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RESUMEN

Las pequefias y medianas empresas (PyMES) representan un recurso importante para el
desarrollo econémico de un pais al contribuir con la produccion y el empleo de la poblacion.
Las estadisticas del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia de muestran la fragilidad
de las PyMEs y su alta tasa de mortandad de hasta el 90% en el primer afio. De la misma
manera los recursos con los que cuentan estas empresas son limitados por lo que se necesita
maximizar el retorno de su aplicacién y aumentar las posibilidades de éxito. Las pequefias
empresas recurren a la innovacion mediante el desarrollo de nuevos productos para lograr la
permanencia.

Esta investigacion evalla si los factores de éxito para el desarrollo de nuevos productos en
las grandes empresas, identificados en investigaciones previas, influyen también en el éxito
del desarrollo de nuevos productos en las PyMEs del sector manufactura. Los resultados de
la investigacion muestran que productos con una ventaja competitiva, a los que se les realiza
un proceso formal de prueba y son desarrollados por equipos conformados por individuos
gue cuentan con las competencias correctas tienen una mayor probabilidad de alcanzar el
éxito. Otros factores evaluados tales como el potencial del mercado, la reutilizacion de
recursos y la definicion del producto no se consideran significativos para el modelo de
regresion, que se elaboré a partir de los datos recolectados a través de encuestas aplicadas a

82 pequefias y medianas empresas de la zona metropolitana de Monterrey.



INTRODUCCION

Se ha estudiado el desarrollo de productos desde la década de los setentas comprendiendo
diferentes angulos como: ¢por qué ciertos productos son exitosos?, ¢por qué ciertos productos
fracasan?, ¢qué distingue a las empresas exitosas?, ¢cuales son los criterios para evaluar el éxito
de los nuevos productos?, etc. Ante esto, surge la pregunta de que tanto se ha avanzado en estos
aspectos. Actualmente seguimos viendo productos fracasar y a los lideres y sus equipos caer en
las mismas trampas y errores que sus antecesores sufrieron hace muchos afos.

Por otro lado, se consideran a las pequefias y medianas empresas (PyMES) como grandes
contribuidoras a la economia de los paises gracias a sus aportaciones a la produccién y
distribucion de bienes y servicios. Normalmente se percibe a este tipo de empresas con una gran
flexibilidad para adaptarse a los cambios tecnologicos y un gran potencial para generar empleos.
Gracias a esto representan una oportunidad para impulsar el desarrollo econémico y mejorar la
distribucion de la riqueza. Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) las
PyMEs en México representan el 97% de las empresas y ayudan a generar el 79% del empleo
segun la informacion de los Censos Econdmicos 2014. Esto muestra el nivel de importancia de
estas empresas y el rol que juegan en el sustento de la economia del pais.

En lo referente al desarrollo de productos en el contexto de las pequefias y medianas
empresas, resalta el sector manufactura por ser este el encargado de tomar materiales y sustancia
para aplicar transformacion mecanica, fisica o quimica con el fin de obtener productos nuevos,
esto de acuerdo con la definicion del INEGI.

Este estudio busca comprobar si la teoria desarrollada en el estudio de desarrollo de
nuevos productos (NPD) es aplicable a las PyMEs. En lo particular se desea explicar si los

factores criticos para el éxito de los nuevos productos, identificados en los programas y proyectos



de las grandes empresas, son compartidos por las PyMEs. Tomando en cuenta que estos factores
se han definido en investigaciones previas con un caracter empirico.

La motivacion de este estudio es la intencion de trasladar los conocimientos desarrollados
y aplicados por las grandes empresas a las pequefias y medianas empresas. Con el objetivo de
aumentar la competitividad y extender la vida de las pequefias y medianas empresas (PyMES) se
busca entender mejor su proceso de desarrollo de nuevos productos y se exploran los factores que
contribuyen a su éxito.

Este estudio resulta pertinente en areas con una gran concentracion de PyMEs que
desarrollan nuevos productos, tal es el caso del sector manufactura. El Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia (INEGI) en su censo economico 2014 ubica al estado de Nuevo Léon con
un total de 12,656 unidades econdmicas del sector de manufactura.

El primer capitulo de esta investigacion se elabora sobre los antecedentes del problema,
la declaracion del problema, la definicidn del objetivo de la investigacion, asi como la pregunta
central. En este apartado se definen las variables, se establece la hipotesis, la justificacion y
delimitaciones del estudio.

En el segundo capitulo se presenta la revision del marco tedrico, con esta revision se
exploran los estudios empiricos precedentes y sus hallazgos. Al explorar la literatura publicada
relacionada con el fendmeno a estudiar se analizan los hallazgos y conclusiones de diferentes
autores. Se contrastan las definiciones y se identifican las teorias y fundamentos para las variables
independientes y dependiente de este estudio.

El tercer capitulo muestra la metodologia propuesta para el desarrollo de esta
investigacién incluyendo los pasos para cumplir los objetivos planteados. Se explica el tipo de
investigacién y su disefio, la unidad de andlisis y la descripcion del instrumento de medicién y la

validacién que se realizé del instrumento. Para continuar con la definicién del marco muestral a



estudiar, el calculo del tamafio de la muestra y los métodos de anélisis de los datos obtenidos en
campo.

Durante el cuarto capitulo se presenta el analisis estadistico de los datos obtenidos a través
de la aplicacion en campo del instrumento de medicion. Se presentan los resultados del ejercicio
de validez de contenido realizado, asi como los indices de confiabilidad para cada una de las
variables del modelo. Se prosigue a detallar la estadistica descriptiva que muestra las
caracteristicas de las personas y empresas participantes en la aplicacion del instrumento de
medicion. Este capitulo cierra con la presentacion de los resultados del analisis de regresion
multivariante realizado y la comprobacion de las hipotesis planteadas a partir de los resultados.

Por altimo, esta investigacion presenta el analisis de los resultados obtenidos en el capitulo
cuatro, asi como las conclusiones detallando las limitaciones que se tuvieron en este estudio,
ademas se presentan las recomendaciones para estudios posteriores y las lineas de investigaciones

futuras a seguir.



CAPITULO 1 NATURALEZA Y DIMENSION DEL ESTUDIO

En esta seccion se presenta el contexto de esta investigacion y la descripcién de la problematica
que origina el estudio. Se plantea la importancia de las PYMES su rol en la economia del pais y
la participacion del sector manufactura en esta categoria de empresas. Se plantean los origenes y
la situacion actual del ambito del desarrollo de nuevos productos. Con estos antecedentes se
plantea el problema de investigacion incluyendo la pregunta de investigacion, los objetivos de
este estudio, la hipotesis general planteada y la justificacion y delimitacion de dicho
planteamiento.
1.1. Antecedentes de la investigacion
1.1.1. Importancia de las PyMEs

Se considera al empresario como la persona que inicia, organiza, opera y asume el riesgo
y percibe el beneficio potencial de una nueva empresa comercial. Los negocios 0 empresas son
iniciados por variadas razones y por administradores y duefios con diferentes aspiraciones y
habilidades. Estos negocios tienen variadas formas de organizarse y estan ubicados en diversos
sectores y locaciones basandose en multiples modelos de negocio.

El autoempleo es una opcion, cada vez mas frecuente, como alternativa de ingreso para
mas personas en la region. Muchas de estas personas esperan varios afios acumulando sus ahorros
para lanzarse en un esfuerzo adicional a sus labores de empleo e iniciar una empresa. Esta
estrategia de incrementar los ingresos familiares requiere una planeacion estratégica que busque
mantener este esfuerzo a flote de manera sustentable.

Este estudio explora el proceso de desarrollo de nuevos productos que se realiza en las

pequefias y medianas empresas del sector manufactura. Se buscan entender si el éxito en el



desarrollo de nuevos productos dentro de las PyMEs es influenciado por los mismos factores que
afectan al desarrollo de nuevos productos en las grandes empresas.

Desde el punto de vista practico es importante que los empresarios reflexionen acerca de
la satisfaccion del cliente y se beneficien de los factores de éxito definidos por académicos y
profesionales en el desarrollo de nuevos productos en empresas con grandes recursos. Los
recursos que las PyMEs pueden dedicar al desarrollo de nuevos productos son limitados.
Identificar los factores de éxito es una medida para incrementar la sustentabilidad de las empresas
y asi permitir su viabilidad a través del tiempo.

Segun Kefalas (1979) es esencial para la supervivencia de una empresa entender la
relacion entre la organizacion y su medio ambiente. Para lograr esta supervivencia se analiza la
estabilidad, continuidad y longevidad de un sistema como define Ackoff (1971). La estabilidad
se refiere a la habilidad del sistema para regresar al equilibrio después de una contingencia. La
continuidad refleja la capacidad de un sistema para promover un estado futuro alcanzable desde
las condiciones actuales. Por ultimo, la longevidad se refiere a la existencia del sistema por un
periodo largo de tiempo.

Se debe de tomar en cuenta que un sistema sobrevive en su ambiente dindmico, gracias a
la habilidad para aprender y adaptarse. Las pequefias empresas aprenden cuales son las demandas
del mercado en una busqueda por la estabilidad y buscan adaptarse ofreciendo nuevos productos
en un esfuerzo por tener continuidad y longevidad.

En México estas empresas son conocidas como PyMES, En el contexto nacional las
PyMEs son el motor de la economia ya que existen alrededor de 3, 829, 100 microempresas, 138,
500 pequefias empresas y 31, 600 empresas medianas; es decir que mas de la 95% de las empresas
del pais son microempresas y representan el 70 por ciento del empleo en la poblacion

econdémicamente activa del pais (Saavedra y Hernandez, 2008), aunque sélo representan el 15 por



ciento del producto interno bruto (PIB). Se debe de considerar, como lo menciona Carrera (2012),
que la economia mexicana enfrenta grandes retos, entre ellos, la falta de crecimiento y la
generacion de empleos. Las PyMES contribuyen positivamente a combatir estos problemas.

La organizacion ProMéxico establece que las PyMES son el eslabén fundamental para el
crecimiento de México, constituyen la columna vertebral de la economia nacional por los
acuerdos comerciales que ha tenido el pais en los Gltimos afios y por su alto impacto en la
generacion de empleos y en la produccién nacional.

En contraste de acuerdo con datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
(INEGI), en México existen aproximadamente 4 millones 15 mil unidades empresariales, de las
cuales 99.8% son PYMES que generan 52% del Producto Interno Bruto (PIB) y 72% del empleo
en el pais. La unidad de observacion utilizada dentro del estudio del INEGI es el establecimiento,
el cual se refiere a una unidad econdmica en una sola ubicacion fisica, asentada en un lugar de
manera permanente y delimitada por construcciones e instalaciones fijas, combina acciones y
recursos bajo el control de una sola entidad propietaria o controladora, para realizar alguna
actividad economica, sea con fines de lucro o no.

El éxito de una PyME esta ligado de manera estrecha con la esperanza de vida de los
negocios. EI INEGI cuenta con estudios para conocer la dinamica demogréafica de los negocios
del pais. La intencion de un primer estudio en el afio de 1996, era conocer cuantas unidades nuevas
pertenecientes al sub universo de las PyMEs existian respecto a los datos captados en censos
anteriores y cuantas ya no se encontraban.

Un estudio posterior realizado en 2012, tuvo como objetivo proporcionar informacion de
la poblacidn de establecimientos micro, pequefios y medianos, de hasta 100 personas ocupadas
en lo referente a aperturas, cierres y permanencias, ubicados en el territorio nacional para los

sectores de industrias manufactureras, comercio y servicios privados no financieros. El



conocimiento de los indicadores de la supervivencia, mortalidad y esperanza de vida de los
negocios en México representa una herramienta de gran utilidad para la planeaciéon y toma de
decisiones.

Como lo menciona el INEGI el sector manufactura estd conformado por las unidades
economicas dedicadas a la transformacién mecénica, fisica o quimica de materiales o sustancias
con el fin de obtener productos nuevos. EIl sector manufactura representa un 11.6% de las
unidades econémicas del pais, lo que representa un total de 23.5% de las personas ocupadas y un
total de 48.2% de la produccion bruta total. EI sector manufactura cuenta con el 26.7% de los
activos fijos y contribuye con el 33.9% de las remuneraciones a nivel nacional.

A su vez, Nuevo Ledn representa un 11.5% de la produccion de la industria manufacturera
del pais y un 6.5% del personal ocupado a nivel nacional. La entidad genera el 8.8% de
remuneraciones que se captan a nivel nacional y cuenta con el 6.4% de los activos fijos. Cabe
mencionar que las manufactura representa el 9.3% de las unidades econdmicas en Nuevo Leon,
proporciona el 30% del personal ocupado, y genera el 59% de la produccion bruta total del estado.

Dentro de los sectores definidos por el INEGI, las empresas manufactureras comprenden
las unidades econdmicas dedicadas principalmente a la transformacion mecanica, fisica o quimica
de materiales o substancias, con el fin de obtener productos nuevos; al ensamble en serie de partes
y componentes fabricados; a la reconstruccion en serie de maquinaria y equipo industrial,
comercial, de oficina y otros; y al acabado de productos manufacturados mediante el tefiido,
tratamiento calorifico, enchapado y procesos similares. Asimismo, se incluyeron en esa categoria
la mezcla de productos para obtener otros diferentes, como aceites, lubricantes, resinas plasticas
y fertilizantes. El trabajo de transformacion se puede realizar en sitios como plantas, fabricas,
talleres, maquiladoras u hogares. Estas unidades econdémicas usan, generalmente, maquinas

accionadas por energia y equipo manual.



El sector comercio comprende a las unidades econdmicas dedicadas principalmente a la
compra-venta (sin trasformacion) de bienes, por ejemplo, unidades que compran mercancias,
aunque no las vendan ellas directamente, sino que las distribuyen para su reventa a otras unidades
econdmicas con las cuales comparten la misma razon social, asi como a las que reciben esas
mercancias y las venden sin haberlas comprado.

Segun el INEGI, el sector de servicios privados no financieros comprende a los de
informacion en medios masivos; servicios inmobiliarios y de alquiler; servicios profesionales,
cientificos y técnicos; servicios corporativos; apoyo a los negocios y manejo de desechos;
servicios educativos; servicios de salud y de asistencia social; servicios de esparcimiento;
servicios de alojamiento y preparacion de alimentos.

De acuerdo con el censo econdémico realizado por el INEGI en el afio 2014, el sector de
manufactura representa el 18.1% de las personas ocupadas en el pais. Siendo el tercero mayor
después del sector de servicios no financieros con 49.5% y el sector comercio con 24.3% de las
personas ocupadas. Cabe contrastar que, si bien el sector manufactura no es el sector que genera
mayor empleo, si es el sector que genera la mayor produccion bruta total por persona ocupada.

A pesar de que el sector manufactura no es el mayor empleador de personas, si es el sector
generador de mayor valor agregado con el 29%, seguido del sector de servicios privados no
financieros con 19.6% y el sector mineria con 16.8% (INEGI, 2018)

En el caso de Nuevo Ledn el personal ocupado por el sector manufactura representa el
30.2%, seguido por el sector comercio con un 23.2%, el sector de los servicios privados no
financieros representa un 34.8% del personal ocupado. Esto permite ser a Nuevo Le6n una de las
entidades con mayor crecimiento en el pais.

De los datos presentados por el INEGI podemos concluir que existe una tendencia

decreciente en el nimero de empresas supervivientes en emprendimientos. Es de llamar la



atencion, como lo muestra la tabla 1, que la esperanza de vida de las empresas aumenta conforme
aumenta su edad, siendo esta tendencia mas marcada en el sector manufacturero. Podemos
concluir que los primeros afios de una empresa son criticos y este esfuerzo emprendedor debe de
ser tratado con mucha delicadeza y atencidn, para que pueda subsistir.

Tabla 1 Esperanza de vida segun la edad de los negocios

Servicios
Edad de los
Manufacturero Comercio privados no Total
negocios
financieros

0 9.5 6.6 8.0 7.7
1 9.9 6.9 8.4 8.1
5 11.6 8.8 10.2 9.9
10 14.2 11.7 13.0 12.7
15 17.3 15.7 16.5 16.3
20 21.1 21.0 21.0 20.9
25 22.0 21.0 21.0 22.0

Fuente: Elaboracion propia con informacién de INEGI

Como lo muestra la tabla 2, la esperanza de vida al comenzar una empresa es variable segun el
sector donde se desempefia. Para el sector manufacturero esta esperanza de vida es de 9.5 afos.
Debido a esto es necesario que las empresas dedicadas a un sector enfocado primordialmente a

generar nuevos productos tengan éxito cuando desarrollen los mismos.



Tabla 2 Esperanza de vida por sector econémico

Edad de los

negocios

Manufacturero

9.5

Comercio

6.6

Servicios
privados no Total
financieros
8.0 7.7

Fuente: Elaboracion propia con informacion de INEGI

La tasa de mortandad es cantidad de empresas que dejan de operar después de cierto
tiempo. La tabla 3 muestra la cantidad de cada 100 empresas que contintan operando conforme
pasan los afios. Es de observar como la tasa de supervivientes en las pequefias y medianas

empresas se mantiene casi estable cuando estas alcanzan de los 15 a los 25 afios. Pero la cantidad

solo representa un 10% aproximado de las empresas que iniciaron operaciones.

Tabla 3 PYMEs supervivientes segun Edad

Edad de los
negocios
0
1
5
10
15
20

25

Manufacturero

68

43

34

25

19

14

14

Comercio

62

34

25

17

12

9

9

Servicios privados no
financieros
64
38
29
22
16
12

12

Fuente: Elaboracion propia con informacién de INEGI
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Segun lo indica Barragén (2002), en el caso de México, muchos de los emprendimientos
no cuentan con la planeacion necesaria antes de su lanzamiento. Estas empresas tampoco usan
los conceptos de mercadotecnia, sino que se fundamentan en métodos basados en experiencia o
conocimiento popular.

Debido a esto muchas de las pequefias y medianas empresas no utilizan criterios técnicos
para definir sus productos, evaluarlos, fijar precios o efectuar propaganda para promover sus

productos. (Barragan, 2002).

1.1.2. Desarrollo de nuevos productos

Segun Balachandra (1997) traer nuevos productos al mercado es vital para las
organizaciones, esto se considera una tarea dificil y complicada, se menciona que, de 16,000
productos lanzados durante el afio 1991, casi el 90% no alcanzaron sus objetivos de negocio. Para
mejorar esta proyeccion es necesario entender que es lo que hace que un nuevo producto sea un
éxito y que separa a los nuevos productos ganadores y los perdedores.

Para Balbontin, Yazdani, Cooper y Souder (2000) el desarrollo de nuevos productos es
uno de los procesos fundamentales en la industria, es una fuente de renovacion y ventaja
competitiva. La globalizacién de los mercados ha creado un ambiente altamente competitivo en
el que, para sobrevivir, las empresas tienen que verse involucrados en el desarrollo de nuevos
productos (NPD) de manera continua. En los Gltimos afios las compafiias han entendido que los
estandares convencionales de alta calidad, bajos costos y diferenciacién no son suficientes para

garantizar el éxito en el desarrollo de nuevos productos.
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Segun Barclay y Poolton (1998) se deberia de contar con una receta bien revisada que nos
permitiera captar sin falla la voz del cliente, tener requerimientos bien definidos y llegar a las
fases de desarrollos con expectativas claras. Hoy en dia existen muchos recursos bibliogréaficos
acerca de nuevos productos, pero segin Barclay y Poolton (1998) en la década de 1960 la
innovacion era considerada como uno de los procesos de la administracion menos entendidos.
Durante la década de 1950 se consideraba que la innovacion tecnoldgica era un proceso mas o
menos lineal. Es decir, la transferencia de los avances de la ciencia a productos de consumo por
la via de diferentes procesos de manufactura era secuencial. Los nuevos productos eran vistos
como el resultado proactivo del esfuerzo de los departamentos de investigacion y desarrollo y
generalmente se consideraba al mercado como un receptor pasivo de los nuevos productos. Las
firmas que lograron entender la innovacion como la explotacion de la ciencia estaban mas alla
del resto en lo referente al desarrollo de nuevas tecnologias y productos. Los primeros modelos
de innovacion tomaron en cuenta el rol de equipos de técnicos en la estimulacion de la innovacion,
este pensamiento inicial dio sustento a la idea de la “innovacién empujada por la tecnologia”

Fue hasta mediados de los sesenta que la teoria de “innovacién empujada por la
tecnologia” fue severamente cuestionada. Los estudios de caso de innovaciones reales mostraron
que el mercado de consumidores funge un rol importante estimulando la necesidad de productos
nuevos y mejorados. Por lo anterior se considerd que las innovaciones surgian de un proceso
donde se articula de manera correcta las necesidades del consumidor. De esta manera se cambi0
el enfoque para explicar el proceso del desarrollo de nuevos productos como “innovacion
demandada por el mercado”. Esto convierte a la planeacion de los nuevos productos en la
principal actividad de los departamentos de mercadotecnia.

En la actualidad se entiende que la innovacion incluye aspectos de ambos puntos de vista.

La innovacion se considera como un proceso complejo y multifacético que se explica por modelos
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multifactoriales. Como lo indica Barclay y Poolton (1998) la innovacion basada en tecnologia es
comun en empresas que tienen fuertes inversiones en departamentos de investigacion vy
desarrollo. Por otro lado, la aceptacion del mercado de un nuevo producto no es un proceso
sencillo y estara basado en la cantidad de personas en el mercado que estan dispuestas a tomar
nuevas ideas. Los casos de estudio también apuntan al hecho de que la innovacion cambia
fundamentalmente conforme al proceso de maduracion en el mercado y se adaptan para ajustarse
a segmentos de demanda especificos.

Las teorias de desarrollo de producto basadas en desarrollo tecnoldgico o en las
necesidades del mercado fueron populares por el ambiente inicial del desarrollo de producto.
Afos atrads existian menos compafiias duefias de tecnologias clave, menos competencia en el
mercado y se contaba con mas tiempo para el desarrollo del producto.

Conforme el crecimiento cientifico y el incremento de las capacidades de ingenieria se ha
dado, también resulta mas dificil desarrollar una ventaja competitiva fundamentada en una sola
tecnologia. Hoy en dia es mas facil para las otras compafiias duplicar tecnologias o encontrar
medios diferentes para alcanzar resultados similares usando tecnologias diferentes. En el mismo
tenor, conforme la tecnologia se ha vuelto mas compleja, sofisticada y cara no es viable para las
compaiiias, incluso para las mas grandes, financiar la investigacion en todas las posibles
tecnologias que les podrian competer. Recientemente ha habido un cambio en el pensamiento
organizacional en donde se busca construir compafiias en algunas competencias clave en
contraposicion a desarrollar varias tecnologias diversas. Esto ha ocasionado que empresas
altamente especializadas que han llegado al punto de colaborar con otros usuarios de la misma
tecnologia para aminorar el costo del desarrollo de la misma.

Segun Barclay y Poolton (1998) A pesar de la importancia de la innovacion, es aceptado

hoy en dia que las compafiias que se consideran exitosas pueden esperar que dos tercios de sus
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desarrollos lograran ser éxitos comerciales, mientras que el tercio restante se considerara como
intentos fallidos. De cualquier modo, a pesar de que las proporciones antes mencionadas son
consideradas un hecho, no se tiene claro en todos los casos de fracaso cuél es la causa raiz de la
falla del desarrollo. Para algunos autores estos intentos fallidos son parte del precio que se tiene
que pagar por el éxito en el resto de los desarrollos. Para otros autores en estos fallos hay patrones
claros entre éxitos y fracasos y estos patrones proveen una forma de medicion para los éxitos
futuros. De cualquier manera, la proporcion de un tercio parece ser necesaria e inevitable. En la
literatura reciente existe una sugerencia de que esta proporcion es funcional.

