEXOS

Anexo 1.Cuadro de Representantes Entrevistados por empresa........ccccceeeeveeeeeee. 83

Anexo 2. Guibn entrevista a profundidad para personal encargado de prondstico
de demanda en empresas de la ciudad de Bogota. ............ccceeeeeeeiiiiee, 84

Anexo 3. Entrevista A Profundidad Para Personal Encargado De Prondstico De
Demanda En La Empresa Bavaria De La Ciudad De Bogota .............cccoeeeeeeeennnns 86

Anexo 4. Resumen de las entrevistas Realizadas en las empresas de cosméticos
AVON y YANBAL, Modalidad Venta DireCta. ..........cccceeevviiiiiiiiiiiiieeeeeeeecee e 91

Anexo 5. Stochastic Multiobjective Acceptability Analysis — SMAA.........cccccceeeee. 94
Anexo 6. Test de Concepto por Parte de Expertos en Investigacion de Mercados97
Anexo 7. Carta a los Expertos — Método Delphi...........cccuvvieiiiiiiiiiiiiiiiiiiecee e 98

Anexo 8. Guion: Entrevista A Profundidad Para Ronda 1 Método Delphi -
Productos Biodegradables En La Ciudad De Bogota...............cccovvveviiiiiineeeeeeennns 99

Anexo 9. Entrevista A Profundidad Para Ronda 1 Método Delphi- Productos
Biodegradables En La Ciudad De BOQOta...........cccoeeeeeeiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee e 103

Anexo 10. Cuestionario Segunda Ronda — Método Delphi ............cccoeevvvieennenn. 107



1. INTRODUCCION

Obtener una estimacién acertada de la demanda futura de un producto nuevo es
fundamental para las empresas. La iniciativa de lanzar un producto al mercado implica
una inversién importante de recursos que deben ser razonables. También involucra un
esfuerzo técnico que debe estar enfocado en su busqueda de obtener una ventaja
competitiva para la empresa, al permitir inferir si el producto implicado tendr& o no éxito en
el mercado. La propuesta de esta metodologia pretende exponer un enfoque integral que
une algunas herramientas de soporte a la toma de decisiones, tanto cualitativas como
cuantitativas, mediante el uso de diversos criterios pertinentes que favorezcan una
acertada decision.

Las herramientas expuestas en esta propuesta son novedosas, algunas de las cuales
poco utilizadas por la mayoria de los tomadores de decisiones en este contexto: Son
éstos el Método Delphiy el SMAA, cuya unién es a su vez un reto técnico novedoso.

Para ello, y con tal de presentar y desarrollar la metodologia se usara un caso de estudio,
el cual permite ilustrar y demostrar la aplicabilidad de la herramienta y la forma en que
podran analizarse y tomar las decisiones pertinentes.



2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1. Antecedentes

Una de las principales preocupaciones de las empresas del mundo de hoy es la de
responder con rapidez a los cambios constantes del mercado. Para ello, utilizan la
prediccion de eventos futuros como una de las herramientas que soportan el proceso de
planeacion [Heizer y Render, 2009], lo cual les permite reducir el riesgo, lograr un mejor
control y favorecer la toma decisiones con el fin de buscar el éxito empresarial.

La prediccion de eventos futuros en mercadeo implica la estimacién de pronésticos de la
demanda futura, tanto en la cantidad del producto como en el tiempo de ocurrencia.
Actualmente, se conocen varios métodos de pronéstico, la mayoria de ellos
fundamentados en modelos matematicos univariados y multivariados que utilizan datos
histéricos como insumo y que proporcionan la estimacion como salida. Entre éstos, se
encuentran desde métodos tradicionales como los de Regresion Lineal, Suavizacion
Exponencial, Holt y Winters, hasta otros mas sofisticados como los métodos ARIMA vy,
algunos mas recientes como modelos no lineales, de Memoria Infinita, Redes Neuronales
[Hanke et al., 2009].

Sin embargo, cuando se trata de pronosticar la demanda para un nuevo negocio o para el
lanzamiento de un nuevo producto, del cual no existe en absoluto un historial de ventas,
los métodos proporcionados por la literatura son mas bien escasos. Generalmente, las
técnicas de pronésticos empleadas en estas situaciones son de tipo cualitativo, los cuales
por medio de la experiencia o de la apreciacion e incluso del analisis del mercado objetivo
y de productos similares, pueden llegar a estimar cudl podria ser la demanda de un
producto. Entre estos métodos se encuentran principalmente, la Investigacion de
Mercados (incluido Focus Group), el uso de la analogia histérica de productos similares,
los Modelos de Difusion y el Método Delphi [Lawrence et al., 2007].

Si bien los métodos mencionados ayudan en la estimaciéon de la demanda de nuevos
productos, los mismos podrian arrojar resultados no confiables o efectivos, consecuencia
de la subjetividad implicada en el proceso.

Al respecto, en la actualidad se ha venido desarrollando un proyecto en LOGYCA, liderado
por el CLI*, el cual “busca identificar la metodologia de planeacién de demanda que
genere los pronosticos mas acertados para el lanzamiento de nuevos productos en dos
empresas multinacionales”. Por medio de esta investigacion el CLI “espera que al finalizar
este proyecto los resultados del mismo evidencien los beneficios obtenidos al estimar un
pronostico de la demanda acertado para el lanzamiento de nuevas referencias al mercado
y que la base de conocimientos generada motive a compafiias a evaluar y mejorar sus
procesos de planeacion de la demanda’®. De esta forma, el proyecto y la propuesta
presentada por el CLI pretenden disminuir los resultados indeseados que las compafiias
pueden presentar en el proceso de lanzamiento de Nuevos Productos. Este proyecto se

'Centro Latinoamericano de Innovacién en Logistica
’LOGYCA. “Planeacion de la Demanda para Productos Nuevos”, en logyca.org, Bogota (Colombia).
[Consulta: 2011-02-15]. Disponible en <http://portal.logyca.org/web/cli/planeacion-de-demanda-
para-nuevos-productos>
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encuentra actualmente en ejecucion y, por lo mismo, adn no se cuenta con resultados
consolidados.®

Ching-Chin et al., (2010) proponen un procedimiento estdndar denominado Sistema de
Prondsticos para Nuevos Productos (NPFS*), que ayuda a resolver el problema de
seleccionar el mejor método para pronosticar las ventas de un nuevo producto cuando
existe limitacién de los datos disponibles, dada su reciente introduccién al mercado, lo
cual representa informacién imprecisa. Los autores realizaron diversas pruebas que
mostraron que la técnica produce mejores resultados de prondsticos cuando el nuevo
producto tiene al menos un periodo de datos reales, un ciclo de vida muy largo y una
demanda estable. Ademas, se encontré que la técnica se desempefia de una mejor forma
gue los demas métodos comunmente usados. Mas aun, cuando la demanda es muy
estable tales métodos también pueden ser una muy buena eleccion para realizar el
prondstico. En el estudio Unicamente se incluyeron modelos cuantitativos, pero se espera
gue en el futuro, también se incluyan métodos cualitativos. Las técnicas cuantitativas son
inadecuadas para esta problematica, por la razén indudable de que necesitan datos, algo
de lo que usualmente se carece en la etapa de introduccion de nuevos productos.

Al respecto, uno de los métodos cualitativos existentes que se basa en el juicio humano
es el Método Delphi, el cual emplea un consenso grupal de expertos para estimar el
pronostico manteniendo el anonimato de los participantes [Nahmias, 2007]. De acuerdo a
esto, la informacién de un nuevo producto puede ser obtenida o solicitada por medio de
individuos expertos que han enfrentado situaciones similares [Lawrence et al., 2007].

La literatura menciona el modelo de Analisis de Aceptabilidad Multicriterio Estocastico
(SMAA®), como una familia de métodos que apoyan el proceso de toma de decisiones
multicriterio [Lahdelma y Salminen, 2009], lo cual permitiria mediante el andlisis conjunto
de las diferentes variables relacionadas con un producto, evaluar su aceptacion en el
mercado. La técnica ha sido desarrollada para apoyar ambientes publicos de decisién
donde los responsables no estan dispuestos o no estan en condiciones de juzgar a priori
la importancia de cada uno de los criterios que soportan las alternativas de decision
[Torres et al., 2005].

Ahora, la posibilidad de integrar dos técnicas de buena reputacion surge como adecuada
para mejorar las estimaciones. Se propone aplicar simultdneamente los dos métodos con
el fin de lograr una mayor consistencia en el analisis de los resultados.

De esta forma, y desde el punto de vista cientifico y metodolégico, este trabajo se centra
en la creacion de una novedosa herramienta metodoldgica fundamentada en diversas
técnicas del estado del arte como lo son el método Delphi y el SMAA.

2.2. Formulacion del Problema

La mayoria de las empresas actuales tienen que enfrentarse a un entorno competitivo, lo
cual hace que éstas lancen productos nuevos al mercado de manera frecuente,
asumiendo un riesgo alto en cuanto al éxito que éstos puedan llegar a tener. Es por eso,

*Consulta realizada a Omar Camilo Soto Cardona, Investigador CLI
* New Product Forecasting System
*Stochastic Multicriteria Acceptability Analysis



que se busca desarrollar una metodologia que integre adecuadamente las técnicas Delphi
y SMAA, y asi se facilite y mejore la estimacion de la demanda de nuevos productos, y su
consecuente decision de lanzamiento.

Nuestra problemética plantea el siguiente interrogante de investigacion:
¢ Qué metodologia se debe proponer para realizar el pronéstico de la demanda de

productos nuevos mediante los métodos Delphi y SMAA, que ayude a las empresas en la
de toma de decisiones en el proceso de lanzamiento de éstos al mercado?



3. JUSTIFICACION

De acuerdo a la informacion presentada por Clancy et al. (2006) lideres de la empresa
estadounidense Copernicus Marketing Consulting & Research, el desarrollo de nuevos
productos es una actividad de alto riesgo para las empresas dado que el 90-95% de los
nuevos productos fallan en su intento de ingresar al mercado.

A pesar de los crecientes esfuerzos en investigacion e inversiones realizadas en este
tema, la tasa de éxito de desarrollo de nuevos productos no se ha mejorado. La practica
del desarrollo de nuevos productos aun implica un alto riesgo de fracaso y es ademas
costoso. Stevens y Burley (1997) citaron que so6lo una de tres mil ideas en bruto de
nuevos productos puede ser lanzada exitosamente para lograr un éxito comercial.
Berggren y Nacher (2001) estimaron que la tasa de falla de un nuevo producto esta
alrededor del 95%. Bianchi (2004) indic6 que mas del 50% de los productos nuevos
lanzados al mercado han fallado dentro de sus primeros dos afios y han causado una
pérdida total de $100 billones de ddlares por afio; esto esta principalmente atribuido a una
toma de decisiones inefectiva. Los costos a menudo incrementan dramaticamente al
mismo paso que los proyectos de nuevos productos se mueven hacia su comercializacion
[S.L. Chan, 2010].

En el articulo publicado por Clancy et al. (2003), se cita que “el editor de New Product
News con ayuda de medios expertos, estiman un gasto aproximado de un Plan de
Mercadeo para el lanzamiento de un producto nuevo en Estados Unidos de $54 Millones
de ddlares sin incluir el desarrollo del producto, el disefio de empaque, contribucion a la
fuerza de ventas y los costos de gestion de marcas”. Es clara la necesidad de generar
metodologias que permitan atenuar esta pérdida econémica. Esta investigacion pretende
encaminar esfuerzos en este sentido proporcionando una metodologia que facilite la
estimacion de la demanda de nuevos productos y por tanto dé soporte al proceso de toma
de decisiones para la introduccién de productos en el mercado.

Desarrollar una metodologia efectiva permitird una mayor eficiencia econdmica del
sistema empresarial mundial, lo que puede posibilitar una trasmisiéon de los recursos al
bienestar social, tanto en la generacién de nuevos empleos como en el mejoramiento de
las condiciones laborales de los trabajadores.

Este trabajo pretende a nivel académico poder relacionar la teoria y la préactica, poniendo
en manifiesto los conocimientos adquiridos durante toda la carrera, y mas alla aportando
al conocimiento cientifico en el area.

Por ultimo, a nivel personal se aspira a generar un crecimiento profesional que logre
incentivar el interés investigativo por temas pertinentes a la carrera, ademas de dejar
bases para futuros estudios que surjan a partir de esta investigacion.

La naturaleza del Trabajo de Grado es de tipo investigativa y exploratoria, y no practica,;
por lo tanto, una evaluacion financiera no se hace obligatoria, de acuerdo a los términos
acordados en este caso por la Universidad.



4. OBJETIVOS

4.1. OBJETIVO GENERAL

Diseflar una herramienta metodolégica para la introduccién de nuevos productos al
mercado mediante la combinacién de los Métodos Delphi y SMAA, para favorecer la
estimacién de la demanda de productos o servicios nuevos y asi disminuir el riesgo de su
introduccion al mercado.

4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar una revisién de la literatura sobre los actuales métodos utilizados para
estimar el pronéstico de la demanda de nuevos productos.

e Determinar el marco metodolégico de la herramienta a proponer.

e Definir un caso de estudio para enfocar y sustentar la metodologia propuesta.

e Disefar la metodologia para estimar la demanda de nuevos productos.



5. MARCO TEORICO

Con el propésito de desarrollar la metodologia que se propone, es fundamental realizar
una revision bibliografica del proceso de lanzamiento de productos nuevos, asi como, de
cada una de las técnicas que compondran esta metodologia.

5.1. Lanzamiento De Productos Nuevos

5.1.1. Segmentacion de productos para escoger el
prondstico.

método apropiado de

Una compafila puede empezar a segmentar los productos para determinar qué tan
predecibles son y asi poder identificar qué métodos deberian aplicar. La seleccion de la
técnica depende de las estrategias que rodean a cada marca, a la dinamica del mercado
asociado a los habitos de compra de los consumidores, a las actividades competitivas y a
las caracteristicas del producto” [Chase, 2009]. La llustraciéon 1. amplia las cuatro areas
de segmento usando principios de gestion de portafolio de productos para ayudar a definir
cada segmento de producto.

Extensiones de la Linea de Producto Productos De Alta Prioridad

(Nuevos productos en evolucién)
N uevos Algunos histdricos disponibles - d . Ma rcas en
sustitutos o similares uerte tendencia . .
Productos . . Fluctuaciones estacionales Crecimiento
Productos de mslo‘ (fe vu?a corto Con posible presencia de ciclos.
Alto Valor Muchos histdricos disponibles Promociones de ventas Alto Valor

Baja Previsibilidad S Eventos Nacionales de Marketing
Publicidad dirigida

Altamente competitivo

Alta Previsibilidad
Nuevos Productos (Revolucionarios)

No existe o no hay disponible historial
de productos sustitutos o similares

Valor de la Compaiiia

De Baja Prioridad Productos De Baja Prioridad
Productos de Especialidad Regional
Marcas de e Algo de tendencia e Fuerte tendencia Marcas en
Nicho » Fluctuaciones estacionales o Altamen_te estaciona}es . Cosecha
e Demanda Irregular e Con posible presencia de ciclos :
Alto Valor e Eventos de marketing para el * Menores Promociones para Bajo Valor

objetivo local.

ventas

Alta Previsibilidad

Baja Previsibilidad

Previsibilidad

llustracionl. Cuadrantes del Portafolio de Productos
Fuente: Chase, 2009

Segun la llustracion 1l.en el cuadrante de nuevos productos, se demuestra que éstos
generan gran Valor para la Compafia pero tienen una baja previsibilidad; ademés se
sefialan los tres tipos de productos nuevos que existen, es decir Extensiones de linea de
Producto, Productos de ciclo de vida corto y los Revolucionarios. Son en estos Ultimos, en
los que el presente proyecto tendra énfasis.



En la llustracion 2, se presentan los Métodos de Prondstico més usados para cada uno de
los cuadrantes de la ilustracion anterior:

Métodos de Modelos

Métodos de Juicio Causales
e Jurado de Opinion e ARIMAX
N uevos Ejecutiva o Mitode Delkd Re/-;l:ellsv(l:ezon Intervenciones & Ma rcas en
Productos | Conbosiciéndela i nesrestio sl Crecimiento
Alto Valor Fuerza de Ventas Alto Valor

Baja Previsibilidad « Comités Alta Previsibilidad

e Regresion Multiple

e Juicios
Independietes

Valor de la Compaiiia

Promedio Combinado
¢ ARIMA Box- Jenkis

e Juicios
¢ Series de Tiempo o Promedio Mévil M
e Causal Simpl arcas en
Marcas de Ponderada Combinada e h
Nicho e Juicios e Descomposicion Cosecha
e Series de Tiempo 5 Bajo Valor
Alto Valor e Causal = Winters e
2 et Alta Previsibilidad
Baja Previsibilidad * Holt (suavizamiento
* Demanda Intermitente de Croston Exponencial Doble)
Métodos Multiples Series de Tiempo
v
Previsibilidad

llustracion2. Cuadrantes del Portafolio de Productos con su correspondencia en Métodos
de Prondsticos

Fuente: Chase, 2009

Tal y como se puede observar en la llustracién 2., el Método Delphi se presenta como un
método de juicio utilizado para el caso de realizar el prondstico de Nuevos Productos. A
continuacién se trata en detalle la técnica Delphi.

5.2. Prondésticos Por Apreciacion Y Ajuste: Método Delphi

Si se desean previsiones o predicciones sobre el futuro y se tienen pocos datos historicos,
0 ninguno, para ayudar en el proceso de pronéstico, se debe confiar en la apreciacion
subjetiva. Debido a que tales situaciones son frecuentes, sobre todo en los niveles altos
de administracion, se han desarrollado técnicas para mejorar la exactitud de dichos
pronosticos mediante la utilizacion de la apreciacion ejecutiva disponible. El uso de estas
técnicas es digno de consideracion porque, habitualmente, los ejecutivos consideran que
Su juicio es superior a otros métodos para pronosticar el futuro [Hanke et al., 2009].

En las predicciones en grupo, las influencias psicolégicas de unos miembros sobre otros
pueden presentar inconvenientes a la hora de intentar llegar a una conclusiéon Unica, que
recoja, debidamente ponderadas, las opiniones de todos los miembros. En consecuencia,
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el desarrollo de técnicas que permitan la obtencion de un mayor acuerdo entre las
opiniones de varios expertos sobre un tema ha sido con frecuencia motivo de
investigacion y experimentacion, tanto a nivel de instituciones publicas como privadas.
Una de esas instituciones, la Rand Corporation de Santa Mdnica, California, desarrollé un
procedimiento “para la obtencién de consenso entre opiniones de expertos” popularizado
rapidamente con el nombre de “Método Delphi®” [Malla y Zabala, 1978].

El objetivo del proyecto de la RAND, en el que colaboraron O.Helmer, B. Brown, N.D.
Dalkey y S. Cochran, entre otros, era obtener un procedimiento que mejorara la calidad de
las estimaciones previsionales obtenidas a partir de grupos de expertos. En particular,
intentaban desarrollar un sistema que eliminara las influencias psicologicas de los grupos.
Para ello, inicialmente bastaba con utilizar opiniones de expertos aislados y ponderar
estadisticamente sus estimaciones; sin embargo, esto presentaba dificultades en la
determinacién de las ponderaciones a utilizar. Tras varios afios de experimentacion,
elaboraron un proceso para que el grupo de expertos mejorara automaticamente sus
estimaciones a través de sucesivas aproximaciones; es decir, para provocar la
convergencia de opiniones y para que esta convergencia fuese aproximando la conclusion
final del grupo a la respuesta correcta [ibidem].

El método Delphi fue utilizado por primera vez en un proyecto de la RAND Corporation,
por la fuerza aérea en la década de 1950. El método busca excluir las dinamicas de grupo
en las deliberaciones de los analistas. En la ronda de este método, los expertos
responden por escrito a las preguntas planteadas por el equipo de investigacion. Luego, el
equipo resume los comentarios de los participantes y se los devuelve por correo.
Entonces, después de leer las reacciones de los demas, los participantes pueden
defender sus opiniones originales o modificarlas con base en los razonamientos de los
otros. El proceso continla a través de dos o tres rondas hasta que los diversos puntos de
vista desarrollados cuidadosamente satisfacen a los investigadores. Al concluir este
proceso, el equipo investigador debe tener una buena comprension del futuro y puede
empezar a planear la postura de su organizacién como corresponde [Hanke et al., 2009].

Cualquier procedimiento Delphi tiene cuatro caracteristicas bdasicas: el anonimato, la
repeticion, la reaccion controlada y la agregacion de respuestas del grupo [ibidem].

Los procedimientos tienen tres caracteristicas: 1) Respuesta Anonima: Las opiniones de
los miembros del grupo se obtienen por medio de un cuestionario formal. 2) Iteracién y
retroalimentacion controlada: la interaccion se ve afectada por un ejercicio sistematico
conducido en varias iteraciones, con retroalimentacién controlada cuidadosamente entre
cada ronda. 3) Estadistica de la Respuesta del Grupo: la opinidn del grupo se define como
un conjunto apropiado de opiniones individuales en la ronda final. Estas caracteristicas
son disefiadas para minimizar los efectos de polarizacién de personas dominantes, de
comunicaciones irrelevantes, y de la presion del grupo hacia la conformidad [Linstone et
al, 1979].

El proceso Delphi existe hoy en dos formas distintas. La mas comun es la version de lapiz
y papel, que normalmente es referido cono un “Ejercicio Delphi”. En esta situacion un
pequefio grupo de seguimiento disefia un cuestionario que se envia a un grupo grande de

®La derivacion del Titulo Delphi (Delfos) se relaciona con el “oraculo de Delfos”. Delfos se utilizd
originalmente para pronosticar los adelantos tecnolégicos, asi como el oraculo se habia utilizado
para investigar el futuro [Delbercq et al., 1975].
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respondientes. Después de que el cuestionario es regresado, el equipo de seguimiento
resume los resultados y, basados en tales resultados, desarrolla un nuevo cuestionario
para el grupo de respondientes. Normalmente se le da al grupo de encuestados al menos
una oportunidad para reevaluar sus respuestas originales basadas en el examen de la
respuesta del grupo. Hasta cierto punto, esta forma de Delphi es una combinacién de un
procedimiento de votacién y un procedimiento de conferencia que trata de concentrar una
parte importante del esfuerzo necesario para que las personas se comuniquen desde un
grupo grande de encuestados al equipo mas pequefio de seguimiento. Esto se denota
como el Delphi Convencional [ibidem].

En la llustracion 3. se resume el proceso que lleva a cabo la técnica Delphi, explicado
anteriormente.

Panel de Expertos Moderador
Distribuir
Respuesta a _ .
cuestionario Cuestionario
Actualizar
()
<}
7 »
2 Recolectar
Prondstico y o e
o Consolidacion
procedimiento

llustracion3. Proceso del Método Delphi
Fuente: LOGyCAy CLI", 2011

Existe una nueva forma, a veces llamada una “Conferencia Delphi”, la cual remplaza el
equipo de seguimiento en gran medida por un computador que ha sido programado para
llevar a cabo la compilacién de los resultados grupales. Este dltimo enfoque tiene la
ventaja de eliminar el retraso causado en resumir cada ronda de Delphi, convirtiendo asi

’ Centro Latinoamericano de Innovacion en Logistica
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el proceso en un sistema de comunicacion en tiempo real. Sin embargo, se requiere que
las caracteristicas de la comunicacion estén bien definidas antes de que el Delphi se lleve
a cabo, mientras que en un ejercicio Delphi a lapiz y papel el equipo de seguimiento
puede ajustar estas caracteristicas como una funcion de las respuestas grupales [ibidem].

5.3.  SMAA

SMAA es una técnica desarrollada por Lahdelma et al. (1998) que apoya la toma de
decisiones multi-criterio que deben enfrentarlos responsables de mdltiples decisiones. El
método hace posible analizar problemas multi-objetivo con valores de criterio percibidos
como distribuciones de probabilidad estocasticos en n- dimensiones.

La técnica SMAA puede manejar con flexibilidad diferentes clases de informacion
incompleta que estén presentes en un problema. Los criterios en los cuales se basa la
eleccion de una alternativa especifica pueden ser medidos de forma cuantitativa, pero
para otros es mas factible realizar una evaluacién cualitativa. Ademéas de esto, en la
medida de los criterios esta presente la incertidumbre y la imprecision de manera
significativa y, en algunos casos, la informacién de preferencia confiable y actualizada no
esta disponible para todos los criterios ni los stakeholders. De esta forma, la técnica
SMAA permite representar tal mezcla de diferentes clases de informacion: incierta,
imprecisa y parcialmente faltante de una forma consistente mediante el uso de
distribuciones de probabilidad. El andlisis se basa en una simulacion estocéastica de la
informacién incierta y en la recogida de estadisticas acerca del desempefio de las
diferentes alternativas, sobre la base de un modelo de decision obtenido. La informacién
de preferencia faltante puede ser tratada en SMAA con lo que se conoce como analisis
inverso del peso del espacio para identificar las preferencias que favorecen a cada
alternativa. En general, los resultados del analisis describen las condiciones que hacen
gue cada alternativa sea la mas preferida, o que se le dé un rango determinado [Menou et
al., 2010]. La técnica se basa en explorar el peso del espacio a partir de una funcién de
utilidad. [Lahdelma et al., 1998].

En SMAA, los tomadores de decisiones no tienen que expresar sus preferencias de
manera explicita o implicita; en lugar de eso, la técnica analiza el tipo de valoraciones que
haria que cada alternativa fuera la preferida. El método genera para cada alternativa un
indice de aceptabilidad estocastico, el cual mide la probabilidad de que una alternativa
tenga un ranking especifico, esto lo logra estimando las diferentes valoraciones
(combinaciones de ponderaciones) que respaldan dicha alternativa. Otros indicadores de
la técnica incluyen: vectores de pesos centrales, que representan las valoraciones tipicas
de un tomador de decisiones que prefiera dicha alternativa; y un factor de confianza que
mide la probabilidad de preferencia de la alternativa, teniendo en cuenta la incertidumbre
de los valores de criterio (para el caso de informacion estocéastica). Este factor de
confianza puede usarse también, para comprobar si los datos de entrada son
suficientemente precisos para tomar una decision [ibidem]. Un dltimo indicador son las
cotas de los rangos de los pesos que soportan a cada una delas alternativas en cada uno
de los rankings.