El desarrollo de productos es uno de los procesos que las compafiias tienen que realizar
para poder ofertar en el mercado bienes. La compra de estos bienes se trasformara en beneficios
economicos para la empresa. Organismos como la PDMA (Product Development and
Management Association) buscan documentar las etapas que las empresas siguen durante el
desarrollo de nuevos productos. Al mismo tiempo la organizacion documenta las mejores
practicas y genera informacion que es Util para personas que estan incursionando en esta rama de
conocimiento.

Figura 1 Ciclo de desarrollo de nuevos productos
s s Desarrollo e s
Descubrimiento E> Rea|izacic’)|¥ [:> Comercializacion

Fuente: Elaboracion propia con informacion de PDMA

Como lo muestra la figura 1 las tres fases que la PDMA ha identificado durante el ciclo

de desarrollo de nuevos productos son:
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e Descubrimiento

La fase de descubrimiento busca identificar cuéles son las necesidades que tienen los
usuarios, cuéles son los problemas que se busca resolver y cuéles son las oportunidades que no
ha sido atendidas por algun otro producto. A partir de este punto se utilizan metodologias y
herramientas para lograr un producto que cubra una demanda del mercado. Con base en estas
necesidades se delimitan las restricciones del disefio que se traducen a su vez en especificaciones
del producto, de esta manera se crean las bases del nuevo producto.

e Desarrollo v realizacion

En la parte de la realizacion se toman las especificaciones de producto y para convertirlas
en los componentes, procesos, metodos que permitan materializar el producto. Esta etapa implica
gestionar recursos de ingenieria, disefio y tecnologia para validar que las soluciones cumplan con
las necesidades planteadas originalmente. Deben de respetarse en todo momento las restricciones
necesarias para que la solucion propuesta sea viable para todos los involucrados en el proceso,
incluyendo tales como: el cliente, el disefiador, el fabricante, el comercializador, el transportista
y la sociedad en donde se aplica la solucién en su conjunto.

e Comercializacién

La comercializacion de un producto se da cuando se tiene el producto listo después de la
realizacion y produccion. Primero se busca presentar el producto ante los ojos del cliente mediante
la introduccion del producto al mercado, campafias publicitarias y de posicionamiento, asi como
evaluaciones post lanzamiento que son realizadas para el analisis de la oferta y demanda.

Todo lo anterior, con el fin de garantizar los objetivos economicos y el éxito del producto.
Este proceso concluye cuando se agota la vida Gtil del producto. Para este punto las compafiias

deben de estar preparados para presentar un nuevo producto, desarrollar una nueva solucion o
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satisfacer otra necesidad existente, con el fin de permanecer competitiva y asegurar su
permanencia en el marcado al igual que su viabilidad financiera.

Como se menciona en las secciones anteriores los antecedentes ligados a esta
investigacion se relacionan a las PYMES, su importancia como generadora de empleo y su alta
tasa de mortandad. Este concepto se contrasta con el desarrollo de nuevos productos, como una
herramienta para extender la vida de las PYMES y asegurar su sustentabilidad.

Existen diversos factores que afectan el éxito del desarrollo de nuevos productos en las
empresas que cuentan con departamentos dedicados a la investigacion y el desarrollo. La
influencia de estos factores ha sido medida mediante investigaciones empiricas. Estas
investigaciones servirdn como antecedente para evaluar dichos factores en el ambiente del
desarrollo de productos en pequefias y medianas empresas de manufactura. Como lo muestra la
figura 1, se busca plantear la relacion entre el exito en el desarrollo de nuevos productos y la tasa

de supervivencia de las pequefias y medianas empresas.

Figura 2 Exito en el desarrollo de nuevos productos y la supervivencia de las PYMES

Fuente: Elaboracion propia
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1.1.1. Mapa Conceptual del Planteamiento del Problema

La figura 3 muestra las causas y consecuencias del fracaso en el desarrollo de nuevos
productos en la vida productiva de las PYMEs. El diagrama incluye la ausencia de los factores
que se analizan en esta investigacion como causas del éxito en el desarrollo de nuevos productos.
Existen otros factores ajenos al proceso de desarrollo de producto tales como la inexistencia de
proveedores, las condiciones regulatorias adversas y la falta de programas de apoyo
gubernamental o privado. Entre las consecuencias del fracaso en el desarrollo de nuevos
productos de las PYMEs se incluyen una mayor tasa de mortandad, la falta de rentabilidad y falta

de sustentabilidad de las empresas.

Figura 3 Mapa conceptual del planteamiento del problema

Fuente: elaboracion propia
1.2. Planteamiento tedrico del Problema de Investigacion
Es necesario entender los factores que influyen al éxito del desarrollo de nuevos

productos, cuando es realizado por las PyMEs, ya que el desarrollo de nuevos productos
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contribuye al éxito de las pequefias empresas. Considerando que uno de los mayores problemas
que tiene México es la falta de crecimiento econdmico, las pocas oportunidades laborales y los
altos niveles de pobreza, es clave entender los medios por los cuales podemos evitar el fracaso en
el desarrollo de nuevos productos de las PyMEs y asi prolongar su vida y promover su
crecimiento.

La investigacion y el desarrollo que produce nuevos productos en PYMEs esta
caracterizado por lo limitado de los recursos con los que se opera. Pero al mismo tiempo cabe
resaltar que al mismo tiempo las PYMEs tienen la notable ventaja de adaptarse méas rapidamente
a los cambios en el ambiente operacional y son en general mas flexibles (Forsman, 2009). El
entendimiento del desarrollo de productos ayudara a extender la vida de las empresas una mejor
conceptualizacion del modelo de negocio. Las PYMES representan una fuente constante de
ingresos fiscales, de plazas de empleo y de la generacion del PIB a la vez que atacan problemas
sociales especificos que disminuyen la pobreza.

Esta investigacion busca analizar los factores del desarrollo de productos que inciden en
el éxito del desarrollo de nuevo productos de las PYMES del sector manufactura, particularmente
en la zona metropolitana de Monterrey, Nuevo Ledn.

1.2.1 Antecedentes Tedricos de la variable dependiente (desarrollo de nuevos productos (NPD)

El fendmeno de estudio consiste en analizar el éxito del desarrollo de nuevos productos
en PYMES y los factores que lo impulsan. Como antecedente tedrico se investigaron los estudios
que tuvieron como tema principal el éxito en el desarrollo de nuevos productos, la definicion de
la medicidn de éxito, los factores que influyen en dicho éxito entre otros.

Para la PDMA un producto exitoso es aquel que cumple con sus metas y expectativas de
desemperio. Los éxitos en el desarrollo de productos tienen cuatro dimensiones, a nivel proyecto

existen tres dimensiones: la financiera, la basada en cliente y la basada desempefio técnico del
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producto. La cuarta dimension se refiere a la contribucion del nuevo producto para el éxito en
general de la empresa.

El éxito en NPD es abordado frecuentemente mediante casos de estudio, estos casos de
estudio normalmente presentan un producto exitoso y resaltan las caracteristicas que le permiten
superar a sus competidores. Este tipo de estudio resulta ilustrativo, pero no sigue los pasos del
método cientifico para conseguir crear conocimiento acerca del tema. Segun Ernst (2002) existen
otro tipo de estudios con base empirica que buscan hacer estadistica inferencial para determinar
de manera cientifica las relaciones causales que rigen al desarrollo de nuevos productos.

Dentro de los estudios empiricos destacan las investigaciones de Cooper (1999), y la de
Brown y Eisenhardt (1995) que definieron el éxito en el desarrollo de nuevos productos como la
capacidad de un producto o servicio para retornar los recursos que se invirtieron para su
desarrollo. Este retorno puede medirse de diferentes maneras ya sea de manera econdémica directa
utilizando la cantidad de ingresos, la cantidad de ganancias y la tasa de crecimiento.

Autores como Myers y Marquis (1997) definen el éxito en el desarrollo de nuevos
productos desde el punto de vista de la capacidad de la organizacion para entregar un producto
en el plazo de tiempo acordado al tiempo que se cumplen los requerimientos del mercado y se
mantienen las restricciones de costos y presupuestos para el desarrollo o se obtienen ahorros en
los costos de produccidn. Algunos investigadores tales como Katz y Allen (1997) evaltan el éxito
del desarrollo en base a la evaluacion de los gerentes y administradores hacia el equipo de
desarrollo usando criterios como desempefio, innovacién, cumplimiento de la programacion y
eficiencia.

Brown y Eisnehardt (1995) toman la definicion de Cooper y Kleinschmidt (1987), del
éxito en el desarrollo de nuevo producto y agrega otros parametros de medicion tales como

participacién del mercado y/o la creacion de nuevos mercados. Esta definicion de Cooper y
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Kleinschmidt es la utilizada en este estudio ya que permite una adaptacion relativamente directa
a las medidas de desempefio de las PYMES.

A continuacién, se detallan los factores que se considera influyen de manera positiva en
el éxito del desarrollo de nuevos productos. Dichos factores son seleccionados realizando un
andlisis sintético de los articulos de base empirica. Se adapta el enfoque de dichos factores para

su analisis en el contexto de las PYMEs.

1.2.2 Teorias e investigaciones aplicadas sobre las variables independientes

a) Potencial de mercado

Para Cooper (2003) el potencial de mercado se define como la posibilidad de ofertar el
nuevo producto en mercados que puedan tener un alto crecimiento ya sea porque no existe una
gran competencia 0 porque existe competencia, pero hay clientes poco satisfechos. Estas
condiciones permiten que existe una demanda por el nuevo producto atractiva en tamafio y con
potencial de crecimiento.

Zirger (1990) incluye en el concepto de potencial del mercado la posibilidad de instalarse
en un mercado de early adopters, refiriéendose a un mercado nuevo gue es potencialmente grande
y crece a un ritmo acelerado.

Para este estudio se utiliza la definicién de Cooper (2003) como referencia para el
concepto de potencial del mercado ya que se corresponde de manera directa con lo que PYMEs
expresan de manera preliminar en entrevistas de exploracion.

La influencia del potencial de mercado se ha considerado como un factor para el éxito en
el desarrollo de nuevos productos en estudios realizados por Cooper y Kleindschdmit desde sus
investigaciones iniciales en 1979. Estos estudios han sido una constante referencia en el area de

desarrollo de productos y estudios mas recientes aun incluyen al potencial de mercado como un
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factor influyente en el éxito de desarrollo de nuevos productos, tal es el caso de Radosevic y
Yoruk (2012).
b) Ventaja competitiva

La definicion ventaja competitiva de Porter (1985) refiere a la estrategia de competencia
para crear una posicién defendible en una industria, con la finalidad de hacer frente a las fuerzas
competitivas y generar un retorno de inversion. Como describi6 dicho autor, existen tres formas
béasicas en las que las compafiias pueden tener una ventaja sustentable y son: el liderazgo en costo,
la diferenciacion y el enfoque.

Para Porter (1985) las ventajas competitivas en las empresas pueden representar: tener
cualidades superiores de producto, poseer patentes para un producto o tecnologia, tener valor de
marca acumulado y buena reputacién de la compaiiia, lograr contratos de distribucion de largo
plazo, el desarrollar técnicas de produccidn de bajo costo, tener orientacion al cliente o un formar
equipo de desarrollo altamente calificado. Este concepto es utilizado como factor en el éxito de
nuevos productos por investigaciones realizadas por Cooper (2006) y también se considera como
un determinante para la innovacion de productos en pequefias empresas por investigacion
realizada por Jong y Vermeulen (2006).

En esta investigacion la ventaja competitiva es una caracteristica del producto
desarrollado que diferencia a las pequefias y medianas empresas de sus competidores y los coloca
en una mejor posicién a los ojos de sus clientes.

c) Reutilizacion de recursos

Segun la PDMA, la reutilizacion de recursos busca aumentar el valor agregado cuando
funciones de un producto o atributos intangibles del mismo son unidos, combinados o presentados
con otras funciones o atributos para encontrar una ventaja competitiva, reposicionar un producto

o0 incrementar las ventas. Esta sinergia debe de ser parte de la planeacion estratégica de nuevos
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productos ya que la utilizacion de recursos existentes permitird cumplir con las vision y mision
de la empresa y sus objetivos.

Para Roper (1996) la reutilizacion es un factor que contribuye al éxito de nuevos productos
ya que habilita la identificacion de nuevos productos. Para Roper (1996) la sinergia en el
desarrollo de nuevos productos en las pequefias empresas es Util no solo porque contribuye a la
competitividad de las mismas sino porque tiene el potencial de servir como iniciador, catalizador
y medio para un cambio mas amplio y con mayor efecto. Para Cooper (1990) la reutilizacion de
recursos técnicos o de mercadotecnia es un medio para la oportunidad. Esta sinergia busca
encontrar un vacio en el ambiente de negocios o tecnologia para que una compafiia identifique ya
sea, por disefio o por accidente. y que existe en la situacion actual. En esta esta investigacion el
concepto de reutilizacion se adapta al contexto de las PYMES y se enfoca a la aplicacion de
recursos, esto se mide la capacidad de la empresa para sumar recursos tecnoldgicos o de
mercadotecnia existentes para aumentar las posibilidades de éxito del nuevo producto.

d) Definicion del producto

Segun la PDMA la definicion de producto incluye el mercado objetivo, el concepto del
producto, los beneficios a ser entregados por este, estrategia de posicionamiento, nivel de precio
ademas de los requerimientos del producto y las especificaciones del disefio. Para Radosevic y
Yoruc (2012) La definicién del producto tiene que ver con el entendimiento del mercado, esto
significa que las caracteristicas y funciones de un producto podran ser definidas de manera
exitosa, en medida que se entiendas las necesidades del mercado. De acuerdo a dicho autor,
algunas de las preguntas que demuestran un entendimiento del mercado son:

e ¢Lademanda del nuevo producto esta respaldad por un estudio de mercado?

e ;Lademanda del nuevo producto esta estimada por conocimiento previo?
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e ;Lademanda por el nuevo producto esta basada en la demanda de los clientes?
e Ya existen desarrollos de competidores en el mismo campo cuando se inicia el
desarrollo?
Es comun que la definicion del producto cambie durante el desarrollo del proyecto, debido
a nuevos hallazgos de necesidades, la adquisicion de recursos tecnolégicos o las condiciones del
mercado. Segun la PDMA, los lideres del proyecto deben de resistir la fuerte tendencia hacia que
los proyectos sean difusos o divaguen. Para Cooper (1995) es necesario que exista una definicion
clara para el proyecto de desarrollo ya que esto evitara retrasos en la entrega del nuevo producto
0 excesos en los costos de desarrollo y produccion.
En esta investigacion el factor Definicion del producto, consiste en determinar las
caracteristicas, funciones y nivel de precio para el nuevo desarrollo por parte de la PYME.

e) Pruebaformal de producto

La prueba formal del producto es un factor en el éxito de desarrollo de nuevos productos
segun Braczk y Kahn (2012) La prueba incluye la medicion, el seguimiento y el reporte del avance
en el proyecto de desarrollo. La prueba formal busca evitar la falla de los productos y se considera
una falla el no cumplir con la definicién de producto.

La prueba formal de producto se puede realizar en mercados reducidos de una manera
muy controlada para medir la respuesta del consumidor al lanzamiento. Para contrastar las
respuestas a las pruebas, las grandes empresas realizan estas pruebas en diferentes mercados o
zonas geogréaficas contrastando la publicidad o el nivel de precios.

En el aspecto técnico de la prueba de productos Braczak (2012) evalla si existen métricas

especificas para el desarrollo de productos, si estas evaluaciones se realizan entre varias personas,
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si las decisiones durante el desarrollo son tomadas usando las métricas establecidas, si las métricas
son entendidas por el personal relacionado con el desarrollo

En esta investigacion la prueba formal es la evaluacion que se hace del producto
desarrollado para saber como resultard en su forma definitiva, utilizando un método
preestablecido por la PYME.

f) Competencia en actividades de desarrollo

Las investigaciones de Hadjimanolis (2000) y Bougrain, Haudeville (2002) evaltan
caracteristicas de los centros de disefio donde se desarrollan los nuevos productos. Entre ellas se
encuentran: la existencia de una estrategia por escrito, el grado de internacionalizacion, el gasto
en investigacion y desarrollo (R&D), el empleo de cientificos e ingenieros, la cantidad de
personas asignadas y la existencia formal o no de un centro de disefio.

Si bien, las investigaciones de Brouwer y Kelinknecht (1996) estan enfocadas en pequefias
empresas esta incluye criterios como el uso de consultoria en innovacién, uso de conocimiento
externo o cooperacion con proveedores de tecnologia entre otros. Estos elementos no se
encuentran con frecuencia en las pequefias empresas del contexto de esta investigacion. Aun asi
esta variable busca medir el grado de formalizacidén que la empresas tiene para el desarrollo de
un nuevo producto y la experiencia que se tiene para ejecutar cada uno de los pasos necesarios
para obtener y lanzar el nuevo producto.

Como se puede entender, muchas de las PYMES en el contexto de esta investigacion no
cuentan de manera formal con los elementos formales de las investigaciones empiricas
mencionadas. En esta investigacion la competencia en actividades de desarrollo es la pericia con
la que cuentan las PYMES para las actividades de desarrollo en areas de tecnologia y

mercadotecnia.
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1.2.3 Brecha tedrica
Esta investigacion busca identificar una relacion causal entre el éxito en el
desarrollo de nuevos productos y los factores presentes durante la ejecucion del desarrollo de
producto de las PyMES. Estos factores han sido estudiados por multiples investigaciones
anteriores en el contexto de proyectos de desarrollo ejecutados por grandes empresas.

En esta investigacion se busca entender si el conocimiento generado en la experiencia de
las grandes empresas es transferible a PyMEs. Se debe de tomar en cuenta que las grandes
empresas operan en paises desarrollados y en muchas ocasiones son multinacionales, cuentan con
capacidades para desarrollar diversos productos y los equipos tienen una amplia experiencia
ejecutando proyectos de disefio.

La brecha teorica también se da al tomar en cuenta que, se han realizado pocos estudios
con base empirica teniendo como unidad de analisis las empresas que desarrollan nuevos
productos en el contexto de Ameérica Latina, esto segun la consulta de bibliografia realizada para
esta investigacion. Tampoco se ha han realizado estudios en lo que respecta a desarrollo de
productos en PyMEs de paises en vias de desarrollo como lo es el caso de México.

1.3. Pregunta Central de investigacion

La pregunta que busca contestar la presente investigacion es:

¢Cudles son los factores que inciden positivamente en el éxito en desarrollo de nuevos
productos en las PyMEs del sector manufactura?

1.4, Objetivo General de investigacion

Determinar que existen factores, durante el desarrollo de nuevos productos, que inciden

de manera positiva en el éxito de los nuevos productos desarrollados tomando el contexto de las

pequefas y medianas empresas del sector manufacturero de la Zona Metropolitana de Monterrey.
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Se busca analizar de una manera cientifica los factores que influyen en el éxito en el
desarrollo de productos en pequefias empresas generando un modelo teérico que relacione los
factores del desarrollo de productos con el éxito de los nuevos productos en las pequefias y
medianas empresas. La aportacion de esta investigacion serd la aplicacion del método cientifico
con un enfoque positivista y una hip6tesis determinista.

Este estudio busca la comprensién de los factores que influyen en el éxito del desarrollo
de nuevos productos, de esta manera ayudard a reducir el riesgo en el desarrollo de nuevos
productos, lo cual extendera la vida de las pequefias empresas. En este sentido se busca que el
desarrollo de nuevos productos sea el medio por el cual estas organizaciones logren la
sustentabilidad y productividad.

Objetivos Metodologicos de la Investigacion

Los factores identificados en el instrumento se van a contrastar con los factores criticos
para el éxito en investigaciones anteriores, que se citan en la literatura referente al desarrollo de
productos. Esto permitira identificar en qué grado los factores de éxito de la PYME coinciden o
contrastan con los factores de éxito en el desarrollo de productos de grandes empresas. A
continuacion, se describen los pasos metodologicos durante esta investigacion.

Para lograr el objetivo de esta investigacion se analizaran los antecedentes relacionados
con las pequefias y medianas empresas, asi como los antecedentes asociados al desarrollo de
productos y su éxito. Se procede a hacer una revision de las investigaciones existentes para tener
una fundamentacion teorica de las variables involucradas en el estudio.

Se utilizara un instrumento existente de las investigaciones previas adaptado para el
contexto de las PYMES del sector manufactura para medir el impacto de las variables. Después
de esto, se procede con la validacién del instrumento para confirmar la capacidad de medir las

variables involucradas en el estudio, después se procedera con la aplicacion del instrumento en
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una muestra representativa de la poblacién de interés para la investigacion siendo esta las
empresas sector manufactura en el &rea metropolitana de Monterrey.

Finalmente se realizara un analisis estadistico de los datos obtenidos con el instrumento,
utilizando herramientas como el analisis de regresion multivariante se buscara establecer una
relacion causal entre los factores analizados y la variable éxito en el desarrollo de nuevos
productos. Esta investigacion termina con el comentario de los hallazgos, asi como lineas
potenciales para investigaciones posteriores.

Obijetivos Especificos

Esta investigacion validara si los factores: el potencial de mercado, la ventaja competitiva,
la reutilizacion de recursos, la definicion de producto, la prueba formal de producto y la
competencia en actividades de desarrollo. Tienen influencia positiva en el éxito del desarrollo de
nuevos productos en el contexto de PYMES del sector manufactura en el area metropolitana de
Monterrey.

1.5. Hipotesis general de la investigacion

La hipotesis de este estudio sostiene que son el potencial de mercado, la ventaja
competitiva, la reutilizacion de recursos, la definicién de producto, la prueba formal de producto
y la competencia en actividades de desarrollo, los factores que inciden de manera positiva en el
éxito en el desarrollo de nuevos productos.

1.6. Metodologia

Este es un estudio cuantitativo, no experimental en el cual se hace una exploracion de
corte transversal y busca establecer la correlacion causal entre las variables. Este estudio tiene
como unidad de analisis PYMES dedicadas a la manufactura, que radican en la Zona
Metropolitana de Monterrey (ZMM). EI marco muestral se define utilizando el directorio de la

CAINTRA de las empresas del area de manufactura que concuerdan con la clasificacion PYMES
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referenciado por Carrera (2012). La muestra se calcula mediante el procedimiento descrito por
Rositas (2014) y utilizando la desviacién estandar para una escala Likert de 5 puntos definida por
Thietart (1999)

Se seleccionan los factores criticos para el éxito de NPD basandose en estudios previos y
adaptando dichos estudios para que las preguntas sean relevantes para los administradores o
duefios de PyMEs, esta seleccion se valida mediante ejercicios de validez de contenido y
confiabilidad del instrumento.

Estos factores se evallan utilizando una encuesta a las empresas anteriormente
mencionadas. Las encuestas contienen items que miden las variables independientes y
dependientes usando una escala Likert de 5 dimensiones donde 1 es nunca y 5 es siempre. Los
resultados de dichas encuestas se analizardn utilizando herramientas como la estadistica
descriptiva y el analisis de regresion multivariante.

1.7. Justificacion y Aportaciones del Estudio.

La importancia de este estudio reside en la necesidad de determinar los factores que
facilitan el desarrollo de nuevos productos en pequefias y medianas empresas para hacer un mejor
uso de los recursos asignados al desarrollo de nuevos productos. En este sentido se busca que la
innovacion en el desarrollo de productos sea el medio por la cual estas organizaciones logren la
sustentabilidad extendiendo su periodo de vida. A continuacion, se describe la justificacion y
aportaciones de esta investigacion desde tres dimensiones: practica, tedrica y metodologica.