11



6. GENERALIDADES DE LA ADMINISTRACION DEL PRONOSTICO DE LA
DEMANDA

Los nuevos productos son el alma de una empresa exitosa; por tanto, muchas de las
decisiones méas importantes que una organizacién toma son aquéllas relacionadas con la
asignacion de recursos para el desarrollo y lanzamiento de nuevos productos [Kahn,
2006].

Los pronésticos son una parte fundamental del conjunto de informacion necesaria para
tomar estas decisiones. Evaluar el impacto y la adopcién de nuevas tecnologias y el
desarrollo de nuevos mercados es el punto critico en que interviene el equipo de
pronosticos de la compafia. Paraddjicamente, a pesar de quelas técnicas
requeridas para el pronéstico de nuevos productos son mas sofisticadas que aquellas
usadas para productos existentes, los prondsticos estan sujetos a los mas altos niveles de
incertidumbre y error. Las organizaciones no sélo debencrear calidad para los
pronosticos de nuevos productos, sino también establecer un proceso eficaz de toma de
decisiones [ibidem].

De acuerdo al Segundo Diagnéstico sobre Practicas en la Administracion de Prondsticos
Empresariales realizado en Agosto de 2011 por Corporate Resources Management a 448
empresas de 14 paises, éstas han ampliado su horizonte de planeacion ante la necesidad
de estar mejor preparadas frente a escenarios de mayor incertidumbre, tal y como se
muestra en la Grafica 1.

¢A qué horizonte pronostica cominmente su
organizacion?(seleccione todos los que aplica)
60.0%

48.8%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

0.0%

Un mes adelante Un trimestre adelante Un afio adelante

Gréfica 1.Horizonte de Planeacion de la Demanda

Fuente: Corporate Resources Management, 2011

Por otra parte, el estudio realizado por Kenneth B. Kahn en [2002] muestra que el
departamento de mercadeo es el responsable predominante de realizar el pronéstico de
productos nuevos (Ver Tabla 1) en una empresa:
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Where the new product forecasting function resides

Department Primarily responsible for Average level of
new product forecasting mvolvement®
(% of respondents) (n = 144)
(n = 144)
Marketing 62% 429 (s =1.10)
Sales 13 361(s=131)
Sales forecasting 10 350 (s = 1.50)
Finance 6 222 (s = 1.26)
Market research 3 334(s = 146)
R&D 3 292(s=146)
Manufacturing 2 234 (s = 136)
Logistics/distribution 1 204 (s =1.28)
Involvement was assessed using a 1-5 scale, where 1 = “Does Not

Participate™ to 5 = “Highly Involved ™
n = sample size.
s = standard deviation.

Tabla 1. Departamento donde reside la funcién de Prondsticos

Fuente: Kanh, 2002

Asi, el hecho de que la funcién de prondésticos resida con mayor frecuencia en el
departamento de Mercadotecnia es algo positivo, ya que ésta es el area mas cercana al
cliente, pero tal y como se muestra en la Gréfica 2 las areas de Logistica y Operaciones
retienen el 47% de participacion. Ademas, de las empresas encuestadas en el estudio
solo el 6% cuenta con un departamento de prondsticos.

éDonde reside la funcién de prondstico en su
empresa?

Finanzas
Logistica 11% Mercadotecnia /
23% Ventas
20%

Operaciones/

Produccidn I .
Departamento de Planeacion
24.4% o o
Pronasticos Estratégica
6% 23%

Gréfica 2. Areas Encargadas de Prondsticos en Empresas

Fuente: Corporate Resources Management, 2011
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Entonces se puede decir que la tendencia de las empresas es ligar los procesos de
Estimacién de demanda al &rea de operaciones, pero es importante resaltar, y mas
cuando se trata de productos nuevos, que la comunicacién entre las areas debe estar
integrada para garantizar un pronaostico favorable.

6.1. Métodos usados por la empresas

Kanh [2006] especifica que las principales técnicas tradicionalmente usadas por las
empresas para realizar el prondstico de nuevos productos son las que se muestran a
continuacion.

Técnicas de Prondstico de Nuevos Productos

Métodos de Juicio Anélisis de Mercados Cuantitativas

) |

Prueba del Series de Modelos de Otras Técnicas

Concepto Tie[npo Regresion Cuantitativas
Pruebas de uso del

producto |_, Analisis de

Pruebas de Productos Similares Regresion Lineal
Mercado
—» Andlisis de escenario —*>Promedio Movil Regresion No
Lineal

— Jurado de opinion ejecutiva

Sistema de
Expertos

—» Composicion de la Fuerza de Ventas

Redes
Neuronales
Suavizacién

Ly s f
Método Delphi > Exponencial

Simulacién

> Arboles de decision > 'I\DA_Cdee_lfJS de
ifusion

> Modelado basado en supuestos — ARMA/ ARIMA

llustracion 4.Ejemplo de Técnicas de Prondstico de Productos Nuevos
Fuente: Kanh, 2006

Como se destaca en la investigacion sefialada anteriormente (Diagnéstico sobre Practicas
en la Administracion de Prondsticos Empresariales), “si bien es cierto que el modelo debe
ser el mas adecuado al comportamiento del articulo a pronosticar, y no es conveniente
hacer uso “forzado” de ningun modelo, la experiencia demuestra que la falta de
conocimiento y recursos tecnolégicos hace que muchas empresas utilicen métodos
basicos para la elaboracion de sus prondsticos. Los 3 métodos mas mencionados fueron:

- Promedios moviles 52.1%
- Escenarios con un 30.4%
- Regresiones con un 21.7%

El crecimiento de los escenarios es importante ya que se habla de una nueva cultura de
pronosticos, en donde se estudia el comportamiento de los productos bajo diferentes
condiciones, lo que permite a las empresas estudiar una gama amplia de estrategias. En
la Gréfica 3 se hace notar que el uso del método Anélogo representa el 17.1%, lo que
puede ser un reflejo de que se estan introduciendo nuevos productos con mayor
frecuencia, y a falta de datos se utilizan los de un producto similar”. El hecho de que haya
un incremento en la oferta de productos, hace necesaria una forma que, siguiendo con los
objetivos de un prondéstico pueda facilitar determinar el tipo de demanda que estos
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podrian presentar al momento de su introduccion al mercado. Adicionalmente se observa
que el Método Delphi tiene una participacién en el estudio del 6.5 %, lo cual evidencia que
esta herramienta podria ser potencialmente aplicable a nuevas metodologias de
determinacion de demanda.

¢Qué métodos usa con mayor frecuencia
para preparar su pronostico?

60.0% 5215
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%
0.0% -

Grafica 3. Métodos Usados con mas frecuencia para Estimacion de Demanda

Fuente: Corporate Resources Management, 2011

La estimacién de un nuevo producto no sélo se fundamenta en la aplicacién de una de
estas técnicas de prondsticos, como lo sugiere el trabajo de Mentzer, Bienstock, y Kahn
[1999]. Ellos sostienen que el pronéstico de ventas debe ser visto como un proceso que
abarca temas como: Medicién de la precisién, aplicacién de la técnica de pronésticos, y
departamentos involucrados en la estimacion, es por eso que se propuso realizar una
investigacion de mercados que abarque una vision global del proceso de prondstico de un
producto nuevo en la ciudad de Bogota.
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7. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL

Este capitulo tiene como objetivo mostrar los resultados obtenidos a través de la
aplicacion de la herramienta disefiada para el respectivo levantamiento de informacion,
asi como de la busqueda de fuentes secundarias.

La investigacion primaria se aplicé por medio de entrevistas, a las empresas: Bavaria,
Belcorp, Unilever y Cadbury (Ver Anexo 1). Y la secundaria, por medio de consulta de
fuentes bibliogréaficas, a Coca-Cola FEMSA y Nestlé de Colombia, y a 13 empresas de
consumo masivo, que participaron de un proceso de investigacion realizado por LOGyCA
(Entre ellas: Kellogg, Energizer, Team, Meals, Bimbo, Noel, Corona y Mabe).

Mediante esta investigacion, se pretende exponer el panorama general de la situacién
actual del proceso de estimacion de la demanda para un producto nuevo en su fase de
lanzamiento, asi como la receptividad de las empresas al Método Delphi, como alternativa
de determinaciéon de la misma. Ademas, se cubrirdn temas como tipos de prondsticos
utilizados, areas involucradas en el proceso, frecuencia de estimacién, y el proceso
general de lanzamiento de producto nuevos.

Inicialmente, se mostrara el disefio de la investigacion primaria y su ejecucién, asi como el
posterior andlisis consolidado de la informacién obtenida por medio de las entrevistas, y
de la consulta bibliografica. Es importante destacar que por peticiébn de las empresas,
algunos aspectos consultados no se mostraran de manera especifica por ser informacion
confidencial, y por tanto, el andlisis sera realizado de forma general.

7.1. Investigacion De Mercados

Con el fin de ejecutar la investigacion exploratoria de la situacion actual, se disefio el
respectivo Brief de Investigacion, que permite desarrollar la propuesta de investigacion,
dando respuesta a las necesidades del estudio.

Brief de Investigacion: Situacion Actual de la estimacién de pronésticos para productos
nuevos en las Empresas

Antecedentes:

Hoy en dia, para ocupar una posicion en el mercado y lograr el éxito corporativo, las
empresas no deben ignorar la posibilidad de desarrollar un nuevo producto ni eliminar la
necesidad de tener a su disposicion un pronéstico de ventas para el mismo. Esto se ve
reflejado especialmente, en la etapa de comercializacion; es decir, en la preparacion de
pre-lanzamiento y posterior lanzamiento, donde la prediccion de la demanda ocasiona una
gran variedad de decisiones multifuncionales. Entre ellas, se incluyen decisiones de
adquisicion de materias primas, horarios de fabricacion, niveles de inventarios;
decisiones de logistica para la planificacion de la distribucion fisica y transporte; de
comercializacion y ventas, como presupuestos de marketing, y programas de promocion;
decisiones de financiacion, como presupuestos corporativos y expectativas financieras
para el nuevo producto. Teniendo en cuenta la amplitud de estas decisiones, cualquier
error de pronostico influiria en toda la cadena de suministros de manera considerable
[Kahn, 2006].
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Entendiendo la importancia que tienen los prondésticos en las empresas para satisfacer las
necesidades de los clientes de un modo mas exacto disminuyendo la incertidumbre
general que rodea a un nuevo producto y al mercado, y a partir del estado del arte
expuesto anteriormente se pretende indagar y conocer los métodos mas usados para
determinacion de la demanda de productos nuevos en la ciudad de Bogota, con el
propésito de determinar como generar la propuesta metodoldgica que se propone en el
presente trabajo a partir de los resultados de esta investigacion, para asegurar asi la
eficacia en el lanzamiento de un nuevo producto al mercado [Kahn, 2006].

Objetivos especificos:
e Determinar el proceso de Estimacion de la Demanda en la empresa.

o Establecer cual es el procedimiento que las empresas realizan para lanzar un nuevo
producto al mercado.

¢ |dentificar los métodos de prondsticos utilizados actualmente por las empresas en el
momento de lanzar un producto nuevo al mercado.

o Determinar si las empresas estarian dispuestas a utilizar un nuevo método de
pronéstico de la demanda de un producto nuevo.

e Conocer Casos de éxitos y fracasos de productos en las empresas.

Poblaciéon Objetivo:

Teniendo en cuenta que la investigacion pretende tener una vision holistica de los
métodos usados actualmente por las empresas, se toma la decisién de examinar algunos
sectores de la industria enmarcados en diferentes actividades econdémicas, teniendo en
cuenta el tipo de Distribucién con el que estos cuentan, especificamente, Canales de
Distribucién para empresas de consumo masivo y Canal de Distribuciéon de Venta directa.
La segmentacion realizada se muestra a continuacion:
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Tipo de Sector Empresas

Distribucidn
Unilever

Alimenticio Cadbury

Canal de Distribucion Mestlé

de Empresas de
Consumo Masivo

Bavaria (Empresa
Monopeolio en

Colombia)
Bebidas
Mercodo Coca- Cola - FEMSA
Empresas
Belcorp
Canal ge Distribucion Productos de Belleza Avon

‘Venta Directa

Yanbal

llustracion 5. Segmentacion de Mercado para Empresas Ciudad de Bogota

Fuente: Autores

La metodologia que se llevo a cabo para esta investigacion es de caracter cualitativo y el
método aplicado es por medio de Entrevistas a Profundidad. Después de realizar la
segmentacion de mercado mencionada, a la cual se dirige este trabajo, se decide tomar
un grupo control de minimo 2 entrevistas por cada segmento (Sector Econémico).

La entrevista a profundidad se realiz6 de manera personal, por medio de sondeos que
permiten obtener respuestas detalladas para las preguntas. El equipo de trabajo decide
tomar esta técnica basados en el tipo de personas al cual se va a entrevistar, que en este
caso son personas responsables de la estimacién de demanda en las empresas. (Ver
formato de Entrevista en Anexo 2).

Adicionalmente, cabe resaltar que la seleccién de los sectores a analizar en el estudio se
baso inicialmente en el tipo de distribucién, como se mencionaba anteriormente, y en el
caso de las empresas de consumo masivo se seleccionaron dos sectores diferentes ya
que en uno de ellos se presenta un monopolio como es el caso de Bavaria, y en las otras

18



se da una modalidad de competencia perfecta. Para ser mas especifica la seleccién de
los criterios de seleccién de las empresas, éstos se detallan a continuacion:

Criterio 1: Tipo de Distribucion: En el proceso de determinacion de la demanda de un
producto, la selecciobn adecuada del canal de distribuciébn resulta ser un factor
determinante de la misma, ya que dentro del proceso se conocera la manera en que se
desea llegar al consumidor final del producto.

Teniendo en cuenta lo anterior, se determinaron dos tipos de canales de distribucion, los
cuales son: Canales de Distribucion para empresas de Consumo masivo que hacen
referencia a productos que se distribuyen por canales tradicionales via Productores —
Mayoristas — Minoristas o detallistas; éstos se usan para empresas con productos de gran
demanda, ya que los fabricantes no tienen la capacidad de hacer llegar sus productos a
todo el mercado consumidor. Por otro lado, se determiné como segundo tipo de Industria
a la Modalidad de Venta directa que tiene la via Productores — Consumidores; es decir
empresas que usan la via mas corta y rapida para llegar al cliente final.

Criterio 2: Sector: La segmentacion se realizé teniendo en cuenta el sector en el que se
encuentran las empresas, ya que la estimacion de la demanda se realiza de manera
diferente segun la actividad econémica en la que ésta se desempefie. De cada uno de los
sectores, se determina una muestra representativa de 2 entrevistas.

7.2. Anélisis De Resultados

Con el fin de lograr los objetivos y necesidades de la investigacion, se realizé un
consolidado y andlisis de la informacion recolectada, la cual se detalla en los apartados
subsiguientes.

7.2.1. Proceso de Estimacion de la Demanda

De acuerdo a la informacién proporcionada después de la aplicacion de las Entrevistas a
Profundidad, la mayoria de las empresas se basan inicialmente en un prondstico
estadistico, o “baseline”, el cual esta fundado en histéricos y, a partir de esto, se evallan
cambios en diferentes factores que influyen en la demanda, como lo son: tipo de oferta,
cambios de precio, publicidad, exposicién, estacionalidades, lanzamiento de nuevos
productos con el fin de evidenciar la curva o la tendencia, si estos factores permanecen
constantes, y asi realizar los respectivos ajustes.

En Bavaria y Unilever, una vez se tiene el baseline, se incorpora un prondstico
colaborativo, en el cual se involucran a los partners estratégicos (Vicepresidente de
Ventas, Vicepresidente de Mercadeo y Presidente de la Empresa) para conocer la
expectativa que se tiene de cada una de las familias de productos, y a partir de esto, se
genera un Plan de Demanda y un S&OP (Sales and Operating Planning).

El S&OP es una metodologia que ayuda a las empresas a mantener su demanda y
capacidad alineadas, lo cual es esencial para lograr un desempefio exitoso. Esta
relacion se da en mudltiples niveles dentro de la compafiia, involucrando desde los
directivos hasta las unidades de negocio [Wallace, 2004]. La llustracion 5 muestra las
fases que se tienen en cuenta a la hora de desarrollar un S&OP.

19



Fase 1

Fin Del Periodo | Recopilacion de

Informacién

Pronéstico
Estadistico y
Andlisis de Factores
que influyen en la
demanda

Fase 2

Pronéstico
Estadistico y
Andlisis de Factores
que influyen en la
demanda

Fase 3

Planeacion d
Capacidad
Viabilid

Restriccion de
Capacidad

Fase 4

Pre-Reunién S&OP

Recomendacion
es y agenda

Fase 5

Pre-Reunién S&OP

llustracién 6. Proceso de Sales &Operation Planning
Fuente: Wallace, 2004

En ese grupo de partners estratégicos, se generan iniciativas para lograr cambiar ese
namero estadistico; éste cambia cuando exista una accion de choque que genere que ese
plan haga a la organizacion mas rentable (las iniciativas pueden ser: hacer una promocion
en un determinado periodo, hacer un cambio de precio para influenciar demanda,
aprovechar conceptos como la inelasticidad en un producto), usando estrategias y planes
de negocio que tienen como objetivo aprovechar esas oportunidades emergentes
(aprovechar conceptos como tipos de presentacion, o productos light porque tienen
conceptos saludables). Aparte de esto, también se incorpora informacion de las tiendas,
informacion del consumidor, actividades de mercadeo y las estrategias de las marcas en
cada region.

En empresas multi-categoria como Nestlé, Belcorp, Avon, Yanbal, Cadbury y otras
empresas dedicadas a la produccién y distribuciéon de productos tales como: dulces,
galletas, confites, cuidado y aseo personal, limpieza del hogar y productos farmacéuticos,
la demanda se planea por cada unidad de negocio de manera particular (hay un
planeador de demanda por unidad de negocio). Sin embargo, el modelo de S&OP se
aplica de manera similar en todas las empresas que participaron en el estudio,
permitiendo asi una sincronizacion total entre los eslabones de la cadena, y estableciendo
asi, un equilibrio entre la oferta y la demanda (Ver Anexo 4). Por otro lado Coca Cola
FEMSA, a pesar de ser también una empresa multi-categoria, la generacién del
pronostico de todas sus categorias de productos las realiza una sola persona, y el
proceso de planeacion se desarrolla a través del mismo grupo de trabajo. Para esta
empresa, se usa un modelo matematico con el que se obtenga mayor exactitud en el
prondstico [Arenas, et al., 2009].
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Los prondsticos, en Coca-Cola FEMSA y en Belcorp, son generados a nivel de referencia
0 SKU, en donde se genera a nivel de marca y después, de acuerdo con la participacién
que tiene cada SKU, proyectan el pronéstico a este nivel. [ibidem]

De la misma forma, en las empresas del estudio de LOGyCA, se maneja el modelo
S&OP, resaltando que es un proceso para toda la compafiia, que es apoyado por la alta
direccién [LOGyYCA, 2011].

Para el proceso de gestion de la demanda, las empresas tienen en cuenta elementos
como administracion de canales, planeacion de demanda, estrategias de venta y
mercadeo e integracion entre areas. Pero hace falta un esfuerzo mayor en el vinculo con
el cliente.

En general, las empresas utilizan el proceso que se muestra en la llustracion 6, para
gestionar la demanda [ibidem].

Adminstracion

de Canales
Planeacion de .
Vinculo con #f ‘ 5 - 3
Planeacion Integracion

Planeacién

\

N\
\

Monitoreo

Control

llustracion 7. Elementos Gestién de la Demanda y S&OP

Fuente: LOGyCA, 2011
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Por otro lado, existe en las empresas areas especifica que intervienen en el proceso de
planeacion de la demanda. En el caso de Bavaria y Unilever, Cadena de Suministros es el
juez y arbitro de todo el proceso colaborativo, el cual se encarga del realizar la
modelacion estadistica y la inteligencia de negocios asociada a todo lo que pasa en el
mercado. El presidente, por su parte, valida, firma y proporciona mensualmente el aval de
cualquier plan de S&OP, con el cual se van a desencadenar todas las decisiones de
Bavaria. Adicionalmente, participan los vicepresidentes de mercadeo y ventas para definir
las estrategias que lograran influenciar la demanda. Este es un tema de sincronia y
alineacién entre toda la organizacién para lograr tener un buen prondstico.

En Belcorp, Avon y Yanbal, las &reas que estan involucradas son: Prondsticos, Comercial,
y un represente por pais; lo anterior es a nivel especifico para cada referencia, pero previo
a esto y en un nivel agregado se realiza una reunién que permite determinar cuéles son, a
nivel financiero, las categorias de productos mas rentables para la organizacion.
Finalmente se realiza un analisis de capacidad, lo que permite determinar si esa demanda
va a ser totalmente cubierta por parte de la empresa (Ver Anexo 4).

En general, se encontr6 que las empresas se apoyan en las areas de Mercadeo,
Comercial/Ventas, y Manufactura/Logistica (Cadena de Abastecimiento), para realizar el
proceso de planeacién de la demanda. Aun cuando estas areas son en todos los casos
las que intervienen en el proceso, sus funciones dentro de cada empresa varian. Por
ejemplo, en Nestlé, es el area de Logistica es la que planea las compras (abastecimiento)
y asi mismo elabora los planes de demanda; por otro lado, en Coca Cola FEMSA, el area
lider encargada de realizar los prondsticos y la planeacién de la demanda es Mercadeo
[Arenas, 2009]. La llustraciébn 7, muestra las areas que estan involucradas en todo el
proceso de Planeacion de la demanda en las empresas.

Cadena de
Suministros

AREAS
INVOLUCRADAS

Area
comercial y
de Ventas

Area
Pronésticos

llustracién 8.Areas Involucradas en Proceso de Determinacion de la Demanda

Fuente: Autores

En cuanto a los cargos especificos, los encargados de construir el pronéstico, de decidir
el método estadistico, de liderar la depuracion del nimero generado, y en general, de
guiar el proceso de planeacion son los que se muestran en la Tabla 2. Adicionalmente,
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existe una relacién y comunicacién con los planificadores de produccion, con los jefes de
mercadeo, con los gerentes de marca y los gerentes y jefes del &rea comercial.

Empresa Responsables de Planeacidon de demanda
Analistas De Pronésticos por categoria de Producto (Maquillaje,
1| Belcorp . . : A
Fragancias, Emulsiones y Bisuteria)
2| Bavaria Demand Planner
3| Unilever Demand Planner / Unidad de Negocio
Demand Planner/ tres planeadores de demanda, cada uno encargado
. de realizar la planificacion de las diferentes unidades de negocio. Uno
5| Nestlé . .
se encarga de la division de Lacteos y Nutricion Infantil, otro de
Confiteria y Cereales, y el ultimo de Culinarios y Bebidas.
4| Cadbury Demand Planner
Coca-Cola . . L
6 FEMSA Ejecutivo de Prondsticos

Tabla 2.Encargados de Realizar la Planeacién de la Demanda

Fuente: Autores a partir de entrevistas y consulta a Arenas, [2009]

Por otro lado, las empresas consultadas mencionan que algunos de los indicadores que
utilizan para medir su proceso de planeacion de la demanda son los que se mencionan a
continuacioén [Arenas, 2009]:

AN N N N N NN

Exactitud del Prondstico

MAPE (WAPE): Porcentaje de error presente en el prondstico
Nivel de Servicio

Disponibilidad del producto

Nivel de cumplimiento de metas

Ciclo de la orden

BIAS: Porcentaje de Subestimar o Sobre-estimar el prondstico.
SFE Error del Prondstico de Ventas (Sales Forecast Error)
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Exactitud del pronodstico
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Gréfica 4. Investigacion Exactitud del Pronéstico

Fuente: LOGyCA, 2011

Como se evidencia en la Grafica 4, el promedio de exactitud de pronostico para las
empresas que participaron en la investigacion realizada por LOGYCA en octubre de 2011
fue de 59,3%. Ademas, se muestra que hubo una mejoria en la exactitud de la medicién
con respecto al afio anterior.

Para el caso de Bavaria, se dio a conocer durante la entrevista a su representante, que la
exactitud de pronéstico de la compafiia fue del 80%, nivel determinado en el mismo
estudio (2011). En Belcorp, se menciona que el area de pronosticos se cred
recientemente, y que en el 2011 lograron una meta de 42% en este mismo indicador.

7.2.2. Proceso de Lanzamiento de Productos Nuevos

En las empresas consultadas, la concepcién como tal de un producto nuevo siempre
reside en el area de mercadeo (ver llustracion 8), ésta es la que lleva la punta de lanza en
la identificacion de oportunidades y lanzamiento de un producto para satisfacer esa
oportunidad. Dentro del lanzamiento de un nuevo producto, los escenarios de demanda
son de varios tipos: los escenarios de demanda que son generados de forma previa al
lanzamiento, realizados por medio de la investigacion cuantitativa y cualitativa, y los otros
son los escenarios que se hacen en base al plan de demanda, para simular en todo el
negocio cual seria la implicacion de este nuevo producto. Es decir, como las capacidades
de todos los sistemas normalmente son limitadas, entonces, si se incluye una nueva
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referencia, probablemente se restringiran los recursos de otros y, como esto resulta en un
cambio en el todo, entonces se investiga si ese plan va a ser rentable, y si el producto va
a favorecer a la empresa en términos financieros.

De esta forma, la lluvia de ideas generada por el &rea de mercadeo pasa al area de
Investigaciébn y Desarrollo, en donde se adaptan esas ideas al mercado y a la
competencia, mediante su evaluacion y andlisis del sector. Luego, se evalla el proyecto
en términos financieros y de capacidad, y finalmente, se efectlia un seguimiento y control
del proyecto hasta el lanzamiento del producto, como se muestra en la llustracion 8.