Practica: Con base en las cifras que presenta el INEGI del afio 2006, las PyMES en
México representan el 58% de la recaudacion fiscal y contribuyen al PIB en un 38% y generan el
78% de los empleos, estos indicadores definen la importancia de las PYMES. No obstante,
persiste una tendencia existente hacia la gran mortandad de las PyMES, cerca del 80% de estas

empresas dejan de operar al afio de haberse establecido.
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Esta investigacion permitird reforzar los elementos de planeacion y ejecucion de los
duefios y administradores de PYMES, tendientes a facilitar el desarrollo de nuevos productos
dentro de sus organizaciones. Los gerentes y administradores de empresas estan muy interesados
en identificar los factores que causen el éxito de los nuevos productos. Este es un tema de interés
en el area de investigacion cientifica que ha estado activo desde hace casi 40 afios.

Esta investigacion y sus resultados seran de utilidad no solo para empresarios que
desarrollan nuevos productos. También servird de asistencia para dar forma a programas y
politicas regionales que buscan hacer capacitar y hacer crecer a las pequefias empresas y
potencializar su éxito, generando asi un bien para la comunidad en su conjunto.

Teorica: Tal como lo menciona Blackburn, Hart, & Wainwright,(2013) existe dificultad
en identificar cudles son los factores aislados que determinan el éxito de una empresa y en muchas
ocasiones estas relaciones no son lineales y directas. Esta investigacion permite verificar un
conjunto de los factores que determinar el éxito en el desarrollo de nuevos productos. Este
conjunto de factores fue seleccionado después de una revision de la literatura existente en el éxito
del desarrollo de nuevos productos. Esta investigacion traslada estos hallazgos y busca validarlos
en un contexto no evaluado previamente, las empresas de manufactura en una zona metropolitana
de Noreste de México. Adicionalmente durante la revision de las investigaciones publicadas no
se pudo encontrar estudios evaluando el éxito de desarrollo de producto en el contexto de México
o0 incluso en Latinoamérica. Este estudio permitird evaluar la relevancia de dichos factores en
diferentes contextos para confirmar su importancia.

Metodologica: Existen una gran cantidad de estudio cualitativos de los factores de éxito
en el desarrollo de nuevos productos, al igual que multiples estudios de caso de proyectos de
desarrollo exitosos. Estos esfuerzos son valiosos, pero no permiten llegar a conclusiones

definitivas. Este estudio busca replicar la metodologia realizada por estudios previos que tienen
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una base empirica. En lo particular este estudio, busca recolectar la informacion delimitada por
el contexto para proseguir con el analisis utilizando métodos estadisticos. Este ejercicio
contribuye a acrecentar el conocimiento cientifico del éxito en el desarrollo de nuevos productos
al analizar los factores del mismo y evaluando su influencia mediante métodos estadisticos. Este
ejercicio colaborara en los esfuerzos de estandarizacion de un método de evaluacion para factores
de éxito.

1.8. Delimitacion del Estudio

Esta investigacion cuenta como unidades de estudio a las PYMES del sector
manufactura que se encuentran en la Zona Metropolitana de Monterrey, la cual esta
conformada por los municipios de Monterrey, Apodaca, San Nicolas de los Garza, Guadalupe,
San Pedro Garza Garcia, Benito Juarez; Garcia, Escobedo y Santa Catarina

Se solicito a los administradores o duefios de estas PyMESs contestar una encuesta que
mide las variables independientes y dependiente. Debido a este procedimiento, este es un
estudio no experimental, al no manipular las variables para obtener un resultado especifico,
tampoco se provee de asistencia al momento de la respuesta.

Esta investigacion observara el proceso de desarrollo de nuevos productos en
pequefias y medianas empresas. Este estudio se considera transeccional dado que las
encuestas fueron aplicadas a varias empresas durante el afio 2018 en una ventana de tiempo
de 6 meses. Este estudio es de tipo correlacional ya que busca establecer la relacion entre las

variables.
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CAPITULO 2.- MARCO TEORICO

Una vez que, en el capitulo anterior, se presentd el problema de estudio de esta
investigacion, sus antecedentes, alcances y delimitaciones se procede a explorar el conocimiento
existente referente al éxito en el desarrollo de nuevos productos y los factores que influyen en él.
Para esto se analizan las teorias incluidas en investigaciones previas, esto con el fin de conocer
cudl es la posicion de la comunidad académica con respecto al problema planteado.

Para conocer el panorama de actual del conocimiento acerca del desarrollo de nuevos
productos se hizo una revision de la literatura buscando conocer las teorias existentes. Segun
Sampieri (2010) una teoria consiste en un conjunto de proposiciones interrelacionadas, capaces
de explicar por qué y como ocurre un fendmeno. Asi mismo Sampieri refiere la definicion de
teoria de Kerlinger y Lee (2002) la cual define la teoria como un conjunto de constructos
(conceptos) vinculados por definiciones y proposiciones que presentan una vision sistematica de
los fendmenos al especificar las relaciones entre las variables., con el propdsito de explicar y
predecir los fendmenos.

La basqueda de dicha teoria fue realizada enfocandose en el desarrollo de nuevos
productos, la medicién del éxito en el desarrollo de nuevos productos y los factores que influyen
en el éxito del desarrollo de nuevos productos. Para completar la revision de la literatura se
consultaron libros, tesis, trabajos presentados en seminarios y articulos de revistas académicas
de publicacion reciente. Estos articulos se consultaron en bases de datos académicas disponibles
como lo son EMERALD, EBSCO, INFORM, ELSEVIER. Los documentos fueron localizados

mediante los motores de busqueda Google Scholar y Conrycit.
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El criterio de seleccion para las revistas cientificas estuvo centrado en el rigor de los
métodos de analisis, la presentacion de conclusiones basados en de datos empiricos y la frecuencia
con la que la que se citan las investigaciones en diferentes articulos. Estos articulos son recabados
por organismos como la PDMA (Product Development and Management Asociation) en
publicaciones como journals y handbooks. Para esta investigacion se consultaron revistas
indexadas como:

e Design Studies.

e Journal of Marketing.

e Journal of Marketing Reseach

e Journal of Product Innovation Management.

e |EEE Transactions.

e International Journal of Management Reviews.
e European Journal of Innovation.

¢ International Journal of Technology Management.
e Research Technology Management Journal.

e R&D Management.

e Product Innovation Management.

e Technovation.

Estas revistas estan enfocadas en temas como Administracidn, Innovacion, Ingenieria y
Disefio, para su seleccion se tomd en cuenta el indice de impacto publicado. En este capitulo se
hace un recuento del avance del desarrollo de productos y los factores que contribuyen al éxito
que se tiene cuando se decide desarrollar un nuevo producto. Para hacer esta revision se consult6

la literatura conformada por articulos que cuentan con evidencia de base empirica en la evaluacién
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del éxito en el desarrollo de productos. Se consultaron articulos publicados en su mayoria en
idioma inglés ya que las investigaciones de este tema y naturaleza en el &mbito de Latinoamérica
son escasas.

Las investigaciones publicadas toman muestras de proyectos realizados en organizaciones
en Norteamérica, Europa y Asia. Este tipo de estudios con analisis de datos empiricos se enfocan
en desarrollo de productos usando las empresas donde se desarrollan como unidad de andlisis.
Los hallazgos de las investigaciones se utilizaron para establecer el modelo de factores que
afectan el éxito en el desarrollo de nuevos productos.

Segun Evanschitzky (2012) evaluar los factores que predicen el éxito en el desarrollo de
nuevos productos representa una actividad de importancia critica para las compariias. Huang et
al. (2004) mencionan que el entender el éxito de los nuevos productos, también ayudara a entender
el comportamiento organizacional durante el desarrollo de nuevos productos y permite analizar
los recursos que se le asignan.

El desarrollo de nuevos productos es una actividad riesgosa y costosa para las compaiiias.
Los casos estudiados muestran que, a pesar de la gran inversion que se requiere para el desarrollo
de nuevos productos, el éxito que se consigue es menor al 25%, segun Cooper (1990). Es por esto
por lo que se ha investigado el éxito en el desarrollo de nuevos productos desde hace mas de tres
décadas. Conclusiones de estudios pasados han mostrado evidencia empirica que indican que la
innovacion en el desarrollo de nuevos productos esta asociado a un mayor flujo operativo y una
mayor valuacion de la compafiia por parte de los inversionistas. Debido a la alta tasa de fracaso
en el desarrollo de nuevos productos es esencial identificar los factores de éxito para la innovacion
en los productos y su proceso de desarrollo.

Una de las ramas de la innovacion que tiene tiempo estudiandose, es el desarrollo de

nuevos productos y la intencién de identificar los factores asociados con el éxito de nuevos
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productos, tal como lo muestra la investigacion de Cooper (1979), Cooper y Kleinschmidt (1987)
6 Maidique y Zirger (1984).

Un paso previo a la identificacion de los factores asociados al éxito es la definicion de que
se considera éxito en este &mbito, ya que las diferentes percepciones que se tienen de éxito
influyen en las diferentes formas de medir los resultados.

El conocimiento del desarrollo de nuevos productos se organiza en tres areas principales:
el desarrollo de producto como un plan racional, la red de comunicacién para el desarrollo del
producto y la solucién disciplinada de problemas y actividades relacionadas con el desarrollo del
producto (Brown y Eisenhardt,1995).

. Huang, Brown y Soutar (2003) mencionan que la innovacion ha sido reconocida como
crucial para el éxito de las organizaciones, asi como un campo de conocimiento e investigacion
importante. La investigacion de Konsti-Laasko (2010) expresa que las actividades de
investigacion y desarrollo y/o las actividades de innovacion estan caracterizadas por recursos
limitados. En general, las innovaciones en las pequefias empresas no son siempre resultado de
procesos de desarrollo formales.

Incluso dentro de las grandes empresas las actividades de innovacion como el desarrollo
de nuevos productos son actividades que frecuentemente involucran a personas altamente
especializadas dentro del departamento de investigacion y desarrollo.

Uno de los aspectos mas importantes de la innovacion es el intento de identificar los
factores asociados al éxito en el desarrollo de nuevos productos. La medicion del éxito de nuevos
productos resulta un tanto complicada debido a las multiples dimensiones que conforman al éxito

ademas de los diferentes objetivos de los involucrado durante el desarrollo de nuevos productos.
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El anélisis del éxito en el desarrollo de nuevos productos es elusivo ya que este se mide
en diferentes dimensiones dependiendo del punto de vista de los involucrados. La investigacion
realizada en grandes empresas ha identificado que, las personas involucradas en el desarrollo de
nuevos productos ejercen actividades en diferentes departamentos dentro de las empresas tales
como, produccion, ingenieria, mercadotecnia e investigacion y desarrollo. Estas personas tienen
una percepcion particular de lo que consiste el éxito en nuevos productos.

Otra dificultad que presenta la medicion del éxito de nuevos productos reside en la poca
diferenciacion entre los factores y las dimensiones del éxito de nuevos productos. Huang et al
(2004) mencionan el ejemplo de la aceptacion de los clientes, es decir, la aceptacion de los clientes
es una medida del éxito de nuevos productos o es la aceptacion de los clientes un factor para el
éxito de nuevos productos.

Otra de las complicaciones de la medicion del éxito de nuevos productos es la que
identifica Cooper (1979) y se relaciona a los diferentes niveles de indicadores y las diferentes
escalas de tiempo. La investigacion realizada en grandes empresas puede tener indicadores a nivel
proyecto, programa o linea de producto. La escala de tiempo se refiere a la medicion del éxito
cuando el producto se ha lanzado recientemente o ya se cuenta con un periodo de tiempo
suficiente para evaluar el desempefio del desarrollo.

Al revisar las investigaciones disponibles en el ramo de éxito de nuevos productos es claro
gue no existe un consenso en que se considera éxito. Siendo el concepto de este, variable entre
las investigaciones publicadas.

Como lo menciona Huang et al. (2004) las definiciones de éxito y los factores que lo
influyen han sido relacionados a partir de las investigaciones desarrolladas en grandes empresas,
por este motivo se necesita identificar si loas miosmas definiciones y factores son aplicables a las

PYMES que son el grupo objetivo de esta investigacion.
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El campo de conocimiento de desarrollo de Nuevos Productos ha sido investigado desde
hace 40 afios. La tasa de fracaso de en el desarrollo de nuevos productos es considerable por lo
que las empresas que invierten grandes recursos para este proceso buscan maximizar las
posibilidades de éxito. Los estudios existentes se han desarrollado en empresas de gran tamafio y
es la intencion de esta investigacion conocer si los hallazgos de estas investigaciones pueden ser
aplicados a las pequefias y medianas empresas del giro manufactura en el contexto de la zona
metropolitana de Monterrey.

Para esta investigacion, se realizé una revision de las investigaciones previas con base
empirica. Cabe mencionar que existen muchas investigaciones que presentan estudios de caso de
desarrollo de producto exitosos. Esto llama la atencidn ya que hay una mayor proporcion de casos
de fracaso. Durante este estudio no se tomd en cuenta las publicaciones de estudios de caso, ya
que presentan una metodologia cientifica cualitativa con informacion de entrevistas dirigidas para
validar sus conclusiones, ademas de no contar con informacion cuantitativa que permita
contrastar sus aseveraciones.

A continuacion, se detalla la revision de las investigaciones encontradas mediante la
consulta de publicaciones académicas, tales bases de datos se consultaron durante el periodo de
enero 2017 a diciembre de 2017.

2.1. Teorias y estudios empiricos sobre la Variable Dependiente “Exito en el Desarrollo
de Nuevos Productos”
2.1.1. Teorias y fundamentos tedricos

Como lo menciona Evanschitzky (2012) los resultados de las diversas investigaciones
trabajando en los factores de éxito de los nuevos productos son heterogéneos. La investigacion
de Montoya-Weiss y Calantone (1994) define como factores que influyen en el éxito del

desarrollo de nuevos productos aspectos del proceso de desarrollo como la competencia en las
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actividades de marketing y el cumplimiento de protocolos técnicos. También incluye como
factores de éxito, aspectos relacionados a factores estratégicos como las ventajas del producto y
el nivel de competencia en el mercado.

Por otra parte, la investigacion de Henard y Szymansky (2001) hace referencia a factores
relacionados con las caracteristicas del producto tales como: ventajas del producto, cumplimiento
de las necesidades del cliente, sofisticacion tecnolégica del producto. otros factores se relacionan
a la estrategia de la empresa como: fecha de entrada al mercado y recursos humanos dedicadas al
desarrollo y la investigacion. Factores que se refieren a los procesos de la empresa como son:
competencia en actividades previas, competencia en actividades de marketing, tecnolégicas y de
lanzamiento del producto. Por altimo, factores relacionados a las caracteristicas del mercado
como: potencial del mercado.

Evanschitzky (2012) hace notar que como sub campo de conocimiento el desarrollo de
nuevos productos se encuentra dentro del campo de la innovacion y carece de teoria original. Los
estudios existentes han consistido esencialmente, en una carrera para explicar la varianza en los
resultados del desarrollo de nuevos productos mediante la tasa de éxito contra fracaso en los
desarrollos, o una derivacion de la medicion como el flujo de efectivo. Para esto el campo ha
tomado prestadas variables de otras teorias en condiciones basadas en diferentes contextos ya
sean de ubicacidn de las empresas o0 areas geograficas de operacion. A pesar de estas condiciones,
el campo del desarrollo de nuevos productos se ha mantenido como una de las pocas areas de la
ciencia donde el trabajo académico ha apoyado las areas de ejecucion de desarrollo de nuevos
productos dentro de las empresas debido a una cercana relacion entre los académicos y
consultores, esta relacién permite que los modelos tedricos se trasladen a aplicaciones y guias

practicas.
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Hay una gran preocupacién por el desempefio que tendran los nuevos productos. Segln
Khan (2014) el prondstico de los resultados de nuevos productos es un tema complejo. La
investigacion referente al desarrollo de nuevos productos que se realizé en la década de 1950
consideraba que la innovacion era un proceso lineal que consistia en la transferencia de nuevas
tecnologias a productos. Anteriormente se consideraba a una innovacion técnica como el
resultado de los departamentos de desarrollo y al mercado como un receptor de los frutos de los
departamentos de investigacion y desarrollo (R&D). Este planteamiento de la innovacion
generada por grupos de tecnologias tratando de simular innovacion se conocié como empuje
tecnologico.

La innovacion esta sujeta a la aceptacion del mercado y como el mercado adapta los
nuevos productos para resolver ciertas necesidades. Hace afos existian pocos duefios de
tecnologias, menos competencia en el mercado y mas tiempo para llevar a cabo el desarrollo.

Fue hasta mediados de la década de 1960 que la teoria del empuje tecnologico fue
cuestionada severamente. Se hicieron cuestionamientos acerca de la importancia del mercado y
el estimulo que este ejerce a la necesidad de nuevos y mejores productos. Esto origino la posicion
de la innovacion como una actividad que se rige por el mercado. En esta época el enfoque de
empuje de mercado gano popularidad.

Barclay (1998) menciona que la innovacion incluye aspectos de ambos puntos de vista.
Hoy en dia se acepta que la innovacion es un proceso complejo y multifacético.

Debido al amplio desarrollo de capacidades cientificas y de ingenieria es mas dificil
establecer una ventaja competitiva usando una tecnologia Unica. Con la generacion de patentes
es mas facil para empresas compitiendo entre si, igualar funciones o encontrar alternativas para

lograr resultados similares.

38



Segun la revision realizada por Barclay (1998) se considera que solo dos terceras partes
de la innovacion en las empresas serén exitosas. Para algunos autores la falla en las innovaciones
es parte del costo del desarrollo de nuevos productos. Para otros este nimero de fallas permite
hacer predicciones del futuro de otras innovaciones, en otras investigaciones esta proporcién se
considera funcional.

No siempre existen puntos de referencia o datos con los cuales pronosticar el éxito de
nuevos productos. Es claro que este analisis puede realizarse con relativa facilidad en productos
existentes. Es de observar que el pronostico de desempefio de los nuevos productos solo tiene una
exactitud del 52% en el periodo de un afio desde el lanzamiento, esto segin Khan (2014).

Incluso marcas con grandes recursos econémicos como Kraft, Microsoft o Disney tienen
dificultades con el pronostico del éxito de sus nuevos productos. Aun y cuando cuentan con
herramientas como el andlisis de big data, estudios estadisticos y capacidades computacionales.
Esta idea implica que el pronostico de resultados tiene una base de datos de donde extraer y
analizar la informacion acerca de la demanda historica de un producto y generar un pronostico
del nuevo producto.

En la mayoria de los casos los datos de prondstico de nuevos productos no estan listos
para ser usados de manera inmediata. La informacion que se tienen incluye entrevistas a
potenciales consumidores y estan presentes como archivos de audio y/o video o presentaciones
de diapositivas. Los analisis cualitativos son la norma en el prondstico de nuevos productos. Con
el uso de intuiciones y juicios no fundamentados como métodos de evaluacion.

Complicando ain mas la situacién, se presentan factores externos como el tamafio del
mercado, el grado de penetracion, la competencia entre productos propios (canibalizar la

participacién del mercado) y las ofertas de los competidores. Estos efectos hacen que el
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pronostico de nuevos productos sea un esfuerzo susceptible a los errores, como lo indica Khan

(2014).

2.1.2. Estudios de investigacion aplicada de la variable dependiente

Segun Ozer y Chen (2006) los indicadores para medir la variable dependiente el éxito en
el desarrollo de nuevos productos consiste en tres secciones. Estas incluyen éxito de los nuevos
productos, tasa de mortalidad y tiempo de ciclo.

En el estudio del éxito del desarrollo se trata de ubicar al nuevo producto con referente a
la industria en donde se genera, ya sea en el tercio inferior, en el tercio central, o el tercio superior
que es el mas exitoso. Otra medicion del exito se obtiene al comparar su exito relativo contra los
objetivos declarados al preguntarse si el programa de desarrollo de nuevos productos cumple con
los objetivos definidos.

La Ultima medicion de éxito consiste en conocer el desempefio financiero y en el mercado.
Se cuestiona:

o El porcentaje de productos que se pueden catalogar como exitosos en los
ualtimos 5 afos.

o El porcentaje de las ventas totales que se atribuyen a los nuevos productos
en los ultimos 5 afios.

o El porcentaje de las ganancias totales que se atribuyen a los nuevos
productos en los Gltimos 5 afios.

o El porcentaje de los productos que se pueden catalogar como éxitos

financieros en los ultimos 5 afios.
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Zahay et al (2004) menciona que las organizaciones se enfrentan con un ambiente
dindmico y turbulento que requieren flexibilidad a los cambios en las necesidades de los negocios.
Para el autor, los nuevos productos pueden contribuir al crecimiento organizacional con hasta un
35% de las ventas anuales. Segun Zahay et al. (2004) existen tres fuentes de informacién durante
el desarrollo de nuevos productos.

o Informacion desarrollada internamente: informacion estratégica, financiera

y de administracion de producto.

o Informacion desarrollada externamente: informaciones de clientes,
necesidades, informacion técnica.

o Informacion disponible externamente: informacion de competidores,
cddigos y regulaciones gubernamentales.

Segun Tallent (2009) La planeacion de producto es un proceso muy discutido dentro de
las compaiiias. Frecuentemente todos los departamentos quieren ser tomados en cuenta durante
la definicion del producto y casi todas las personas haran contribuciones para hacer exitoso al
nuevo producto. Al tener a todas estas partes involucradas se requiere tener un sistema que ayude
durante el proceso de planeacion del producto y definir cudles son las ideas que tienen mas
méritos. Este sistema también debe de incorporar la retroalimentacién del cliente, asegurarse que
las ideas de nuevos productos sean aprobadas y que los desarrollos de esas ideas sean constantes.

Con las ideas proporcionadas en encuestas a cliente, ademas de las opiniones de los
departamentos de ventas, ingenieria, soporte técnico y la administracion se generara una lista de
buenas ideas para el desarrollo de producto. Esto hace que seleccionar que ideas desarrollar sea

la parte mas dificil del proceso segun Tallent (2009), la dificultad de seleccionar el proyecto a
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desarrollar origina una rama de la investigacion del desarrollo de productos conocida como el

inicio difuso del proyecto.

Otra fuente de informacion acerca de los productos a desarrollar es el analisis de los
productos actuales para saber qué productos se estan vendiendo y que productos no. Esta
informacion puede ser proporcionada por el departamento de finanzas o ventas. Los vendedores
y el personal de soporte técnico estan en constante comunicacién con el cliente y tienen
informacion de primera mano acerca de las necesidades de los clientes y el uso que les dan a

productos actuales.

Una tercera fuente de informacion es el analisis de la competencia, los clientes y los
canales de ventas evaluando los productos hacen ver donde los productos actuales son
sobrepasados por la competencia. Es recomendado por Tallent (2009) tomar una de las
caracteristicas fuertes del producto y reforzarla para tomar el liderazgo en esa caracteristica. Los
competidores no buscaran igualar los productos existentes en el mercado, sino que buscaran
sobrepasarlos para incrementar su participacion del mercado. Segun Tallent (2009) es primordial
entender cual es la direccion que los competidores estan tomando y cudles son los productos que
estan desarrollando. Esta informacién no esta disponible abiertamente, pero es comun la
publicacién de comunicados con direcciones estratégicas. Muchas veces los clientes potenciales
realizan preguntas de caracteristicas especificas en los productos futuros. Esto se debe en muchas
ocasiones a que estan reflejando caracteristicas ofrecidas por los competidores que estaran
disponibles en el corto plazo.

Es necesario tomar en cuenta el analisis del mercado para entender las tendencias actuales

y futuras de la industria e incorporarlas en los planes de producto. Dentro de este analisis se
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encuentra el descontinuar productos. Segun Tallent (2006) las compaiiias invierten muchos de
sus recursos en mantener con vida algunos de sus productos, aunque estos cuenten con tecnologia
complicada u obsoleta.