Haciendo referencia a las empresas entrevistadas de manera especifica, en Belcorp se
realizan 2 lanzamientos por Campafa®y por Pais para las tres marcas (Esika, L’Ebel,
Cyzone). En Unilever, Bavaria y Cadbury se toma la decision de lanzar o no un producto
nuevo al mercado, de acuerdo a las investigaciones y estrategias que hayan desarrollado
en la empresa. Es decir, que no existe una cantidad y frecuencia determinada para hacer
este proceso.

8Belcorp lanza 18 campafias o periodos de venta al afio.
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llustracion 9.Proceso Lanzamiento de Productos Nuevos

Fuente: Autores a partir de entrevistas y consulta a Torres, [2011]
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7.2.3. Métodos de Prondsticos Aplicados al Lanzamiento de Productos Nuevos

Para determinar el prondstico de productos nuevos, Bavaria y Unilever usan el método de
Gerencia de Escenarios, la cual consiste en cédmo planear para mitigar el riesgo de una
mala decision. Este proceso, inicia con determinar la demanda media que se va a vender
del producto nuevo, cada mes, y los rangos probables en los cuales ésta se va a mover.

Para llevar a cabo este procedimiento, se hace un analisis de histéricos de productos
similares.

Cuando se lanza un nuevo producto, se genera un escenario de demanda minimo de 6
meses, a partir del cual se establecen triggers (desencadenadores de decisiones), que
van a mostrar o evidenciar como es la situacion, se van midiendo y van a determinar qué
decisiones se deben tomar, ya sea disminuir demanda o tomar acciones para influenciarla
(como cambios en estrategias de mercadeo).

Por otro lado, se genera un business case, el cual sera evaluado en la parte interna de la
empresa, y en el entorno. Para planear la demanda se maneja la generacion de
escenarios. La cualidad de la gerencia por escenarios es que se tienen que tener muchas
perspectivas, no necesariamente multiples puntos de vista como lo tiene un Método
Delphi, sino tienen que tenerse miuiltiples criterios y metodologias. (Ver Anexo 3)°

Ahora, en Belcorp, realizan el pronéstico a partir de un Modelo que consta de variables
como datos historicos del mercado, productos similares o productos comprables, tipos de
ofertas y proporciones en el mercado.

7.2.4. Nuevas Metodologias para el Prondstico de la Demanda de Productos
Nuevos

En algunas de las empresas, como en Bavaria, se tiene conocimiento del método Delphi.
Segun la opinion de los encuestados, el método tiene sus pros y sus contras: el tema del
anonimato a veces juega como una variable buena y a veces no. Es decir, cuando en el
grupo de expertos estan incluidos todos los que realmente saben de demanda, se genera
una sinergia y se produce un proceso colaborativo que normalmente tiene buenos
resultados, dando la oportunidad a que las personas que trabajan en la empresa
expongan sus argumentos y se genere un pronéstico mas certero que, lo es en si el
anonimato. El anonimato puede funcionar, por ejemplo, en el sector automotriz (General
Motors), en el que se aplico el método: cuando se iba a lanzar un nuevo vehiculo, la
respuesta era acertada, pero lo que falla en realidad es determinar a quién se le deberia
creer mas que a los demas.

El método Delphi sin la parte del anonimato, en criterio del entrevistado, es cien por ciento
eficiente porque es un prondstico colaborativo en el que se llega a un consenso.

? Entrevista a Profundidad grabada el dia Viernes, 9 de Marzo de 2012
27



7.2.5. Casos de Exitos y Fracasos de Productos Nuevos

En esta seccibén, se realiz6 una recopilacién de productos que han tenido bastante
acogida por el mercado, y aquéllos que no la han tenido. Algunas de las respuestas de las
empresas fueron omitidas, a peticion de éstas, por ser informacién confidencial. La Tabla
3 muestra, en sintesis y segun consideracién de los entrevistados, cuales fueron los
productos y las causas que hicieran que éstos sean sefialados como exitosos y fracasos.
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Empresa ‘

Producto Exitoso Comentario Producto No Exitosos Comentario
Se duplico el estimado en todos los Paises. La
. . publicidad fue la adecuada ya que se mostré como | Linea de productos con No conocian ese componente
HidraCalm Ojos . . e
(Campafia 2 de 2012) un producto que generaba sensacion de frescura en Verbgna (exfoliante, (Verbene_i), no existian
los ojos y el producto cumplié con ese aspecto en los | colonia, y crema de manos) | expectativas.
Belcorp :
clientes.
. o . Existe mucha competencia en
Crema Delice Manos Crema que mas vendg en la organizacion, gusto el Lineas de Protege el mercado. Es un producto
olor del producto, se sigue manteniendo y vende lo ; .
Almendras (2010) ue dice (Protectores Solares) Lbel. | exclusivo, se restringe el uso
q ) (Ojos, rostro y Cuerpo)
Se .Ie. pego a un segmento en.el cual Pony Malta no Se generalizo que los
participaba, y porque fue una idea que no esperaba productos No exitosos se
la competencia, ademas es una bebida que tiene . Py . S .
. o R .__ | dan a partir de un andlisis El entrevistado solicité omitir el
Bavaria PonyPet 200 caracteristicas _qutrltlvas y refrescantes y manejar | ;- ocuado del mercado tema de productos no exitosos.
una presentacion pequefia fue accesible para obietivo v de Sus
mujeres, la estrategia fue ligada a los nifios, y Jetvo y
= - » | necesidades
adicionalmente el producto no existia en el mercado
Fracasa porque el empaque y
Axe, desodorante para Fruco Presentacion de 1 esa presentacibn eran muy
Hombre Kilo grandes para los hogares,
. . nton no fue m ida.
Unilever Nacen por necesidad del mercado. entonces no fue muy acgg_da
En Venezuela tuvo éxito y
Rama 50 Gr F_rucoDJps Quesoy (_:olombla no, porque ain no se
pimenton tiene alta influencia de la
cultura americana
Fue un producto que no gusto a
. Base para pollo con Todas las bases para sopas y productos culinarios | Galletas Can Can de Patilla |los cliente porque la
Nestlé . - - . L
finas hierbas han tenido bastante éxito. y Chocolate. combinacidon no fue agradable y
aceptada por los clientes.
A las personas que les gusta el
chocolate no les cuestan las
Halls XS Halls Chocolate cosas mentoladas, entonces
Cadbury Nacen por necesidad del mercado. por eso este producto no tuvo
mucha acogida.
Trident Global Conexién Chicle Center File, chicle No gusto porque el sabor no
relleno de sabores era duradero.

Tabla 3.Productos Exitosos y Fallidos en las Empresas Consultadas

Fuente: Autores a partir de Entrevistas
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Haciendo un andlisis general de la Tabla 3 se evidencia que la mayoria de los productos
que tienen éxito es porque se crean a partir de necesidades existentes en el mercado, a
espera de ser satisfechas por las empresas. En el momento en que desean lanzarse
productos innovadores, es necesario hacer una investigacion profunda teniendo en cuenta
aspectos como cultura, pais, gustos y costumbres, a fin de evitar que una idea de
producto nuevo termine siendo fallida.
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8. MARCO METODOLOGICO DE LA HERRAMIENTA

8.1. Caracterizacion De Los Modelos

A partir de una revision de la literatura referente a cada una de las técnicas para la
aplicacion de la metodologia propuesta, se describen algunos de los aspectos relevantes
acerca de las mismas. En las Tablas4 y 5, se hace una descripcién detallada de cada una
de las técnicas, teniendo en cuenta, campos de aplicacion, caracteristicas, restricciones, y
ventajas.
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Tabla 4.Caracterizacion de los Método Delphi.

Modelo Campos de aplicacion Caracteristicas Restricciones Ventajas
1. Anonimato: Cada experto
desconoce la identidad de los demas
integrantes del panel. No deberia
haber contacto fisico entre los|Muchas veces al constituir un|El método Delphi reconoce de
Planear en grupos o mejorar | participantes, pero el administrador | panel se introducen sesgos en su |hecho la diferencia entre una
la comunicacion [Alfaro et|de la encuesta si puede identificar a | composicion, y la no correccion de | opinion subjetiva (basada en la
al., 2011] cada participante y sus respuestas | éstos, conducird a resultados | experiencia, en la intuicién) y una
[Alfaro et al, 2011]. Se busca |sesgados [Alfaro et al, 2011]. opinién arbitraria [Delbercq, 1975].
eliminar algunas de las causas que
impulsan la inhibicion de los
participantes [Landeta, 1999].
Deficiente formulacion del
o . cuestionario:  Preguntas vagas, . -
Método | Hacer predicciones sobre 2. lteracion: Se  pueden manejar muy largas, separadas, con exceso Busca tambien la utilidad del buen
. . . tantas rondas como sean ; R o juicio y criterio del ser humano y en
Delphi | cémo va a ser o como debe . o falta de informacién, induciran a )
necesarias. Se extraen de los . ) particular de un grupo de expertos.
ser un evento futuro en i . Interpretaciones erréneas de parte :
- | cuestionarios aquellos segmentos de . Una sola persona, con frecuencia
temas de tecnologia, de los panelistas, por lo tanto, la

economia o de asuntos

informacién que son relevantes

desviacion de las respuestas con

no tiene suficiente conocimiento

L como insumos y se presentan al . 8 sobre ciertos problemas para
sociologicos (Alfaro et al., : respecto a la media sera mayor .
panel en la ronda posterior [Alfaro et encontrar  efectivamente  una
2011]. que en aquellas preguntas .
al, 2011]. solucion [Alfaro et al, 2011].
correctamente formuladas [Alfaro
et al, 2011].

Identificar necesidades vy
problemas [Alfaro et al.,
2011].

3. Heterogeneidad: pueden participar
expertos de diferentes ramas de
actividad sobre las mismas bases o
"reglas de juego” [Alfaro et al, 2011].

No entender el tema: La no
comprensiéon del tema objeto del
estudio Delphi, por parte del grupo
monitor puede conducir a plantear
un cuestionario excesivamente
largo [Alfaro et al, 2011].

Otro de los sesgos que pueden ser
eliminados es el temor de un
miembro del grupo de retractarse o
modificar una opinion ya
expresada [Alfaro et al, 2011].
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Identificar y estudiar un
rango de posibles
alternativas o0 estrategias
para solucionar un problema
[Alfaro et al., 2011].

4. Retroalimentacion Controlada: Los

resultados totales de la ronda previa

no son entregados a los
participantes, sélo una parte
seleccionada de la informacion

circula [Alfaro et al, 2011].

Ideas preconcebidas de parte del
grupo monitor conducirdn a la
eleccion de un panel que tienda a
asegurar resultados en la direccién
pensada [Alfaro et al, 2011].

También reduce la posibilidad de
que algunos o algun miembro se
acoja a la opinién de la mayoria sin
mucha reflexion, puesto que se
pide, recopila, evalla y se tabula
opiniones  independientes  sin
discusiones presénciales de grupo
[Hallowell et al., 2010]

Integrar juicios sobre un
tema interdisciplinario
[Alfaro et al., 2011].

5. Resultados Estadisticos:
respuesta del
presentada estadisticamente
(promedios y grado de dispersion)

[Alfaro, Castro y Romero, 2011].

La
grupo puede ser

Los desacuerdos pueden ser
ignorados cuando el criterio de lo
gue se considera como consenso

es muy flexible, cuando las
minorias no son consideradas
como resultado de una

ponderacion inadecuada de los
panelistas. Todo esto conducira a
resultados sesgados y de escasa
contabilidad [Linstone y Turoff,
1979].

El método Delphi elimina o reduce
los efectos nocivos del trabajo por
comités, donde con frecuencia se
pueden expresar los sesgos antes
mencionados [Hallowell et al,
2010].

En el area de la
Mercadotecnia.

- Tamafio del mercado

- Participacion en el
mercado

- Tendencia de precios

- Desarrollo de nuevos
productos [Hallowell et
al., 2010]

6. Generacion Aislada de Ideas,
creando gran cantidad de ellas
[Delbercq et al., 1975].

En el contexto Delphi se observa
que los participantes estdn mas
influenciados por los eventos
recientes, que por aquellos mas
alejados en la historia [Linstone y
Turoff, 1979].

En general el método es muy util
para analizar y responder una
pregunta sobre una sola variable.
Cuando se tienen que analizar
multiples variables, los resultados
pueden no ser los 6ptimos. Sin
embargo, el hecho de no servir
para multiples variables, no reduce
su utilidad. En muchos casos se
cuentan con modelos complejos,
multivariados; y el gran problema
es encontrar los datos para
alimentar el modelo. El método se
puede utilizar para analizar, una a
una, las variables del modelo
complejo y utilizar los resultados
como datos de entrada de ese
complejo modelo [Hallowell et al.,
2010]
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En Produccién

- Costo de materia prima

- Costo de mano de obra

- Disponibilidad de materia
prima

- Disponibilidad de mano
de obra

- Requerimientos de
mantenimiento

- Capacidad disponible de
la planta para la
produccién [Hallowell et
al., 2010]

7. La técnica es valiosa para obtener
juicios de expertos que estan
geograficamente aislados [Delbercq
et al., 1975].

Es predecible a la complejidad. Sin
embargo, la falta de atencién sobre
este punto puede conducir a
excesos de simplificacién [Linstone
y Turoff, 1979].

Este método puede emplear una

mayor validez de constructo
mediante las respuestas de
expertos que validan la

interpretacion del investigador y la
categorizacion de las variables.
[Okoli et al., 2004].

En Planeacién Estratégica

- Factores econémicos

- Cambios de precios

- Costos

- Crecimiento de lineas de
productos [Hallowell et
al., 2010].

8. El comportamiento de los expertos
es Proactivo, es decir los
entrevistados no pueden reaccionar
0 actuar segun las ideas de otras
personas [Malla y Zabala, 1978].

No siempre una proyeccion basada
en juicios de expertos es buena
proyeccion, debido a que sus
puntos de vista se basan en su
propio  subsistema 'y puede
suceder que el panelista no
considera el sistema como un todo
[Hallowell et al., 2010].

Delphi provee por si mismo los
datos mds completos a causa de
sus multiples iteracionesy  su
revisién de respuesta debido a la
retroalimentacion. Ademas, los
participantes de Delphi tienden
a estar abiertos a entrevistas de
seguimiento. [Okoli et al., 2004].

Diseflado para proyectar
variables, eventos,
tendencias, que servirdn de

apoyo en la toma de
decisiones. [Alfaro et al,
2011].

9. El proceso de respuestas por
escrito, obliga a los entrevistados a
pensar de forma cabal en el
problema y a dar ideas especificas
de alta calidad [Malla y Zabala,
1978].

El método Delphi, por el caracter
andnimo de las respuestas y por la
forma en que se procesa la
informacién, es propenso a la
manipulacion de los datos
(distorsionar el feedback y los
resultados finales del ejercicio) con
fines de propaganda, ideoldgicas,
etc. [Hallowell et al., 2010].

La falta de respuesta suele
ser muy bajo en las
encuestas Delphi, ya que la
mayoria de los investigadores
han obtenido

personalmente garantias de

participacion. [Okoli et al., 2004].
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Modelo

Caracteristicas

Ventajas

SMAA

El método hace posible analizar problemas multiobjetivo con
valores de criterio percibidos como distribuciones de
probabilidad estocasticos en n- dimensiones [Lahdelma et
al., 1998].

Permite representar tal mezcla de diferentes clases de
informacion: incierta, imprecisa y parcialmente faltante de
una forma consistente mediante el uso de distribuciones de
probabilidad [Tervonen, 2007]

La técnica se basa en explorar el peso del espacio a partir
de una funcién de utilidad [Menou et al., 2010].

La técnica permite la utilizacién de cualquier tipo de funcion
de utilidad aceptada por los tomadores de decisién (esto es
aditiva, multiplicativa, entre otras) [Tervonen, 2007].

El método genera para cada alternativa un indice de
aceptabilidad estocastico, el cual mide la probabilidad de
que una alternativa tenga un ranking especifico, esto lo
logra estimando las diferentes valoraciones (combinaciones
de ponderaciones) que respaldan dicha alternativa [Garcia,
2011].

Su mayor ventaja radica en que los responsables no tienen
que expresar o decidir sobre la importancia de los criterios,
por el contrario la técnica explora el espacio favorable para
cada una de las alternativas de decisién, facilitando
enormemente el proceso de la toma de la decision.

Los pasos principales para el uso de ésta técnica consisten
en: (1) identificar las partes interesadas, (2) recopilar todas
las posibles alternativas, (3) construir el conjunto de criterios
aceptados para la toma de la decisién, (4) medir cada
criterio, y (5) hacer la comparacion de las alternativas
mediante sistemas de soporte a la toma de decisiones
multicriterio, y poner a consideracion los resultados a los
tomadores de decisiones para su evaluacion [Garcia, 2011]

Tabla 5.Caracterizacion de Modelo SMAA

Fuente: Autores
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8.2.

La herramienta que se propone estd compuesta por cuatro fases. En la Tabla 6 se

Definicion De Las Fases Que Componen La Metodologia De La Herramienta

presentan cada una de ellas con su objetivo principal.

Fase

Objetivo

Observaciones

Fase 1:

Definicién del Objetivo
Principal (Seleccion del
Producto a Evaluar),
Definir Pregunta de

Evaluar caracteristicas principales
del producto nuevo.

Estado del arte del productos
similares. Estructuracién del
problema

Investigacion.
e G TS TGTEY | o e
Fase 2: esta etapa se definen los criterios | OPIENer una determinacion y

Aplicacion del Método
Delphi

de decision.
Generar y definir las alternativas
posibles de solucién de la pregunta

posible ponderacion de los
criterios relevantes.
-Alternativas y criterios que den

i S solucién al problema
de investigacion. P

Fase 3: Obtener el ranking del indice de

Aplicacion del Modelo aceptabilidad de las alternativas Seleccion de alternativas
SMAA propuestas.

Fase 4: Determinar los principales

resultados obtenidos de la

Analisis de Resultados . .
metodologia y proponer acciones

Tabla 6.Definicion de las Fases que componen la metodologia de la herramienta

Fuente: Autores

Fase No. 1: Definicion del Objetivo Principal: Define el Producto Nuevo a evaluar y
muestra el estado tecnoldgico de productos similares, evaluando las condiciones basicas
del entorno general del producto. Se debe formular mediante pregunta el Objetivo
Principal del Estudio.

Fase No. 2: Aplicacion de Método Delphi: Una decision clave en cualquier proyecto de
investigacion es la cuidadosa seleccion de una metodologia de investigacion adecuada.
Delphi ha sido el método de investigacion preferido cuando el problema no tiene una
solucion mediante técnicas analiticas precisas. Las preguntas son respondidas mediante
un juicio intuitivo [Matthew et al., 2010].

En esta fase se desarrolla la Técnica Delphi, siguiendo un procedimiento como se
muestra en la llustracion 9. Este proceso inicia con tener presente cuél es el objetivo
principal que busca solucionar la técnica, para que responda a las necesidades de los
tomadores de Decisiones. En este caso el objetivo es aquel que busca “determinar” como
sera la demanda futura del producto nuevo a evaluar.
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Acto seguido, se determinan las dimensiones generales, criterios, que influyen en el
objetivo principal, esto a partir de una revisién bibliografica y teniendo en cuenta el objeto
de estudio, el Producto nuevo, que se desea introducir al mercado. Luego se define
mediante preguntas cuales son los requerimientos principales de cada uno de los criterios
definidos. A partir de lo anterior se determinan los perfiles de los Expertos. Delbecq et al.
[1975] menciona que un estudio Dephi no dependera de una muestra estadistica que
intenta representar cualquier poblacion, se trata de un mecanismo de decisiones en grupo
a partir de expertos cualificados, que tienen profunda comprensién de los temas; es por
eso que la seleccion de estas personas se debe realizar de manera rigurosa.

El proceso Delphi a desarrollar consta de 2 rondas, en cada uno de ellas es importante
definir y responder al objetivo determinado inicialmente para el proceso:

v" Ronda No. 1 — Recoleccién Inicial de Factores

Se aplicara una entrevista a profundidad a los expertos seleccionados, y el cuestionario
se basa en los criterios definidos anteriormente, con el propésito de recibir convocatoria
abierta de ideas.

A partir de esta recoleccién inicial de informacion se utiliza la técnica de analisis de
contenido, la cual, como técnica de investigacion, tiene como finalidad la descripcion
objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido de cualquier informacion obtenida a partir
de una investigacion cualitativa [Soler, 1997]. Por medio de esta técnica, se pretende
fusionar los macro-criterios y criterios asociados definidos inicialmente con las categorias
emergentes obtenidas de la aplicacion de las entrevistas a profundidad.

Esta entrevista a profundidad se aplicara a todos los expertos sin importar el perfil definido
inicialmente. Segun varios estudios se ha encontrado que en la toma de decisiones en
grupo, los grupos heterogéneos son mas creativos que los homogéneos [Okoli et al.,
2004].

v" Ronda No. 2 — Recopilacién de Informacién de los Criterios Definidos.

A partir del consolidado obtenido en la primera ronda se definen las alternativas, que
respondera a la pregunta de investigacion, con lo cual se disefia un cuestionario estandar
que sera resuelto via e-mail, fax o Internet por parte de cada uno de los expertos
entrevistados inicialmente. En esta fase se pretende seleccionar los factores y las
respuestas de mayor relevancia en la determinacion de la demanda de un Producto
Nuevo.

Finalmente se lleva cabo un andlisis de Informacion y una posterior clasificacion por
medio de una tabla de calificacion en la que se ponderan cada uno de los criterios. Con el
fin de dar continuidad al desarrollo de la metodologia, esta matriz debe estar normalizada.
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Identificacion de Pregunta de
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Investigacion

Determinacién de
Variables y criterios

Requerimientos a
responder a partir

Determinacion del

Identificacion

- Seleccién de

Informar a los
Expertos acerca de

Desarrollar un
FeedBack para la
siguiente Ronda

a tener en cuenta o Perfil de los > Expertos L
de criterios X Expertos la Investigacion en
para responder a la - Expertos Potenciales
- definidos curso.
Problematica
Disefio de
Cuestionario
\ 4
i Recoleccion y
Disenso Y e
Consenso o Definicién de » Andlisis de Las | Entrega Del
. — . < < ) :
Disenso Alternativas Respuestas del Cuestionario
Panel
Consenso

Obtenidos.

Reportar Consenso

Fuente: Autores
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Fase No. 3: Aplicaciéon del Modelo SMAA

El objetivo del modelo SMAA en la ejecucion de esta metodologia es proporcionar para
cada alternativa posible de demanda del producto nuevo a evaluar, un indice de
aceptabilidad y ranking para facilitar la labor de los tomadores de decisiones, quienes con
esta técnica no necesitan expresar una preferencia a priori, sSino que ésta presenta el
escrutinio publico basado en indicadores que permiten generar un ranking entre las
alternativas [Garcia, 2010].

Para el desarrollo de este modelo, se tomara como punto de partida la matriz normalizada
obtenida al final de la fase anterior. Esta matriz de entrada esta compuesta por los
criterios y las alternativas determinados en la fase Delphi.

En el Anexo 5 se describe la forma en que se desarrolla el modelo SMAA.

Para ejecutar el modelo SMAA se usa la ayuda del software Grupal Expert Decision®
version 1,2., cuya ejecucién estuvo soportada por el coautor Dr. Rafael Garcia, y la cual
permitird obtener los datos a partir de los cuales se determinara el nivel de demanda que
tendré el producto que esta siendo objeto de analisis.

Fase No. 4: Andlisis de Resultados

Segun la formulacién descrita en la fase 3, el método SMAA proporciona la siguiente
informacion: los indices de aceptabilidad a; para cada una de las alternativas, el vector
ponderado central w;.para cada alternativa, y los rangos de los pesos w; para cada
criterio. Con estos resultados se podra realizar el andlisis respectivo que permitira facilitar
la evaluacién que hagan tomadores de decisiones en cuanto a la demanda del producto.
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9. DEFINICION DEL CASO DE ESTUDIO

Con el proposito de representar y exponer la metodologia propuesta, la investigacion se
enfoca en la utilizacion de un caso de estudio, que mediante su analisis, ayuda a
establecer una explicacion de la dinAmica de la metodologia. Con ello, se logra visualizar
la aplicabilidad de las herramientas cuantitativas y cualitativas que componen la propuesta
para inferir el éxito de un producto en el mercado.

9.1. Casos Reales de Nuevos Productos en el Mercado

El caso de aplicacion se centré en un producto nuevo para el mercado local. Para ello se
seleccion6 una patente de invencion que puede tener potencial para una amplia
poblacion. Para tal propdsito se realiz6 una revision de las Gacetas de Propiedad
Industrial publicadas por la Superintendencia de Industria y Comercio en el periodo 2009-
2011, donde se encontraron las siguientes invenciones novedosas:

¢ Sistema de recuperacion de aguas residuales directamente en el hogar.
Pais Solicitante de la Patente: Colombia

Publicacion: Gaceta 632 — Septiembre 2011

El sistema detecta el agua procedente de la ducha, el lavamanos, y/o la lavadora,
individualmente o en conjunto, permitiendo que ésta se use para el inodoro.

e Dispositivo facultativo, para la produccion de abonos organicos, a partir de la
fermentacion controlada de desechos organicos biodegradables domiciliarios.
Pais Solicitante de la Patente: Colombia

Publicacién: Gaceta 626 — Marzo 2011

La presente invencién trata sobre la Configuracion de los componentes de una
compostera mixta facultativa, para la produccién de abonos e insumos organicos,
mediante la fermentacion controlada y facultativa (aerébica y anaerdbica), de desechos
organicos biodegradables de: viviendas, conjuntos residenciales, hoteles, plazas de
mercado y otros. Fabricada en materiales impermeables y anticorrosivos como plasticos,
fibra de vidrio, polivinilo, polietileno de alta densidad, policarbonato, acero inoxidable,
concreto, ladrillo y otros. Esta incluye los dispositivos para: la separacion de fases (sélida,
liquida y gaseosa), el control de las variables importantes del proceso, la inyeccion de
aire, la evacuacion de gases, evitar la compactacion de los solidos en el cubiculo, ayudar
a la permeabilidad y retencién de aire en las dos fases (liquida y sélida), aumentar la
oxigenacién de las fases, el sellamiento hermético de los cubiculos y control de vectores,
y para evacuacion de los liquidos.
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¢ Licuadora Silenciosa:
Pais Solicitante de la Patente: Brasil.
Solicitud de Patente de Invencion Internacional - Colombia pais designado

Publicacion: Gaceta 631 — Agosto 2011

Licuadora cuya operacion presenta un nivel de sonido mas bajo respecto a equipos
similares, disponibles en el mercado. Este efecto es obtenido por la combinacion de
detalles de construccion que asociados, resultan en un aparato diferencial.

e Aparato para el tratamiento de gases emitidos por vehiculos.
Pais Solicitante de la Patente: Colombia

Publicacién: Gaceta 629 - Junio 2011

Aparato para tratamiento de gases emitidos por vehiculos. Estd compuesto por una
camara de filtracion ubicada de forma horizontal al exhosto y posterior al silenciador. La
camara consta de tres filtros circulares internos intercambiables que estan dispuestos de
forma vertical a la camara y que a su vez estan unidos a las piezas de giro, que son las
responsables de hacer un giro rotacional. En la parte final o salida se encuentra un ultimo
filtro, llamado filtro externo tipo rosca intercambiable.

¢ Recipiente plegable con dispositivo de transporte de agua para utilizarlo en forma
desechable en material impermeable plastico biodegradable
Pais Solicitante de la Patente: Colombia
Publicacion: Gaceta 632 — Septiembre de 2011

El recipiente plegable con dispositivo de transporte de agua y evacuacién, es un
recipiente para bafar pacientes en su propia cama sin moverlos de la habitacion; se bafia
se viste y se deja listo sin haberlo sacado de su cama, ayudando de esta forma al
personal de enfermeria o familia que lo atiende, sin necesidad de levantarlo. El tanque
portatil tiene la propiedad de ser ahorrador de agua el cual puede usarse con suero o
agua destilada para pacientes quemados. Estd compuesto de un pequefio tanque
plegable plastico desechable de material biodegradable. Esta disefiado para ser utilizado
en cuidados intensivos y salas de cirugia. Con el dispositivo se cubre la carencia de bafio
en estas salas.

¢ Bota plastica biodegradable de uso temporal para la proteccion del agua y la humedad.
Pais Solicitante de la Patente: Colombia
Publicacion: Gaceta 616 — Julio de 2010

Bota plastica del tipo de las destinadas a ser utilizadas sobre suelos humedos o
encharcados, en especial en temporadas invernales. Estd constituida por un cuerpo y
suela en plastico con aditamentos quimicos de rapida biodegradacion.
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e Espuma biodegradable multiusos de diversas formas con diferente nivel de
compactacioén fabricada con fibras naturales.
Pais Solicitante de la Patente: Colombia
Publicacion: Gaceta 621 — Octubre de 2010

Una Espuma Biodegradable multiusos caracterizada por su composiciébn organica,
fabricada con fibras naturales de sisal, cabuya, yute u otras similares, entretejidas de
diversas formas con diferente nivel de compactacion y aspereza.

El producto presenta una forma caracteristica de esponjillas con jabon incorporado para
limpieza (desechable o reutilizable), el cual no raya ni opaca superficies suaves o
delicadas. Puede ser usada también como: filtro de multiples formas para aire, liquidos y
cigarrillos; empaques protectores para aparatos electronicos y productos fragiles;
espumas en forma de productos ortopédicos; espumas para el hogar en forma de zapatos
para descanso, muebles, almohadas y juguetes; empaques contenedores; camas para
mascota y otros productos.

9.2. Seleccion del Caso

Una vez presentada las alternativas del aparte anterior se decidié por seleccionar el ultimo
producto de reciente patente “Espuma biodegradable multiusos de diversas formas con
diferente nivel de compactacién fabricada con fibras naturales” en la Gaceta de Propiedad
Industrial del mes de Octubre de 2010. El producto registrado es una espuma con
diferentes utilidades, hecha con productos organicos asegurando su propiedad
biodegradable. Se trata entonces de un producto ecolégico y amigable con la naturaleza,
al menos en lo que respecta a los residuos.

Se decidi6 seleccionar un producto con caracteristicas biodegradables porque el enfoque
de sostenibilidad ha venido cobrando creciente importancia y se considera como un factor
clave de éxito potencial empresarial actual [Unruh et al., 2010]. Ademas, la EPA
(Environmental Protection Agency), con su programa EPP (Environmental Preferable
Purchasing Program) recomienda que para eliminar los riesgos potenciales de seguridad
en el hogar, deben seleccionarse productos con atributos positivamente medio
ambientales, tales como baja toxicidad, biodegradabilidad, bajo contenido de
componentes organicos volatiles y reduccion de empaques [Kennedy, 2011]. El EPP es
un programa que ayuda al gobierno a comprar “verde”, estimulando la demanda del
mercado hacia los productos y servicios positivos para el medio ambiente. Una ilustracion
del producto se presenta a continuacion:
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llustracion 11.Foto de “Espuma biodegradable multiusos”

Fuente: Autores

Con el fin de sustentar la eleccion de la patente que se uso6 para demostrar la aplicabilidad
de la metodologia, se seleccionaron algunos criterios de acuerdo a las necesidades del
estudio, y se evaluaron segun la escala Likert de medicion ordinal, ver Tabla 7.

Calificacion | Categoria
1 Bajo
2 Medio
3 Alto

Tabla 7.Escala de Medicion para evaluacion de las alternativas de patentes

Fuente: Autores

Segun el Modelo Design Thinking [Meinel, 2011], una producto innovador se fundamenta
en tres actores elementos: la tecnologia (factibilidad: Materiales y Bioingenieria), el
negocio (viabilidad: Mercado) y las personas (usabilidad: Busqueda de necesidades). A
partir de estos se definieron para la seleccién del caso de estudio tres criterios principales:

Medio Ambiente, Mercado y Producto.

La tabla siguiente muestra los detalles de las categorias de los criterios y subcriterios

tenidos en cuenta para la definicion del producto:
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Categoria

Criterio de
Seleccién

Alto (3)

Medio (2)

Bajo (1)

Nivel de Utilidad

El producto puede tener mas de 2
usos diferentes

El producto puede tener hasta dos
usos diferentes.

El producto presenta un Gnico uso.

o
S | Nivel de Rendimiento El proEiucto tiene una vida Gtil mayor a EI~ producto tiene una vida util de 1-3 | El prPducto tiene una vida Gtil menor a
S tres afios. afios. un afio
o Facilidad de Uso La utilidad del producto es clara y Egintgcelrnfoer:wnactl?tglidgd prglebizo pzr:} La utilidad del producto no es clara para
evidente para el cliente. el cliente. Necesita méas explicacion.
producto
o |Uso de Materiales El pr(lnducto esta compuesto o hc_aclho Gran parte del producto estd|El producto no presenta ningun tipo de
£ |Biodegradables comp etamente' . de materiales compuesto de materiales organicos materiales naturales en su composicion
S naturales y organicos )
o}
€ |Bajo Nivel de | El uso del producto ayuda a disminuir El uso del producto. genera  una . genera ninguna reduccién de
< | Contaminacion la contaminacion del Medio Ambiente. reduccion de Ia.contanjmamon a corto contaminacion
o plazo en el Medio Ambiente
'c . . . 7ot
g . o Al finalizar la vida dtil del producto, | % finalizar la vida utl del producto, | \ gooi7ar 14 vida dtil del producto, éste
Nivel de Reciclaje . . < éste puede reciclarse en alguna . - :
éste puede reciclarse facilmente. medida no tiene posibilidad de ser reciclado.
Preferencia de compra del cliente por | La adquisicion del producto genera |La adquisicién es indiferente para el
Valor Agregado . .
su valor agregado duda en el cliente. cliente.
o . .
'R [Nivel de Novedad del | El producto es Gnico. No existen otros | El producto suple necesidades ya El producto presenta varios sustitutos,
3 S . lo que no permite que se vea como un
= [Producto productos similares. existentes. .
% producto innovador.

Variedad
Segmentos

de

El producto va dirigido a mas de 2
segmentos de mercado

El producto va dirigido hasta a 2
segmentos de mercado.

El producto va dirigido a un unico
segmento

Tabla 8.Especificacion de las Categorias definidas para cada criterio de Seleccion

Fuente: Autores, basados en entrevista a experto Ricardo Bernal
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Para la calificacion de cada uno de los criterios, se tuvo en cuenta la distribucién de
pesos, que expresan la importancia de los criterios, tal y como se muestra en la Tabla 9.
Estos tienen en cuenta la necesidad del estudio, y el enfoque que se le dio al proyecto.

Criterio Peso
Producto 25%
Medio Ambiente | 25%
Mercado 50%

Tabla 9.Ponderacion de los Criterios para la eleccién del Caso
Fuente: Autores

Tales pesos se definieron basados en el criterio de los autores, y asesorados por un
experto, (Ver Anexo 6). Teniendo en cuenta que el Trabajo esta enfocado en el
comportamiento del mercado, se le dio un peso de 50% a este criterio. Los criterios de
Medio Ambiente y Producto obtuvieron un mismo peso, 0.25, para completar el 0.5
restante. Un punto importante es que, aunque el medio ambiente hace parte tanto de las
caracteristicas del producto como del mercado, no se encasillo en ninguno de los dos
criterios sino que adopt6 una dimensién propia.

La Tabla 10 muestra la ponderacion de los sub-criterios de seleccion, los cuales se
obtuvieron a partir de la consulta al experto en Investigacion de Mercados (Ver Anexo 6).

Peso
Criterio Peso | Sub Criterio de Seleccién Peso a_soc_lado asociado al
al criterio problema
global
Nivel de Utilidad (NU) 45% 11,25%
Producto | 25% | Nivel de Rendimiento (NR) 20% 5,00%
Facilidad de Uso (FU) 35% 8,75%
Uso de Materiales o o
Biodegradables (UB) 30% 7,50%
Medio
- 25% | Bajo Nivel de
Ambiente 0 0
Contaminacién (NC) 40% 10,00%
Nivel de Reciclaje (NJ) 30% 7,50%
Valor Agregado (VA) 35% 17,50%
Nivel de Novedad del 0 0
Mercado 50% | producto (NP) 20% 10,00%
Eﬁlsrl)edad de Segmentos 45% 22.50%

Tabla 10.Ponderacién por sub-criterios de Decision.

Fuente: Autores
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A partir de la Tabla 10, se defini6 una funcién de utilidad aditiva que calcula
holisticamente la utilidad para cada alternativa de eleccion (i) de patente como caso de
estudio, la cual es mostrada a continuacion:

U; = 0.1125NU; + 0.05NR; + 0.0875FU; + 0.075UB; + 0.1NC; + 0.075NJ; + 0.175VA;
+0.1NP; + 0.225VS;

Como se observa, la funcion de utilidad multiplica el peso de cada sub-criterio de
seleccidn por la respectiva calificacion dada por los autores (en la escala 1-3, definida
previamente, ver Apéndice A). En el Apéndice B se muestran dichas calificaciones de
forma estandarizada en el rango continuo 0 a 1 en el que la media es 0.5 y Varianza
(2/12).

Para obtener el valor de utilidad general de cada patente, deben sumarse los resultados
previos, obtenidos después de aplicar los pesos a las calificaciones (Ver Apéndice C).

Por ejemplo, para el caso de la patente denominada “Espuma biodegradable multiusos”,
la funcion de utilidad esta expresada asi:

Uespuma = 0.1125(0.802) + 0.05(0,267) + 0.0875(0.802) + 0.075(0.802) + 0.1(0,267)
+0.075(0.802) + 0.175(0.802) + 0.1(0,267) + 0.225(0.802)

Uespuma = 0,668

La Tabla 11 muestra el resultado total obtenido después de la evaluacién de cada una de
las patentes seleccionadas. El rango de la funcién de utilidad es continuo [0,1], luego de
realizar la estandarizacion de la escala de medicion cardinal definida anteriormente.

Criterio de Seleccién Total
Sistema de recuperacion de aguas residuales directamente en
el hogar.
Dispositivo facultativo, para la produccion de abonos orgéanicos,
a partir de la fermentacién controlada de desechos organicos | 0,451
biodegradables domiciliarios
Licuadora Silenciosa 0,514
Aparato para el tratamiento de gases emitidos por vehiculos 0,631
Recipiente plegable con dispositivo de transporte de agua para
utilizarlo en forma desechable en material impermeable plastico | 0,401
biodegradable
Bota plastica biodegradable de uso temporal para la proteccion
del agua y la humedad
Espuma biodegradable multiusos de diversas formas con
diferente nivel de compactacién fabricada con fibras naturales.

0,575

0,458

0,668

Tabla 11.Evaluacion global de utilidad de las patentes.

Fuente: Autores
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De acuerdo a la calificacion obtenida en la Tabla 11, se observa que el producto “Espuma
biodegradable multiusos” es la que obtiene el mayor valor de utilidad, razén por la cual
segun el proceso de evaluacion es la alternativa que globalmente esta mejor calificada por
la totalidad y ponderacién de los criterios.
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10. METODOLOGIA APLICADA AL CASO DE ESTUDIO PROPUESTO

Con el objetivo de mostrar la aplicabilidad del marco metodolégico que se presentd
previamente, se aplicaron para la patente “Espuma biodegradable multiusos”, las fases
definidas en la Tabla 6. El propdsito de emplear la metodologia en este caso de estudio
es visualizar la funcionalidad y los aspectos generales de su ejecucién, para darle un
seguimiento riguroso, que facilite su aplicacion posterior a los interesados.

10.1 Desarrollo De Las Fases De La Metodologia

A continuacién se muestra el desarrollo de cada una de las 4 fases propuestas:

10.1.1 Fase 1: Definicion Del Objetivo Principal

En esta fase, se pretende dar a conocer cudl es el propdsito de realizar el estudio y poner
en contexto el producto nuevo a evaluar.

Contexto Actual Espumas

En los dltimos afos, las espumas plasticas han adquirido una importancia econémica
progresiva. La industria usa las espumas de poliuretano como agentes espumantes con
variadas aplicaciones. Se caracterizan por ser inocuas para el ser humano, no inflamables
ni venenosas, faciles de almacenar, se producen a bajo costo, pero lamentablemente
tiene un negativo impacto ambiental, su estructura ataca la capa de ozono. Existen
diferentes alternativas para remplazar estos agentes espumantes. En Colombia la
alternativa adoptada es el uso de hidrocarburos, que no genera efectos nocivos en el
ambiente pero es inflamable. [Suarez, 2004]. El producto que se registra en la patente
seleccionada surge como una necesidad ética, asociada a la responsabilidad social
empresarial, y legal, resultado de la regulacion de los tratados comerciales y
reglamentaciones Estatales, que buscan el cuidado del medio ambiente. La espuma
tratada aqui presenta caracteristicas atractivas en términos verdes, tales como su
composicion organica, fabricada con fibras naturales de sisal, cabuya, yute u otras
similares, entretejidas de diversas formas con diferente nivel de compactacion y aspereza,
lo que permite disminuir la contaminacion que se genera actualmente por el tipo de
espuma existente.

A partir de lo mencionado, la investigacion pretende evaluar el mercado de este nuevo
producto, es por eso que la pregunta de investigacion para el caso se define asi: ¢ Como
determinar qué tipo de demanda tendra el nuevo producto “Espumas Biodegradables™?

10.1.2 Fase 2: Aplicacion De Método Delphi

Para aplicar el Método Delphi en la metodologia, debe tenerse en cuenta el proceso que
se especifica en la llustracién 9. Una vez establecida la pregunta de investigacién, que
para el caso es determinar el tipo de demanda de aceptacion del nuevo producto
“Espuma Biodegradable Multiusos”, se determina con base a esto, los criterios que
inciden en el problema. En este contexto, con el fin de determinar el tipo de demanda que
conseguiria presentarse, es necesario especificar cuales son los factores o determinantes
gue definen la demanda de un producto.
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Definicion de Macro-criterios y Criterios Asociados determinantes de la demanda de
un producto

Los responsables de estimar una demanda para un producto nuevo buscan ser lo méas
precisos posibles, con este propdsito en mente entender con rigor el problema implica
determinar las variables que afectan el mercado objetivo. De esta forma, se identificaron
factores causales de demanda, variables que pueden explicar su comportamiento y
permita a la empresa tomar medidas que puedan influir en él y, si es posible,
transformarlo responsablemente. En la Tabla 12 se relaciona la literatura consultada para
identificar los criterios definidos con el fin de determinar el valor de cada una de las
alternativas. Esta revision se realizdé en las bases de datos EBSCO, Science Direct,
Emerald y Springler, usando palabras en espafiol y en inglés tales como: factores
determinantes de demanda, factors affecting demand, variables controlables empresa, y
variables incontrolables empresa. Adicionalmente, se la revision también se realizé en
libros y trabajos recientes relacionados con el tema.

Macro-criterio
< < Mercadeo Tactico
2 2
o0& & 5
Autor g e o g 5 T g
c O ) b o i) ° =
3 o o 3 a ° 3 =
=3 3 = c o o c
2 32 < S 5 2 G
-8 @ 3 © =) S
[e) >
= Qo
1 o
Duguleana
[2011] X X X X
Mankiw [2008] X X
Rivera [2009] X X X X X X X
Camelia [2008] X X X
Brécard [2009] X X X X
Goering [1985] X X X
Hamburg [1967] X X X X
Lay [2009] X X X X X

Tabla 12.Criterios Identificados en la Literatura

Fuente: Autores

La bibliografia definio 4 Macro-criterios y 11 Criterios asociados como determinantes de la
demanda de un producto. De una manera mas detallada se presenta la descripcion y
clasificacion de los criterios encontrados correspondientes a cada uno de los macro-
criterios:
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Macro-criterio Criterio Asociado

Variables Ingresos
Comprador - Gustos
Consumidor

Expectativas

Variables Productos Sustitutos

1
2
3
4.
Competencia 5, Productos Complementarios
6
7
8
9

Caracteristicas Socio-Culturales
Macro-entorno

Cualidad Ecolégica

Producto
Variables del Precio
Mercadeo
Tactico 10. plaza

11. promocion

Tabla 13.Macro-Criterios y Criterios Asociados Seleccionados
Fuente: Autores

A continuacion se definen cada uno de los macro-criterios y criterios asociados:

Macro-criterios

A partir de esta clasificacion se conformaron 4 macro-criterios que influyen en la demanda
de un producto, los cuales estan fundamentados en el entorno externo e Interno del
mercado del producto que se desea lanzar.

VARIABLES NO CONTROLABLES POR LA EMPRESA

Son aquéllas que se escapan del dominio de la empresa y que caracterizan el entorno en
el que ésta actiia. Se subdivide, a su vez, en tres grupos [Rivera, 2009]

Macro criterio 1 — Variables comprador/consumidor:

Los clientes tienen diferentes gustos, preferencias, conductas y comportamientos.

v' Criterio Asociado 1 - Ingresos: Uno de los factores determinantes de la
demanda es el poder adquisitivo de la sociedad, determinado por el nivel de
ingreso per capita y por la estructura y su distribucion en las diferentes clases
sociales.

v' Criterio Asociado 2 - Gustos: Los gustos de los consumidores, sus actitudes y
preferencias también modifican el comportamiento de la demanda. La demanda en
la mayor parte de los productos esta muy influenciada por factores vinculados a
creencias, valores y comportamientos de la moda, tanto que pueden aparecer
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actitudes de fuerte resistencia a los cambios en los patrones de la demanda de un
producto dado, muy influidos por las campafias promocionales. De la misma
forma, los impulsos, estimulos, influencias y cambios en las percepciones pueden
conducir a alteraciones sustantivas en el comportamiento de la demanda, asi
como las nuevas tendencias implican nuevas preferencias. Con el tiempo, las
actitudes y los gustos se modifican, y la demanda por determinados productos
puede incluso desaparecer.

v' Criterio Asociado 3 - Expectativas: La demanda de determinados productos,
principalmente cuando son esenciales, puede también ser influida por expectativas
relacionadas con su abastecimiento normal. Las expectativas relacionadas con los
precios, las condiciones climéticas, los cambios politicos y las alteraciones en el
comportamiento social, de igual manera, modifican la demanda de los
consumidores.

Macro-criterio 2 - Variables Competencia:

La demanda de un producto puede estar altamente influenciada por la competencia
principalmente por productos similares o0 sustitutos, adicionalmente por productos
complementarios. Este macro-criterio debe tenerse en cuenta para estimar la demanda de
un producto nuevo, ya que los competidores potenciales tienen gran efecto en las
expectativas de ventas que se tienen de la demanda del nuevo producto.

Macro-criterio 3 - Variables Macro-entorno:

Existen variables socioeconémicas, demograficas, cambios culturales y tecnol6gicos, etc.,
gue afectan directamente la demanda de un nuevo producto. Para la estimacion de la
demanda siempre es necesario considerar las variables a largo plazo. Para este caso de
estudio se decidieron tener en cuenta dos sub-criterios especificamente: La Cualidad
Ecoldgica y Caracteristicas Socio — Culturales del mercado al cual se desea incursionar.

VARIABLES CONTROLABLES POR LA EMPRESA:

Son aquellas que la empresa puede manipular para influir en su demanda y alcanzar sus
objetivos comerciales. Son cuatro: producto, precio, promocién vy distribucion,
denominadas por McCarthy [1997] las 4p.

Macro-Criterio 4 — Variables del mercadeo Tactico

v' Criterio Asociado 1 - Variables Producto: Tiene que ver con caracteristicas
como: Calidad, Marca, envase, etiqueta y disefio. Cualquiera de sus atributos
puede ser modificado de acuerdo con la conveniencia de la empresa o las
necesidades y exigencias del consumidor. En ésta se tendran en cuenta sub-
criterios como:

= Tipo de Producto
= Disefio del Producto
o Ventaja Competitiva
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v' Criterio Asociado 2 - Variables Precio: Un bien es comprado por lo que
representa para el consumidor, a veces desde un angulo subjetivo, y no por lo que
éste proporciona como beneficio.

v' Criterio Asociado 3 - Variables Plaza: Se enfoca en caracteristicas como
Fuerza de Ventas, canales y Distribucién Fisica.

v' Criterio Asociado 4 - Variables Promocién y Publicidad: Se refiere al Tipo de
Venta que depende del producto que se desea lanzar [Mankiw, 2008].

Una vez determinados los criterios, el proceso Delphi continla mediante el
establecimiento de los requerimientos y demas aspectos que necesitan conocerse para el
desarrollo del modelo (Ver Apéndice D).

Como lo menciona Alfaro [2011], los expertos son aquellos que poseen un alto grado de
conocimientos sobre el tema de estudio, ya sea porque se han dedicado a la Investigacion
y a estudios de aspectos relacionados con el tema, o bien porque en su experiencia
profesional, el tema ha constituido parte importante de su trabajo. Para esta seleccion, en
un principio se cre6 la tabla que se muestra en el Apéndice D, por medio de la cual,
teniendo en cuenta la definicion de los requerimientos, y lo que desea conocerse para
cada criterio, se definieron los perfiles de los expertos que pueden ayudar a responder a
los mismos, a partir de sus conocimientos especificos. De esta manera, se realizé un
consolidado de los mismos y como resultado de esto se obtuvo la Tabla 14, que muestra
una perspectiva de estos perfiles y las caracteristicas que cada uno de ellos debe tener,
para aplicar y desarrollar el Método Delphi en el producto escogido en la patente, del cual
se desea conocer la demanda.

Perfil 1: Experto en el Tipo de mercado del Producto Nuevo es decir en el Sector

Implementos de Aseo para el Hogar

v' Conocimiento en el mercado de productos similares al Producto Nuevo "Espumas
Biodegradables”

v" Conocimiento en competencia potencial del sector

v' Conocimiento en el Precio, Plaza, y Promocién de un producto de este tipo.

v' Conocimiento del Compradores y Consumidores de este tipo de productos.

Perfil 2. Experto y conocedor en Mercadeo / diferentes sectores

v' Experiencia en investigacién de mercados diferentes sectores y productos

v" Conocedor en el sector real de este tipo de producto

v' Conocimiento en el Precio, Plaza, y Promocion de diferentes productos.

v'_ Experiencia con Productos Nuevos

Perfil 3: Experto en Pricing o Estimadores de Demanda de diferentes tipos de
productos.

Conocedor en el prondstico de demanda de productos Nuevos, diferentes sectores, 0
especificamente en el sector de Implementos de Aseo para el Hogar.

Perfil 4: Experto en el tema de Productos Biodegradables, ecoldgicos, temas de
sostenibilidad.

Conocedor de normas ambientales, e impactos causados al ambiente por parte de los
productos y materiales usados de esta innovacion.

Tabla 14.Definicion de los Perfiles de los Expertos

Fuente: Autores
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Una vez determinados los perfiles de los expertos, necesarios para el desarrollo del
Método, deben identificarse aquellos que son potenciales para realizar su seleccién y
contacto para la ejecucion de la investigacion. Los expertos seleccionados tienen las
siguientes habilidades y disciplinas por las cuales fueron seleccionados:

Experto Disciplina
Experto 1 Administradora de Empresas
Ingeniero Industrial, Consultor en
Experto 2 Marketing, Ventas e Investigacion de
Mercados
Experto 3 Ingeniera Industrial con énfasis en
P Mercadeo
Ingeniero Industrial con
Experto 4 Conocimiento en Desarrollo
Sostenible
Ingeniero Industrial con Maestria en
Experto 5 Gestion Ambiental
Experto 6 Ingeniero Industrial, Area de
P Planeacion de la Demanda

Tabla 15.Expertos para el Desarrollo del método Delphi

Fuente: Autores

Posterior a la seleccién de cada uno de los expertos se realizé una invitacién formal
para que participaran en este estudio, para esto se les envié una carta que explica el
objeto de estudio y los procedimientos necesarios para el mismo, incluido el
compromiso que éste requiere (Ver Anexo 7).