La figura 4 muestra el ciclo de planeacion del desarrollo que propone Tallent,(2006) el
proceso se origina, como se menciond anteriormente, con las propuestas de los clientes, los
diferentes departamentos y los desarrollos que presenta la competencia. Una vez que se cuenta
con una idea refinada de los productos a desarrollar se tiene una junta de planeacion de productos
donde se desechan algunas de las ideas y se aprueba el desarrollo de los productos mas solidos,
antes de iniciar con el desarrollo es necesario analizar los requerimientos del mercado y asegurar
que los productos aprobados para el desarrollo cumplan con estos requerimientos, por ultimo
antes de comprometer recursos al desarrollo del producto es necesario traducir los requerimientos
del mercado en especificaciones funcionales claras y cuantitativas que permitan evaluar el
producto durante su desarrollo, al finalizar el proceso y previo a la produccion masiva.

Figura 4 Ciclo de planeacion del producto
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El objetivo del proceso es enfocar los esfuerzos de la compafiia en unas cuantas ideas para
seguir investigando. Tomando en cuenta que el criterio mas importante es el retorno de la
inversion, por lo que las ideas seleccionadas deben de tener un amplio atractivo para el mercado
0 habilitar la entrada a otro mercado.

Existen herramientas a usar antes del desarrollo formal del producto o servicio. En este
punto este no ha sido especificado y el plan de negocios no ha sido aprobado. en esta etapa es
necesario realizar trabajo preliminar en el proyecto y este ha mostrado tener una correlacion fuerte
con el éxito del proyecto. Segun Belliveau et al. (2002) este trabajo permitira un mayor
entendimiento y conocimiento de los competidores, las tecnologias, los mercados y los clientes.
Esta etapa comprende cinco pasos: identificacion de la oportunidad, analisis de la oportunidad,
generacion y enriquecimiento de ideas, seleccion de idea y definicion del concepto. Estos cinco
pasos se repetiran por el equipo hasta que se defina un concepto aceptable desde el punto de vista
estratégico en términos de la viabilidad y el potencial para seguir por las etapas de desarrollo y
comercializacion.

Segun Koen et al (2002) el proceso de innovacion se divide en tres areas, el inicio disperso,
el desarrollo de producto y la comercializacién. El inicio disperso o FFE (Fuzzy Front End) por
sus siglas en ingles. Es el periodo desordenado de inicio en el desarrollo de producto. Aqui es
cuando el concepto del producto aun es muy difuso y precede el proceso formal de desarrollo de

producto. EI FFE consiste generalmente en tres tareas:

o Planeacion estratégica.
o Generacion de conceptos.
o Evaluacién pre-técnica.
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Para la PDMA el inicio disperso consiste en el punto de partida para el desarrollo del
producto, cuando el concepto del producto es todavia muy difuso. Este es paso previo al desarrollo
de producto formal. La PDMA también define que el inicio disperso de los nuevos productos
consiste en tres pasos: la planeacion estratégica, la generacion de conceptos y la evaluacién pre
técnica en especial. Estas actividades resultan caoticas, poco predecibles y no estructuradas si se
les compara con los pasos subsecuentes del desarrollo de productos que son formales,
estructurados y con un grupo de actividades definidas y pasos a completar antes de la toma de
decisiones.

El inicio disperso del desarrollo es considerado como una de las mayores oportunidades
para la mejora del proceso de innovacion en el desarrollo de productos. Khurana (1997)
mencionaba que las compaiiias citan las siguientes situaciones como los sintomas de la falla en
este inicio disperso:

o Los nuevos productos son cancelados abruptamente en medio del
desarrollo ya que no empatan con la estrategia de la compafiia.

o Los proyectos de desarrollo de productos con alta prioridad son retrasados
porque las personas clave no tienen el tiempo requerido para trabajar en estos nuevos
proyectos.

o Los nuevos productos son lanzados tiempo después de cuando fueron
anunciados ya que el concepto del producto fue modificado debido a nuevos
requerimientos y esto retrasa la salida del producto al mercado.

A diferencia del proceso formal de desarrollo de un producto (estudiado por Brown y
Eisenhardt 1995; Cooper y Kleinschmidt 1987; Griffin y Page 1996) el inicio disperso para la

identificacion de oportunidades no cuenta con un analisis formal. Segin Koen(2002) esto se debe
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a que la informacion de la naturaleza del trabajo, la fecha de comercializacion, los fondos, las
expectativas de ganancias, las actividades y la medicion del avance no son publicadas o
compartidas por las empresas que desarrollan los productos. La tabla 4 muestra las diferencias

entre las dos fases de desarrollo identificadas por Koen (2002)

Tabla 4 Diferencias entre el inicio difuso y el proceso de desarrollo de nuevos productos

Desarrollo de nuevos
Inicio difuso productos

Experimental y a menudo
Disciplinado y orientado a
cadtico, se puede agendar el
Naturaleza del trabajo objetivos con un plan de
trabajo, pero no las
proyecto.
invenciones.

Dificil de predecir y poco

Definir fondos por certero, los proyectos en fases
Alto grado de certeza, el
fecha de iniciales pueden ser prototipos
proyecto esta presupuestado.
comercializacion y se requieren fondos

adicionales para proceder.
Se pueden predecir, con una
Frecuentemente no son certeza, analisis y

Expectativa de
certeras, se tienen un alto grado documentacion que va en
ganancias
de especulacion. aumento conforme la liberacion

del producto se acerca.
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Actividad

Medicién del progreso

Los individuos y equipos
realizan investigacion para
minimizar el riesgo y optimizar

el potencial.

En base a conceptos que se

fortalecen.

El equipo de desarrollo de

producto es multifuncion.

En base a eventos significativos
para el desarrollo que han sido

alcanzados.

, Fuente: Adaptado de Koen (2002)

Para poder comparar la etapa de inicio difuso etapas en diferentes compafiias la PDMA
ha definido los siguientes términos dentro del proceso para mantener términos estandarizados

entre todos los practicantes del desarrollo de nuevos productos. Entonces Koen (2001) define lo

siguiente:

o Oportunidad: Es un vacio de tecnologia o negocio que una compafiia o
individuo descubre. Este vacio existe entre la situacion actual y la vision que se tiene del

futuro y sirve para obtener ventaja competitiva, responder a una amenaza, resolver un

problema o aminorar una dificultad.

o Idea: Es el embrién de un nuevo producto o servicio. Frecuentemente

consiste en la vision de alto nivel de la solucion para el problema identificado por la

oportunidad.
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o Concepto: Cuenta con una forma bien definida que incluye una descripcién
visual y escrita. Esta incluye las funciones primarias y los beneficios del cliente, asi como
un amplio entendimiento de la tecnologia necesaria.

Koen (2002) introduce el modelo del proceso de desarrollo de nuevos conceptos. Este
modelo tiene en el centro el liderazgo la cultura y estrategia de negocios de la organizacién y que
impulsa los cinco elementos del trabajo previo que se mencionaron con anterioridad:
identificacion de oportunidad, analisis de oportunidad, generacion de ideas, seleccion de ideas y
definicion de conceptos) EI modelo de desarrollo de nuevo concepto existe en un ambiente de
factores de influencia. Dichos factores son las capacidades de la organizacion, la influencia de
los competidores y los clientes, la influencia del mundo (canales de distribucion, leyes y
condiciones economicas y politicas), y la profundidad y fuerza de la ciencia que habilita la
solucion.

En esta investigacion no se hace diferencia entre el inicio difuso y el proceso de desarrollo
formal del producto, ya que en el contexto de las PYMES normalmente no se distinguen estas
actividades como procesos separados. Sin embargo, es importante comprender que la
investigacion en desarrollo de nuevos productos considera que estos procesos pueden ser
estudiados como fendmenos separados dentro de las organizaciones con su propia contribucion
al exito en el desarrollo de nuevos productos.

Como lo define Cooper y Kleinschmidt (1987) el éxito en un proyecto se puede medir en
diferentes dimensiones como lo son desempefio financiero, participacion del mercado y ventana
de oportunidad. Esta es la medida de éxito utilizada en esta investigacion. Pero cabe aclarar que
estudios de diferentes autores asumen diferentes definiciones objetivas y subjetivas de lo que

representa el éxito en un proyecto de desarrollo de producto.
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Para la PDMA un producto exitoso es aquel que cumple con sus metas y expectativas de
desemperio. Los éxitos en el desarrollo de productos tienen cuatro dimensiones, a nivel proyecto
existen tres de las dimensiones: la financiera, la basada en cliente y la basada desempefio técnico
del producto. La cuarta dimension se refiere a la contribucion del nuevo producto para el éxito en
general de la empresa.

El éxito en NPD es abordado frecuentemente mediante casos de estudio. Estos casos de
estudio normalmente presentan un producto exitoso y resaltan las caracteristicas que le permiten
superar a sus competidores. Este tipo de estudio resulta ilustrativo, pero no sigue los pasos del
método cientifico para conseguir crear conocimiento acerca del tema. Existen otro tipo de
estudios con base empirica que buscan hacer estadistica inferencial para determinar de manera
cientifica las relaciones causales que rigen al desarrollo de nuevos productos segun Ernst(2002).

Dentro de los estudios empiricos destacan las investigaciones de Cooper(1999) y, mientras
que Brown y Eisenhardt(1995) definieron el éxito de los nuevos productos en base al retorno de
la inversion que generan, Este retorno puede medirse de diferentes maneras ya sea de manera
economica directa utilizando la cantidad de ingresos, la cantidad de ganancias y/o la tasa de
crecimiento.

Autores como Myers y Marquis (1997) definen el éxito en el desarrollo de nuevos
productos desde el punto de vista de la capacidad de la organizacién para entregar un producto
en el plazo de tiempo acordado a la vez que se cumplen los requerimientos que se definieron para
el mismo y se mantienen las restricciones de costos y presupuestos para el desarrollo o se obtienen
ahorros en los costos de produccion.

Algunos investigadores tales como Katz y Allen (1997) evallan el éxito del desarrollo en
base a la evaluacion de los gerentes y administradores hacia el equipo de desarrollo usando

criterios como desempefio, innovacion, programacion y eficiencia.
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Brown y Eisnehardt(1995) toman la definicion de Cooper y Kleinschmidt (1987), del éxito
en el desarrollo de nuevo producto y agrega otros pardmetros de medicion tales como
participacion del mercado y/o creacién de nuevos mercados.

Esta definicion de Brown y Eisnehardt(1995) es la utilizada en este estudio ya que permite

una adaptacion relativamente directa a las medidas de desempefio de las PYMES.

2.2. Teorias e investigaciones empiricas de las Variables Independientes

En este apartado se detalla la teoria referente a los factores que influyen en el éxito de los
nuevos productos, encontrada a partir de la revision de la literatura empirica publicada.

Como lo menciona Henard y Szymanski (2001) la innovacion de productos es valorada
como un componente clave entre las empresas. Debido al interés de las empresas por tener
productos exitosos se han tenido multiples estudios que buscan explicar los factores del éxito de
nuevos productos.

Investigaciones recientes como la de Lampadarios (2016) se enfocan en atributos del
medio ambiente donde se ubica la empresa tales como la situacion politica econémica, socio
cultural tecnoldgica, legal y de regulaciones y la situacion ecoldgica y de medio ambiente.
Lampadarios (2016) también considera los factores del empresario tales como la edad, el nivel de
educacion, la orientacion del emprendedor, el género, la personalidad y su experiencia de trabajo
anterior y sus habilidades administrativas. Lampadarios (2016) también considera dentro de su
marco de referencia los factores de la empresa tales como la antigiiedad y tamafio de la empresa,
las redes de negocio que se han establecido, la administracion de las relaciones con el cliente, los
recursos financieros, la internacionalizacién que la empresa ha alcanzado, el capital humano con
el que la empresa cuenta, el desarrollo del producto y el mercado, la mercadotécnica y la

planeacion estratégica.
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El manual Oslo de la Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos
(OCDE), menciona que las encuestas acerca de innovacion permiten detectar obstaculos para la
generacion de cambios en la forma en la que los negocios operan, las clases de innovaciones a las
que se comprometen, sus interacciones con otras entidades y como protegen innovaciones
propias. La mayor parte de la informacién recolectada tendrd que verse en contraste con otra
informacion relacionada como lo son datos econémicos, de sustentabilidad y operaciones.

Segun Cooper (2005) existen condiciones reconocidas como factores criticos para el éxito
durante el desarrollo de nuevos productos. Para Cooper (2005) existen tres grupos de factores:
Factores a nivel proyecto, factores a nivel personas y medio ambiente, considerados como
exogenos y factores estratégicos.

Para el caso de las variables independientes, se consideran los siguientes grupos:

Factores de éxito a nivel proyecto.

1. El proyecto apunta a productos Unicos y superiores.
2. Una fuerte orientacion al mercado (Dirigido por el mercado,
enfocado al consumidor).
3. Trabajo previo al desarrollo.
4. Una definicion del proyecto y producto estable, temprana y aguda.
5. Planeacién de recursos para el lanzamiento.
6. Ejecucion de tareas claves desde la idea hasta el lanzamiento con calidad.
7. Velocidad en la ejecucién sin sacrificar la calidad
Factores de éxito de personas y medio ambiente (exdgenos).
1. La manera en que los equipos de trabajo estan organizados.
2. El ambiente adecuado en cuanto a las condiciones y cultura.

3. Soporte de la alta gerencia.
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Factores de éxito a nivel estratégico.

1. Una estrategia para la innovacion de producto y la tecnologia para
el negocio.

2. Apalancamiento de competencias clave usando sinergia y
familiaridad.

3. Orientacion a mercados atractivos.

4. Decisiones para la seleccion de proyectos enfocadas y agudas,
administracion del portafolio de productos.

5. Los recursos necesarios.

Cooper (2003) identifica que los productos superiores con beneficios Unicos para los

clientes o usuarios tienen en comun lo siguiente:

Buen valor por el dinero del cliente, reduciendo el costo total para el cliente y
aumentando caracteristicas con una excelente relacion precio rendimiento.
Proveen una notable calidad en comparacion con los productos de la competencia
y en términos de como el usuario percibe la calidad.

Son superiores a los productos de la competencia en términos de cumplir con las
necesidades del cliente, ofrecer caracteristicas que los otros productos no tienen y
resuelven problemas que los clientes tienen con productos de la competencia.

El producto ofrece beneficios o atributos facilmente percibidos como Utiles para

el cliente y sus beneficios son altamente visibles.
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Un producto superior se distingue en varias métricas de desempefio: rentabilidad, cumple
con objetivos de ventas y ganancias, eficiencia en el tiempo y apertura de nuevas ventanas de
oportunidad segun Cooper (2003).

Por otro lado, la revision de los estudios acerca de desarrollo de producto realizada por
Poolton y Barclay (1998) se desprenden ocho variables relevantes identificadas con el desarrollo
de productos exitoso.

o Buena comunicacion interna y externa

No es de sorprender que la buena comunicacion sea considerada como un elemento critico
para el éxito de la innovacion. En realidad, la comunicacion es uno de los dos factores presentes
en todos los estudios evaluados. La comunicacion externa se refiere a aquella que se puede tener
con grupos cientificos o técnicos, grupos de clientes o focus groups que tienen una contribucion
en el desarrollo del producto y permiten evaluar la aceptacion del producto en el mercado.

o Innovacion como una actividad en toda la compafiia

Las innovaciones exitosas hacen énfasis en crear una base solida y compartida en el
desarrollo de nuevos productos. Esto incluye integrar a grupos externos (clientes y proveedores)
en el proceso de desarrollo, esto hard que sea mas probable que usan herramientas como QFD,
FMEA o el método Taguchi.

o Administracion de alta calidad y estilo de administracion

Las empresas innovadoras tienen una tendencia hacia el entrenamiento y reclutamiento de
excelencia. Tienen un proceso de investigacion y desarrollo bien implementado y esto es reflejado
en el deseo de innovar como parte de la cultura de las empresas y la participacion directa de los

gerentes en el desarrollo de soluciones.
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. Individuos clave
El éxito en el desarrollo de productos esta asociado a la presencia de uno o dos personas
que estan preparados para apegarse al proceso de desarrollo de producto a través de las sucesivas
etapas. Estas personas son comunmente gerentes técnicos o innovadores dedicados que juegan un
papel crucial en guiar la innovacién a través de todas sus fases criticas hasta el lanzamiento al
mercado. Se hace esto asegurando que se tienen los recursos y permitiendo un flujo continuo a
través de todas las fases.
o Buena planeacion y control
El uso de la planeacion del desarrollo y procedimientos de control hacen contribuciones
de valor en el proceso de innovacion. La buena planeacion incluye proyectos bien costeados,
planeacion de la produccion y preparacion para predecir ventas de nuevos productos. Existe la
idea de que innovaciones menores o aditivas pueden ser planeados de cierta manera. Por otro
lado, innovaciones mayores son muchas veces impredecibles y poco sujetas a la planeacién. Por
lo que estas técnicas son importantes, pero no son la Unica fuente de ventaja. Es mas importante
la buena administracion de la planeacion para complementar un proceso bien planeado y bien
ejecutado de desarrollo de producto.
o Trabajo de desarrollo eficiente
El desarrollo eficiente de productos es un factor que se presenta en muchos estudios de
componentes criticos. Este trabajo se vuelve mas complejo y dificil coordinar conforme se
incrementa la importancia de los objetivos. Se ha tratado de buscar un balance optimo entre la
eficiencia en la ejecucion del desarrollo usando herramientas como TQM. Hoy mas que nunca

los clientes son menos aptos a perdonar productos que no cumplen de manera exacta con sus
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necesidades. Al mismo tiempo los productos que se lanzas al mercado de manera muy temprana
pueden dafar la reputacion del innovador y crear barreras para ventas futuras.
o Mercadotecnia y necesidades del usuario
Las necesidades del cliente junto con la buena comunicacion son los factores que se
presentaron en todos los estudios revisados por Barclay (1998) como criticos para el éxito de las
innovaciones. Los productos mas exitosos son aquellos que estan disefiados para tomar ventaja
de una necesidad percibida mas que aquellos productos que son generados por la disponibilidad
de nuevas tecnologias. Muy pocas veces se logran crear mercados basados solamente en nuevas
tecnologias. Como resultado de esto se ha demostrado que muchas fallas en nuevos productos
estan asociados a la idea de que el innovador sabe mas que el consumidor. Especialmente cuando
los inventores técnicos no consultan con los usuarios potenciales sus innovaciones.
o Servicio post venta y educacion al consumidor
El buen servicio post venta y asesoria técnica a los clientes es reconocido como un factor
de cambio en los mercados de nuevos productos. Especialmente en industrias donde la falta de
servicio representa perdida de ganancia. Preparar a los clientes permite evitar costos relacionados
a errores en el uso por desconocimiento. De esta manera la reputacion de la empresa no sufre
dafio y los clientes estan seguros de que existe soporte técnico en caso de ser necesario.
Cooper ha definido tres variables adicionales para el éxito de nuevos productos
o Producto Unico
Varios estudios han mostrado que cuando un producto es unico, esto contribuye a su éxito.
Las investigaciones de Cooper demuestran que en muchas compafiias los nuevos productos son
copias de productos existentes en otras compafiias. Esto colabora al fracaso de dichos productos,

Cooper llega a la conclusion de que hasta el 82% de los productos copia terminan en fracaso.

55



o Naturaleza del mercado

Cooper ha demostrado que fallar al respaldar una campafia de mercadotecnia con un buen
soporte de mercadotecnia es causa comun del fallo en los productos. Una pobre investigacion del
mercado, la falta de prueba de productos en el mercado y la falta de recursos para hacer estudios
de mercado son debilidades comunes en el desarrollo de productos que han fallado. Cooper
también indica que, de las actividades de desarrollo de producto, las relacionadas con
mercadotecnia son las mas débilmente realizadas, especialmente las que se desarrollan al inicio
del proyecto.

o Sinergia técnica y de mercadotecnia

La importancia de la acumulacion de conocimiento es critica para el éxito del desarrollo
de nuevos productos. Cooper ha reconocido dos tipos de sinergia que son importantes para la
innovacion de producto. La sinergia tecnologia permite que los proyectos capitalicen el
conocimiento de desarrollo que se ha generado de manera interna. Esto aunado con habilidades
de ingenieria y pericia en manufactura. La sinergia de mercadotecnia se refiere al nivel de
entendimiento entre las habilidades de la fuerza de ventas, los canales de distribucion, la
publicidad, la promocion, el servicio al cliente, y la inteligencia de mercado. Cooper ha
identificado que los proyectos que carecen de sinergia de mercadotecnia y de tecnologia sufren
un alto grado de falla, alrededor del 77%. En contraste los proyectos que usan sinergia tienen una
tasa de alrededor del 50% al 62%.

Los factores descritos han sido apoyados por los practicantes en el desarrollo de producto.
Una critica comun es que estos factores son variables asociadas a la ejecucion del proyecto o

tacticas.
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Balachandra y Friar (1997) explican que, el llevar nuevos productos de manera exitosa a
los mercados es parte del ciclo vital de las empresas al mismo tiempo que es una tarea dificil y
compleja. Estos investigadores encontraron qué para cerca de los 16,000 proyectos de nuevos
productos lanzados durante un afio, el 90% no alcanzo los objetivos de negocios. Es dificil
predecir porque algunos de los nuevos productos tienen éxito cuando la mayoria fallan.

Ha habido muchos intentos para descubrir los factores criticos que pueden indicar el éxito
o fracaso de los proyectos de desarrollo e investigacion (R&D) y la introduccion de nuevos
productos. Debido al gran nimero de estudios relacionados al tema no hay un acuerdo
generalizado acerca de los factores que influyen en el desarrollo de nuevos productos.

Lo anterior es causa de que esta una lista muy grande de factores aun en los estudios mas
tradicionales. Comparando los factores entre los estudios podemos observar que la magnitud de
la influencia y el sentido positivo 0 negativo de la misma varia entre los diferentes estudios.
Debido a los diferentes contextos de las empresas donde se estudian los proyectos de desarrollo
de producto, la definicion o significado de los factores pueden ser causa de variacion. Balachandra
y Friar (1997) mencionan que algunos de estos factores son controlables por la organizacién
mientras que otros les son ajenos.

Al analizar la literatura relacionada a este tema para identificar si hay un entendimiento
generalizado de la comunidad cientifica acerca de los factores que son criticos en el éxito o fracaso
de un proyecto de desarrollo se puede concluir que los estudios no son uniformes e incluso llegan
a ser contradictorios. Si se estudia a detalle los articulos existentes se pueden identificar un
numero de debilidades metodologicas en la manera de identificar los factores. Balachandray Friar
(1997) sostienen la teoria que existen variables de contexto que determinan la aparicion o no de
factores criticos. En el caso de estudios con el respaldo de un estudio empirico, los investigadores

comienzan con una lista larga de factores, basados en estudios previos, experiencia personal del
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investigador y/o discusiones con académicos y profesionales. los datos recolectados acerca de
estos factores se agrupan utilizando herramientas estadisticas como el analisis factorial. Los datos
de los factores resultantes son analizados utilizando métodos como el anlisis de regresion, para
probar su significancia.

Balachandra y Friar (1997) aclaran que, debido a los pasos necesarios, las posibles
variaciones en dichos pasos y la ausencia de una lista inicial de factores compartida por todos los
investigadores; EI nimero de factores significantes puede ser muy variado.

Investigaciones como la de Suny Wing (2005) realizan un analisis de los factores criticos

para el éxito de nuevos productos identificados por estudios previos. Cabe mencionar que estas
investigaciones previas indican que el desarrollo de nuevos productos y su éxito parece ser
especifico para cada industria y pais en particular.
Estas investigaciones previas también muestran que no existe un consenso general acerca de lo
que constituyen las mejore practicas durante el desarrollo de nuevos productos. La investigacion
de los factores criticos para el éxito en el desarrollo de nuevos productos es sustancial para el
éxito de las compaiiias.