Después de esto, se procedié a llevar a cabo la primera Ronda del Método Delphi; el
cuestionario (Ver Anexo 8) se presenta de manera abierta y se creé a partir de una
segmentacion inicial de la patente seleccionada (ver Apéndice E). Esta ronda se realiza
con el fin de recolectar y completar la informacién de las variables y criterios definidos
anteriormente. En el Anexo 9, se muestra una de las entrevistas realizadas durante esta
primera ronda.

Finalmente, una vez realizado el levantamiento de informacion, se procedi6 a realizar la
segunda ronda del Método. Su punto de partida es la definicion de las alternativas
posibles, resultado del criterio de los expertos.

DEFINICION DE ALTERNATIVAS:

Como resultado del estudio, se determinaron tres escenarios posibles de demanda que
aplican para este producto nuevo:

Escenarios posibles de Demanda:

v" Nivel Esperado Demanda Alta: La mayoria de la poblaciéon perteneciente al
mercado al cual esta dirigido el producto, lo compraria. Porcentaje de Demanda
Esperada: del 80%-100% del Mercado Objetivo.

v" Nivel Esperado Demanda Media: De acuerdo a cada uno de los criterios, se
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espera que el producto sea medianamente aceptado. Porcentaje de Demanda
Esperada: del 60%-79% del Mercado Objetivo.

v" Nivel Esperado Demanda Baja: Una parte importante del mercado al cual va
dirigido el producto llegan a la conclusién de que los criterios definidos no satisfacen
sus necesidades, o bien, que otros productos las cubren mejor. Porcentaje de
Demanda Esperada: Menos del 60% del Mercado Objetivo.

Para efectos de obtener la matriz de evaluacion de criterios estandarizada, se creé el
cuestionario de la segunda ronda Delphi (Ver Anexo 10), el cual fue entregado a los
expertos para su diligenciamiento. Con el fin de tabular los resultados obtenidos en esta
segunda ronda, se defini6 una escala de evaluacion correspondiente a la escala Likert
ordinal, ver Tabla 16.

Calificacion Categoria
1 Nivel esperado de Demanda Bajo
2 Nivel esperado de Demanda Medio
3 Nivel esperado de Demanda Alto

Tabla 16.Escala de Medicion Nivel de Demanda
Fuente: Autores

Haciendo referencia de esta escala, los resultados de la aplicacién de la segunda ronda
del Método Delphi se muestran en la Tabla 17.
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Experto Preglunta Pregzunta Pregsunta Preg4unta Pregsunta Pregeunta Preg7unta Pregsunta Preggunta Pre%nta Pre(ﬂmta
Experto 1 3 3 2 3 3 3 3 2 1 2 1
Experto 2 2 2 1 1 2 3 3 1 1 2 1
Experto 3 2 2 1 2 3 2 3 1 1 2 1
Experto 4 3 3 3 2 3 2 3 2 2 2 2
Experto 5 2 2 2 2 3 2 3 3 2 2 2
Experto 6 3 2 2 2 3 1 2 3 2 3 2

Tabla 17.Tabla Consolidada de Resultados — Segunda Ronda Método Delphi

Fuente: Autores, elaboracion a partir de encuestas
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Con el objetivo de estandarizar los resultados anteriores y cruzarlos con cada una de las
alternativas, se cre6 la siguiente escala. Esta, se disefi6 en el rango 0-1 en el que cada
categoria presenta de manera acumulada una ponderacion de 0,33. Adicionalmente, se
definié una categoria de calificacion 0, en caso de que ningun experto respondiera una
alternativa como opcion.

Categoria Calificacién

Ninguno de los expertos opt6 por la 0
alternativa i para el criterio j
De 1-2 expertos optaron por la

o SRR 0.33
alternativa i para el criterio j
De 3-4 expertos optaron por la

A e 0,67
alternativa i para el criterio j
De 5-6 optaron por la alternativa i 1
para el criterio j

Tabla 18.Escala de Evaluaciéon Alternativa vs Criterios
Fuente: Autores

Segun esta escala, se realizd un andlisis para evaluar cada criterio para cada una de las
alternativas definidas, como se muestra en la Tabla 19. En sintesis, se cruzaron la tabla
17 y la tabla 18. Es decir, que de acuerdo a las calificaciones dadas por cada uno de los
expertos para cada criterio, se le dio la calificacion de acuerdo al nimero de expertos que
respondieron a una opcion determinada.
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Criterios

) Productos Productos Caracteristicas Cualidad . - —_— .
Ingresos | Gustos| Expectativas Sustitutos |Complementarios| Socio-Culturales | Ecolégica Producto | Precio | Promocion Distribucion
Alternativas
Demanda Baja 0,00 0,00 0,33 0,33 0,00 0,33 0,00 0,33 0,67 0,00 0,67
D‘mz'i‘:a 0,67 0,67 0,67 0,67 0,33 0,67 033 0,33 0,67 1,00 0,67
Demanda Alta 0,67 0,33 0,33 0,33 1,00 0,33 1,00 0,33 0,00 0,33 0,00

Tabla 19. Matriz de Evaluacién de Criterios Estandarizada

Fuente: Autores
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Para todos los criterios se les definio el mismo peso dentro su respectivo macro-criterio,
mediante el calculo de un promedio de los mismos, con lo cual se obtuvo la matriz de
macro-criterios estandarizada, la cual es la informaciéon de entrada al Modelo SMAA:

Criterios
_ Variables Variables Macro- Variables del
Alternativ Comprador - c . Mercadeo
. ompetencia entorno P
Consumidor Tactico

Demanda Baja 0,11 0,17 0,17 0,42
Demanda Media 0,67 0,50 0,50 0,67
Demanda Alta 0,44 0,67 0,67 0,17

Tabla 20.Matriz de Evaluacion de Macro-Criterios
Fuente: Autores

10.1.3. Fase 3y 4: Aplicacion del Modelo SMAA y Andlisis de Resultados

Una vez aplicado el Método SMAA mediante el software descrito en la metodologia, se
proporcionan los indicadores que muestran el aporte de cada macro-criterio a la seleccion
del nivel de demanda. Los resultados de las caracteristicas de los pesos, rangos de
aceptabilidad para cada una de las alternativas y los vectores tipicos, se muestran en la
Tabla 21.

Para cada uno de los criterios se especificé el vector factible que maximiza la ponderacion
de cada alternativa, asi como la ponderacion factible minima. Como ejemplo, se analiza la
alternativa Demanda Media.

Puede observarse que el vector factible que hace dominante a la Demanda Media, sobre
las otras 2 alternativas mediante la maximizacién del macro-criterio Variables Comprador
Consumidor es: Variables Comprador-Consumidor (1); Variables Competencia (0); Macro-
entorno (0); y Variables del Mercadeo Téctico (0). Y el vector factible que hace dominante
al nivel de Demanda Media, mediante la minimizacion del macro-criterio Variables
Comprador Consumidor es: Variables Comprador-Consumidor (0); Variables Competencia
(0.329); Macro-entorno (0.327); y Variables del Mercadeo Tactico (0.344). Puede
realizarse este mismo tipo de andlisis con cada uno de los demas macro-criterios para
cada una de las dos alternativas restantes.

58



Demanda Baja

WOo W1 W2 W3
Maximum WO: 0 0 0 0
Minimum WO: 0 0 0 0
Maximum W1: 0 0 0 0
Minimum W1: 0 0 0 0
Maximum W2: 0 0 0 0
Minimum W2: 0 0 0 0
Maximum W3:
Minimum W3:

Demanda Media

WO W1 W2 W3
Maximum WO: 1 0 0 0
Minimum WO: 0 0,328573 0,326645 0,344781
Maximum W1: 0,015482 0,732976 0,003718 0,247824
Minimum W1: 0,9 0 0 0,1
Maximum W2: 0,004353 0,003821 0,733544 0,258282
Minimum W2: 0,502017 0,458626 0 0,039357
Maximum W3: 0 0 0 1
Minimum Wa3: 1 0 0

Demanda Alta
WO W1 W2 W3

Maximum WO: 0,423373 0,573291 0,002455 0,000881
Minimum WO: 0 0 1 0
Maximum W1: 0 1 0 0
Minimum W1: 0 0 1 0
Maximum W2: 0 0 1 0
Minimum W2: 0,419119 0,579775 0 0,001107
Maximum W3: 0,001725 0,502915 0,24315 0,25221
Minimum W3: 0,343858  0,482919 0,173223 0
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Vector Ponderado Central

WO W1 W2 W3
D. Baja 0 0 0 0
D. Media 0,269755 0,238251 0,23897 0,253024
D. Alta 0,49711 0,502403 0,254056 0,09383
Notacion: Demanda Baja, i = 0; Demanda Media, i = 1; Demanda Alta, i =2 Variables Comprador-

Consumidor, j = 0; Variables Competencia, j = 1; Macro-Entorno, j = 2; Variables del mercadeo Tactico,
j=3

Tabla 21.Rangos Minimos y Maximos de los pesos que hacen una Alternativa Dominante

Fuente: Autores a partir de software

Para el caso del Nivel de Demanda Media, los vectores centrales indican que el criterio
mas importante es el de Variables Comprador-Consumidor (0,269) y los menos
importantes son el de Variables Competencia (0,2382) y el Macro-Entorno (0,2389). Para
la Alternativa de Demanda Alta, el criterio de Variables del Mercadeo Tactico es poco
importante (0,09), y es mas determinante el de las Variables competencia (0,5).

Finalmente, los indices de aceptabilidad para cada una de las alternativas se presentan
en la Tabla 22. En ella, se evidencia que aproximadamente el 91% de las combinaciones
factibles de las ponderaciones de los macro-criterios responden a favor de que el nivel de
demanda del producto evaluado, sea medio.

indices de Aceptabilidad

Demanda Baja 0,00810

Demanda Media 0,90997

Demanda Alta 0,08193

Tabla 22.indices de Aceptabilidad
Fuente: Autores

Adicionalmente, el vector factible que hace dominante a la alternativa Demanda Media,
sobre las demas alternativas, mediante la maximizacidon del macro-criterio Macro-entorno
es: Variables Comprador-Consumidor (0,004); Variables Competencia (0,004); Macro-
entorno (0,7); y Variables del Mercadeo Tactico (0.26).Por otro lado el vector factible que
hace dominante a la alternativa de demanda media, sobre las otras, mediante la
minimizacion del criterio Macro-entorno es: Variables Comprador-Consumidor (0,5);
Variables Competencia (0,46); Macro-entorno (0); y Variables del Mercadeo Tactico
(0,04).
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Por otro lado, es importante sefalar que todos los macro-criterios definidos son claves
para la toma de la decision por parte de la empresa, asi, el peso de cada uno debe estar
balanceado respecto a los demas. A continuaciéon se muestra el peso ponderado de los
criterios para el ranking uno: Variables Comprador-Consumidor (0,1398); Variables
Competencia (0,2469); Macro-entorno (0,1643); y Variables del Mercadeo Tactico
(0.1156). Se evidencia que el macro-criterio competencia es el que toma un peso mayor,
lo que pudo haber hecho inferencia en el resultado obtenido.

Es claro que la toma de decisiones de cualquier empresa siempre se enfoca en factores
tanto internos como externos de la empresa que puedan influir en la misma. Segun los
resultados obtenidos en el modelo, puede observarse que para las alternativas Demanda
Alta y Demanda Media, el macro-criterio que fue mas relevante es el Macro-entorno, el
cual hace referencia a factores sociales que afectan la toma de decisiones del
consumidor, tales como cultura, valores, normas, actitudes, grupos de referencia, etc. Con
lo anterior se puede concluir que en Bogotd, la adopcion de un producto nuevo esta
altamente influenciada por este aspecto social.

Finalmente, y a partir de los resultados del indice de aceptabilidad, se puede inferir que el
nivel de demanda esperada para este producto “espumas Biodegradables multiusos” sera
media; es decir, que de acuerdo a cada uno de los criterios, se espera que el producto
sea medianamente aceptado. Segun la segmentacién realizada inicialmente para el
producto de la patente seleccionada (Apéndice E) y de la definicion de demanda para este
nivel (del 60%-79% del Mercado Objetivo), la cantidad de unidades vendidas estaria
entrel1.467 a 15.098 unidades que mensualmente adquiririan el producto, en su etapa de
lanzamiento.
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11. METODOLOGIA PARA LA INTRO’DUCCIC')N DE PRODUCTOS NUEVOS
SOPORTADA EN EL METODO DELPHI'Y EL SMAA

El presente trabajo se llevo a cabo mediante el desarrollo de 6 etapas o procedimientos
propuestos, los cuales permitieron realizar analisis pertinentes con tal de llegar a
conclusiones importantes acerca de aspectos a tener en cuenta en futuras aplicaciones
de la metodologia. Adicionalmente, en este capitulo se busca presentar de manera
general la metodologia estandar para que sirva como guia de implementacion por parte
de las empresas, y de esta manera se genere una mejora continua en el proceso de
estimacion de la demanda de productos nuevos en su etapa de introduccién al mercado.

A continuacién, se muestran y se explican las etapas secuenciales a seguir en la
ejecucion de la metodologia propuesta dimensionada a partir de los resultados y
oportunidades de mejora encontradas en el desarrollo del Caso de Estudio “Espumas
Biodegradables Multiusos”, basados en los resultados de la investigacion realizada para
diagnosticar la situacion actual, y usando como referencia el proceso Sales and
Operations Planning, S&OP (Ver llustracién 5). Es importante resaltar que durante todo el
proceso, todas las areas involucradas en el proceso deben estar integradas y alineadas
con los objetivos y estrategias de la empresa, para lograr la consecucién de los objetivos
y la eficiencia en la toma de decisiones durante el proceso de introduccién de productos
nuevos.

llustracion 12. Metodologia Para La Introduccion De Productos Nuevos Soportada En
El Método Delphi Y El SMAA

Fuente: Autores
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11.1 Recoleccion De Informacion

En esta primera etapa, se debe realizar una investigacion y estudio de mercado completo
y detallado del Producto Nuevo a evaluar. Es necesario tener un conocimiento claro y
especifico de todos los elementos del producto que deben ser incluidos y examinados en
el desarrollo de esta investigacion, mediante la obtencion de la mayor cantidad de
informacién del mismo. Para lograr esto se debe: (i) indagar las caracteristicas especificas
del producto; (ii) identificar el beneficio que presta, sus caracteristicas diferenciadoras y
valores agregados; (iii) realizar la respectiva identificacion de las tipologias del producto;
(iv) conocer productos similares, complementarios y sustitutos; y (v) definir la estrategia
de marketing mediante la realizacién de la segmentacion inicial del mercado al cual éste
sera dirigido y especificacién de la forma en que se realizara su posicionamiento. Lo
anterior permitira tener un panorama general del producto y del mercado a incursionar
para aplicar posteriormente y de forma eficaz la herramienta metodoldgica.

Por otro lado, se debe realizar la Determinacién del Lineamiento Estratégico Basico (LEB)
de la Empresa involucrada en este proceso, el cual se fundamenta en el desarrollo de las
matrices de analisis POAM (Perfil De Oportunidades Y Amenazas), PCIl (Perfil De
Capacidad Interna De La Empresa), DOFA (Método de Diagnéstico Empresarial), PEYEA
(Matriz de Posicion Estratégica) y MPC (Matriz de Posicion Competitiva), las cuales
permitirAn generar un diagndstico general de la situacion actual de la empresa y del
mercado al que ingresara el producto nuevo.

11.2 Identificacién De Procedimientos:

De acuerdo a la informacion obtenida en la etapa anterior, se evalla en la empresa cual
es el procedimiento usado para la determinacién del prondstico de la demanda en
productos similares. A partir del analisis de la forma en que se realiza este proceso, se
identifican fortalezas y debilidades que se hayan presentado en su desarrollo y en los
resultados obtenidos en la aplicacion de este método, con tal de tenerlos en cuenta para
la aplicacion de la metodologia.

Posteriormente, se adapta la metodologia propuesta a esta compafia, considerando el
andlisis realizado a los procedimientos actuales. En esta parte del proceso también es
importante tener claro cuales son las areas y personas involucradas, cudales son los
factores que afectan la demanda de los productos en este mercado, y qué variables es
relevante tener en cuenta y cuales no. Esto guiara posteriormente a un plan de ventas y
de produccion, con el objetivo de establecer un balance entre la demanda y la produccion
de la empresa. Para adaptar la metodologia, serd necesario realizar la respectiva
preparacion y entrenamiento en la aplicacién del marco metodoldgico de la herramienta, y
tener en cuenta conceptos como la gestiéon del cambio, trabajo en equipo, liderazgo y
asesoria, asi como los aspectos relevantes que se presentan en la seccion posterior, para
conseguir los resultados esperados. Esto puede lograrse contando con Talento Humano
interdisciplinario capaz de controlar y supervisar el funcionamiento correcto del nuevo
proceso de determinacion de la demanda de un producto nuevo en su fase de
lanzamiento al mercado.
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11.3 Desarrollo Y Ejecucion Del Marco Metodoldgico

A partir de la etapa anterior, se desarrolla el marco metodolégico de la herramienta
propuesto en el capitulo 8, Seccién 2. La llustracion 13 muestra un diagrama que resume
el proceso general de aplicacion.

C mncio D

Fase 1: Definicién de
Objetivos

Método Delphi

Fase 3: Aplicacion del
Modelo SMAA

Resultados

l Fase 2: Aplicacion del l

l Fase 4: Andlisis de

C BN

llustraciéon 13. Marco Metodolégico de la Herramienta
Fuente: Autores

Después de haber desarrollado y ejecutado el marco metodoldgico en el caso de estudio
“‘espumas biodegradables multiusos”, se encontraron algunos aspectos importantes a
resaltar y considerar para futuras aplicaciones de la metodologia. Estos se detallan en la
Tabla 23.
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Fase Aspectos Relevantes

El objetivo debe estar enfocado a determinar qué tipo de
Demanda Futura tendra el Producto Nuevo a evaluar. Esto
es necesario determinarlo de acuerdo al diagnéstico inicial
de la empresa y a una consulta con los Tomadores de
Decisiones para conocer sus expectativas de la
investigacion.

Fase 1

En esta fase es crucial la definicibn de Criterios y Macro-
criterios que determinaran como se comportara la demanda
Fase 2 de este nuevo producto.

Adicionalmente la seleccion adecuada de los expertos,
requiere una investigacion detallada de sus perfiles.

Es importante resaltar que la informacion que ingresa al
modelo, se extrae a partir de la Tabla de calificacion
normalizada creada por medio de los resultados cualitativos
obtenidos en la fase No. 2.

Fase 3

La exposicion de los resultados obtenidos en el Modelo
Fase 4 SMAA, deben ser muy claros para los tomadores de
decisiones de la empresa.

Tabla 23.Aspectos Relevantes del Desarrollo de la Metodologia

Fuente: Autores

11.4 Planeacidon de la Oferta

Una vez ejecutado el marco metodoldgico de la herramienta, procedimiento realizado con
el objetivo de determinar el nivel de demanda que tendréa el producto nuevo en su fase de
introduccion al mercado, se planean los suministros y la capacidad de la empresa, con tal
de obtener un balance entre lo que la empresa puede hacer, y lo que el mercado
demanda y asi pueda cumplirse con las estrategias y objetivos de la empresa. De esta
forma se realiza la planeacién de los recursos que seran necesarios para cubrir la
demanda que se pronostico en el paso anterior.

Tavares et al [2012] menciona que la Planeacion de las Ventas y las Operaciones (S&OP,
por sus siglas en inglés), es una herramienta que unifica diferentes planes de negocio en
una serie de planes integrados. Su propdésito principal es, por una parte balancear la
oferta y la demanda (Ver llustracién 14) y por otra, construir relaciones entre los planes
estratégicos y los planes operacionales de la empresa.
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N ()

Demanda Capacidad
Actual Existente

\. Z \, Z

JAN

llustracion 14. Balance entre Oferta y Demanda

Fuente: Autores

Para lograr este balance y una vez obtenida la demanda, debe desarrollarse un plan de
suministros mediante la identificacion de las restricciones y oportunidades de la
capacidad. Asi, se ejecuta la Planeacion de la produccién de acuerdo a las demandas ya
establecidas e identificadas, considerando las capacidades de fabrica y niveles de
inventario.

Inicialmente, los niveles de demanda resultantes deben ser analizados observando su
impacto sobre capacidad, equipos, personas y otros recursos. El objetivo es ajustar la
prevision con base en los datos resultantes de la demanda. Los planes de abastecimiento
previamente comprometidos son apreciados. En esta fase, una radical alteraciéon en la
planificacion de capacidad puede ser decidida para alinear el plan de demanda con la
capacidad de produccidon. Se deben considerar también los elementos clave del
abastecimiento, tales como el desempefio de proveedor que, por su parte, tendra un
impacto directo sobre la capacidad si su estatus se altera. El Plan de Produccion debe
considerar las alternativas de los planes de abastecimiento actualizados por materia prima
y evaluar el desempefio del nivel de servicio que debera ser obtenido con las
informaciones producidas y otras informaciones que irdn a alimentar una reunion de
conciliacion [Ortiz, 2010]

En términos generales, deben tenerse en cuenta los siguientes aspectos:

e Desarrollo del Plan de Operaciones sobre la base a las restricciones de suministro:
Identificar limitaciones y oportunidades de la capacidad y las mejores alternativas
para equiparar demanda y oferta sobre la base de las tendencias de negocio.

e Realizar andlisis What If? (Qué pasaria si....?), en el que se planeen diversos y
posibles escenarios o0 situaciones. Meétricas predefinidas de la cadena de
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suministro y optimizacién y escenarios what-if a través de herramientas de
software.

¢ Planificacion de Capacidad a Nivel Macro: Optimizar el solapamiento de maquinas
y capacidades y modelos de transporte para una cadena de suministro multi-plan.

11.5 Toma De Decisiones Por Parte De La Empresa

En esta parte del proceso, se realiza un analisis y evaluacion conjunta de los resultados
obtenidos con las personas de la empresa que toman la decision de que el producto sea o
no introducido al mercado. Se concilian los planes de demanda y de oferta con otros
criterios, como los financieros. Esta etapa implica establecer prioridades, consolidar
informacién, y poner en marcha la decisiébn tomada, para asi revisar acciones gerenciales
y evaluar si la decision fue o no acertada. Adicionalmente, esto se deriva en la toma de
nuevas decisiones, tales como buscar otros productos nuevos, desarrollar estrategias,
realizar cambios en la idea de producto inicial, etc.

Ademas, es necesario tener en cuenta que el lanzamiento de un producto nuevo al
mercado es una decisibn no programada por la empresa, y que en el proceso sea
necesario abordar problemas excepcionales.

11.6 Seguimiento Y Control De La Metodologia

Finalmente, y luego de la etapa de implementacion de la metodologia, debe mantenerse
un registro, control y seguimiento de cada una de las fases de ejecucion de la herramienta
metodoldgica, y de las decisiones y resultados obtenidos para tener en cuenta en futuras
aplicaciones, con tal de que la empresa pueda generar indicadores de desempefio que
permitan medir la eficiencia de la gestion de la metodologia para la introduccion de
productos nuevos.

Como se ha observado durante el proceso de definicion de la metodologia (Ver llustracion
12), el modelo de S&OP tiene bastante inferencia en su aplicacién, y con esto también se
hace énfasis en que esta metodologia puede mejorar el proceso de introducciéon de
productos nuevos al: Monitorear y gestionar las diferentes decisiones, identificando
oportunidades de re-direccionar o canibalizar otros productos. Adicionalmente, se
sincronizan planes de demanda de los productos nuevos con los planes de
abastecimiento, teniendo mas certeza en la introduccién al mercado. Finalmente, se
puede concluir que la metodologia propuesta, con sus fases definidas, puede incorporarse
dentro de los procesos de la Planeacion de Ventas y Operaciones para obtener resultados
completos y consistentes entre la Planeacion de Demanda y la Planeacion de la Oferta.
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12. CONCLUSIONES

e La revision de literatura realizada para identificar el panorama general de los actuales
métodos usados para estimar el pronéstico de la demanda de nuevos productos, permitié
comprender con mayor detalle la forma en que se efectla este proceso en las empresas
de la Ciudad de Bogota, ademéas de indagar qué tan dispuestas estan a implementar
nuevas metodologias que mejoren los resultados de este proceso.

e Se evidencia que, dependiendo del tipo de mercado o de venta que realicen las
empresas, éstas usan diferentes técnicas de pronostico. Con el objetivo de lograr una
mejor obtencion del mismo, la empresa debe mantener procesos alineados e integrados,
para lo cual es favorable usar el Plan de Ventas y Operaciones o S&OP, un proceso de
planeacion que permite a las empresas encontrar y desarrollar sus mejores oportunidades
de negocio, y el cual actualmente, es usado por varias multinacionales como Bavaria y
Unilever, que lo tienen como un proceso prioritario en la compania.

e Para realizar el proceso de lanzamiento de productos nuevos en las empresas
consultadas, la metodologia que mas se acerca a la propuesta metodolégica presentada
en este trabajo es la Gestidn por Escenarios, que consiste en tener muchas perspectivas
de una situacion pero no necesariamente multiples puntos de vista como los tiene el
Método Delphi, lo cual permite que al tomar una decisién se tenga mucha mas certeza de
lo que puede ocurrir a futuro.

e Segun lo que se encontr6 acerca de productos exitosos y fallidos en las empresas
entrevistadas, se puede recalcar que la principal causa de una mala decisién con respecto
al producto nuevo, es una inadecuada investigacion del mercado que se hace
inicialmente, ya que no se conocen las necesidades de los clientes y otras variables que
afectan la demanda de un producto.

e Las entrevistas ayudaron a concluir que la aplicacibn de metodologias cualitativas,
permiten obtener informacion mucho mas completa, pero que requieren de una inversiéon
mas alta (en términos de tiempo y financieros) para que la calidad de la informacion sea
buena.

e En el desarrollo de esta investigacion se realizé una caracterizacion de los métodos
Delphi y SMAA y a partir de esto se cre6 el Marco metodol6gico de la herramienta que,
consta de 4 Fases definidas como: definiciébn de objetivos, aplicacién del Método Delphi,
aplicacion del modelo SMAA y analisis de resultados.

e La definiciébn del caso de estudio para la aplicacion del marco metodolégico de la
herramienta se realiz6 mediante una recopilacion de patentes registradas en la
Superintendencia de Industria y Comercio de la ciudad de Bogota. A partir de una
evaluacion de las escogidas de forma previa, se seleccioné el caso de estudio “Espuma
biodegradable multiusos”, que obtiene el mayor valor de utilidad, y que segun este
proceso de evaluacion es la alternativa que globalmente estd mejor calificada para el
desarrollo de la metodologia propuesta. Posterior a esta seleccion, se aplicaron las fases
del marco metodoldgico propuesto.
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e Luego de aplicar el Modelo SMAA se obtiene como resultado que el nivel de demanda
que tendrd el producto nuevo registrado en la patente seleccionada sera medio, y segun
la definicion del mismo, se puede ver representado en el 60-79% del mercado objetivo es
decir de 11.467 a 15.098 unidades

e Logré construirse la propuesta de Disefio de la Metodologia, la cual es el
procedimiento estandar que permitira que la metodologia se aplique a cualquier
compafia. Este procedimiento consta de 6 etapas: Recoleccion de Informacion,
identificacion de procedimientos, desarrollo y ejecucion del marco metodoldgico,
planeacion de la oferta, toma de decisiones por parte de la empresa, y seguimiento y
control de la metodologia. En este aspecto, es importante resaltar que uno de los factores
criticos y determinantes de los resultados de la metodologia, es la aplicacién adecuada
del Método Delphi, especialmente cuando se realiza el proceso de seleccion de los
expertos, ya que a partir de éste se desencadenan los demas resultados del estudio. Es
importante resaltar que una sincronizacion entre la oferta (plan de suministros) y la
demanda (plan de demanda) es crucial en el lanzamiento de un producto nuevo ya que de
esta forma se logra realizar un andlisis y una toma de decisiones a partir de factores
internos y externos a la compaiiia.