La tabla 5 muestra los factores criticos de éxito en el desarrollo de nuevos productos
identificados por diferentes investigaciones como la de Lyn et al. (1999), la de Lester (1998), la
de Poolton y Barclay (19998) y la investigacion de Cooper (1999). Como se puede observar los
factores no son los mismo entre si. Existen muchos otros estudios analizando factores criticos
para el desarrollo de nuevos productos con muy diversas metodologias que identifican factores y
proporcionan conclusiones que no siempre son consistentes con hallazgos previos o incluso
resultan contradictorios, segin Suny Wing (2005). La investigacién de Montoya y Weiss (1994)
tiene como referencia a multiples estudios que buscan identificar los factores de éxito en el

desarrollo de nuevos productos en diferentes sectores y paises.
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Tabla 5 Factores de éxito en el desarrollo de nuevos productos identificados por

investigaciones previas.

Autores

Factores de éxito identificados

Lynn, Abel,
Valentine y

Wright (1999)

Lester (1998)

10.

Tener un proceso estructurado para el proceso de desarrollo de
nuevos productos.

Tener una vision clara y compartida en el equipo.

Desarrollar y lanzar el producto dentro del marco de tiempo
adecuado.

Refinar el producto después del lanzamiento y tener una vision a
largo plazo.

Que el equipo cuente con las habilidades 6ptimas para el desarrollo.
Tener un entendimiento del mercado y su dindmica.

Asegurar el apoyo de la alta direccion para el equipo y la vision del
equipo.

Aplicar las lecciones aprendidas de proyectos anteriores.

Asegurar la buena quimica entre el equipo.

Retener a los miembros del equipo con experiencia relevante.

Tener el compromiso de la alta direccion

Contar con una clara cultura organizacional.

Contar con equipos multifuncionales
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Poolton y

Barclay (1998)

Cooper (1999)

10.

11.

12.

13.

14.

no

Centrarse en agregar valor a los esfuerzos del equipo de desarrollo
Proporcionar un estrategia y guia fundamentales a seguir.

Tener un entendimiento comun del proceso.

La innovacion requiere experiencia, habilidades y motivacion
Generacidn de buenas ideas.

Realizar eventos para la formacion del equipo.

Un plan téactico detallado del proyecto.

Obijetivos claros y mediciones de las etapas de los proyectos.
Generar entendimiento en el equipo de desarrollo.

Comunicacion con la alta direccion.

La experiencia obtenida a Travers de la reevaluacion de los

esfuerzos.

Compromiso de la alta gerencia con la innovacion.

Estrategia de largo plazo con enfoque para la innovacion.
Compromiso de largo plazo para grandes proyectos.
Flexibilidad y rapida respuesta a los cambios que se presentan.
Disposicion para aceptar el riesgo por parte de la alta gerencia.

Apoyo a una cultura emprendedora

Un solido trabajo previo para la definicién del producto y la
justificacién del proyecto.

Incluir la voz del cliente en el proyecto.
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3. Buscar un producto superior y diferenciado.

4. Una definicion del producto nitida, estable y temprana en el
proyecto.

5. Un lanzamiento del producto bien planeado, con una investigacion
previa y bien ejecutado.

6. Incluir etapas que permitan continuar o cancelar el proyecto.

7. Equipo multifuncional dedicado al proyecto, con soporte y lideres
fuertes-

8. Contar con una orientacion internacional: equipos internacionales y
productos globales.

9. Proporcionar entrenamiento en la administracion de nuevos
productos.

10. Definir los estandares o desempefio esperados.

11. Mantener al minimo los proyectos en proceso.

12. Tener un administrador de procesos.

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Sung y Wing (2005)

Los estudios existentes tienen cosas en comun, se identifican factores que influyen
basados en la literatura existente o en el sentido comun. Se selecciona una muestra de proyectos
y se evaluan los factures en dichos proyectos, para después realizar un analisis estadistico para
identificar los factores que resultan significativos. Se ha observado el caso donde en algunas
investigaciones se recolecta informacion de proyectos reales, mientras que en otros casos se les
pide a los lideres de proyecto que evallen la contribucion e importancia de los factores de éxito

en base a la experiencia propia.
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Al observar una base de més de 60 articulos Balachandra y Friar (1997) pudieron observar
una lista de 72 factores criticos para el éxito en proyectos de desarrollo. Estos factores pueden ser
categorizados en cuatro categorias: factores de mercado, factores tecnoldgicos, factores
organizacionales y factores medioambientales.

Balachandra y Friar (1997) identifican problemas metodolégicos en el estudio del éxito
en los proyectos de desarrollo de producto. Estos problemas se presentan regularmente en el
estudio empirico de los factores de éxito y se agrupan en cuatro areas.

Calidad de los datos

Segun el estudio de Balachandra y Friar (1997) sobre investigaciones empiricas de los
factores de éxito en el desarrollo de nuevos productos y proyectos de investigacion y desarrollo,
existen cuatro caracteristicas que contribuyen a la calidad de los datos obtenidos.

-Timing del estudio

En la mayoria de los casos las evaluaciones se realizan después de concluido el
proyecto. Lo cual genera un sesgo en las evaluaciones. Es raro contar con datos que se
recolecten durante el desarrollo de los proyectos.

-Seleccion de casos

Hay un mayor analisis de casos de éxito, que casos de fracaso. Aun y cuando en la
realidad existen mas proyectos fallidos que proyectos con éxito. Los investigadores han
indicado que los involucrados en proyectos son renuentes a compartir datos de desarrollos
que han fallado.

-Numero de personas que responden en cada empresa

Normalmente solo una persona de cada compafiia evaluada proporciona
informacion acerca de los proyectos cuando se les aplica el instrumento. Depende del

involucramiento de esta persona para obtener una evaluacion objetiva de los factores.
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-Enfoque a una industria especifica
Los investigadores se enfocan a una industria especifica y subrayan los factores

que se perciben como criticos para esa industria en particular. Aun cuando se ha intentado

hacer muestras provenientes de varios giros de empresa, el nimero de estas es limitado.

Esta situacion genera restricciones al tratar de extender los hallazgos a empresas de otros

giros. Si los factores criticos son particulares para cada giro, como intuyen los

investigadores, el hacer muestreos de corte transversal no resulta confiable.

Definicion de que es un nuevo producto

Los estudios generalmente no hacen distincion acerca de los diferentes tipos de nuevos
productos. Un nuevo producto es usualmente cualquier oferta que se introduzca al mercado sin
importar su nivel de novedad. Esta novedad puede estar relacionada a la tecnologia, el mercado,
la aplicacion o incluso una modificacién o extensiébn menor a un producto existente. Los
resultados de las investigaciones previas indican que hay una vasta diferencia al administrar
diferentes tipos de nuevos productos.

Seleccion y definicion de factores

Las areas de desarrollo de nuevos productos con un fin comercial se enfrentan al reto de
conjugar los esfuerzos del desarrollo y la tecnologia y ponerlos al servicio del marketing y la
manufactura. Al agrupar los factores que influyen en este proceso de desarrollo se pueden asociar
factores que resultan discordantes. En las investigaciones empiricas observadas por Bachalandra
y Friar (1997) la mitad de los factores utilizados son particulares a cada estudio. Estos factores
son seleccionados dependiendo del area de estudio, la orientacion del investigador el muestreo de
los proyectos. Esto provoca una confusion en la terminologia y la definicidn de los factores. En
muchos casos el nombre del factor se considera auto explicativo y no se dan definiciones claras,

esto aun y cuando los términos pueden tener diferentes significados.
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Medicion de los factores

Se ha identificado que no hay un andlisis profundo de las escalas con las que se miden los
factores. Se asume que las descripciones de las escalas y los factores se explican a si mismos.

Después de revisar estudios como los realizados por Ernst(2002), Balachandra y Friar
(1997), Montoya-Weiss y Calantone(1994), Henard, Szymanski (2001), Page y Schirr (2008) y
Evanschitzky (2012),entre otros, que hacen un recuento de las investigaciones empiricas
relacionadas al desarrollo de nuevos productos. Se hace notar que las investigaciones empiricas
siguen los mismos pasos generales. Se identifican factores que influyen basados en la literatura
existente o en el sentido comun. Se selecciona una muestra de proyectos y se evaltan los factores
en dichos proyectos los factores cualitativos se miden en escalas de tipo Likert. A continuacion,
se realiza un analisis estadistico para identificar los factores que resultan significativos.

A continuacién, se detallan los factores que se considera influyen de manera positiva en
el éxito del desarrollo de nuevos productos en el contexto de PYMES del sector manufactura.
Dichos factores fueron seleccionados realizando un anélisis sintético de los articulos de base
empirica. Se adapté el enfoque y la definicion de dichos factores para su analisis en el contexto
de esta investigacion.

Las investigaciones suelen utilizar la literatura existente como base para la seleccion de
los factores a evaluar en el estudio en particular. Este tipo de estudios genera interés por los
profesionales en el NPD ya que permite filtrar los proyectos de nuevos productos que valen la
pena desarrollar y dan idea de la manera en que los proyectos de nuevos productos deben de
administrarse.

Para esta investigacion se hizo una seleccion de los factores que se han resultado
significativos en investigaciones precedentes, estas investigaciones fueron realizadas bajo

diferentes contextos, pero su medicién en el contexto de esta investigacion permitird contrastar
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los hallazgos en grandes empresas con las practicas de las pequefias y medianas empresas del
sector manufactura en la zona metropolitana de Monterrey. A continuacion, se muestran las
variables independientes utilizadas en este estudio, su definicion y se mencionan los estudios
previos que han utilizado estos factores para explicar el éxito en el desarrollo de nuevos

productos.

2.2.1. Potencial del mercado

Para Cooper (2003) el potencial de mercado se define como la posibilidad de ofertar el
nuevo producto en mercados que puedan tener un alto crecimiento ya sea porque no existe una
gran competencia, existe competencia, pero hay clientes poco satisfechos. Estas condiciones
permiten que existe una demanda por el nuevo producto atractiva en tamafio y con potencial de
crecimiento.

El potencial de mercado se considera como un factor estratégico por Evanschitzky (2012)
ya que consiste en actividades previas a la ejecucion técnica de desarrollo del producto. Las
grandes empresas que cuentan con departamentos de investigacion y desarrollo (R&D) dedicados
a nuevos productos no comprometen recursos a la ejecucion de proyectos de desarrollo si no se
cuenta antes con estudios que muestren la existencia de consumidores potenciales del producto.

Henard y Szymanski (2001) expresan al potencial del mercado como que una de las
caracteristicas del mercado y a la cual se debe de anticipar el crecimiento en la demanda por parte
de los consumidores y el nuevo producto se puede adaptar a dicha demanda. Las condiciones del
mercado son dinamicas y se pueden asociar a la demanda del consumidor y el nivel de
competencia existentes. Estudios recopilatorios identifican la actividad de la medicion del

potencial de mercado como un factor que influye en el éxito del nuevo producto desarrollado.
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Ernst (2002) también considera el analisis del potencial del mercado como un elemento
de estrategia dentro del desarrollo de nuevos productos. Tomando los hallazgos de Cooper (1980)
se considera el conocimiento del mercado como critico para el éxito de los proyectos de
desarrollo. El conocimiento del mercado debe de incluir el entendimiento del comportamiento
del cliente, su sensibilidad hacia el precio del nuevo producto, la zona geografica donde existe
demanda por el nuevo producto y canal de venta que se puede utilizar para entregar el producto
al consumidor.

Para investigadores como Balachandra (1997) el mercado es uno de los principales
contribuidores para el éxito de un nuevo producto. la fortaleza del mercado se mide a través del
tamafo potencial del mercado, la participacion que se espera tener del mercado y la rentabilidad
del nuevo producto. También se menciona que el analisis del mercado debe de realizarse de
manera temprana, pero se advierte que un andlisis exhaustivo pude derivar en innovaciones
incrementales de productos existentes en vez de apuntar a mercados subdesarrollados con
innovaciones mayores.

Cooper y Leindschmidt (1990) identificaron que los nuevos productos con mejor
desemperio tenian una fuerte orientacion al mercado, poniendo una fuerte atencién a los esfuerzos
para investigar el mercado y se proactivo para la clara identificacion de las necesidades de cliente

Zirger (1990) incluye en el concepto de potencial del mercado la posibilidad de instalarse
en un mercado de early adopters, refiriendose a un mercado nuevo gue es potencialmente grande
y crece a un ritmo acelerado. Este hallazgo se complementa con la observacion de que los
productos pensados para un mercado con menor potencial tienden a un desempefio comparativo
inferior.

El tener una evaluacién inicial del mercado y definir de manera preliminar el mercado del

nuevo producto son los pasos basicos que las grandes empresas realizan para proseguir con la
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identificacion de las necesidades del mercado, un andlisis de la competencia en el mercado, un
andlisis financiero detallado. EI cumplir con estas etapas influye en gran medida con la exactitud
del tiempo de ciclo del proyecto y el retorno de la inversion de los recursos invertidos para el
desarrollo del nuevo producto.

La influencia del potencial de mercado se ha considerado como un factor para el éxito en
el desarrollo de nuevos productos en estudios realizados por Cooper y Kleindschdmit desde sus
investigaciones iniciales en 1979. Estos estudios han sido una constante referencia en el &rea de
desarrollo de productos y estudios mas recientes aun incluyen al potencial de mercado como un
factor influyente en el éxito de desarrollo de nuevos productos, tal es el caso de Radosevic y
Yoruk (2012).

Investigaciones como la de Montoya-Weiss (1994) realizan un meta-analisis de estudios
previos enfocados al desarrollo de nuevos productos. Dentro de este estudio se generan
clasificaciones de factores. El potencial de mercado se ubica dentro de los factores el ambiente
del mercado. Para Weis-Montoya (1994), el potencial del mercado consiste en una medicién de
la demanda y su crecimiento, asi como un indicador del nivel de necesidad que tienen los clientes
por este producto. También se mide la importancia que tiene este producto para el cliente.

Otros factores que se ubican en este grupo incluyen a la competitividad del mercado y el
medio ambiente. La competitividad del mercado refleja la intensidad de la competencia en el
mercado con respecto al precio, la calidad, el servicio, los canales de distribucién y/o la fuerza de
ventas. El medio ambiente consiste en los elementos a los que se enfrenta la empresa en general
incluyendo el riesgo o la incertidumbre y el ambiente regulatorio.

En el contexto de esta investigacién se busca conocer elementos que puedan ser

controlados por la empresa tales como el andlisis del potencial del mercado. Por lo que se evita
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la inclusion de factores que no pueden ser controlados por las empresas tales como el nivel de
competencia o el medio ambiente.

Para este estudio se utiliza la definicion de Cooper (2003) como referencia para el
concepto de potencial del mercado ya que se corresponde de manera directa con lo que PYMEs
de manera preliminar expresan.

2.2.2. Ventaja competitiva

Entender las fuentes de ventajas competitivas ha sido una de las areas de investigacion del
campo de la administracion estratégica. La definicion ventaja competitiva de Porter (1985) refiere
a la estrategia de competencia para crear una posicion defendible en una industria, con la finalidad
de hacer frente a las fuerzas competitivas y generar un retorno de inversion. Segun Porter el
desarrollo de esta estrategia permitira a una empresa ser competitiva.

El planteamiento de Porter (1985) sugiere que las empresas obtienen ventajas
competitivas sustentables al implementar estrategias que explotan su fuerza interna al responder
a oportunidades en el medio ambiente, mientras neutralizan amenazas internas y evitan
debilidades internas. Como describio dicho autor, existen tres formas basicas en las que las
compafiias pueden tener una ventaja sustentable y son: el liderazgo en costo, la diferenciacion y
el enfoque.

La investigacion en el area de la administracion acerca de las fuentes que generan ventajas
competitivas se divide en tres enfoques. El primero se ha enfocado en aislar las fuentes de
oportunidad y amenazas como lo es el caso de Porter (1985). El segundo describe las fuerzas y
debilidades como el caso de Hofer y Schendel (1978) el tercer planteamiento, y el méas popular,
analiza las oportunidades y amenazas en un ambiente competitivo. Este ha buscado describir las

condiciones ambientales que favorecen el alto desempefio en las empresas.

68



El modelo de las cinco fuerzas de Porter (1980) describe los atributos de una industria

atractiva con fuerzas que influyen de manera vertical como la fuerza de nuevos competidores con

el mismo producto o servicio y la fuerza de nuevos productos y servicios que compiten con el que

la empresa oferta. De manera horizontal el modelo muestra la fuerza de negociacién con los

clientes y la fuerza para la negociacion con los proveedores, ademas del nivel actual de

competencia con el mercado. De esta manera el modelo de Porter sugiere que las oportunidades

seran mayores y las amenazas mas escasas.

Figura 5 Modelo de las 5 fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos
competidores

Poder de negociar
con los clientes

Rivalidad y
competencia del
mercado

Poder de negociar
con proveedores

Fuente: Elaboracion Propia

Amenaza de nuevos
productos o servicios

Las ventajas competitivas en las empresas pueden representar: tener cualidades superiores

de producto, poseer patentes para un producto o tecnologia, tener valor de marca acumulado y

buena reputacion de la compafiia, lograr contratos de distribucion de largo plazo, el desarrollar
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técnicas de produccion de bajo costo, tener orientacion al cliente o un formar equipo de desarrollo
altamente calificado.

Este concepto es utilizado como factor en el éxito de nuevos productos por investigaciones
realizadas por Cooper (2006) y también se considera como un determinante para la innovacion
de productos en pequefias empresas por investigacion realizada por Jong y Vermeulen (2006).

Montoya-Weiss (1994) define a la ventaja competitiva como una ventaja que el producto
tiene a los ojos del cliente del cliente. Esta ventaja es una percepcion de que el producto es
superior con respecto a la calidad, la razon costo-beneficio o las funciones que presenta el
producto con respecto a los competidores.

Balachandra (1997) menciona que los productos innovadores suelen tener un mejor
desempefio comercial que los productos menos innovadores. Por este motivo el factor de valor
percibido del producto es importante para el éxito del nuevo producto. Esto se puede percibir
como un alto desempefio del producto por su costo. Este desempefio puede ser en base a la
tecnologia con la que cuenta el nuevo producto.

En una actualizacion del concepto de ventaja competitiva por Barney (2015) se explica
gue una empresa cuenta con una ventaja competitiva cuando se encuentra implementando una
estrategia que crea valor y es exclusiva, ya que no se encuentra siendo implementada
simultaneamente por algin competidor actual o potencial. Esta ventaja competitiva se mantiene
cuando los competidores actuales o potenciales no pueden duplicar los beneficios de esta
estrategia.

En esta investigacion la ventaja competitiva es una caracteristica del producto
desarrollado que diferencia a las pequefias y medianas empresas de sus competidores y los coloca

en una mejor posicién a los ojos de sus clientes.
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2.2.3. Reutilizacion de recursos

Como menciona Dougherty (1992) el desarrollo de producto involucra un enlace complejo
entre las necesidades del mercado y las tecnologias disponibles. El resultado del desarrollo tiene
el potencial de ser una ventaja competitiva para la empresa. Las grandes empresas cuentan con
los recursos necesarios para tener oficinas de investigacion y desarrollo ademéas de contar con
redes de desarrollo que permiten asimilar innovaciones de otras empresas 0 sectores.

Segun la PDMA, la reutilizacién de recursos genera una sinergia, que busca aumentar el
valor agregado cuando funciones de un producto o atributos intangibles del mismo son unidos,
combinados o presentados con otras funciones o atributos para encontrar una ventaja competitiva,
reposicionar un producto o incrementar las ventas. Esta sinergia debe de ser parte de la planeacion
estratégica de nuevos productos ya que la reutilizacion de recursos existentes permitird cumplir
con las vision y mision de la empresa y sus objetivos.

Montoya-Weiss (1994) menciona a la reutilizacion de recursos como un factor estratégico
que afecta el desempefio de los nuevos productos. La reutilizacion de factores de mercadotecnia
representa el ajuste entre las capacidades de la empresa y las necesidades del proyecto en cuanto
a las habilidades de la fuerza de ventas, la distribucion la publicidad, la promocion, la
investigacion de mercado y el servicio al cliente.

La reutilizacion de recursos de tecnologia representa una medicion de las capacidades de
la empresa contra las necesidades del proyecto en lo que se refiere a la investigacion y desarrollo,
la ingenieria y la produccién. Por altimo, Montoya-Weiss (1994) define la reutilizacion de los
recursos de la empresa como la compatibilidad de los recursos con los que cuenta la empresa con
los recursos que requiere el proyecto de desarrollo, entre los que se cuentan, el capital requerido
para el desarrollo, las capacidades instaladas para la manufactura y los requerimientos de la mano

de obra.
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Para Roper (1996) la sinergia es un factor que contribuye al éxito de nuevos productos ya
que habilita la identificacion de nuevos productos. La sinergia en el desarrollo de nuevos
productos en las pequefias empresas es importante no solo porque contribuye a competitividad de
estas, sino porque tiene el potencial de servir como iniciador, catalizador y medio para un cambio
mas amplio y con mayor efecto. Para Cooper (1990) la sinergia es un medio para la oportunidad.

La investigacion de Zhang, DiBenedetto y Hoenig (2009) muestra que la reutilizacion de
conocimientos de empresas subsidiarias tiene un peso significativo en el éxito del desarrollo de
nuevos productos ya que se forma una red de conocimiento que deja espacio para la adaptacion
del producto a diferentes areas geograficas donde existe mercado para el producto. la reutilizacion
de Zhang et al. (2009) tiene impactos diferentes dependiendo si la innovacion propuesta es de
tipo disruptivo o si es un cambio incremental que representa la evolucion de un producto.

Por otra parte, Verona (1999) menciona que la administracion basada en la utilizacion de
recursos para el desarrollo de productos resalta la eficiencia del proceso de desarrollo y la
efectividad del producto desarrollado. La reutilizacion de conocimiento que se ha adquirido en
redes donde se comparten experiencias en el proceso de desarrollo permite aumentar la
efectividad del producto desarrollado.

La sinergia busca encontrar un vacio en el ambiente de negocios o tecnologia para que
una compafiia identifique ya sea, por disefio o por accidente. y que existe en la situacién actual.
En esta esta investigacion se toma el concepto de reutilizacidn de recursos y este se refiere a la
capacidad de las PYMES para sumar recursos tecnoldgicos o de mercadotecnia existentes para
aumentar el éxito del nuevo producto.

2.2.4. Definicion de producto
Segun la PDMA la definicién de producto incluye el mercado objetivo, el concepto del

producto, los beneficios a ser entregados por este, estrategia de posicionamiento, nivel de precio
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ademas de los requerimientos del producto y las especificaciones del disefio. Para Radosevic y
Yoruc (2012) La definicion del producto tiene que ver con el entendimiento del mercado, las
caracteristicas y funciones de un producto podran ser definidas de manera exitosa en medida que
se entiendas las necesidades del mercado.

De acuerdo con Radosevic y Yoruc (2012), algunas de las preguntas que demuestran un

entendimiento del mercado son:

e ;Lademanda del nuevo producto esta respaldad por un estudio de mercado?

e ;Lademanda del nuevo producto esta estimada por conocimiento previo?

e La demanda por el nuevo producto esta basada en la demanda de los clientes?

e :Ya existen desarrollos de competidores en el mismo campo cuando se inicia el
desarrollo?

Cooper (1999) identifico la definicidn del producto en una etapa temprana del proyecto
de desarrollo como un factor critico para el exito de este. Desde su vision la definicion del
proyecto debe de ser, nitida y estable y debe de incluir el mercado objetivo, el concepto del
producto, sus beneficios y posicionamiento. Esta definicion incluye sus requerimientos,
caracteristicas y especificaciones. La falta de la definicién de producto es una causa importante
de la falla del nuevo producto y de retrasos en el lanzamiento al mercado.