¢ Los resultados muestran que la propuesta puede llegar a ser muy significativa para las
empresas en la actualidad ya que, por una parte, el Método Delphi puede servir como una
guia en la evaluacion de una nueva idea de manera cualitativa, permitiendo conocer
informacién completa y con criterios imparciales sobre el nuevo producto y, por otro lado,
el Modelo SMAA permite conocer cual de las alternativas definidas puede ser la mas
probable a presentarse en un futuro. Asi, se conocera de manera a priori el
comportamiento que tendra la demanda del producto en el momento de su lanzamiento al
mercado.

e La combinacion de dos herramientas, una cualitativa (Método Delphi) y otra cuantitativa
(Modelo SMAA), permite realizar un analisis desde dos puntos de vista, que concluyen en
dar una solucién a una problematica, como es la determinacién del nivel de demanda que
pueda tener en el futuro un producto nuevo.

e EIl aporte que brinda esta investigacion a la ingenieria es que, siendo a nivel
exploratorio, permiti6 mostrar una manera novedosa y valida de realizar el Proceso de
Pronéstico de productos nuevos en las empresas. Adicionalmente, se detecté una
problematica que en la actualidad es de bastante interés a nivel organizacional, y ésta se
propuso como una combinacién de dos métodos de ingenieria.
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13. RECOMENDACIONES

e Para posteriores aplicaciones de la metodologia propuesta, es importante resaltar que
para las compafias que deseen implementarla, éstas deben realizar un estudio mas
profundo, ya que en el desarrollo se presentan limitaciones de tiempo e inversion
econémica en el desarrollo del Método Delphi, fase clave para el desarrollo de la
metodologia.

¢ Para la ejecucion del Método Delphi, es importante tener en cuenta que el proceso de
seleccién de los expertos es crucial. Ademas, la persona que los aborde debe estar
altamente capacitada en estos procesos, y conocer cudles son los objetivos de la
investigacion, para que la informacion obtenida en esta fase pueda ser concreta y
veridica. En el proceso de desarrollo de la Fase SMAA, es necesario resaltar que entre
mayor sea el nivel de detalle de definicion de las alternativas, es posible encontrar mayor
nivel de precision en la calificacién de los criterios. Finalmente, para el desarrollo 6ptimo
de la herramienta propuesta en este trabajo, es necesario que las personas involucradas
se encuentren en permanente y constante comunicacion durante su aplicacion.

¢ Esta investigacion se presenta con el objetivo de sentar un precedente en la unién de
dos técnicas (una cualitativa y otra cuantitativa), lo cual resulta algo novedoso, al no haber
sido realizado previamente. Ademas, de la misma forma en que lo mencionan algunos
investigadores en la literatura, con el trabajo se busca facilitar y mejorar el proceso de
toma de decisiones en las empresas.

e Teniendo en cuenta que empresas en Colombia como LoGyCA ya estan realizando
investigaciones sobre el tema, esta tesis de investigaciébn podria ser un aporte muy
grande a los hallazgos que se tienen hasta el momento de la misma.

¢ La mayoria de los trabajos relacionados con el tema desarrollado en este Trabajo, y
que se encuentran actualmente en la literatura, muestran metodologias que abarcan
diversas técnicas que son posibles de aplicar, de acuerdo a las necesidades de estudio y
el tipo de mercado en el que se quiera incursionar. Este trabajo se proyecta inicialmente
por medio de la utilizaciébn de dos técnicas especificas, lo que permite un seguimiento
mas concreto de los posibles resultados de la investigacion y, adicionalmente como
perspectiva futura de investigacion sobre el tema, el alcance de aplicacion en mercados y
negocios especificos se podria limitar, de manera que se pueda encontrar en qué tipos de
empresas es 6ptima la metodologia propuesta.

e El enfoque propuesto depende de la experiencia de expertos y la intuicion, la cual
puede ser imprecisa y, por lo tanto se muestra como una de las limitaciones del estudio.
La combinaciéon con el modelo SMAA, como herramienta cuantitativa, puede ayudar a
reducir esta limitacion inicial.

¢ Finalmente, algo que se desea con este estudio y como lo demuestran otros anteriores,
es poder abordar de diferente manera una problematica existente, permitiendo asi
encontrar pronta mejora en la calidad de la informacion obtenida en la investigacion, lo
gue permitiria a futuro una comparacion mucho mas directa entre las metodologias
existentes.
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14. GLOSARIO

e Baseline: Linea base de un proyecto en este caso del prondstico como punto de
partida para posteriores estrategias dentro de la planeacion de demanda.

e Bias: Tendencia a sobrestimar o subestimar (diferencia entre el estimado Vs la
demanda). Unidad de medida porcentaje (%).

e Business Case: Es un documento que se emplea para evaluar o analizar el impacto
financiero y/o econémico de tomar una accion basada en una propuesta o alternativa, asi
como para documentar y presentar en forma clara y concreta el andlisis realizado sobre la
misma. Se trata de una metodologia relativamente nueva que nos permite analizar desde
el punto de vista financiero y de otros.

¢ Demanda Historica: Unidades que reflejan la demanda del mercado para un producto
en determinado periodo de tiempo. Viene dado por la suma de la venta real en unidades y
los faltantes que se tuvieron en dicho periodo.

¢ Demanda Potencial: La formada por todos los consumidores que tienen algun interés
por un producto o servicio en particular y que es posible alcanzar con una utilizacién
intensiva de los instrumentos del marketing por parte de todos los competidores.

e Demand Planner: Usuario de Marketing que es responsable de los estimados finales
de una campafia.

e Enfoque subjetivo de la demanda: Utiliza métodos de explicacion y prediccion
informales, como las estimaciones de los vendedores, los jugadores de opinién y los
métodos Delphi y similares.

e Mape: Suma de errores absolutos (diferencia entre el estimado Vs la demanda) entre
suma de la demanda en unidades. Unidad de medida porcentaje (%).

e Método Delphi: Método subjetivo de estimaciébn de la demanda que utiliza las
opiniones de un grupo de expertos, recogidas de forma andnima en un cuestionario y
dadas a conocer posteriormente a todos los componentes del grupo, para que formulen
nuevas estimaciones con la informacién disponible y se llegue asi a una estimacion
definitiva.

e Pronéstico de la demanda: Prevision del comportamiento futuro de la demanda,
partiendo de estimaciones subjetivas, test de mercado, modelos de series temporales o
modelos casuales.

e SMAA: Andlisis de aceptabilidad multicriterio estocastico (SMAA por sus siglas en

inglés) es una técnica para el soporte de toma de decisiones, la cual ha sido disefiada
para apoyar procesos publicos de decision.

71



o Stakeholders: Interesados directos e indirectos de una empresa que teniendo algun
tipo de interés en las operaciones empresariales, le brindan su apoyo y ante los cuales la
organizacion es responsable.

e S&OP: Es un proceso continuo que administra la cadena de suministros el cual permite
balancear ventas con produccion de acuerdo con la estrategia del negocio. Requiere
tanto en ventas como en plan de suministros, un fuerte trabajo en equipo para optimizar
los resultados mas en general que los resultados de cada area.

e Triggers: Un trigger (o disparador), es un procedimiento que se ejecuta cuando se
cumple una condicion establecida al realizar una operacion. En el caso de la Gerencia de
Escenarios son posibles diagnésticos, o desencadenadores de decisiones; que consisten
en definir acciones para todos los posibles resultados que se puedan generar a futuro.
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16. APENDICES

Apéndice A.Evaluacion de los Criterios de Seleccién para las patentes encontradas segun la escala de medicion definida.

Dispositivo

facultativo. para la Recipiente plegable Espuma
. P con dispositivo de Bota plastica biodegradable
Sistema de produccién de - .
recuperacién | abonos organicos, a Aparato para transporte de agua | biodegradable .multlusos de
de aguas artir de la ! Licuadora el tratamiento para utilizarlo en de uso diversas formas
Criterio de Seleccion residgales feprmentacic')n Silenciosa de gases forma desechable temporal para con diferente
. emitidos por en material la proteccion nivel de
directamente controlada de vehiculos impermeable del aguay la compactacion
en el hogar. | desechos orgénicos perm guay P
) plastico humedad. fabricada con
biodegradables biodegradable fibras naturales
domiciliarios 9 :
o Nivel de Utilidad 3 2 1 2 3 1 3
g Nivel de
>
kS Rendimiento 3 3 2 2 ! ! !
a
Facilidad de Uso 3 1 3 3 1 2 3
Uso de
o | Materiales 1 1 1 1 2 3 3
& | Biodegradables
Qo
= L
& | Bao nivel de 3 3 2 3 3 2 1
o | Contaminacion
2
2 | Nivel de
= e 1 1 1 1 1 3 3
Reciclaje
Valor Agregado 3 2 2 2 1 1 3
S Nivel de
g | Novedad del 2 2 3 3 1 1 1
o | Producto
= .
Variedad de 1 1 2 3 1 2 3
Segmentos
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Apéndice B. Evaluacién normalizada de los Criterios de Seleccion para las patentes encontradas

Dispositivo

facultativo, para la Recipiente plegable . . Espuma
. : ) - Bota plastica biodegradable
Sistema de produccién de con dispositivo de - .
) o biodegradable multiusos de
recuperacion | abonos organicos, a Aparato para el | transporte de agua de uso diversas formas
Criterio de Seleccion de aguas partir de la Licuadora | tratamiento de para utilizarlo en temporal para con diferente
residuales fermentacion Silenciosa | gases emitidos | forma desechable en a ?otecgién nivel de
directamente controlada de por vehiculos material P .
L . L del aguay la compactacion
en el hogar. | desechos organicos impermeable plastico !
biodegradables biodegradable humedad. .fabrlcada con
e fibras naturales.
domiciliarios
Nivel de Utilidad 0,802 0,535 0,267 0,535 0,802 0,267 0,802
o
2 | el de 0,802 0,802 0,535 0,535 0,267 0,267 0,267
S endimiento
o
Facilidad de Uso 0,802 0,267 0,802 0,802 0,267 0,535 0,802
Uso de
*g Materiales 0,267 0,267 0,267 0,267 0,535 0,802 0,802
% Biodegradables
£ S
< | Bajo Nivel de 0,802 0,802 0,535 0,802 0,802 0,535 0,267
© | Contaminacion
3 =
= g"’e.' de 0,267 0,267 0,267 0,267 0,267 0,802 0,802
eciclaje
Valor Agregado 0,802 0,535 0,535 0,535 0,267 0,267 0,802
o |Nivel de
2 | Novedad del 0,535 0,535 0,802 0,802 0,267 0,267 0,267
S [ Producto
(]
= .
Variedad de 0,267 0,267 0,535 0,802 0,267 0,535 0,802
Segmentos
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Apéndice C. Aplicacion del Peso a la Evaluacion de los Criterios de Seleccion para las alternativas de patentes encontradas.

Dispositivo

facultativo, para la Recipiente plegable Espuma
. 15 . - Bota plastica biodegradable
Sistema de produccién de con dispositivo de - .
- . biodegradable multiusos de
recuperaciéon | abonos organicos, a Aparato para el | transporte de agua .
I . de aguas partir de la Licuadora | tratamiento de para utilizarlo en de uso dlversqs formas
Criterio de Seleccién . 2 . . o temporal para con diferente
residuales fermentacién Silenciosa | gases emitidos | forma desechable en . :
. . : la proteccion nivel de
directamente controlada de por vehiculos material .
L . s del aguay la compactacion
en el hogar. | desechos orgéanicos impermeable plastico !
) . humedad. fabricada con
biodegradables biodegradable fibras naturales
domiciliarios )
Nivel de Utilidad 0,090 0,060 0,030 0,060 0,090 0,030 0,090
o
S [Nivel de
>
8 Rendimiento 0,040 0,040 0,027 0,027 0,013 0,013 0,013
o
Facilidad de Uso 0,070 0,023 0,070 0,070 0,023 0,047 0,070
Uso de
o | Materiales 0,020 0,020 0,020 0,020 0,040 0,060 0,060
S |Biodegradables
2
Ef
o |Bao Nivel de 0,080 0,080 0,053 0,080 0,080 0,053 0,027
S Contaminacion
E .
Nivel de 0,020 0,020 0,020 0,020 0,020 0,060 0,060
Reciclaje
Valor Agregado 0,140 0,094 0,094 0,094 0,047 0,047 0,140
S Nivel de
& | Novedad del 0,053 0,053 0,080 0,080 0,027 0,027 0,027
o | Producto
=
Variedad de 0,060 0,060 0,120 0,180 0,060 0,120 0,180
Segmentos
Total 0,575 0,451 0,514 0,631 0,401 0,458 0,668
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Apéndice D. Tabla de Definicion de Macro-criterios, Criterios Asociados y Sub-criterios.

Macro-
criterio

Criterio Asociado

Pregunta a responder

Perfiles

¢,Qué poder adquisitivo debe tener la persona que compre

Encuestas Consumidores Potenciales/ Experto en el

Ingresos este producto Nuevo? Tipo de mercado del Producto Nuevo.
Variables Gustos ,Como son las preferencias y actitudes de los |Encuestas Consumidores Potenciales/ Experto en el
Comprador - consumidores actuales de este tipo de productos? Tipo de mercado del Producto Nuevo.
Consumidor ; Qué isti . .
. ¢Que caracterlstlcgs debe tener el producto de acuerdo a Encuestas Consumidores Potenciales/ Experto en el
Expectativas lo que espera un cliente obtener de un producto con estas | .
. Tipo de mercado del Producto Nuevo.
caracteristicas?
Productos ¢, Quiénes estan satisfaciendo esta misma necesidad o .
Variables Sustitutos funcion, pero con tecnologia diferente? Experto en el Tipo de mercado del Producto Nuevo.
Competencia | productos ¢Qué productos son un complemento para las "espumas | Encuestas Consumidores Potenciales/ Experto en el

Complementarios

Biodegradables"?

Tipo de mercado del Producto Nuevo.

Caracteristicas
Socio-Culturales

¢Cuales son las tendencias de la sociedad o
determinantes de compra para el mercado objetivo al cual

Experto y conocedor en Mercadeo / diferentes

sectores

Macro- se quiere llegar?
entorno ¢Qué tan importante es para la sociedad las .
Cualidad Ecoldgica | caracteristicas ecologicas y de desarrollo sostenible que Expgrtg en el tema de P.ro.qluctos Biodegradables,
g ecoldgicos, temas de sostenibilidad.
tiene el producto?
Qué tipo de producto es (Bienes de Conveniencia, de | Experto y conocedor en Mercadeo / diferentes
Comparacion, de especialidad, o no buscados) sectores
¢,Como debe ser la presentacion y disefio del producto Experto en el Tipo de mercado del Producto Nuevo.
Producto para que genere mayor demanda de mercado?
¢Cual cree usted que es la caracteristica diferenciadora .
. Experto y conocedor en Mercadeo / diferentes
de este producto y como cree que puede impactar en el
sectores
mercado?
_ ¢ Qué estrategias de precios se podrian usar para la venta Experto en Pricing o Estimadores de Demanda de
. Precio del producto nuevo, teniendo en cuenta que es una| . .
Variables del : Py : diferentes tipos de productos.
patente y tiene unas caracteristicas especiales?
Mercadeo — -
Tactico ¢Quiénes deben ser las personas que vendan el |Experto y conocedor en Mercadeo / diferentes
producto? sectores
Plaza ¢,Cudles y cuantos canales son apropiados para la venta | Experto y conocedor en Mercadeo / diferentes
de este producto? sectores
¢ Qué segmento de mercado se debe atacar para este tipo | Experto y conocedor en Mercadeo / diferentes
de producto? sectores / Encuestas Consumidores Potenciales
¢, Qué tipo de venta se debe realizar para este producto y | Experto y conocedor en Mercadeo / diferentes
Promocion para el segmento elegido? sectores / Encuestas Consumidores Potenciales

¢, Qué estrategias de promocién se tendrian en cuanta
para venta del producto?

Experto y conocedor en Mercadeo / diferentes

sectores
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Apéndice E. Segmentacion del Mercado para el Producto “Espumas Biodegradables
Multiusos™

Espuma biodegradable multiusos de diversas formas con diferente nivel de
compactacién fabricada con fibras naturales.

Publicacién: Gaceta 621 — Octubre de 2010

Una Espuma Biodegradable multiusos caracterizada por su composicidon organica,
fabricada con fibras naturales de sisal, cabuya, yute u otras similares, entretejidas de
diversas formas con diferente nivel de compactacion y aspereza.

El producto presenta una forma caracteristica de esponjillas con jabdn incorporado para
limpieza (desechable o reutilizable), el cual no raya ni opaca superficies suaves o
delicadas. Puede ser usada también como: filtro de mdultiples formas para aire, liquidos y
cigarrillos; empaques protectores para aparatos electrénicos y productos fragiles; espumas
en forma de productos ortopédicos; espumas para el hogar en forma de zapatos para
descanso, muebles, almohadas y juguetes; empaques contenedores; camas para mascota
y otros productos.

A partir de una recoleccibn de informacién obtenida en una entrevista con un
representante de la EMPRESA PRODUQUIM LTDA, empresa comercializadora y
distribuidora de productos de aseo para el Hogar, y con el objetivo de generar ideas de
posibles segmentos de mercado a atacar con este nuevo producto, basada en la
descripcion que se encuentra en la parte inicial del documento, se analizaron las
siguientes variables:
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Posibles Segmentos Segmento 1 Segmento 2

Amas de casa, estrato 5y 6 de
Bogota, interesadas en el concepto
ecologico, que buscan efectividad.
Generalmente tienen una empleada

de servicio que hace labores
domeésticas, que influye en la
compra.

Amas de casa estrato 4 de la ciudad
de Bogota, que buscan precio ademas
de calidad. Ellas misma utilizan el
producto

Descripcion

Cantidad de Compradores
mujeres entre los 25-60
afios de la ciudad de 259.236 123.010
Bogot4, denominadas amas
de casa. [DANE, 2008]

Es un producto que no raya ni opaca

superficies suaves o delicadas, Es Es un producto que cuida el medio

rendidor y viene con jabdn incorporado ambiente, ademas de tener dos

Producto L o
para limpieza (desechable o caracteristicas en un solo
reutilizable). Duracién aproximada de producto(jabén y esponja)
Dos meses

Precio Dispuesto a Pagar $3.500 $5.000
Marcas Preferidas Eterna Scotch-Brite

Almacenes de cadena,
supermercados, venta en el barrio
puerta a puerta.

Almacenes de cadena, cadenas de
venta directa como Amway

Ubicacion de estos
segmentos

Tamafio del Mercado(mes)=
(Consumo Individual de Un
Producto* Cantidad de 259.236 123.010
Consumidores Potenciales*
Frecuencia de Compra)

Mercado Objetivo del 5% 12.962 6.150

Valor mensual en pesos de
cada segmento= Cantidad

de compradores Objetivo*

precio

$ 45.366.221 $ 30.752.453

Esta situacion inicial permitira llevar a cabo el Método Delphi, y de esta manera tener una
mayor certeza del nivel de demanda que se obtendra de este producto.

Para el caso especifico de la investigacion se va a tomar este producto enfocado al Sector
Implementos de Aseo para el Hogar, adicionalmente va dirigido a mujeres amas de casa
de los estratos del 4- 6 de la ciudad de Bogota.

Duracién aproximada de la esponja - 2 Meses, El producto sera distribuido a almacenes
de cadena.

Se define un Precio de precio $5.000 la unidad por las caracteristicas y por el tiempo de
duracion que es mayor a las esponjas normales.
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17. ANEXOS

Anexo 1.Cuadro de Representantes Entrevistados por empresa

Nombre Entrevistado Empresa

Beatriz Helena} Rodriguez Belcorp Analista De Pronostico
1 Cortés
Cesar Ramiro Robles Estepa Bavaria Gerente de Planeacién de Demanda /
2 (Ver Anexo 3) S.A Demand Management Manager
. . Unilever Supply Planner
3 Jaime Ivan Echeverry rev - uppY -
Cadbury Production and materials planner
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Anexo 2. Guidn entrevista a profundidad para personal encargado de prondstico de
demanda en empresas de la ciudad de Bogota.

Presentacion:

Muy buenos dias, mi nombre es , soy estudiante de la Universidad Javeriana, estamos
realizando una Investigacion de mercados para el Trabajo de Grado, para lo cual pedimos la colaboracién en
brindarnos informacion durante esta entrevista. (Se le pregunta al entrevistado si es posible grabar durante la
entrevista).

NOMBRE DE LA EMPRESA:

DIRECCION:

TELEFONO:

CORREO:

NOMBRE FUNCIONARIO:

CARGO: FECHA:

Introduccién: Inicialmente realizaremos unas preguntas especificas acerca del cargo el cual desempefa:

EMPRESA

e Cuénto tiempo lleva en la empresa?

e Cuanto tiempo lleva en este cargo?

Ahora hablaremos un poco de como es el proceso de estimacion de la demanda en la compafiia, cuénteme
por favor como se lleva a cabo en (Cite Entidad 0 Empresa)

Es importante tener en cuenta que el entrevistado debe llegar a responder los siguientes aspectos sobre EL
PROCESO

¢ ; Qué método de prondstico utiliza para determinar la demanda de sus productos?

e Qué areas estan involucradas en el proceso.

« Criterios que tienen en cuenta en la estimacion

Ahora hablemos un poco del proceso de Lanzamiento de nuevos productos,

Es importante tener en cuenta que el entrevistado debe llegar a responder los siguientes aspectos sobre EL
PROCESO DEL LANZAMIENTO DE PRODUCTOS NUEVOS
e ;Con que frecuencia se realiza en la empresa el lanzamiento de un producto nuevo(Mensual, trimestral,
semestral, anual.
e ; Cuantos productos en promedio se lanzan al afio?

Respecto al pronéstico de los productos Nuevos que me puede decir

(Es importante tener en cuenta que el entrevistado debe llegar a responder los siguientes aspectos sobre EL)
PROCESO DEL PRONOSTICO DE PRODUCTOS NUEVOS

* En qué momento del proceso de lanzamiento de productos nuevos se realiza el pronéstico.
¢ ; Qué métodos utiliza para hacer dicho prondstico?
e Qué criterios tiene en cuenta para hacer el pronéstico de la demanda de estos productos nuevos. ¢Qué variables
se tienen en cuenta para la determinacién de la demanda de un producto nuevo?.
e ;Qué tipo de indicadores se usan para medir estos pronésticos. Cual es el promedio de error en la estimacion de
la demanda productos nuevos? .En qué banda se encuentra su indicador de error para la estimacion de la demanda
de un producto nuevo?

Coémo se mide el indicador que la empresa usa para determinar el desempefio de sus pronésticos? Cual es su meta?
— -
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Ahora de los productos que se han lanzado durante los Ultimos afios, como considera han sido los resultados,

Es importante tener en cuenta que el entrevistado debe llegar a responder los siguientes aspectos sobre EL
PROCESO DEL LANZAMIENTO DE PRODUCTOS NUEVOS

e ; Cudles productos han sido exitosos y cuéles no?
¢ ;La demanda ha incrementado o ha disminuido a través del tiempo?

EXPECTATIVAS
Ahora, usted cree que la empresa esté dispuesta a usar otros métodos de prondsticos, que aspectos serian
relevantes para usarlos.

Es importante tener en cuenta que el entrevistado debe llegar a responder los siguientes aspectos sobre el
prondstico de productos nuevos.

e ; Conoce el Método Delphi?/ ¢Han implementado algiin método cualitativo en la empresa?

o ¢ Estaria dispuesta a implementarlo? Pros y Contras

INDICACIONES PARA ENTREVISTAS

Para Tener En Cuenta Durante El Desarrollo De La Entrevista:
= Ahondar temas, profundizar

= Repetir Gltima palabra o frase para completar una idea.

= Solicitar ejemplos experiencias

= Flexible, retomar temas expuestos anteriormente
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Anexo 3. Entrevista A Profundidad Para Personal Encargado De Pronostico De Demanda
En La Empresa Bavaria De La Ciudad De Bogota

NOMBRE DE LA EMPRESA: Bavaria S.A

DIRECCION: Techo ( Av. Boyaca No 9-02 ) Edifico de Abastecimientos
NOMBRE FUNCIONARIO: César Ramiro Robles Estepa

CARGO: Gerente de Planeacion de Demanda Para Colombia

FECHA: Viernes 9 de Marzo de 2012

Introduccién: Inicialmente realizaremos unas preguntas especificas acerca del cargo el
cual desempefa.