En los procesos de desarrollo de nuevos productos establecidos en las grandes compafiias
se requiere tener una etapa de validacion de la definicion. En esta etapa se verifica que el proyecto
no pueda continuar el desarrollo sin tener clara la definicion del producto

Es comun que la definicion del producto cambie durante el desarrollo del proyecto, debido

a nuevos hallazgos de necesidades, la adquisicion de recursos tecnoldgicos o las condiciones del
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mercado. Segun la PDMA, los lideres del proyecto deben de resistir la fuerte tendencia los que
proyectos sean difusos o divaguen.

Investigaciones como la de Balachandra (1997) muestran a la definicion de producto como
factor para el en proyectos de desarrollo. Esta investigacion agrupa los diferentes factores en
categorias como factores de mercado de tecnologia, de medio ambiente y organizacionales. La
definicién de producto se ubica en la categoria de tecnologia. Al momento de definir el concepto
del producto es necesario tomar en cuenta su nivel de innovacion y al nivel de valor que el cliente
percibe. Balachandra (1997) también recomienda tomar en cuenta la viabilidad de registrar la
patente de un producto al momento de su definicion. El ser especifico en la definicion del
producto motiva a las organizaciones a encontrar soluciones Unicas a las necesidades del cliente,
permitiendo registrar estos avances

Para Cooper (1995) es necesario que exista una definicion clara para el proyecto de
desarrollo ya que esto evitara retrasos en la entrega del nuevo producto o excesos en los costos
de desarrollo y produccién.

Lester (1998) lista la definicidn de imperativos estratégicos como un factor critico de éxito
en el desarrollo de nuevos productos. Los imperativos estratégicos son caracteristicas que
provocan el éxito o fracaso del producto, esta definicion debe de realizarse en etapas tempranas
del proyecto en las cuales se evalua la viabilidad del proyecto. La definicion de imperativos
estratégicos ayuda al equipo de desarrollo a enfocarse en los requerimientos del éxito. Estos
imperativos necesitan ser especificos y medibles, ademas, deben de cubrir diferentes areas del
proyecto como lo son el area tecnoldgica (el nuevo producto tiene un desempefio superior a sus
competidores), el area de mercado (se satisface una necesidad pendiente de los clientes y se
provee valor), el area de manufactura (la elaboracién del producto es viable y se ha demostrado

a nivel practico) y el area econémica (ofertar el producto es financieramente atractivo)
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En esta investigacion el factor definicion de producto, consiste en determinar las

caracteristicas, funciones y nivel de precio para el nuevo desarrollo por parte de la PYME.
2.2.5. Prueba formal de producto

La prueba formal del producto es un factor en el éxito de desarrollo de nuevos productos
segun Braczk y Kahn (2012) La prueba incluye la medicién, el seguimiento y el reporte del avance
en el proyecto de desarrollo. La prueba formal busca evitar la falla de los productos y se considera
una falla el no cumplir con la definicion de producto. La prueba formal de producto se puede
realizar en mercados reducidos de una manera muy controlada para medir la respuesta del
consumidor al lanzamiento para contrastar las grandes empresas pueden realizar pruebas en
diferentes mercados o zonas geograficas contrastando la publicidad o el nivel de precios.

Montoya-Weiss (1994) menciona que la prueba de producto debe de incluir aspectos como
la elaboracion de un prototipo y la prueba de este conforme se avanza en las etapas del ciclo de
desarrollo. La bateria de pruebas incluye la prueba de confiabilidad y calidad del producto, la
prueba de producto ademas incluye las pruebas piloto para el inicio de la produccion y los medios
requeridos para dicha produccion.

En el aspecto técnico de la prueba de productos Braczak (2012) evalua si existen métricas
especificas para el desarrollo de productos, si las evaluaciones se realizan entre varias personas
que forman parte del equipo, si las decisiones durante el desarrollo son tomadas usando las
métricas establecidas, si las métricas son entendidas por el personal relacionado con el desarrollo.

Para Cooper (1999) la falta de una prueba formal de producto es un factor que deriva en
la falla del nuevo producto. En algunos equipos de desarrollo estudiados, se identifica que se
omiten pruebas técnicas al producto o no se realizan evaluaciones o estudios al mercado porque

se tiene una confianza excesiva en los resultaos esperados. Desde el punto de vista de Cooper
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(1999) es necesario hacer evaluaciones previas donde se identifiquen las necesidades del cliente,
la segmentacion del mercado y el andlisis del mercado. Asi como evaluaciones técnicas de
prototipos y del producto final. las etapas del desarrollo de nuevos productos deben de incluir
criterios de evaluacién que permitan decidir si el nuevo producto es viable o si conviene terminar
con el proyecto y no consumir mas recursos. Para esto se debe de contar con criterios claros dentro
de los procesos.

Lester (1998) Concuerda al incluir entre sus hallazgos para el éxito de nuevos productos
el tener metas claras y efectuar pruebas en cada una de las etapas. El proceso de la prueba formal
de producto se da en la fase de desarrollo y la demostracion del proceso de manufactura en una
prueba piloto. Finalmente se requiere tener una prueba donde se muestre el desempefio del
producto en aplicaciones de campo.

Investigaciones como la de Balachandra (1997) muestran a la prueba del producto como
un factor de éxito en el desarrollo de nuevos productos. Los hallazgos de esta investigacion
recomiendan definir estandares formales de desemperfio esperado. Para esto es necesario definir
cuéles son las mejor practicas, las referencias a seguir se definen tomando en cuenta guias
publicadas en cuanto a seguridad y desempefio, regulaciones y protocolos existentes, asi como
conocer las practicas que se realizan en otras compafiias. Para el caso del contexto de las empresas
de manufactura a nivel regional se cuentan con organismos como la CAINTRA que busca
establecer relaciones de colaboracion entre las compafiias que la conforman.

En esta investigacion la prueba formal es la evaluacion que se hace del producto
desarrollado para saber cdémo resultara en su forma definitiva, utilizando un método

preestablecido por la PYME.
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2.2.6. Competencia en actividades de desarrollo

Para Montoya-Weiss (1994) la competencia en las actividades de desarrollo se incluye
como un factor del proceso de desarrollo. Este incluye el seguimiento de un protocolo, esto se
refiere al entendimiento y conocimiento por parte de la empresa de aspectos técnicos y de
mercadotecnia necesarios para el desarrollo del producto.

La competencia en actividades de desarrollo incluye el conocimiento de las actividades
de predesarrollo tales como: evaluacion inicial y planes financieros y de negocio. Actividades de
desarrollo relacionadas al marketing, entre las que se encuentra, la investigacion de marketing,
pruebas al producto por parte del consumidor (focus groups), planes de distribucion, servicio y
lanzamiento de productos.

Investigaciones como la de Verona (1999) indican que la efectividad de un producto sera
afectada por la eficiencia en los procesos de desarrollo y estos procesos son ejecutados por
diferentes roles dentro de la compafiia tales como: los miembros del equipo de desarrollo, los
lideres del proyecto, los administradores de la compafiia, asi como los clientes y proveedores.
Como lo menciona Brown y Eisenhardt (1995) existen multiples agentes cuyas acciones influyen
en el desempefio del producto.

Verona (1999) hace notar que la contribucién de los miembros del equipo al desarrollo
del producto debe de estar enfocada a optimizar las capacidades de la empresa. Las capacidades
de la organizacion permiten a los agentes involucrados en el desarrollo realizar los procesos de
manera eficiente para alcanzar una buena efectividad en el producto.

Montoya-Weiss (1994) menciona que, la competencia en actividades de desarrollo
permite cumplir con el ciclo de desarrollo de producto dentro de los presupuestos y costos

planteados en los planes del negocio y financieros. Cuando se tiene experiencia en el desarrollo
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de productos es posible cumplir con la agenda y lanzar el producto en el tiempo planeado
permitiendo tener una posicion de primero en el mercado frente a los competidores.

Las investigaciones de Hadjimanolis (2000) y Bougrain, Haudeville (2002) evaltan
caracteristicas de los centros de disefio donde se desarrollan los nuevos productos. Entre ellas se
encuentran: la existencia de una estrategia por escrito, el grado de internacionalizacion, el gasto
en investigacion y desarrollo (R&D), el empleo de cientificos e ingenieros, la cantidad de
personas asignadas y la existencia formal o no de un centro de disefio.

Si bien, las investigaciones de Brouwer y Kelinknecht (1996) estdn enfocadas en
pequefias empresas esta incluye criterios como el uso de consultoria en innovacién, uso de
conocimiento externo o cooperacion con proveedores de tecnologia entre otros. Estos elementos
no se encuentran con frecuencia en las pequefias empresas del contexto de esta investigacion.

Lo hallazgos de la investigacion de Cooper (1999) muestran a la falta de conocimiento del
personal involucrado con el desarrollo de nuevos productos como una causa que bloquea el éxito
en el desarrollo de nuevos productos. Este desconocimiento se da entre los miembros del equipo
de desarrollo en cuando no se tiene certeza de los pasos a seguir en actividades de tecnologia o
mercadotecnia para el desarrollo del nuevo producto. ElI desconocimiento no se limita a los
miembros del equipo ya que en algunos casos evaluados por Cooper (1999) las posiciones de
liderazgo no tienen claro los procesos necesarios a seguir y/o tampoco cuentan con los criterios
para decidir si se avanza en el proyecto.

Lester (1998) menciona que es necesario contar con conocimientos y habilidades para el
desarrollo de nuevos productos. Ya que involucra procesos que son retadores e involucran tanto
actividades tecnoldgicas como de mercadotecnia. Por este motivo es necesario tener equipos
multifuncionales con experiencia previa o buscar la ayuda de consultores externos. Es necesario

contar con procesos definidos para aumentar las probabilidades de éxito del nuevo producto. Para
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Lester (1998) contar con personas con las habilidades y experiencia en el desarrollo del producto
es tan importante como el nivel de atractivo del concepto del producto mismo.

Como se puede entender, muchas de las PYMES en el contexto de esta investigacion no
cuentan de manera formal con los elementos y procesos de las investigaciones empiricas
mencionadas. En esta investigacion la competencia en actividades de desarrollo es la pericia con
la que cuentan las PYMES para las actividades de desarrollo en éareas de tecnologia y

mercadotecnia.

2.3. Hipotesis Especificas y/o Operativas

La hipdtesis de este estudio sostiene que existen factores que inciden de manera positiva
en el éxito del desarrollo de nuevos productos, como: el potencial de mercado, la ventaja
competitiva, la reutilizacion de recursos, la definicidn de producto, la prueba formal de producto
y la competencia en actividades de desarrollo.

Los factores evaluados por esta investigacion y su relacién con la variable dependiente se
enlistan a continuacion:

H1: EIl potencial del mercado (X1) influye positivamente en el éxito del desarrollo de
nuevos productos.

H2: La ventaja competitiva(X2) influye positivamente en el éxito del desarrollo de nuevos
productos.

H3: La reutilizacion de recursos (X3) influye positivamente en el éxito del desarrollo de
nuevos productos.

H4: La definicion del producto(X4) influye positivamente en el éxito del desarrollo de

NUevos productos.
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H5: La prueba formal del producto(X5) influye positivamente en el éxito del desarrollo
de nuevos productos.

H6: La competencia en las actividades de desarrollo(X6) influye positivamente en el éxito
del desarrollo de nuevos productos.

Modelo esquematico de la hipotesis

Y =1 (X1, X2, X3, X4, X5, X6)

2.3.1. Modelo Grafico de la Hipotesis
A continuacion en la figura 6, se presenta una representacion grafica del modelo de la
investigacion que incluye la influencia de las variables independientes sobre la variable
dependiente.
Figura 6 Modelo grafico de la hipotesis

Variables Independientes

. Variable D dient
X1. Potencial de Mercado ariable bependiente

X2. Ventaja competitiva

. .. Influencia Y1. EXitO en el
X3. Reutilizacion de recursos positiva desarrollo de
X4. Definicién del producto (+) nuevos productos

X5. Prueba formal de producto

X6. Competencia en actividades de
desarrollo

Fuente: Elaboracion Propia
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2.3.2. Modelo de Relaciones tedricas con las Hipdtesis

La tabla 6 muestra las variables utilizadas por diferentes investigaciones empiricas como

determinantes para el éxito de nuevos productos. Estas investigaciones fueron consultadas para

la definicién del marco tedrico de esta investigacion

Tabla 6 Relaciones tedricas con las variables de las hipotesis

Referencia Variables independientes

X1.Pot. X2.Vent. X3.Reuti. X4.Def. X5.Prueba  X6.Comp.

mercad competitiva  de recursos de formal de act. de
0 producto Producto desarrollo
Balachandra, X X X
Friar (1997)
Balbontin, X X X
Yazdani, Cooper
y Souder (2000)
Browny X X X
Eisenhardt(1995)
Cooper (1999) X X X X
Coopery X X X X
Kleinschmidt
(1987)
Evanschitzky et X X
al. (2012)
Evanschitzky et X X
al. (2012)

Variable
dependiente
Y. Exito en
desarrollo de

productos

X
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Griffin y Page X
(1996)
Henard, X X

Szymanski (2001)

Huang et al. X X
(2004)
Khan (2014) X
Koen et al (2002) X X X

Montoya-Weiss y
Calantone (1994)
Myers y Marquis X X
(1997)
Ozery Chen X
(2006)
Page and Schirr X
(2008)
Poolton, Barclay X X
(1998)
Porter (1985) X
Zahay et al X X X

(2004)

Fuente: Elaboracion Propia
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CAPITULO 3.- ESTRATEGIA METODOLOGICA

El presente capitulo detalla el tipo de investigacion y el disefio de esta. Se especifica
la unidad de andlisis, asi como la poblacién y el disefio de la muestra junto con el tamafio de
esta. Se introduce el método de recoleccion de datos, la operacionalizacion de las variables y
la validez del contenido mediante una prueba preliminar del instrumento de medicion que
mostraran la confiabilidad de este. También se describen las herramientas estadisticas que se
utilizaran para analizar los datos obtenidos y responder a las preguntas de investigacion.

Las ultimas investigaciones empiricas sobre el desarrollo de nuevos productos, tales
como las de Evanschitzky et al (2012) y Page y Schirr (2008), asi como la de Henard y
Szymansky (2001), consultadas durante esta investigacion, tienen una metodologia en comdn
que consiste en la identificacion de factores que influyen basados en la literatura existente o
en el interés del investigador por un factor en particular. Estos estudios realizan analisis
recopilatorios de estudios previos para entender cuales factores son analizados y cuales han
sido los hallazgos de las investigaciones. En dichas investigaciones se sigue un procedimiento
similar, se selecciona una muestra de proyectos y se evaltan los factores en dichos proyectos,
los factores y su influencia cuantitativas se miden utilizando escalas de tipo Likert. Con la
informacion obtenida se realiza un analisis estadistico para identificar los factores que resultan
significativos. La tabla 7 muestra los factores identificados por Evanschitzky et al (2012) del
analisis de 204 investigaciones empiricas previas que se realizaron entre los afios 1999 y 2011

Tabla 7 Factores de influencia en estudios empiricos

Factor de influencia Definicion

Ventaja del producto Superioridad o diferenciacidn contra productos de la competencia
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Cumple con necesidades

En qué medida el cliente percibe sus necesidades o deseos satisfechos por el

producto

Precio del producto

Congruencia percibida entre precio-beneficio

Sofisticacion técnica

Que tan sofisticado tecnolégicamente es percibido el producto

Innovacion del producto

Que tan novedoso, original y/o radical es percibido el producto

Sinergia de mercadotecnia

Congruencia, de parte de la empresa, entre las habilidades de mercadotecnia
existentes y las habilidades necesarias para ejecutar la iniciativa del nuevo

producto de manera exitosa

Sinergia de tecnologia

Congruencia, de parte de la empresa, entre las habilidades tecnoldgicas
existentes y las habilidades necesarias para ejecutar la iniciativa del nuevo

producto de manera exitosa

Orden de entrada

Timing para la entrada al mercado del producto o servicio

Recursos humanos

comprometidos

Compromiso de recursos humanos enfocados en la iniciativa del nuevo producto

Recursos de desarrollo

comprometidos

Compromiso de recursos de investigacion y desarrollo enfocados en la iniciativa

del nuevo producto

Recursos de la compafiia

comprometidos

Compromiso de otros recursos de la compafiia (experiencia, conocimiento,

patentes)

Orientacién estratégica

Orientacion y enfoque de la estrategia corporativa

Planteamiento estructurado

Utilizacion de un proceso de desarrollo de productos formalizado

Competencia en

mercadotecnia

Capacidad de la empresa con la que se conducen las actividades de

mercadotecnia

Competencia en tecnologias

Capacidad de la empresa para usar la tecnologia durante las actividades de

desarrollo

Competencia en lanzamiento

Capacidad de la empresa con la que se conducen las actividades de lanzamiento

Tiempo de ciclo reducido

Reduccidn en el tiempo que se toma llevar un concepto al punto de introduccién

al mercado
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Orientacién del mercado

Grado en que la empresa se orienta la empresa a los avientes interno de cliente y

de competencia

Opinidn del cliente

Incorporacidn de las especificaciones del cliente a la iniciativa de nuevo

producto

Integracion multifuncional

Grado de participacion de los diferentes departamentos en el desarrollo

Comunicacion multifuncional

Nivel de comunicacion entre los departamentos durante el desarrollo

Soporte de la alta gerencia

Grado de apoyo de la alta gerencia para el desarrollo

Probabilidad de respuesta de

la competencia

Grado de probabilidad de respuesta de la competencia a la introduccion del

nuevo producto

Intensidad de la respuesta de

la competencia

Intensidad o nivel de respuesta de la competencias ante la introduccion de un

nuevo producto (también conocido como turbulencia del mercado=

Potencial del mercado

Crecimiento anticipado en la demanda del cliente

Incertidumbre ambiental

Grado de incertidumbre debido al ambiente general en el que se opera

(regulaciones ambientales, incertidumbre tecnolégica)

Clima organizacional

La medida en que las decisiones del dia a dia son generadas tomando en cuenta

los valores y normas de la organizacion

Tamario del proyecto

/organizacion

Tamario del proyecto o la organizacién que desarrolla el producto

Disefio organizacional

Disefio de la empresa en cuanto a estructura de compensaciones y disefio de los

puestos de trabajo

Relaciones con externos

Coordinacidn y cooperacion entre las empresas y otras organizaciones

Grado de centralizacion

En qué medida existe centralizacidn o burocratizacion en la empresa u

organizacion

Grado de formalizacién

En qué medida las reglas y procedimientos gobiernan la toma de decisiones en la

empresa.

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Evanschitzky et al (2012)
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Esta investigacion realiza el mismo procedimiento de investigacion de campo
realizado por estudios previos. Edmondson y McManus (2007) menciona la tendencia
creciente en el &rea de la teoria administrativa de realizar estudios que requieran investigacion
de problemas reales en organizaciones reales mediante estudios de campo. La investigacion
de campo presenta retos que los investigadores realizando estudios experimentales,
simulaciones computacionales o analisis de datos publicados por instituciones no enfrentan.

Entre los retos que se mencionan se encuentran: la logistica para entrevistar a los
participantes, eventos inesperados que modifican la circunstancia de los sujetos de estudio,
necesidad de crear relaciones con los entrevistados, restricciones en la seleccion de la muestra,

sincronizacion para la recoleccion de los datos.

3.1. Tipo y Disefio de la Investigacion

Este estudio se considera un estudio de campo en el area de la administracion, segun
la definicion de Edmondson y McManus (2007), ya que es un estudio sistematico que se basa
en la recoleccion de informacion original en organizaciones reales.

El enfoque metodoldgico se disefid con la intencion de validar los factores que
intervienen significativamente en el éxito del desarrollo de nuevos productos (NPD) en las
PYMES del sector manufactura de la zona metropolitana de Monterrey que se conforma por
los municipios de Monterrey, Apodaca, San Nicolas de los Garza, Guadalupe, San Pedro
Garza Garcia y Santa Catarina.

3.1.1. Tipos de Investigacién
Segun Hernandez Sampieri (2010) existen cuatro clasificaciones relacionadas con la
naturaleza de la investigacion, a saber: exploratoria, descriptiva, correlacional y explicativa. Por

lo general los estudios cuentan con mas de una de estas clasificaciones de manera simultanea. Por
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lo que el desarrollo de este estudio es una investigacion exploratoria y descriptiva ya que busca
encontrar cuales son los factores en el desarrollo de productos que influyen en el éxito y trata de
describir su influencia utilizando métodos estadisticos.

El estudio es también correlacional al medir la relacién entre las variables del estudio y
explicativa al tratar de encontrar la influencia positiva de las variables independientes planteadas
en el éxito del desarrollo de nuevos productos. De igual manera, es transversal ya que se realiza
en una sola ocasion; asi mismo busca tener un enfoque cuantitativo ya que mide de forma objetiva
la influencia de los factores en el éxito del NPD.

3.1.2 Disefio de la Investigacion

Este estudio busca entender si un subgrupo de los factores de éxito en el desarrollo de
nuevos productos en grandes empresas, identificados en estudios previos, influyen en manera
positiva en el éxito de los productos desarrollados en pequefias y medianas empresas del sector
manufactura en la zona metropolitana de Monterrey. Esta investigacion define los factores que
influyen al éxito del desarrollo de nuevos productos basados en la literatura existente y adaptados
al ambito de las PYMES del sector manufactura. Para medir la influencia de los factores se
selecciona una muestra de los proyectos de desarrollo de nuevos productos en pequefias y
medianas empresas del sector manufactura. Se proceder a evaluar los factores en dichos proyectos
mediante la aplicacion de una encuesta que busca obtener datos de la relacion. Con los datos
obtenidos se realizan anélisis estadisticos para identificar los factores que resultan significativos
y su nivel de influencia.

Esta investigacion de campo es no-experimental ya que no se modifican los factores o sus
niveles para manipular el nivel de éxito del proyecto de NPD. Se considera esta una investigacion

de campo por la aplicacion de un instrumento de medicion a empresas dentro de la clasificacion
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PYME del sector manufactura. Este estudio se considera transversal por analizar los proyectos de
NPD de varias empresas.
3.2. Métodos de Recoleccion de Datos

Esta es una investigacion cuantitativa, La técnica de campo para la recoleccion de datos
es una encuesta que se elaboré para ser aplicada al empresario o administrador de la PYME. El
instrumento proporciona los datos para hacer un analisis cuantitativo de las variables
independientes y la dependiente. La variable dependiente consiste en el éxito de los nuevos
productos.

La medicion de la variable dependiente se realiza mediante encuestas sobre el éxito de los
nuevos productos que permiten observar el proceso de desarrollo de nuevos productos, al nivel
de la empresa. Las variables independientes corresponden a los factores de influencia y las
preguntas buscan medir el nivel de presencia de estos durante el desarrollo de nuevos productos.
Los datos obtenidos de las encuestas permitiran hacer inferencia estadistica sobre la validez de
los factores criticos en el éxito de los nuevos productos para poder comprobar las hipotesis, con
la intencidn de responder las preguntas de investigacion.

3.2.1. Elaboracion del Instrumento

El instrumento para la recoleccion de datos implicé la revision de maultiples
investigaciones empiricas en el ramo de NPD. Los factores analizados en los cuestionarios
existentes utilizan como base los elementos criticos definidos por investigaciones y encuestas de
estudios previos. Se realizé una seleccion de los factores relevantes para el contexto de PYMES
del sector manufactura en la zona metropolitana de Monterrey, dicha relevancia tomo en cuenta
los recursos y habilidades con los que ya cuentan las empresas, al mismo tiempo, se evité el uso
de variables y conceptos que les fueran totalmente ajenos a las pequerias empresas, lo que genera

que su estudio sea poco relevante para el contexto de esta investigacion.
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Las variables fueron seleccionadas utilizando la experiencia del investigador priorizando
los factores evaluados entre los que se clasifican como factores de producto, estrategia de la
empresa, proceso de desarrollo de la empresa y caracteristicas del mercado segun la definicion de
Henard y Szymanski (2001). El cuestionario cuenta con 45 items para medir las variables del
modelo, que fueron traducidos y adaptados al contexto de las PYMES del sector manufactura y
se encontraron en investigaciones previas.

La tabla muestra las variables independientes que conforman el modelo y las
investigaciones donde estas variables fueron utilizadas como predictor del éxito en el desarrollo

de nuevos productos.

Variable Autor

Potencial del mercado Balachandra, Friar (1997)

Ventaja competitiva Cooper (1999)

Reutilizacion de recursos Brown y Eisenhardt(1995)

Definicion del producto Evanschitzky et al. (2012)

Prueba formal de producto Evanschitzky et al. (2012)

Competencia en actividades de desarrollo Balbontin, Yazdani, Cooper y Souder (2000)

Fuente: Elaboracion Propia

Segun Garcia (2012) el cuestionario permite la recoleccion de datos provenientes de
fuentes primarias, es decir, de personas que poseen informacién que resulta de interés. El
instrumento tiene dos secciones una para conocer el perfil del encuestado y de la empresa y la
otra para medir las variables propuestas. La primera seccion caracteriza a los encuestados usando
preguntas relacionadas a género, edad, nimero de empleados, antigiiedad de la empresa y

municipio donde se localiza la empresa. En la segunda seccion la encuesta esta disefiada para que

89



el empresario y/o administrador, evalué cada variable en funcion de una serie de respuestas
predefinidas en forma de escala Likert. La escala Likert se define como una escala ordinal que
mide el escalonamiento de actitudes, consiste en afirmaciones que guardan relacion directa con
el objeto sin importar la exactitud del juicio (Egg, 2003)

Las respuestas al cuestionario de esta investigacion consisten en una escala Likert, donde 1 es el
valor més bajo y 5 es el valor mas alto con el que se puede evaluar cada uno de los items incluidos
en el estudio. Esta es la escala que se utiliza en estudios previos relacionados a la medicion de
factores que influyen en el éxito en el desarrollo de nuevos productos, la escala se describe en la
tabla 8:

Tabla 8 Escala Likert de la encuesta

Valor Descripcion
5 Siempre
4 Muchas veces
3 Regularmente
2 Algunas veces
1 Nunca

Fuente: Elaboracion propia

En esta segunda seccion del instrumento se adaptaron 45 preguntas tanto para las variables

independientes como para la dependiente a continuacién, en la tabla 9, se enlista el desglose de

las preguntas para cada una de las variables de la investigacion.
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Tabla 9 Desglose de preguntas en el instrumento de la investigacion

Variable Elementos en la encuesta
Caracterizacion del encuestado

X1- Potencial del mercado 1-6

X2 Ventaja competitiva 7-12
X3 Reutilizacion de recursos 13-18
X4 Definicion de producto 19-24
X5Prueba formal del producto 25-30
X6 Competencia en actividades de desarrollo 31-36
Y Exito de nuevos productos 37-45

Fuente: Elaboracion Propia
3.2.2. Operacionalizacion de las Variables de la Hipdtesis

La tabla 10 muestra a continuacién, la definicidn de las variables seleccionadas para la

investigacion dentro de las clasificaciones de caracteristicas del producto, caracteristicas de

estrategia, caracteristicas del proceso y caracteristicas del mercado segin Evanschitzky et al

(2012), asi como el concepto que se busca medir para cada uno de los constructos.

Tabla 10 Operacionalizacion de las Variables de la hipétesis

Variable

Definicion

Potencial del La posibilidad de ofertar el nuevo producto en El instrumento busca
mercado mercados que puedan tener un alto crecimiento ya entender si las pequefas y

sea porque no existe una gran competencia o medianas empresas evallan la

existencia de soluciones
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Ventaja

competitiva

Reutilizacién

de recursos

Definicion de

producto

Prueba
formal del

producto

Competencia
en
actividades

de desarrollo

existe competencia, pero hay clientes poco

satisfechos.

Caracteristica del producto desarrollado que
diferencia a las pequefias y medianas empresas de
sus competidores y los coloca en una mejor
posicion a los ojos de sus clientes.

La capacidad de las PYMES para sumar recursos
tecnoldgicos o de mercadotecnia existentes para

aumentar el éxito del nuevo producto.

Determinar las caracteristicas, funciones y nivel
de precio para el nuevo desarrollo por parte de la

PYME.

La evaluacién que se hace del producto
desarrollado para saber como resultara en su
forma definitiva, utilizando un método
preestablecido por la PYME.

Pericia con la que cuentan las PYMES para las
actividades de desarrollo en areas de tecnologia y

mercadotecnia.

similares que cubren la

demanda para el producto

El producto cuenta
con caracteristicas Unicas que
los hace diferente a sus
competidores en el mercado.

El producto se
desarroll6 tomando en cuenta
los recursos con los que la
empresa ya cuenta.

Se tiene claro la
funcion del producto y sus
limitaciones, su costo y nivel
de precio.

Se pasa por una etapa
de evaluacion que permite
constatar que el producto
cumple con la definicion.

Se busca evaluar la
experiencia que tienen las

pequefias y medianas
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empresas para el desarrollo

de nuevos productos.

Exito de Capacidad del nuevo desarrollo para contribuir Se evalla la
nuevos con los indices econémicos para el retorno de contribucion de los nuevos
productos inversion y la participacion del mercado. productos para el éxito en las

pequefias y medianas

empresas.

Fuente: Elaboracion Propia

3.2.3. Validez de Contenido

La validez de contenido de una escala se refiere a la correspondencia entre el atributo que
se pretende medir y el contenido de la muestra de items que componen el instrumento de
investigacion. De acuerdo a Bohrnstedt (1976) citado en Herndndez Sampieri (2006) este tipo de
validez se refiere al grado en que la medicion representa el concepto que se desea medir.
La validez de contenido de acuerdo con Kerlinger & Lee (2002) es cuantificable a través de
indices de concordancia entre las evaluaciones de los jueces o expertos del tema de
investigacion. A continuacion, se presenta el método que se pretende llevar a cabo durante esta
investigacion de acuerdo con Prat & Doval (2005).

Se realizd un ejercicio de validez de contenido con expertos en dos etapas:
En la primera etapa se reviso la correspondencia de los items con las definiciones de las variables,
un panel de expertos en el desarrollo de nuevos productos seleccion6 a que constructo del modelo
correspondia cada uno de los items del instrumento cuando se presentan aleatoriamente. El
resultado de la seleccién de este panel se discute en el capitulo 4. En la segunda etapa de la

evaluacion de la validez de contenido se comprueba la relevancia de los items que conforman la
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investigacion. Los items se agrupan por constructo y usando el criterio de jueces con experiencia
en el ramo del desarrollo de producto y/o manufactura se mide su relevancia para ver si reflejan
su pertenencia a un dominio.

Este ejercicio de validacion se realiza ya que las preguntas a evaluar han sido
seleccionados a partir de una exhaustiva revision bibliografica, sin embargo, han sido probadas
en contextos diferentes, por lo cual este ejercicio determinara que items son relevantes y
representativos del atributo que se desea medir en el contexto de PYMES del sector manufactura.

Una vez realizado este ejercido de validez de contenido en dos etapas se procede a calcular
el indice alfa de Cronbach para tener una validacion cuantitativa de la relacion de los items que
conforman la encuesta con el dominio que se busca medir. Esto asegura que la seleccion de items

es un indicador valido del constructo tedrico al estar bien representado.

3.3. Poblacion, Marco Muestral y Muestra

En el siguiente apartado se detalla el calculo del tamafio de la muestra a la cual se le aplico el
instrumento. Esto con el fin de estimar y explicar el nivel de las variables independientes y
dependiente de manera cuantitativa.

3.3.1. Tamario de la Muestra

En el caso de esta investigacion el muestreo que se realiza es de tipo dirigido y
estratificado. Debido a que se seleccionan empresas que rednen las caracteristicas de interés para
la investigacion. Se realizd la definicion del tamafio de la muestra, utilizando el procedimiento
descrito por Rositas (2014). Para esto se utiliz6 como marco muestral el directorio de empresas
bajo la clasificacion PYME del sector manufactura en el estado de Nuevo Ledn generado por la
Camara Industrial de la Transformacion (CAINTRA) y referenciado por Carrera (2012), donde

el total de empresas en esta clasificacion fue de 979. Para efectos de la poblacién de la presente

94



investigacion se tomard en cuenta las PYMES de la zona metropolitana de Monterrey que
comprende Monterrey, Apodaca, San Nicolas de los Garza, Guadalupe, San Pedro Garza Garcia

y Santa Catarina. Las cuales resultan ser 822.

El tamafio de la muestra se calcula mediante la férmula:

Ns?

(N—l)(g)2+52

Donde:

s es la desviacion estandar muestral estimada, para el caso de una escala Likert de 5 puntos
la desviacion estandar a usar es 2, segun Thietart (1999).

N es el tamarfio de la poblacion, para el caso de esta investigacion es de 979.

d es el error tolerado, en este caso la media para una escala Likert de 5 puntos es de 4,
para un nivel de confianza de 95% el valor estimado d es igual a 0.4, segun Thietart (1999).
Z es el nivel de confianza de la estimacion, en este caso para un valor de alfa de 95%, el
valor de Z en tablas es de 1.96.

El tamafio de la muestra que se tiene utilizando esta férmula resulto ser de:

n= 86 empresas.

3.3.2. Sujetos de Estudio
Dentro de este estudio la unidad de analisis de estudio es cada una de las pequefias y

medianas empresas dedicadas a la manufactura en la zona metropolitana de Monterrey. Los
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individuos a los que se les aplic la encuesta son los duefios o administradores de dichas empresas
que participan en el proceso de desarrollo de nuevos productos. Estas personas son las idoneas
por contar con experiencia en el desarrollo de primera mano, asi como conocer el impacto que ha
tenido el nuevo producto y en qué medida se considera exitoso

3.4. Métodos de Analisis

Las investigaciones previas de los factores de éxito en el desarrollo de nuevos productos
que cuentan con recoleccién de datos empiricos han utilizado diversas técnicas para validar las
hipdtesis planteadas. Estudios como Balbotin et al. (2000) evaltan la correlacion de significancia
para las practicas de desarrollo de nuevos productos en Estados Unidos y Reino Unido. Por otro
lado, la investigacion de Kurniawan (2008) evalua los criterios de evaluacion del desarrollo de
nuevos productos que se generan en Taiwan e Indonesia, para esto utiliza una prueba de ANOVA
y prueba T que busca comparar la significancia estadistica de una posible diferencia entre las
medias de dos grupos.

La revision de estudios previos sobre el éxito en el desarrollo de nuevos productos por
parte de Evanschitzky et al (2012) muestra una recopilacién de estudios con base empirica desde
el afio 1999 al afio 2011. Otros estudios como el de Montoya Weiss (1994) y el de Henard y
Szymansky (2001) muestran en su analisis recopilatorio el uso de técnicas de analisis entre las
que se cuentan el analisis de correlacion, pruebas de ANOVA, el andlisis de regresion
multivariable, el analisis de pautas y métodos como ecuaciones estructurales entre otros.

El andlisis de correlacion se limita a encontrar el indice de correlacion entre variables,
pero no explica el impacto de las variables, por este motivo un modelo de prediccion para la
variable dependiente no puede ser elaborado. El analisis factorial busca estimar la varianza entre
variables observadas dentro de ua poblacion generando un conjunto de factores y sus pesos

correspondientes, estos factores unifican variables de influencia por lo que reducen el nimero de
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variables en el modelo. En esta investigacion se busca evitar este efecto ya que se considera de
interés el nivel de influencia de cada una de las variables independientes del modelo.

El modelado mediante el uso de ecuaciones estructurales es muy popular recientemente,
aungue su uso y aplicacion no siempre son correctos. Este método busca representar hipotesis
acerca de las medias, varianzas y covarianzas de datos mediante parametros que se definen por
un modelo hipotético planteado segun Nachtigall (2003). Este modelo hipotético define
relaciones estructurales entre variables latentes. Estas relaciones se representan mediante
ecuaciones de regresion lineal y se expresan como diagramas de pautas utilizando flechas.

El modelado con ecuaciones estructurales es considerado frecuentemente como un hibrido
entre el andlisis factorial y el analisis de varianza. Una caracteristica comun en el modelado por
ecuaciones estructurales es el uso de variables mediadoras 0 moderadoras para medir la influencia
latente por la interaccion de las variables. En este estudio no se definen variables mediadoras o
moderadoras que buscan entender la influencia latente de algunos factores y la interaccion entre
si y solo se considera de interés la variable dependiente éxito en el desarrollo de nuevos productos.
Por lo que el uso de un método de ecuaciones estructurales no se justifica segun lo definido por
Baron y Kenny (1996).

Una de las desventajas para la aplicacion del modelado por ecuaciones estructurales en
esta investigacién, es que no se considera necesariamente causal ya que puede no contener
informacion acerca de dependencias causales. El analisis de pautas (path analisis) se usa
regularmente cuando se tiene dependencia entre las variables predictoras del fendmeno a estudiar.
Este tipo de analisis consiste en un modelo grafico que detalla las variables medidas de forma
gréfica estableciendo relaciones utilizando flechas. Esto genera a las dos partes principales de un
modelo de ecuaciones estructurales la parte del modelo de medicién y la parte del modelo

estructural que muestra la relacion entre las variables latentes.
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El objetivo de esta investigacion se alinea al planteamiento de los factores criticos para el
éxito en el desarrollo de nuevos productos enfocados al desempefio en el ciclo de desarrollo que
plantea de Evanschitzky et al (2012). Este estudio utiliza el analisis de regresion para explicar la
heterogeneidad de los efectos de los factores utilizados. En esta investigacion, el analisis esta
dirigido a conocer si los factores seleccionados son significantes para el éxito en el desarrollo de
nuevos productos y se busca medir el impacto de estas variables independientes sobre la variable
dependiente. Por lo tanto, el planteamiento se ajusta a los métodos de analisis estadistico de los
datos y andlisis multivariante (regresion lineal multiple) que busca investigar y modelar la
relacion entre las variables y la influencia de cada uno de estas y no una combinacion de estas
mediante la reduccion de las dimensiones del modelo como lo es el caso del analisis factorial. Se
utilizara el método de pasos sucesivos (Stepwise) ya que esta estrategia nos permite ir
introduciendo las variables independientes y medir el impacto en el ajuste del modelo propuesto.
Esto permitira reducir el modelo incluyendo solo las variables que sin significativas para explicar

la variable dependiente. Dicho analisis sigue un modelo:

Y= B0+ B1 X1 + B2 X2 + B3 X3 + B4 X4+ 5 X5+ B6 X6+ €

Donde:
Y. Exito de nuevos productos
X1. Potencial de Mercado
X2. Ventaja competitiva
X3. Reutilizacién de recursos

X4. Definicién de producto
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X5. Prueba formal del producto
X6. Competencia en a. de desarrollo

€. Termino de error aleatorio

Y los términos B0, B1, B2, B3, B4, B3, P6 corresponden a los coeficientes del modelo de

regresion que busca explicar el desempefio de la variable dependiente Y.
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CAPITULO 4 ANALISIS DE RESULTADOS

En este capitulo se muestran los resultados del anélisis de los datos obtenidos mediante el
instrumento disefiado para esta investigacion. Estos resultados incluyen: la estadistica descriptiva
de los datos, la comprobacion de la validez del instrumento al estimar la confiabilidad mediante
el indice de alfa de Cronbach, la validacion de contenido del instrumento en dos etapas vy el
analisis de regresion lineal aplicado a los datos como parte de la estadistica inferencial usada en
este estudio. Este analisis se realiza con la informacion recopilada mediante las encuestas
aplicadas a 86 pequefias y medianas empresas del sector manufactura ubicadas en la zona

metropolitana de Monterrey (ZMM)

4.1. Analisis de validez de contenido

Segun Hernandez Sampieri (2010) la validez se refiere al grado en que un instrumento
realmente mide lo que quiere medir y menciona que debe de realizarse un cuestionamiento
referente a si el instrumento realmente mide las variables que se planteaban. La validez de
contenido segun Hernandez Sampieri (2010) se refiere al grado en gue un instrumento refleja un
dominio especifico de contenido de lo que se mide. El dominio de contenido de una variable
normalmente se define por la literatura, utilizando las definiciones que se han obtenido para el
concepto.

El instrumento que se utiliza en esta investigacion es una adaptacion de instrumentos
utilizados en investigaciones anteriores. Como parte de la validacion del instrumento utilizado en

esta investigacion se realizé una validacién cualitativa en dos etapas (véase seccion 3.2.3)
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En la primera etapa consiste en una evaluacion cualitativa entre un panel de expertos en
desarrollo de nuevos productos, para identificar la correspondencia de los 45 items que conforman
el instrumento, a cada uno de los constructos. Esta evaluacion dio como resultado que los items
4,17, 24, 25, 32 y 33 no fueran ubicados en su constructo correspondiente.

Se listan las preguntas correspondientes a esos items a continuacion:

e Durante el desarrollo de un producto considero las estrategias de comercializacion
existentes.
e En las actividades previas, identifico el canal de venta para el nuevo producto.
e Se cuenta con personal técnico durante la definicion de las caracteristicas del nuevo
producto.
e Se cuenta con una definicion clara del producto al momento de comenzar el desarrollo
e Dentro de las actividades del desarrollo del nuevo producto se hacen sondeos previos a
los clientes.
e Dentro de las actividades del desarrollo del nuevo producto se ubica un buen punto de
venta.
En la segunda etapa de esta evaluacion se le solicito a un panel de expertos evaluar la relevancia
de las preguntas que se incluian en el instrumento de investigacién. Las preguntas que no lograron
un nivel minimo de relevancia fueron eliminadas. A si mismo se le solicit6 al panel de expertos
que incluyeran preguntas que consideraran relevantes para esta investigacion. Los items que se
sugirieron fueron integrados al instrumento de medicion mediante la modificacion en la redaccion

de items existentes.
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4.2. Confiabilidad del instrumento

Segun Hernandez Sampieri (2006), un instrumento es confiable cuando, tiene la capacidad
de reproducir el mismo resultado después de que se repite la medicion en el mismo objeto o
individuo en multiples ocasiones.

Se realiz6 una prueba piloto para validar la confiabilidad de los items del instrumento. La
confiabilidad del instrumento se refiere a la capacidad de los items para medir el constructo y se
traducen en la confiabilidad y validez de los datos obtenidos para la investigacion.

Para la medicion de la confiabilidad se utiliza el indice de alfa de Cronbach. El resultado
de este nos permite validar la consistencia interna, al medir el mismo constructo y comprobar que
los items no estan correlacionados. El criterio definido para el alfa de Cronbach que se utiliza en

esta investigacion es el usado por George y Mallery (2003)

. Coeficiente alfa >.8 es bueno

. Coeficiente alfa >.7 es aceptable

. Coeficiente alfa >.6 es cuestionable
. Coeficiente alfa >.5 es pobre

. Coeficiente alfa <.5 es inaceptable

A continuacion, se incluye la cantidad de items utilizados para para cada variable y el
detalle del resultado Alfa de Cronbach para cada uno de los constructos.

Tabla 11 Indice Alpha de Cronbach para las variables del modelo

Constructo No. de items Alfa de Cronbach
X1. Potencial de Mercado 5 0.702
X2. Ventaja competitiva 5 0.758
X3. Reutilizacion de recursos 6 0.818
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X4. Definicién de producto 5 0.751

X5. Prueba formal del producto 5 0.746
X6. Competencia en a. de desarrollo 6 0.805
Y. Exito de nuevos productos 8 0.848

Fuente: Elaboracion Propia

Teniendo estos indices se puede asumir que las preguntas correspondientes a cada
constructo no muestran correlacion entre si. Y existe consistencia en el instrumento utilizado para

la recoleccion de datos de esta investigacion.

4.3. Resultados Finales

A continuacion, se detalla el anlisis estadistico realizado a los datos obtenidos por medio
del instrumento aplicado a campo. Se describe el perfil del encuestado y las empresas donde los
nuevos productos son desarrollados. En otro apartado se muestra el procedimiento de estadistica

inferencial realizado mediante el analisis de regresion lineal.

4.3.1. Estadistica Descriptiva
Como se menciono en el capitulo 3, el instrumento de medicion de esta investigacién
consta de dos secciones. La primera seccion busca caracterizar el perfil del empresario y la
empresa del sector manufactura. A continuacion, se detallan los resultados:
El item relacionado con el género del encuestado muestra que un 80% son hombres contra
un 17% de mujeres y un 3% de encuestados que no incluyd la informacién. El sector de

manufactura cuenta con hombres mayoritariamente como desarrolladores.
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Figura 7 Género de los participantes

3%

= Hombres Mujeres = Sin dato

Fuente: Elaboracion Propia

La pregunta relacionada con la edad del encuestado nos dice que 7 empresarios se
encuentran entre de los 20 a los 29 afios, 23 empresarios se encuentran entre los 30 y 39 afios, 25
empresarios se encuentran entre los 40 y 49 afos, 10 empresarios se encuentran entre los 50 y 59
afios y por ultimo 7 empresarios tienen 60 afios 0 mas. 14 empresarios no incluyeron la
informacion en el formato. Podemos ver que hay representacion en todos los rangos de edades y

no se presenta una mayoria definitiva en ninguno de los rangos.
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Figura 8 Edad de los participantes

8% '

|

® 20-29 = 30-39 m=40-49 =m50-59 600 mdas = Sin dato

Fuente: Elaboracion Propia

En cuanto a la escolaridad de los participantes de en la aplicacion del instrumento de
medicién la figura 7 muestra como la mayoria de los encuestados cuentan con una formacion a
nivel profesional, le siguen las personas con un nivel de posgrado, luego personas con estudios
de preparatoria y personas que no detallaron su nivel de estudios.

Figura 9 Nivel de escolaridad de los participantes

m Posgrado = Licenciatura = Preparatoria  ® No contesto
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Fuente: Elaboracion Propia

En cuanto a la localizacion de las empresas encuestadas, la muestra se limit6 a la zona
metropolitana de Monterrey, los resultados muestran que los datos provienen de empresas que se
localizan en diferentes municipios, como lo muestra la grafica 10 a continuacion. La mayor parte
de las empresas son ubicadas en los municipios de Guadalupe y Apodaca, lo cual hace sentido en
base a la densidad de las empresas en cada uno de los municipios segun el directorio de la

CAINTRA.

Figura 10 Ubicacidn de las empresas participantes

29%

m Monterrey = Apodaca ® San Nicoldas ® Guadalupe * San Pedro = Santa Catarina

Fuente: Elaboracion Propia

En lo que se refiere al tamafio de las empresas, esta dimension se midié en base a nimero
de empleados, el INEGI contempla que una empresa pequefia es aquella que tiene de 11 a 50

empleados, las empresas medianas son aquellas que cuentan con 51 a 250 empleados. El estudio
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contd con la participacion de personal involucrado en el desarrollo de nuevos productos en
pequefias y medianas empresas. Las empresas participantes fueron mayoritariamente medianas
empresas esto sigue a la distribucion de empresas de acuerdo con el directorio de la CAINTRA.

La distribucién del tamafio de las empresas fue como lo muestra la gréfica siguiente:

Figura 11 Tamafio de las empresas

m Pequefias Medianas = Sin dato

Fuente: Elaboracion Propia

En cuanto a la antigliedad de las empresas participantes en el trabajo de campo para esta

investigacion se muestra el detalle en la figura 12.

Figura 12 Antigiiedad de las empresas
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= 1-3 afios 4-6 afios ® 6-9 aflos m 10 aflos o0 mas

Fuente: Elaboracion Propia

4.3.2. Analisis de regresion multiple

A continuacion, se describe el procedimiento estadistico que esta investigacion utilizo
para analizar los datos obtenidos. Segun Trevifio (2013) la regresion maultiple es un método
estadistico para especificar, estimar e interpretar un modelo explicativo en el que una variable
dependiente se estudia en funcion de una serie de variables independientes.