EMPRESA
e Cuanto tiempo lleva en la empresa? 5 Afios
e Cuanto tiempo lleva en este cargo? 2 Afios

Ahora hablaremos un poco de como es el proceso de estimacién de la demanda en la
compainiia, cuénteme por favor como se lleva a cabo en (Cite Entidad 0 Empresa):

Respuesta de Cesar: “El proceso comienza por un procedimiento, que es la generacion
de prondsticos estadisticos; primero se evidencia cuél va a ser la curva que va a pasar Si
no hacemos nada diferente, es decir mantener las condiciones tradicionales de inversion
en mercadeo, publicidad, las innovaciones tradicionales, usar los mismos medios de
publicidad, mismos numeros de tiendas, etc. Después de que se genera este “baseline”
estadistico, se incorpora un prondstico colaborativo, el cual pretende incorporar a los
partners estratégicos como lo son el vicepresidente de ventas, el vicepresidente de
mercadeo Yy el presidente de Bavaria y, a todos ellos se les coloca en una misma mesa y
vemos cudl es la expectativa que tienen de la organizacion, de cada una de sus marcas
y/o familias de productos. Después de esto, el prondstico se alimenta y se convierte en un
plan de demanda; cuando hablamos de prondéstico, estamos hablando de un enfoque
estadistico, el cual se trata de ingresar unas variables en un modelo, y el modelo genera
un output. Ese output es una estimacion de demanda futura, o que determina cuanto se
va a consumir o cuanto se va a vender. Partiendo de reunir a las personas anteriormente
mencionadas, se crea un S&OP (Sales & Operation Planning). En este grupo, se generan
iniciativas para lograr cambiar ese numero estadistico, el estadistico cambia cuando
exista una accién de choque que genere que ese plan sea para el caso de una
organizacion mas rentable (las iniciativas pueden ser: hacer una promocion en un
determinado periodo, hacer un cambio de precio para influenciar demanda, aprovechar
conceptos como la inelasticidad en un producto), usando estrategias y planes de negocio
gue tienen como objetivo aprovechar esas oportunidades emergentes(aprovechar
conceptos como tipos de presentacion, o productos light porque tienen conceptos de
buenos, de saludables). Aparte de esto, también se incorpora informacion de las tiendas,
informacion del consumidor, actividades de mercadeo y las estrategias de las marcas en
cada region. Para un pronoéstico estadistico, yo modelo las variables que puedo modelar o
que econdémicamente es viable modelar, es decir, que no es tan costoso representarlas;
€s por eso, que para esta empresa se incorporan variables como lo son: impacto de
producto interno bruto, el desempleo, las exportaciones en Colombia, macro variables
ambientales que generan un cambio en la venta de cervezas en Colombia. Para las
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variables que no son tan faciles de modelar se aplica otro tipo de estrategias, como el
caso de mundiales de futbol, lanzamiento de productos nuevos que es la gerencia de
escenarios.”

Es importante tener en cuenta que el entrevistado debe llegar a responder los siguientes aspectos sobre EL
PROCESO

* ; Qué método de prondstico utiliza para determinar la demanda de sus productos?
e Qué areas estan involucradas en el proceso.
» Criterios que tienen en cuenta en la estimacion

Areas Involucradas en el Proceso:

Respuesta de Cesar: “Primero que todo, Cadena de Suministros quien es el juez y
arbitro de todo el proceso colaborativo, el cual se encarga del modelamiento estadistico y
de la inteligencia de negocios asociada a todo lo que pasa en el mercado. El presidente,
quien firma y da el aval de cualquier plan de SOP; con base en ese plan, se van a
desencadenar todas las decisiones de Bavaria. Cada mes, él valida ese plan.
Adicionalmente, participan los vicepresidentes de mercadeo y ventas para definir las
estrategias que lograran influenciar la demanda. Es un tema de sincronia y alineacion
entre toda la organizacién para lograr tener un buen prondstico.”

Ahora hablemos un poco del proceso de Lanzamiento de nuevos productos,

Respuesta de Cesar: “La concepcién como tal de un producto nuevo es, que siempre
reside desde el area de mercadeo, ellos son los que llevan la punta de lanza en la
identificacion de oportunidades y lanzamiento de un producto para satisfacer esa
oportunidad. Dentro del lanzamiento de un nuevo producto, los escenarios de demanda
son de varios tipos: uno, son los escenarios de demanda que son generados
especificamente por la investigaciébn cuantitativa y cualitativa que sea previa al
lanzamiento, y los otros son los escenarios que se hacen en base a plan de demanda,
especificamente para simular en todo el negocio cudl seria la implicacién de este nuevo
producto. Me explico: las capacidades de todos los sistemas normalmente son limitadas,
entonces, si yo incluyo una nueva referencia, probablemente voy a restringir los recursos
de otros y, como se va a ver esto en el todo, entonces se investiga si ese plan va a ser
rentable, si el producto va a favorecer a la empresa en términos financieros o no.
Entonces, la decision de lanzar un producto es de mercadeo, sin embargo los escenarios
de demanda van a ser en simultdnea entre mercadeo, ventas y cadena de suministros.
Cadena de suministros es el encargado de realizar esa simulacién de los escenarios para
determinar si ese producto es viable o no. Las estrategias de lanzamiento de nuevos
productos, la variable interviniente, aparte de cual seria la demanda media que nos
podriamos enfrentar, también seria cual es la demanda maxima que podria tener ese
producto, porque con base en eso se va a determinar si se tendria la capacidad para eso
y si no, entonces qué deberiamos hacer en caso de que suceda, en términos de Triggers
(desencadenadores de decisiones, proceso de definir acciones por si llega a pasar un
evento especifico), y por otro lado si la demanda es baja, qué decisiones va a tener que
tomar el negocio para poder adecuarse a esa nueva situacion.”
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Respecto al prondstico de los productos Nuevos que me puede decir

Respuesta de Cesar: “Inicialmente, se determina la demanda media que se va a vender
del producto nuevo cada mes y los rangos probables en los cuales se va a estar. Existen
varias metodologias para esto, la primera es tener una demanda media y se va abriendo a
lo largo del tiempo (esta antes se usaba). Esa no es tan buena, porque lo que se espera a
largo plazo en un producto nuevo, es tener mas certeza de lo que se va a vender. Hoy en
dia lo que se maneja en Bavaria es rangos muy amplios al inicio y van cerrandose con el
tiempo, porque la certidumbre se va estabilizando. Y este punto se puede planear con
mayor habilidad y confiabilidad a diferencia de cuando yo voy a lanzar un producto nuevo,
porque en este caso, yo necesito que toda la cadena se prepare para cualquier escenario
posible. Entonces la empresa se basa en la Gerencia de Escenarios la cual consiste en
cémo planear para mitigar el riesgo de una mala decision.

Cuando se lanza un nuevo producto, se genera un escenario de demanda minimo de 6
meses, se generan triggers y estos van a mostrar o evidenciar cémo es la situacién, van a
ir midiendo y van a determinar qué decisiones se deben tomar, ya sea disminuir demanda
o tomar acciones para influenciar demanda (como cambios en estrategias de mercadeo).

Inicialmente, se genera un business case, es el paso inicial del lanzamiento de un
productos: se genera un plan de demanda inicial y toda la compafia corre un plan de
capacidad, un plan financiero y, se determina si ese producto con esta inversién de
capacidad es viable o no. Con base en la demanda, uno esperaria que si la demanda es
grande, fuera viable pero no siempre depende de otras variables. De acuerdo a lo anterior
y con todos los eslabones de la cadena, se determina si el “producto serd o no
financieramente viable. Si es beneficioso se mantiene la idea. Si no, se toma la decision
de seguir o0 no seguir dependiendo de las condiciones del entorno.

Para planear demanda se maneja la generacion de escenarios, muchos se empezaron a
utilizar desde la primera y segunda guerra mundial, para determinar que pasaba si se
presenta esto o lo otro. La cualidad de la gerencia por escenarios es que se tienen que
tener muchas perspectivas, no necesariamente multiples puntos de vista como lo tiene un
Delphi, sino tienen que tenerse mdltiples criterios y metodologias como lo son: Pensar
dentro de la Caja y fuera de la caja, por ejemplo:

THINK
PHe BOx
X|OX
X|QIX
oXial
Q

Cuando se ve “In the Box” se hace un enfoque desde la perspectiva interna de la
organizacion, como Bavaria es una compafiia de consumo masivo se realiza un analisis
de la distribucion numérica que podria llegar a tener el producto nuevo (cuantas tiendas
me va a comprar, a cuantas tiendas quiero llegar y en cuantas cantidades). En Colombia,
se tienen 500mil tiendas que venden este tipo de productos. De éstas, dependiendo de la
marca, Bavaria va a llegarle a unas tiendas especificas. Entonces este pensamiento es,
como desde la caja, como se veria el todo. Lo anterior entregaria un primer baseline.

Otro método, es la analogia historica. Si se va a lanzar un nuevo producto, buscar
productos similares. A partir de la elasticidad del producto y su precio de introduccion, se
determina o se prevé la demanda que va a tener en el futuro.
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Por otro lado, es importante que para un producto nuevo y solamente para el primer mes,
se tenga en cuenta el llenado de Canal. Es decir, que cada tienda tenga una caja del
producto para que lo empiecen a conocer, de ahi en adelante va a ser una venta normal
que me va a servir para determinar y hacer seguimiento al baseline.

Ahora, ya se tiene un escenario de demanda por mes y unos rangos hacia arriba y hacia
abajo (a partir de los conocimientos de mercadeo). Se basa en investigaciones de
mercados y cosas que han pasado para determinar estos rangos iniciales.

Por otra parte, se realiza ahora un analisis “Out of the Box”: se enfoca en cual es el
mercado potencial (mercado maximo probable), y el mercado disponible (puede ser en
funcion del ingreso, ubicacién demografica). A partir de esto, se determina cual es el
mercado objetivo; esto se da en la investigacion de mercados cualitativa. Considerando
una penetracién determinada en el mercado, la cual viene de modelo de multiples puntos
de vista (preguntar a varias areas cual es el potencial para introducir al mercado y se hace
un ponderado a partir de esto). Las variables cualitativas tienen una gran importancia para
la organizacion. Al finalizar, la idea es tener convergencia entre las diferentes
metodologias para tener mayor probabilidad de que el nUmero estimado no esté tan mal.
Ver la imagen que se muestra a continuacion:

Total Population _ =~ 7 Potential Market ~ ~ _
- = 0 ~

Total population - e ~
- -~ " AvallableMarket = ~ _ N

+ Potential market - those in the total population who have interest in ’ . e NN
cauiing the product , 7 -~ “Qualified =~ T\ '\
acquiring the product > o _ -7 AvallableMarket < N\
=i NI
’ A o o S \
’ 7 / .7 TargetMarket™ \ . N\
+ Available market - those in the potential market who have enough money to ! ' l’ o cral oo (Y ‘\
- N
buy the product. “ ! s i ;” Penetrated "\ \ ' |
) . ' i b iy by
“ 1 i i i ISy
- 4 ] 3 \ \ A
« Qualified available market - those in the available market who legally are ! \ Y s N Zar T
\ o U S
permitted to buy the product \ D \ N el
\ \ ~ < 4 4
3 '\ N S e e
~ - /7 7
+ Target market - the segment of the qualfied available market that the firm 2 A S

has decded to serve (the served market) 2 ! 5

Penetrated market - those in the target market who have purchased the ~ -

produ - - -
product SR NetMBA ¢

Para un producto nuevo, también es importante tener en cuenta el tema de canivalizacién
y volumen incremental (competidores de un mercado diferente). Este andlisis se hace
desde la investigacién de mercado”

Ahora de los productos que se han lanzado durante los Gltimos afios, como considera han
sido los resultados,

Respuesta de Cesar: “Un producto nuevo y super exitoso: PonyPet 200, se le pegd a un
segmento en el cual Pony Malta no participaba, y porque fue una idea que no esperaba la
competencia, ademas es una bebida que tiene caracteristicas nutritivas y refrescantes y
manejar una presentacion pequefia fue accesible para mujeres, la estrategia fue ligada a
los nifios, y adicionalmente el producto no existia en el mercado”

El entrevistado solicitdé omitir el tema de productos no exitosos.

Ahora, usted cree que la empresa esté dispuesta a usar otros métodos de prondsticos,
gue aspectos serian relevantes para usarlos. ¢Conoce el Método Delphi?/ ¢Han
implementado algin método cualitativo en la empresa? ¢Estaria dispuesta a
implementarlo? Pros y Contras.

89



Respuesta de Cesar: “Si tengo conocimiento del método Delphi, lo he aplicado en el
sector automotriz (General Motors). Este método tiene sus pros y sus contras, el tema del
anonimato a veces juega como una variable buena y a veces no. Es decir, cuando estan
todos los que realmente saben de demanda, se genera una sinergia y se produce un
proceso colaborativo que normalmente tiene buenos resultados, dando la oportunidad de
que las personas que trabajan en la empresa expongan sus argumentos y se genere un
prondstico mas certero que en si lo es el anonimato. El anonimato puede funcionar, por
ejemplo, en el sector de carros cuando se iba a lanzar un nuevo vehiculo, la respuesta
era buena pero lo que falla en realidad es determinar a quién se le deberia creer mas que
a los demas.

El método Delphi sin la parte del anonimato, en mi criterio es cien por ciento bueno
porque es un pronéstico colaborativo en el que se llega a un consenso”

Estos son algunos comentarios valederos para el tema por Cesar Robles:

« Those which can be fairly easily applied. And my own bias is that an easier technique—
a technique that is, shall we say, simplistic in terms of its use—can then be readily applied
as well as understood by management

« New product forecasting as a process and not just a technique

« Complex is because we are dealing—in one case—we are dealing with degree of
innovation, which adds this potential

« 1 don’t necessarily want you to tell me exactly what the number is going to be, but where
is that number going fall relative to a range of numbers because | can then plan my
production system around the range

« Complexity.
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Anexo 4. Resumen de las entrevistas Realizadas en las empresas de cosméticos AVON
y YANBAL, Modalidad Venta Directa.

1. YANBAL
Persona de Contacto: Maria Victoria Flecha
Fecha: 29 — Mayo - 2012

Medio de Realizaciéon de la entrevista: La informacion suministrada por esta persona se
realizo por medio de correo Electrénico ya que se encontraba de viaje en este momento.

La Corporacion Yanbal International fue creada en el afio 1967 y desde ahi se ha
expandido a varios paises, entre ellos Bolivia, Colombia, Ecuador, Espafa, Estados
Unidos, Guatemala, ltalia, México, Peru, Suiza y Venezuela. El objetivo social es el
desarrollo de la mujer a través de la venta de productos cosméticos y “bijouterie”, para
mujeres, jévenes y toda la familia.

En un catdlogo de Yanbal se pueden encontrar productos para el tratamiento del rostro,
cuidado personal, maquillaje, fragancias y “bijouterie” que se comercializan a través de
consultoras de belleza de forma exclusiva mediante la venta directa.

Este negocio es muy dinamico, realmente lo mas dificil es hacer estimados de venta, y si
estos no son buenos, las vendedoras en los diferentes paises se quedan sin vender uno o
mas productos, y para ellas esto puede afectar seriamente sus ingresos, incluso vender y
no poder hacer la entrega.

La compafiia realiza una reunion por campafia en la cual se determinan los prondsticos
de ventas, teniendo en cuenta el aspecto financiero, se revisa por categoria qué es lo que
se desea vender, cudles son los productos que tienen mayor proyeccién y que se deben
priorizar en las estimaciones, y posteriormente el equipo de pronésticos divide estas
proyecciones en cada uno de los productos que salen en el catalogo, basandose en
variables como lo son histéricos de ventas (2 afios de antigliedad), dias especiales y la
opinién de las consultoras que estan en contacto directo con el cliente. Esta reunion
denominada el sales and Operation Planning (S&OP)permite una integracién entre las
diferentes areas de la companiia lo que trae consigo una mayor diversidad de opiniones
gue enriguecen el proceso de planeacion de la demanda. Todas estas areas, dentro de
las cuales estan: Ventas, Mercadeo, Operaciones, Finanzas, Desarrollo de Producto,
entre otras, trabajan todas hacia un objetivo comdn. Finalmente se puede decir que se
crea una demanda “sin limitaciones” y se contrasta con una capacidad finita,
requerimientos del cliente y objetivos financieros para obtener una rentabilidad maxima.

Actualmente, se tiene la expectativa de implementar la planificacion en base a escenarios
para los productos nuevos, pero se tiene una gran variedad de productos, basta con mirar
el catdlogo. Entonces hay que hacer bastantes “what if’ todo el tiempo, y si cambia
totalmente el producto se hace muy dificil estimar. Por ello la empresa trata de mantener
una estrecha relacion con nuestros proveedores y estar debidamente retroalimentados
con areas claves como la comercial y ventas, evitando al maximo la existencia de
reprocesos en la informacion.
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2. AVON
Persona de Contacto: Diego Gonzalez
Celular: 3102220787
Fecha: 25 — Mayo - 2012

Medio de Realizacion de la entrevista: La informacion suministrada por esta persona se
realizo via correo electronico.

Avon Cosmetics es de Estados Unidos, pero en Colombia ha estado presente como
franquicia de Prebel S.A. desde 1990 y como representacion de Avon Global desde 2005.
Esta compafiia, Prebel venia registrando desde 2002 crecimientos anuales de 16% y
Avon, entre 2006 y 2008, ha aumentado sus ventas de 246 millones de dolares a 294
millones de dolares

Avon es una empresa cuya actividad principal es la fabricacibn de cosméticos y la
comercializacion la realiza a través de la venta directa a sus clientes. La empresa divide el
afo en 19 periodos (campafias), y se basa en histéricos para realizar la estimacion de la
demanda.

Las variaciones en este tipo de mercado exigen competitividad, demandando estrategias
particularmente en atencion personalizada de clientes, representantes y proveedores; asi
como la vigilancia estrecha de los plazos de entrega y de la calidad de los productos.
También es importante la utilizacion de costo eficiente y el manejo de nuevos productos.

La planeacion de los requerimientos netos se basa en el calculo inicial de inventario actual
y adicionalmente del comportamiento histérico de los productos en otras campafas. Por
otro lado, se tiene en cuenta que las consultoras o vendedoras son las que dan el primer
dato de entrada al prondéstico general.

La mezcla de Avon esta formada por cuatro lineas principales: cosméticos, joyeria, ropay
articulos para el hogar. A su vez, cada linea de productos tiene varias sublineas. Los
cosmeéticos, por ejemplo, se dividen en lapiz labial, rubor, polvo, etc. Cada linea y sublinea
tienen muchos productos individuales. La totalidad de la mezcla de productos de Avon
incluye hasta 1300 productos aproximadamente.

Las tendencias de la industria y los porcentajes de participacion de los diferentes tipos de
mercado de cosméticos muestran que es un negocio que esta en constante crecimiento y
tendiente a llegar a la demanda de una forma directa, es decir, participacion directa del
cliente en la escogencia del producto a través del catalogo y atendidas de una manera
personal. Por tratarse de una demanda creciente es posible la introduccion en la marca de
referencias seleccionadas de acuerdo a los colores y texturas que se encuentren de moda
con un adicional decolores nuevos para variar la oferta y ampliar el campo de accion de la
empresa dentro de los gustos femeninos. La oferta de mdltiples referencias hace mas
atractiva la marca de modo que la demanda de productos se consolida a medida que la
marca se da a conocer y crea en el consumidor la imagen como producto de calidad y
variedad. Por lo anterior, y tratando de ser méas clara la informacion que se suministra, se
quiere dar a entender que los productos nuevos son de gran importancia para la
compafiia, a continuacién se complementa mucho mas este tema:

La introduccién de nuevos productos al mercado requiere de un detallado plan de accion
donde se especifiquen las metas, los nichos de mercado, las tendencias en moda, y las
acciones de la competencia. Un nuevo producto requiere de impulso dentro del mercado
por lo que se hace necesario la planeacion de la publicidad y en su defecto los planes de
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distribucion y venta directa a los clientes. El reforzamiento de la marca es necesario con
cada coleccién o tendencias de temporadas. Debido a esto, se hace muy sensible la
estabilidad de la marca y de los productos debiendo existir un lanzamiento continuo de la
marca a la mente del consumidor. Los productos nuevos deben tener una segmentacion y
un posicionamiento directo en la mente de quien sera el cliente final, por eso es muy
importante crear un lazo entre la mente del consumidor y la marca de modo que los
productos nuevos tengan la facilidad de llegar a suplir las necesidades del cliente.
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Anexo 5. Stochastic Multiobjective Acceptability Analysis — SMAA
[Lahdelma, 1998; Garcia, 2010]

Notacion

Constantes
M = nGmero de alternativas

n = ndmero de criterios
indices

ie{1, ..., m} Indice para las alternativas

je{1,...,n} indice para los criterios

Otros simbolos:

gij - Valor del criterio j para la alternativa

u;: Utilidad total de la alternativa i

uj(gij) Funcién de utilidad del criterio j dentro del rango [0,1]
u;; . Utilidad del criterio j para la alternativa i

w: Vector de pesos [wy, ..., wy]

w; : Peso para el criterio j

w;jp . Peso basico favorable para la alternativa i

w;. . Peso central del vector para la alternativa i

W : Conjunto de posibles vectores de peso

W; : Conjunto de vectores de peso favorables para la alternativa i
a, . Cualquier valorentre Oy 1

a;: Indice de Aceptabilidad para la alternativa i

Los valores de g;; de cada criterio j para cada alternativa i son conocidos, y provenientes
de la matriz obtenida tras finalizar el Método Delphi en la fase 3. Los valores de los
criterios son mapeados en un rango de [0,1] para calcular la funcion de utilidad de cada
criterio para cada alternativa (Ecuacion 1). Se utiliza una funcion aditiva (no restrictiva)
[Lahdelma et al., 1998] de modo que la utilidad total de cada alternativa es expresada
como una combinacion convexa de las utilidades de los criterios, usando pesos de cada
criterio w; normalizados. En términos matematicos:

ui;j = (gi)) 1)
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u; =ZWjuij, VweW )
Jj
W = WERn3W20AZW]-=1 3)
Jj

Para cada alternativa i se determina un conjunto de vectores de pesos W; que hacen el
valor de la utilidad total de la alternativa i mayor que la utilidad de todas las otras
alternativas. El conjunto favorable de vectores de pesos satisface:

u; = Uy, Vk=1,.. m;k +1i (4)

El espacio factible tomado por n alternativas es un politopo convexo de dimension (n — 1).
El problema de encontrar una solucién basica para el conjunto de pesos favorables de la
alternativa i se puede resolver mediante el siguiente programa lineal:

Max 0 (5)
Sujeto a:

ZWjuijZZWjukj' Vk=1,.. m;k #i
J J

J

Wj >0
La solucién del problema permite determinar si existe al menos un vector de pesos que

haga dominante a la alternativa i. Cualquier punto en el espacio solucién del politopo
puede ser expresado como la combinacion convexa de sus vértices:

(6)
Wi={W(:‘Rn:W:zabWib; Zab=1i OSabﬁl}

b b

Los rangos de los pesos son un factor importante para la toma de la decision, pueden ser
obtenidos a partir de la siguiente formulacion:

Min (Max) w; (7)

Sujeto a:
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ijuUZiZWjukj, vk=1,..,mk#1i
j J

ZW]‘=1
J

El indice de aceptabilidad para cada alternativa, representa el indicador mas
representativo de la técnica, este se define como la probabilidad del volumen de los pesos
de la alternativa en relacion con el volumen de pesos factibles. Valores cercanos a cero
de una alternativa, indican un bajo volumen de combinaciones de pesos factibles que
hacen a la alternativa dominante. La representacion matematica se expresa a
continuacion:

_ vol(W;)

a; = T(w)donde vol(W;) = fdw (8)

Wi

Finalmente se puede argumentar que sin conocimiento a priori de la opinién sobre los
criterios de los tomadores de decision, el vector de pesos centrales representa la opinion
de un decisor tipico. Este se define como el centro de gravedad del volumen factible de
los pesos de la alternativa, como se expresa en la siguiente ecuacion:

J,, wdw
Wie = ——— )
fw_ dw

1
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Anexo 6. Test de Concepto por Parte de Expertos en Investigacién de Mercados

Con el propésito de adelantar el desarrollo del Trabajo de Grado de Ingenieria Industrial,
le pedimos comedidamente su colaboracion en el proceso de levantamiento de
informacién. El Trabajo de Grado se enfoca en una investigacion, basada en el desarrollo
de una metodologia para el lanzamiento de productos nuevos soportada en el Método
Delphi y el SMAA, para lo cual se hace necesario estudiar la aplicabilidad de la misma en
un caso de estudio. Después de haber realizado una busqueda en la Superintendencia de
Industria y Comercio, fueron seleccionadas 7 patentes como opcion de caso; para
escoger el definitivo se requiere evaluar cada una de las patentes por medio de ciertos
criterios previamente seleccionados con su respectiva ponderacion segun la importancia
y/o prioridad de los mismos.

A continuacion encontrard una serie de criterios. Por favor asigne a cada uno de los sub-
criterios una ponderacion de 0 a 100 para cada criterio, segun el grado de importancia
que crea gque ellos tengan con el fin de hacer la respectiva evaluacion y seleccién de
alguno de los productos especificados en las patentes como caso de estudio.

Sub Criterio de
Criterio Seleccion Peso

Nivel de Utilidad

Nivel de Rendimiento
Facilidad de Uso
Total 100%

Producto

Uso de Materiales
Biodegradables

Medio Bajo Nivel de
Ambiente | Contaminacion

Nivel de Reciclaje

Total 100%

Valor Agregado

Nivel de Novedad del
Producto

Mercado
Variedad de
Segmentos

Total 100%
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Anexo 7. Carta a los Expertos — Método Delphi

Estimado sefior:

De ante mano muchas gracias por aceptar participar en este analisis de determinacion de
la demanda de un producto nuevo, tomando como caso aplicativo una “espuma
biodegradable multiusos”. Sus conocimientos serdn sumamente Utiles para la evaluacion
de la determinacién de la demanda y posterior creacién de una herramienta detallada
sobre el método aqui propuesto.

La idea principal del estudio es determinar la cantidad de espumas biodegradables que
los clientes podrian adquirir en caso de que el este producto fuera introducido al
mercado.

Adjunto el primero de una serie de cuestionarios destinados a buscar su ayuda para la
aclaracién de estos problemas. Le pedimos que por favor complete el cuestionario anexo
y nos lo devuelva oportunamente para su andlisis el __Fecha . Una vez mas, gracias
por su ayuda.

Atentamente
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Anexo 8. Guibn: Entrevista A Profundidad Para Ronda 1 Método Delphi - Productos
Biodegradables En La Ciudad De Bogota

GUION
ENTREVISTA A PROFUNDIDAD PARA RONDA 1 METODO DELPHI- PRODUCTOS
BIODEGRADABLES EN LA CIUDAD DE BOGOTA

Presentacion:

Muy buenos dias, mi nombre es ,s0y estudiante de la Universidad Javeriana, estamos
realizando la primera ronda del método Delphi basado en el Producto Nuevo "Espumas Biodegradables”, esta
investigacion la estamos realizando para el Trabajo de Grado, para lo cual pedimos la colaboracion en
brindarnos informacion durante esta entrevista. (Se le pregunta al entrevistado si es posible grabar durante la
entrevista).

NOMBRE DEL EXPERTO:
ACTIVIDAD ACTUAL:
DIRECCION:
TELEFONO:

CORREO:

FECHA:

Introduccién: Inicialmente se realiza una descripcion del Producto Nuevo "Espumas Biodegradables" para
entrar en contexto.
Espuma biodegradable multiusos de diversas formas con diferente nivel de compactacion fabricada
con fibras naturales.

Publicacién: Gaceta 621 — Octubre de 2010
Una Espuma Biodegradable multiusos caracterizada por su composicion orgénica, fabricada con fibras
naturales de sisal, cabuya, yute u otras similares, entretejidas de diversas formas con diferente nivel de
compactacion y aspereza.
El producto presenta una forma caracteristica de esponjillas con jabon incorporado para limpieza (desechable
o reutilizable), el cual no raya ni opaca superficies suaves o delicadas. Puede ser usada también como: filtro
de multiples formas para aire, liquidos y cigarrillos; empaques protectores para aparatos electronicos y
productos fragiles; espumas en forma de productos ortopédicos; espumas para el hogar en forma de zapatos
para descanso, muebles, almohadas y juguetes; empaques contenedores; camas para mascota y otros
productos.

Para el caso especifico de la investigacion se va a tomar este producto enfocado al Sector Implementos de
Aseo para el Hogar, adicionalmente va dirigido a mujeres amas de casa de los estratos del 3- 6 de la ciudad
de Bogota.

Duracion aproximada de la esponja - 2 Meses, El producto sera distribuido a almacenes de cadena o venta
por catalogo.

Se define un Precio de precio $5.000 la unidad por las caracteristicas y por el tiempo de duracion que es
mayor a las esponjas normales.
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Inicialmente le solicitamos que por favor defina una escala con la cual se pueda medir el Nivel de Demanda
Esperada para este producto.

Ahora hablaremos un poco de c6mo serian las caracteristicas del consumidor que compre este producto (Cite
nombre de este producto)

€s importante tener en cuenta que el entrevistado debe llegar a responder los siguientes aspectos sobre
EL CONSUMIDOR
o Sus caracteristicas, habitos de compra y consumo, modalidad de pago, ubicacion, etc.
e Ingresos (Qué tipo de producto es (bien necesario, inferior, o normal)/ ¢Qué poder adquisitivo debe tener la
persona que compre este producto Nuevo?/ De acuerdo a lo mencionado de este aspecto como cree que seria el
nivel esperado de demanda? ( Escala definida por experto)
* Expectativas/ De acuerdo a las expectativas que genera este producto como cree que podria ser el nivel
esperado de demanda ( Escala definida por experto)
e Gustos De acuerdo a os Gustos de estos consumidores como cree que podria ser el nivel esperado de demanda
( Escala definida por experto)
e Nicho al cual iria dirigido este producto.
e ;Quién puede influir en la decision de compra?
e ;Quién realiza la compra? (por ejemplo, dentro de una familia)
e ;Quién usa realmente el producto? ¢, Cuéles son sus preferencias?

Ahora hablemos un poco de la competencia que podria llegar a tener este producto nuevo,

gs importante tener en cuenta que el entrevistado debe llegar a responder los siguientes aspectos sobre R
COMPETENCIA
* ; Presenta competencia directa o indirecta?
¢ ;Qué tipo de productos sustitutos podrian llegar a ser competencia. De acuerdo a lo mencionado de este aspecto
como cree que seria el nivel esperado de demanda? ( Escala definida por experto)
* El mercado al cual ingresa el mercado tiene competidores potenciales, cuales?
e De acuerdo a lo mencionado de este aspecto como cree que seria el nivel esperado de demanda? ( Escala

definida por experto
_ p perto) _J

Respecto al Macro- entorno (aspectos culturales, preocupacion por cuidado del medio ambiente) que me
puede decir

(Es importante tener en cuenta que el entrevistado debe llegar a responder los siguientes aspectos sobre ED
MACRO-ENTORNO:
¢ ; De qué manera influye la cultura y las costumbres en Colombia para este tipo de producto?
e De acuerdo a lo mencionado de este aspecto como cree que seria el nivel esperado de demanda? ( Escala
definida por experto)

e Que otros aspectos como lo son: socioeconémicos, demogréaficos, cambios culturales y tecnol6gico, podrian
afectar la demanda del producto nuevo “Espumas Biodegradables”
* En Colombia que tan importante es cuidar el medio ambiente, disminuciéon de la contaminacion, ecologia?
e La espuma biodegradable nace como una buena iniciativa y causaria un alto impacto en la disminucién de la
contaminacion? De acuerdo a lo mencionado de este aspecto como cree que seria el nivel esperado de demanda?(
Escala definida por experto).
e La composicion del producto si genera un alto impacto en reduccién de la contaminacion del planeta, cree que
esta composicién es llamativa y conocida por las personas como componentes que ayudan al medio ambiente?

~ /
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Por otro lado de acuerdo a las caracteristicas del producto nuevo, cree que presenta alta diferenciacion a
comparacion de otros,

— ~
Es importante tener en cuenta que el entrevistado debe llegar a responder los siguientes aspectos sobre E
PRODUCTO NUEVO

» Fortalezas y debilidades del producto

e ; Qué caracteristicas sobresalen del producto?

e Como cree gue deberia ser su posicionamiento para que tenga éxito?

e ;Segun las caracteristicas de este producto usted cree que exista una demanda definida y alta para este
producto?

e De acuerdo a lo mencionado de este aspecto como cree que seria el nivel esperado de demanda? ( Escala
definida por experto)

-

Ahora, acerca del precio de este producto

Es importante tener en cuenta que el entrevistado debe llegar a responder los siguientes aspectos sobre LOS EL
PRECIO “ESPUMAS BIODEGRADABLES”
e Cuanto podria llegar a ser el precio de este nuevo producto? Qué piensa de ese precio que se determiné?

¢ ;Qué estrategias de precios se podrian usar para la venta del producto nuevo, teniendo en cuenta que es una
patente y tiene unas caracteristicas especiales?

e De acuerdo a lo mencionado de este aspecto como cree que seria el nivel esperado de demanda? ( Escala
definida por experto)

Hableme un poco de los canales de Distribucion de este producto

/Es importante tener en cuenta que el entrevistado debe llegar a responder los siguientes aspectos sobre LA PLAZA)
del producto propuesto

e ;Quiénes deben ser las personas que vendan el producto?/ Que opina de los canales que se definieron
inicialmente

e ¢ Cuales y cuantos canales son apropiados para la venta de este producto?
¢ ; Qué segmento de mercado se debe atacar para este tipo de producto?

e De acuerdo a lo mencionado de este aspecto como cree que seria el nivel esperado de demanda? ( Escala
definida por experto)

-

Ahora, Como cree que debe ir enfocada las promociones y la publicidad
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— -~
Es importante tener en cuenta que el entrevistado debe llegar a responder los siguientes aspectos sobre LA
PUBLICIDAD Y LA PROMOCION DEL PRODUCTO

e Qué estrategias de promociones son las usadas para este tipo de producto, y si se aplican como
proyectaria la el esperado de demanda? ( Escala definida por experto)

e  Qué estrategias de Publicidad son las usadas para este tipo de producto, y si se aplican como proyectaria
la el esperado de demanda? ( Escala definida por experto)

e  Qué estrategias de Relaciones Publicas son las usadas para este tipo de producto, y si se aplican como

_ proyectaria la el esperado de demanda? ( Escala definida por experto)
—

INDICACIONES PARA ENTREVISTAS

Para Tener En Cuenta Durante El Desarrollo De La Entrevista:
= Ahondar temas, profundizar

= Repetir tltima palabra o frase para completar una idea.

= Solicitar ejemplos experiencias

= Flexible, retomar temas expuestos anteriormente
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Anexo 9. Entrevista A Profundidad Para Ronda 1 Método Delphi- Productos
Biodegradables En La Ciudad De Bogota

NOMBRE DEL EXPERTO: Tatiana Galindo Becerra

ACTIVIDAD ACTUAL: Profesora Instructora, Area de Mercadeo, Carrera de
Administracion de Empresas

FECHA: 30 de Marzo de 2012

Introduccién: Inicialmente se realiza una descripcion del Producto Nuevo "Espumas
Biodegradables" para entrar en contexto, y se define la escala en la que se podria medir el
nivel de demanda esperado para dicho producto.

Tatiana: Primero que todo el nivel de demanda va a depender del mercado objetivo que se
desea alcanzar, pero asi como de manera muy general y cualitativa podrian definirse tres
niveles de demanda que serian: una baja, una media y una alta; cada una de estas se
podrian delimitar como un porcentaje de participacién del mercado objetivo que ustedes ya
definieron.

Ahora hablaremos un poco de como serian las caracteristicas del consumidor que compre
este producto (Cite nhombre de este producto)

Tatiana: En cuanto al estrato del consumidor, es riesgoso tener en cuenta a la gente de
estrato 3, y por tanto no deberia estar dentro del grupo. Obviamente, para eso se necesitan
estadisticas, y datos adicionales; pero un poco por lo que he visto yo, sobre el tema de
comportamiento del consumidor, y también por lo que he visto en cuanto al tema que he
trabajado de prioridad que utiliza la gente ante las cosas, me parece que estrato 3 no esta
dentro del grupo. Hay que tener en cuenta varias cosas: Primero, obviamente, un poco la
disposicién que tiene la gente para pagar ese tipo de productos, pero también hay que
darse cuenta que ese concepto de productos innovadores, ecoldgicos y demas lo tiene
mas la gente de estratos altos y no bajos. Ahora, hay un tema de concepcién y de
percepcién de las cosas, y es que por nuestra cultura, ese tipo de cosas que estan
saliendo ecoldgicas, innovadoras y demas, le pusimos el sello de que es caro, entonces
para la gente de estratos bajos, tal vez no se arriesgan mucho a adquirir ese producto, asi
no se metan a conocerlo y a detallarlo, simplemente porque saben “uyy no, no compremos
€s0, porque eso es costoso”, entonces en términos de percepcion del tipo de producto que
ustedes estan ofreciendo, creo que estrato 3 no deberia ser incluido.
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(Es importante tener en cuenta que el entrevistado debe llegar a responder los siguientes aspectos sobre
EL CONSUMIDOR
e Sus caracteristicas, habitos de compra y consumo, modalidad de pago, ubicacion, etc.
e Ingresos (Qué tipo de producto es (bien necesario, inferior, o normal)/ ¢Qué poder adquisitivo debe tener la
persona que compre este producto Nuevo?/ De acuerdo a lo mencionado de este aspecto como cree que seria el
nivel esperado de demanda? ( Escala definida por experto)
o Expectativas/ De acuerdo a las expectativas que genera este producto como cree que podria ser el nivel
esperado de demanda ( Escala definida por experto)
e Gustos De acuerdo a os Gustos de estos consumidores como cree que podria ser el nivel esperado de demanda(
Escala definida por experto)
o Nicho al cual iria dirigido este producto.
e ;Quién puede influir en la decisiéon de compra?
e ;Quién realiza la compra? (por ejemplo, dentro de una familia)
® ;Quién usa realmente el producto? ¢ Cuéles son sus preferencias?

Tatiana: Hay que analizar una cosa ahi, siguiente al tema. La gente, o las amas de casa
(la persona encargada de hacer la labor en la casa, que en este caso, los estratos 4 y 5),
la persona de la casa tienden a tener empleada; entonces, comprar ese producto para
que lo utilice la empleada y no la persona de la casa, el nivel de sacrificio percibido, o la
importancia que tiene ese producto para mi, es diferente si lo compro para yo usarlo o
para darselo a mi empleada. Muy seguramente si yo soy la persona que lava las cosas de
la casa, y soy responsable por mi casa, si me interesa un tipo de productos asi, pero si yo
ama de casa, es decir, no trabajo, pero tengo empleada, hay que tener cuidado con eso,
porque yo no le voy a asignar una valor a un producto si no lo voy a utilizar yo. Entonces
hay que dirigirlo muy bien, teniendo en cuenta que la ama de casas que lo vaya a utilizar,
es la persona que esta a cargo de eso en la casa. Porque yo puedo decir ama de casa,
pero puede ser un ama de casa que tiene empleada.

Yo pensaria que la demanda del producto podria ser alta. En cuanto a proporciones
(teniendo en cuenta que el estrato representativo es 2 y 3, en nimero de personas), la
gente de estratos altos obviamente son los que compran la mayor cantidad de cosas
costosas, pero es un grupo mas pequefo. La gente de estratos bajos es la que compra
cosas mas econdmicas, pero lo hace en un volumen mas grande, entonces si yo saco una
proporcion de los estratos 4 y 5, supongamos que mensualmente me van a comprar
200.000 unds de este producto. Decir demanda, es decir, de las 200.000 unds que yo
supongo voy a vender, en realidad me compraron 190.000, yo estaria aproximado y
estaria diciendo que es alto, en esa perspectiva, porque la proyeccioén que yo tengo sobre
la cantidad que me van a comprar se estd cumpliendo. Pero en términos generales, no
seria tan alto, si yo tengo en cuenta todos los estratos, pero la demanda en los estratos
altos, seria alto porque es un producto dirigido para esos estratos. Ahora, que no se
compran tantas unidades porque no es tan econdémico y no estoy acaparando todos los
estratos, es otra cosa.

En cuanto a expectativas, se podria obtener a partir de un listado de los atributos del
producto: ahorrar tiempo, ahorrar otro tipo de productos (espumas, jabones, sino que se
unen en uno solo), poder ayudar al medio ambiente, si tenemos un consumidor
preocupado por el medio ambiente. Esos serian como los atributos que tiene nuestro
producto, entonces, las expectativas serian, esperar que la gente vea esos atributos en el
producto.

Los gustos, en estratos bajos, la parada lo manda el precio: a la gente no le importa tanto

si es de buena marca, si es posicionado, mas bien le importa si es barato y si le rinde. En

estratos altos, tal vez el tema del precio, si importa, pero tiene mas relevancia el saber si

por ejemplo, yo toda la vida he comprado cosas de cierta marca, voy a intentar

comprando siempre de la misma marca. Entonces en estratos altos, si tiende a afectar un
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poco mas el tema del posicionamiento, si se esta hablando de productos que salen al
mercado un poco mas costoso de lo normal.

El producto podria posicionarse con la cualidad, de forma general, de acuerdo al beneficio
principal que esté ofreciendo un producto, o de acuerdo al nombre que ya se tiene como
marca 0 como empresa, de acuerdo al precio, y otras variables, pero teniendo en cuenta
estas tres mencionadas, por una parte, posicionarse de acuerdo al nombre de la marca no
se puede hacer porque Uds. no son reconocidos en el mercado. En el producto que estan
ofreciendo pueden posicionarse mas por el tema de uso del producto, y es el tema de unir
el jabon con la esponja. Por cultura colombiana, todavia no se tiene muy marcado el tema
del uso de productos ecoldgicos. Ademas, ese tema empezé a llegar mucho mas aqui,
por el lado de la comida orgénica, y ese tipo de productos son muy costosos. Entonces
inmediatamente nos pusieron un sello, y con eso nos dijeron que toda esa rama de cosas
€s va a venir costosa, pero en la realidad no es asi. Pero se cre6 esa mala fama.
Entonces, creo que mas que jugar por el lado de lo ecolégico, que igual se puede
mencionar, y puede tratar de unirse, podrian tomar como elemento principal, la union de
productos que Uds. hacen en uno sélo. Creo que ése si es el valor adicional que pueden
utilizar para posicionarse.

Ahora hablemos un poco de la competencia que podria llegar a tener este producto
nuevo,

(El producto tiene Competencia Indirecta)

Tatiana: Sin yo ser ama de casa, pero si yo tengo que ponerme a lavar platos, realmente
yo nunca habia oido un producto asi, y me llama la atencién. Creo que ese producto no
es algo que uno vaya a comprar adicional a lo que ya compra, sino que yo debo sacrificar
algo que ya estoy comprando para adquirir este. En esos términos si yo requiero un
sacrificio por parte de mi consumidor, puede ser un poco peligrosa la competencia que
tienen indirecta. Pero como es indirecta, el nivel de afectacion no es tan fuerte si
estuvieran saliendo al mercado con un producto que ya existe. Creo que una empresa
que sale al mercado con un producto que no existe y que no tiene un competidor
indirecto, asi sea muy superficial no lo hay. Siempre van a salir con algun tipo de
competidor por mas lejano que sea. Pero creo que el secreto de uds, un poco para poder
disminuir ese tema de la competencia que lo ven ahi como tan peligroso, es lograr
posicionarse de acuerdo a los beneficios que uds estan ofreciendo.

- ™
Es importante tener en cuenta que el entrevistado debe llegar a responder los siguientes aspectos sobre LA
COMPETENCIA

* ; Presenta competencia directa o indirecta?

e ;Qué tipo de productos sustitutos podrian llegar a ser competencia. De acuerdo a lo mencionado de este aspecto

como cree que seria el nivel esperado de demanda? ( Escala definida por experto)

* El mercado al cual ingresa el mercado tiene competidores potenciales, cuales?

e De acuerdo a lo mencionado de este aspecto como cree que seria el nivel esperado de demanda? ( Escala
~ definida por experto) ~

Tatiana: Yo creo que la demanda podria ser alta, yo creo que la proyeccion es alta,
teniendo en cuenta que entre mas tiempo pase uno supondria que la gente lo conoce
mas. Y si es un producto como me explicaste, con esas caracteristicas, es algo que uno
se da cuenta cuando lo esta utilizando. No hay ese problema que cuando uno a veces
utiliza las cosas, y no es lo que de verdad le ofrecieron. Entonces, ese elemento de
experiencia, real que uno tiene cuando utiliza el producto les va a ayudar para que cada
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vez la gente lo conozca mas, y se dé a conocer en mayor proporcion. Pero, creo que uno
de los problemas que yo veo ahi, es que ese sector como de elementos de limpieza y
demas estd bastante llena. Es complejo meterse ahi, sobre todo que algunas marcas se
han “marcado” en la frente de unos super fuerte, pero normalmente la gente cuando hace
sacrificios de productos y cambia de uno a otro no es tanto por el tema del voz a voz, sino
gue en ese tipo de productos, si tiene que ver mucho la experiencia que uno tiene con el
producto. O sea, si uno se dio cuenta de que le hizo mas espuma, si le quité la mancha
del cuello, etc. Entonces, creo que tiene que ser muy claros en el mensaje que dan en lo
gue estan ofreciendo, y que la gente si pueda recibir ese beneficio como tal cuando lo
utilicen, pero yo si lo veo en el largo plazo que entre mas se vaya dando a conocer, mas
puede ir creciendo el conocimiento y las ventas del producto.

Respecto al Macro- entorno (aspectos culturales, preocupaciéon por cuidado del medio
ambiente) que me puede decir

Tatiana: Un elemento que los favorece mucho, en términos culturales, es que a nosotros
los colombianos nos gustan las cosas faciles, y que en cierta medida, uno sienta que con
la compra de una sola cosa se pudo ahorrar la compra de varias; intentamos siempre
buscar economia y rendir las cosas de alguna manera. Entonces, creo que ese elemento
cultural les favorece mucho, pero desfavorece por un lado el tema, de que en lo cuanto a
los productos ecoldgicos todavia no somos todavia tan receptivos.

Hableme un poco de los canales de Distribucion de este producto
(Marketing Directo: Catalogo) y Almacenes de Cadena.

Tatiana: El tema de los catalogos, se haria normal, amigos, familia. Cuando se mezcla
marketing directo con la parte de Grandes Superficies, si uno se lanza con los dos: con el
Marketing Directo hay una relacién directa con el cliente, y en el largo plazo, lo que va a
pasar es que cuando se utilice el Marketing directo, la gente va a empezar a conocer el
producto y va a llegar un punto en el que los vendedores se van a morir, porque, la gente
como ya conoce el producto, va a ir a las Grandes Superficies, como el éxito para
comprarlas. Entonces, en el largo plazo, las Grandes Superficies se van a comer la
estrategia de Marketing Directo. En un principio, es bueno porque definitivamente, al
llegar un Exito y ver el producto nuevo, al lado del resto de productos famosos, va a morir
ahi solo, y si no tiene una impulsadora o una persona que esté alli dando una
demostracion de como va este tipo de cosas, o por ejemplo, una pantalla mostrando el
video de cémo funciona. Si no hay ese tipo de cosas, el producto muere en la estanteria.
Entonces, creo que en un principio, si es bueno que lo unan con Marketing Directo para
gue pueda dar esa referencia adicional de lo que es el producto y de los beneficios,
porque ese producto, por si solo no va a hablar mucho.

Mira que hay productos que por si solos si se venden. Pero hay productos que requieren
una ayuda adicional para que la gente conozca, pero es importante que tengan en cuenta
gue en el largo plazo, los supermercados se les va a comer la estrategia del Marketing
Directo.
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Anexo 10. Cuestionario Segunda Ronda — Método Delphi

Cuestionario Segunda Ronda Delphi. Determinacién de la Demanda del producto
nuevo “Espuma Biodegradable Multiusos”

Nombre del Experto:

Fecha:

1. Teniendo en cuenta que el producto nuevo “espumas biodegradables” va ser dirigido a
los consumidores con poder adquisitivo entre estratos 4-6 como cree que seria el
comportamiento de la demanda futura:

__ Demanda Alta
___Demanda Media

__ Demanda Baja

2. De acuerdo a los gustos de los futuros consumidores del producto Nuevo y teniendo en
cuenta las tendencias y habitos de compra de los mismos como considera que se
comportaria la demanda de este producto, basandose en que el producto tiene
caracteristicas como que es amigable con el medio ambiente y adicionalmente
presenta doble funcionalidad (Es esponja y tiene jabdn incorporado)

__ Demanda Alta
___Demanda Media

___ Demanda Baja

3. Segun atributos del producto mencionados anteriormente y basados en las
expectativas que tiene un consumidor de las esponjas de aseo para el hogar como
cree que se comportara la demanda:

___ Demanda Alta
___Demanda Media

___ Demanda Baja

4. Teniendo en cuenta que este producto no es conocido en el mercado, y que se
requiere un sactrifico por parte del consumidor (dejar de comprar un producto para
adquirir uno nuevo),y adicionalmente que este producto nuevo cuenta con gran
cantidad de competencia indirecta ya que el sector de elementos de limpieza esta
bastante saturado. Cual podria ser el estatus de la demanda futura:

__ Demanda Alta
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___Demanda Media
___ Demanda Baja

5. A partir de las caracteristicas del producto y teniendo en cuenta que este esta
compuesto por dos subproductos béasicos (Jabdn y esponja) que unidos entre si puede
llegar a ser mucho mas eficiente que la unién de otros en el mercado. Cual podria ser
el nivel de demanda futura:

___ Demanda Alta
___Demanda Media

___ Demanda Baja

6. La cultura colombiana no tiene muy marcado el uso de productos ecologicos, pero por
otro lado a los consumidores colombianos les gustan las cosas faciles y que con una
sola compra se puede ahorrar la obtencion de varios productos. Para el caso
especifico de este producto Nuevo “Espumas Biodegradables Multiusos” como se
esperaria que fuera el comportamiento del mercado:

___ Demanda Alta
___Demanda Media
__ Demanda Baja

7. La espuma biodegradable nace como una buena iniciativa y causaria un alto impacto
en la disminucion de la contaminacion. De acuerdo a lo mencionado de este aspecto
como cree que seria el nivel esperado de demanda?

___ Demanda Alta
___Demanda Media
__ Demanda Baja

8. El producto al cual se hace referencia, es nuevo y por tanto no se encuentra
posicionado en el mercado, presenta caracteristicas novedosas como se proyectaria la
demanda:

__ Demanda Alta
___ Demanda Media

___ Demanda Baja

9. En Colombia los productos ecoldgicos empezaron a conocerse a partir de la comida
organica, este tipo de productos son muy costosos y por tanto se hizo la generalizacion
que esta rama de productos tenderia a ser a alto precio. De acuerdo a esto, y teniendo
en cuenta que el producto saldra al mercado a un precio aproximado de 5000 pesos,
que nivel de demanda se esperaria:

__ Demanda Alta
___Demanda Media

___ Demanda Baja

108



10. Este producto se apoya inicialmente en promociones con otros productos
complementarios existentes, como estima la demanda a partir de esto:

___ Demanda Alta
___Demanda Media
___ Demanda Baja

11. Los canales de distribucion por los cuales pasara el producto son: Venta por catalogo
y Grandes superficies. Teniendo en cuenta esto, como podria ser la demanda futura:

___ Demanda Alta
___Demanda Media

__ Demanda Baja
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