Para realizar este andlisis estadistico se utilizé el paquete SPSS version 21 capturando la
informacion obtenida por el instrumento de medicion de las variables dependiente e
independientes.

Para evaluar el modelo de regresidn se crearon promedios ponderados para cada uno de
los constructos que estan presentes en el modelo. La siguiente tabla muestra la variable
dependiente y las variables independientes del modelo y las etiquetas que se usaron para las

mismas en el paquete SPSS.
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Tabla 12 Etiquetas de las variables del modelo en paquete SPSS

Variable Etiqueta
X1. Potencial de Mercado Pot_Mer
X2. Ventaja competitiva Ven_comp
X3. Reutilizacion de recursos Reuti
X4. Definicion de producto Def_prod
X5. Prueba formal del producto Prueb_formal
X6. Competencia en a. de desarrollo Comp_act
Y. Exito de nuevos productos Exito

Fuente: Elaboracion Propia

Como paso a previo a completar el andlisis de regresion se realiz6 una prueba para
comparar la distribucion de las variables con la distribucion normal, para esto se realiza la prueba
Kolmogorov-Smirnov, los resultados de la tabla 13, muestran un nivel de significancia mayor a

0.05 por lo cual se considera que las distribuciones de las variables son normales.

Tabla 13 Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Variable Significancia
X1. Potencial de Mercado 0.183
X2. Ventaja competitiva 0.077
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X3. Reutilizacién de recursos 0.207

X4. Definicién de producto 0.091
X5. Prueba formal del producto 0.105
X6. Competencia en a. de desarrollo 0.826
Y. Exito de nuevos productos 0.055

Fuente: Elaboracion Propia

La siguiente tabla muestra la matriz de correlacion para las variables en el analisis. Esta
informacion muestra la relacion que tiene cada par de variables que conforman el modelo. La
correlacion, medida como el indice r, se refiere a la interdependencia entre cada pareja de
variables.

Tabla 14 Coeficiente de correlacion de Pearson entre las variables.

Exito_NPD Reuti
- Pot_Mer Vent_comp Def_prod Prueba_formal Compt_act
1 .705 746 .693 .390

Exito_NPD .309 .51
Pot_Mer .705 1 741 .708 372 414 .694
Vent_comp 746 741 1 .734 428 446 0.739
Reuti 693 .708 734 1 424 429 .696
Def_prod .390 372 428 424 1 118 .302
Prueba_formal .309 414 446 429 118 1 .302
Compt_act 751 .64 .739 695 450 .302 1

Fuente: Elaboracion propia
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En la tablal5 se conoce como tabla de ANOVA y muestra el estadistico F y el nivel de

significancia del modelo de regresion que se obtuvo. Como se muestra el nivel de significancia

confirma que al menos uno de los coeficientes de los parametros es diferente que cero por lo cual

se tiene un modelo viable para explicar el modelo.

Tabla 15 Tabla Anova

Suma de Grados de Media

cuadrados libertad cuadratica
Regresion 55.814 5 11.166
Residual 3.995 80 0.049
Total 59.770 85

Fuente: Elaboracion propia

225.77

Significancia

0.000

La tabla siguiente muestra la bondad de ajuste, mediante el estadistico R?, dicho indicador

muestra la capacidad del modelo de explicar la variable independiente. Segln Trevifio (2013) el

termino R2 puede interpretarse como un factor de reduccién de la incertidumbre cuando son

conocidas las variables independientes.

El indicador Durbin Watson indica el cumplimiento del requisito de normalidad y

equidistribucion de los residuos dados por (Y-Y?), el valor de este indicador debe de estar entre

15y2.5
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Tabla 16 Resumen de ajuste del modelo.
R cuadrado R cuadrado Error tip. De la Durbin -
corregida estimacion Watson
0.766 0.734 0.730 0.22236 1.616

Fuente: Elaboracion propia
En cuanto al diagnostico de Colinealidad la siguiente tabla muestra los indices de

condicion.

Tabla 17 Diagnostico de colinealidad

Proporciones de la varianza
indice de Prueba_farm
Maodelo  Dimensign | Autovalores condicidn (Constante) | Vent_comp Reuti Def_prod al Compt_act
1 1 5.866 1.000 .00 .00 .00 .00 .00 .00
2 054 10.384 .01 .00 .00 .20 A1 .00
3 .04g 10.904 .09 .01 .02 .36 01 01
4 024 15.736 61 .00 .00 43 26 .00
g 05 25.042 .03 .06 87 .00 .05 25
G 012 21.292 27 .83 A1 .00 A7 73

a. Variable dependiente: Exito_MPD

Fuente: IBM SPSS Statistics

Se puede observar que los valores de indice de condicion son menores a 30 a partir de
este valor frontera se considera una presencia de colinealidad entre las variables independientes

de la investigacion.

4.4. Comprobacion de Hipotesis
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A continuacién, se incluye una tabla con los niveles de significancia cada uno de los
parametros del modelo propuesto y se enlistan los coeficientes del modelo de regresién obtenido.
De acuerdo a la prueba de hipotesis realizada por el paquete SPSS, se considera que los valores

de los coeficientes de las variables con una significancia menor de 0.05 son estadisticamente

diferentes a cero por lo que pueden ser incluidos en el modelo.

Variable Sig Coeficiente | Hipotesis Resultado
Potencial de | 0.726 | -3.593 H1: La variable potencial | Esta hipotesis se
Mercado del mercado (X1) influye | rechaza
positivamente en el éxito
de nuevos productos.
Ventaja 0.000 | 0.534 H2: La variable ventaja Esta hipotesis se
competitiva competitiva(X2) influye acepta
positivamente en el éxito
de nuevos productos.
Reutilizacion | 0.755 | 0.026 H3: La variable Esta hipotesis se
de recursos reutilizacion de recursos | rechaza
(X3) influye
positivamente en el éxito
de nuevos productos.
Definicion 0.100 | 0.054 H4: La variable Esta hipotesis se
del producto definicion del rechaza
producto(X4) influye
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positivamente en el éxito

de nuevos productos.

Prueba 0.032 | 0.076 H5: La prueba formal del | Esta hipdtesis se
formal del producto(X5) influye acepta
producto positivamente en el éxito

de nuevos productos.

Competencia | 0.000 | 0.473 H6: La competencia en Esta hipotesis se
en las actividades de acepta
actividades desarrollo(X6) influye

de desarrollo positivamente en el éxito

de nuevos productos.

Tabla 18 Resultados de las hipotesis

Fuente: elaboracion propia

Con la informacion que se detalla en esta seccion se presenta el modelo que se obtiene

para esta investigacion.

Exito NPD = 0.027+ 0.472*(Ventaja_competitiva) +  0.094*(Prueba_formal) +

0.826*(Competencia en_actividades)

Este modelo muestra que las variables que influyen en el éxito en el desarrollo de nuevos

productos son la ventaja competitiva, la prueba formal de producto y la competencia en las

actividades de desarrollo.
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Las variables, potencial del mercado, reutilizacion de recursos y definicion de producto
no se tomaron en cuenta para el modelo de esta investigacion debido al nivel de significancia que
presentan estas variables (significancia mayor a 0.05) por lo que se considera que
estadisticamente sus coeficientes no son diferentes que cero.

En la siguiente seccién de conclusiones y recomendaciones se hace discusion de
resultados y se comenta las implicaciones tedricas y practicas de los resultados que se muestran

en esta seccion.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En esta seccién se presentan las conclusiones de la investigacion y las recomendaciones
asociadas a dichas conclusiones. Se presentard la respuesta a la pregunta de investigacion y los
objetivos metodoldgicos cumplidos. Asi mismo, se detalla la significancia de las variables
independientes y las posibles causas de esta significancia, por ultimo, se presentan las lineas
futuras para extender esta investigacion.

Los objetivos metodologicos de la investigacion se cumplieron al presentar los
antecedentes de las pequefias y medianas empresas en México, asi como su ciclo vida y el uso del
desarrollo de nuevos productos para extender su sustentabilidad. Se presentaron también los
antecedentes referentes a la teoria del desarrollo de nuevos productos. Se procedio a revisar y
analizar los factores del éxito en el desarrollo de nuevos productos en grandes empresas. Los
factores evaluados por investigaciones anteriores por autores como Cooper (2007), Griffin (1999)
y Hong (2011) fueron adaptados para evaluarse bajo el contexto de las pequefias y medianas
empresas del sector manufactura ubicadas en la zona metropolitana de Monterrey.

Para recolectar la informacion del contexto de esta investigacion se utiliz6 un instrumento
tomando como base instrumentos utilizados en investigaciones existentes. Se realizaron ejercicios
cualitativos para establecer la validez de contenido mediante una evaluacion en dos etapas para
proceder con la medicién de la confiabilidad del instrumento utilizando una prueba piloto del
mismo.

El instrumento fue aplicado mediante un trabajo de campo en las empresas del sector
manufactura ubicadas en la zona metropolitana de Monterrey. La informacién recolectada se

analiz6 mediante métodos estadisticos para evaluar las hipétesis presentadas en el planteamiento
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de esta investigacion. A continuacion, se presenta los hallazgos de esta investigacion y el
contraste con las investigaciones previas.

Esta investigacion presento un indicador R? de 0.73, esto significa que el modelo puede
explicar este nivel de varianza de la variable independiente planteada. Aungue este valor puede
ser percibido como bajo, esta investigacion considera satisfactorio este ejercicio para un conjunto
inicial de factores seleccionados desde investigaciones previas en el contexto de las grandes
empresas.

En lo referente a la pregunta de investigacion: ¢Cuales son los factores que inciden
positivamente en el éxito en desarrollo de nuevos productos en las PyMEs del sector
manufactura? Este trabajo selecciond un subconjunto de entre los factores identificados por
investigaciones anteriores. De este conjunto se pudo observar que los factores ventaja
competitiva, prueba formal de producto y competencia en actividades de desarrollo son
significativos para el éxito en el desarrollo de nuevos productos. Es de entender que los factores
seleccionados no representan la totalidad de factores identificados por investigaciones anteriores,
por lo que los resultados obtenidos no excluyen la presencia de factores adicionales y las

interacciones con factores en el modelo de esta investigacion.

5.1. Anaélisis de resultados

El modelo de investigacion resultante del analisis estadistico aplicado a los datos
recopilados. Presentan a las variables ventaja competitiva, prueba formal del producto y la
competencia en las actividades de desarrollo como significativas para el éxito en el desarrollo de

nuevos productos en pequefias y medianas empresas del sector manufactura.
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La significancia de la variable ventaja competitiva concuerda con los hallazgos de Cooper
y Kelinschmidt (2007) en investigaciones centradas en el desarrollo de nuevos productos en
grandes empresas. Las conclusiones de las investigaciones de Griffin (2004) identifican la
necesidad de tener una ventaja competitiva definida como uno de los factores del éxito en el
desarrollo de nuevos productos.

Cooper y Kelinschmidt (2007) ademas de Ernst (2002) hacen énfasis en la necesidad de
realizar pruebas en cada una de las etapas del desarrollo de producto en sus conclusiones. En el
contexto de esta investigacion se identifico que las pequefia y medianas empresas realizan pruebas
al producto final como parte del desarrollo de nuevos productos. En el contexto de las pequefias
y medianas empresas en pocos casos Se cuenta con capacitaciones formales para el desarrollo de
estas competencias. Como lo indica el modelo de esta investigacion, las pequefias y medianas
empresas del sector manufactura privilegian la evaluacion del producto al final del ciclo de
desarrollo, los requerimientos del producto no son traducidos a objetivos especificos de disefio
por lo que en pocas ocasiones se realizan evaluaciones en etapas tempranas del desarrollo o se
evalUa el potencial de mercado o la definicion del producto.

El modelo inicial de las hipotesis de esta investigacion identifica a las variables potencial
de mercado, definicion de producto y la reutilizacién de recursos como factores de éxito en el
desarrollo de nuevos productos. Sin embargo, estas variables no presentaron un nivel de
significancia en el analisis estadistico.

En lo que refiere al potencial del mercado, Cooper (2007) en investigaciones para formar
la literatura de la PDMA, menciona a las actividades de la variable potencial de mercado como
pasos previos para el desarrollo de producto. Tomando como base la experiencia aplicando el

instrumento en campo, esta investigacion considera que esto se podria traducir a la asuncion por
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parte de las pequefias y medianas empresas de que es necesario tener el diagnostico del potencial
del mercado antes de comenzar con las actividades de desarrollo.

Debido al tamafio y recursos con los que cuentan las pequefias y medianas empresas que
desarrollan nuevos productos no existe una clara diferencia entre de prospectiva de nuevos
productos y la ejecucion del desarrollo de nuevos productos.

En las grandes empresas normalmente se cuenta con funciones de investigacion y
desarrollo enfocadas lograr nuevas capacidades técnicas y/o nuevas oportunidades con potencial
comercial. Las grandes empresas cuentan, ademas con recursos para el desarrollo de nuevos
productos una vez que se cuenta con nuevas tecnologias y/o oportunidades comerciales
identificadas.

La reutilizacion de recursos es un aspecto que las grandes empresas utilizan para explorar
la posibilidad de nuevos productos o encontrar nuevas areas de negocio. Algunas empresas no
solo buscan reutilizar recursos, sino también tercerizar algunos procesos relacionados al
desarrollo de nuevos productos o el proceso de manufactura. Investigaciones previas como las de
Balbontin y Yazdani (2000) identifican esta practica como sinergia.

En el contexto de las pequefias y medianas empresas donde se desarroll6 esta
investigacion la reutilizacion de recursos no fue significativa en el modelo estadistico. Esto se
puede deber a que las pequefias y medianas empresas no visualizan incursionar en el desarrollo
de productos fuera de su area de experiencia. Como lo menciona Poolton (1998) las grandes
empresas no consideraban tercerizar procesos o etapas completas del desarrollo de nuevos
productos originalmente.

Hoy en dia muchas grandes empresas recurren a servicios externos y consultorias como
parte del proceso de desarrollo de producto. Este no es el caso de las pequefias y medianas

empresas en el contexto estudiado por esta investigacion. Muy pocas empresas externaron tener
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un departamento dedicado de disefio y tampoco se identificaron pequefias 0 medianas empresas
utilizando servicios de consultoria en disefio o desarrollo para la totalidad o una parte de los
nuevos productos.

Por estas razones se podria considerar que la reutilizacion de recursos es obligatoria entre
las pequefias y medianas empresas del sector manufactura. Uno de los principales recursos entre
empresas de este giro son las maquinarias con las que se cuenta para los procesos de manufactura.

Se podria entender que el constructo reutilizacién de recursos no resulto significativo en
el modelo de la investigacion ya que esta condicion es obligatoria en las pequefias y medianas
empresas de manufactura y estas no incursionan en el desarrollo de nuevos productos que
requieran recursos tecnologicos o de materiales adicionales.

El andlisis estadistico de esta investigacion sefiala al coeficiente del constructo definicion
de producto como no significativo. El desarrollo de un nuevo producto es un proyecto en el cual
se embarcan las empresas. Como cualquier otro proyecto es necesario contar con un objetivo
definido, en el caso de esta investigacion, este objetivo corresponde a la definicion del producto.
Como menciona Balachandra y Friar (1997) la definicion de un nuevo producto consiste en
entender las necesidades del cliente, definir caracteristicas del nuevo producto, sus funciones, el
precio potencial del producto, entre otras.

La investigacion desarrollada por Marion (2012) asi como investigaciones por
Balachandra (1997) y Biemans (2010) muestra la influencia de tener un buen producto bien
definido en el éxito del desarrollo de nuevos productos. Las grandes empresas, mas estructuradas,
tienen definidos procesos por etapas que siguen para el desarrollo de nuevos productos. Aun en
estas empresas estos procedimientos no se siguen con en todos los casos, debido a presiones

internas o externas con las que los equipos de desarrollo tienen que trabajar.
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Las personas dentro de las pequefias y medianas empresas en esta investigacion no
cuentan con procedimientos formales o por escrito. Algunos de los participantes de las encuestas
admitieron la necesidad de tener procedimientos, algunos otros participantes reportaron el uso de
procedimientos, pero también admitieron que no siempre se seguian esto debido a limitaciones
de tiempo o presupuesto por parte de los clientes.

En general las pequefias y medianas empresas presentan un comportamiento mas reactivo
en base a las necesidades o requerimiento del cliente. Pocas de estas empresas cuentan con un
portafolio estructurado o una planeacion a largo plazo para sus nuevos productos. Sus ciclos de
desarrollo son cortos comparados con los de las grandes empresas.

Investigaciones como las de Sun y Wing (2005) y Lampadarios (2016) muestran que los
factores de éxito en el desarrollo de nuevos productos son particulares a cada ubicacion geogréafica
de la empresa, asi como el tipo de industria a la cual la empresa pertenece. Es de notar como lo
muestra Balachandra (1997), al revisar estudios anteriores, que no hay un acuerdo generalizado
en los factores identificados e incluso hay casos que los hallazgos reportados son contradictorios.
Muchos de los hallazgos reportados por las investigaciones previas tambiéen se enfocan a la
experiencia de las empresas en el desarrollo den nuevos productos en general, mientras que
algunos otros estudios se centran en los hallazgos del desarrollo de nuevos productos a nivel

proyectos.

5.2. Implicaciones practicas

Los resultados de esta investigacion, que se discutieron en la seccion anterior, pueden
derivar en recomendaciones para los empresarios y administradores de las pequefias y medianas
empresas que van a desarrollar nuevos productos. Estas recomendaciones constituyen una guia

para maximizar la tasa de éxito de los nuevos productos que se presentan en el mercado.
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Como se observé durante el trabajo de campo y después del analisis estadistico la
evaluacion formal del producto es un factor que influye positivamente en el éxito en el desarrollo
de nuevos productos. En el contexto de las grandes empresas, existe la necesidad de realizar una
evaluacion del producto en cada una de las etapas del desarrollo y no solamente sobre el producto
terminado. Esto ayuda a no comprometer recursos hacia proyectos que no han sido evaluados
satisfactoriamente en etapas previas y asi aumentar la certeza en el éxito del nuevo producto. Las
pequefias y medianas empresas deben de adoptar esta practica y comenzando con una evaluacion

formal del potencial del mercado para el nuevo producto.

5.3. Limitaciones de la investigacion

La mayor limitacion que se presentd al realizar esta investigacion fue el proceso de
aplicacion del instrumento en el campo. El sujeto de estudio de esta investigacion son los nuevos
productos desarrollados por PYMES de manufactura de la ZMM. Existio una buena disposicién
por parte de las empresas para llenar la encuesta, pero esto involucré visitas personales en una
buena parte de las empresas. La totalidad de las empresas solicitaron mantenerse andnimas

Esta investigacion se desarrollo en el contexto de las pequefias y medianas empresas
ubicadas en la zona metropolitana de Monterrey. Cabe mencionar que existen ademas
microempresas que bajo la clasificacion de la secretaria de economia cuentan con hasta 10
empleados y un rango de ventas anuales aproximado de 4 millones de pesos.

Al mismo tiempo el INEGI considera que este tipo de empresas constituye el 92.5% de
las industrias manufactureras a nivel nacional. Los recursos con los que cuentan esta clase de

empresas son muy limitados por lo que el desarrollo de nuevos productos es muy limitado.
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Un punto en comun entre las micro y pequefias empresas del sector manufactura es su
integracion como proveedores de servicios de manufactura para las grandes empresas. Como lo
presenta el censo econémico del 2014 realizado por el INEGI, hay una tendencia al incremento
de la subcontratacion siendo esta categoria de 8.6% en 2004, 13.6% en 2009 y 16.6% en 2014.
Para el sector manufactura, esto presenta situaciones en los que las micro y pequefias empresas
cumplen con la manufactura de nuevos productos sin haber participado en su proceso de
desarrollo.

Como lo muestran investigaciones recientes como la de Lampadarios (2016) el éxito es
un fenédmeno multidimensional dependiente de factores internos y externos a la compaiiia los
cuales necesitan tener niveles optimos para el éxito de un nuevo producto.

Debe de tomarse en cuenta que, la comparacion de los factores de éxito de nuevos
productos en el contexto de pequefias y medianas empresas de diferentes paises es limitado. No
existe un consenso definido de lo que constituye una pequefia y mediana empresas (se tienen
diferentes criterios para su clasificacion en diferentes paises). De igual manera no hay un acuerdo
generalizado de lo que constituye el éxito entre los desarrolladores de nuevos productos y
tampoco existe un modelo Unico aceptado que incorpore todos los factores relevantes al éxito de
nuevos productos.

Como lo indica Lampadarios (2016) las pequefias y medianas muestran, en lo general,
tasas de supervivencia limitadas por lo que su éxito y conservacion siguen captando la atencién
de multiples investigaciones. Las investigaciones realizadas presentan un rango amplio de
factores dentro de diferentes modelos conceptuales que buscan explicar el éxito en las pequefias
y medianas empresas. A pesar de esto, los factores para el éxito parecen relativos y varian

dependiente el ambiente, la industria y el pais donde las empresas operan. Esto se traducen en
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situaciones en las que los factores importantes para el éxito en una industria o pais pueden no ser

necesariamente los mismos para otros paises o industrias.

5.4. Recomendaciones

Después de concluir esta investigacion, se considera que seria util para futuros trabajos
profundizar esta investigacion con el estudio de proyectos de desarrollo de nuevos productos en
proceso para realizar un diagndstico del mismo, esto permitiria predecir el éxito de un nuevo
producto e incluso tomar decisiones y actuar para influir directamente en su éxito.

Autores como Magnusson (2003), Alam (2002) y von Hipple (2005) mencionan en sus
investigaciones acerca de innovacion el factor de incluir al usuario en el proceso de desarrollo,
especialmente en etapas tempranas del mismo, en la generacién de ideas y evaluacion.

Por este motivo, seria interesante encontrar y evaluar métodos viables para que esta
participacion del usuario sea incluida dentro del contexto del desarrollo de nuevos productos en
pequefias y medianas empresas. Llama la atencion, la posibilidad de incluir a los usuarios en la
fase de prueba del producto y recibir informacion de los prototipos.

Esto aprovechando la cercania del desarrollador y el usuario final que se da en el caso de
las pequefias y medianas empresas. Esta circunstancia no se presenta en las grandes empresas ya
que la distribucion y comercializacion de los nuevos productos ocurre muchas veces por empresas
ajenas e independientes.

Para realizar esta practica, seria necesaria una guia para la gestion del desarrollo de
productos, esta guia debe de considerar los factores para el éxito en el desarrollo de nuevos
productos incluidos en el modelo de esta investigacion.

Después de realizar el ejercicio de la aplicacion del instrumento en campo, se tiene un

mayor acercamiento y comprension del ciclo de desarrollo de producto en pequefias y medianas
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empresas del sector manufactura. Investigaciones futuras podran seleccionar factores
diferenciados para evaluar su influencia en el éxito en el desarrollo de nuevos productos.

Es importante resaltar que estudios como los de Sun y Wing (2005) y Lampadarios (2016)
respaldan la posicién que muestra a los factores criticos de éxito como dependientes del giro de
la empresa y el pais donde el producto se desarrolla. Estudios futuros pueden utilizar las
conclusiones de esta investigacion, pero deben de tomar en cuenta el tipo de industria y el
contexto geografico donde se encuentran.

Futuras lineas de investigacion pueden incluir probar los factores que se indican como
significativos por esta investigacion en el contexto del desarrollo de nuevos servicios, como se
menciono anteriormente, las pequefias y medianas empresas del sector de manufactura se han
integrado como proveedores en las cadenas productivas de las grandes empresas como

prestadores de servicios mas que como competidores directos.

125



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Ackoff, R. (1971). Towards a system of systems concepts. Management Science, 661-671.

Alam, 1. (2002). An exploratory investigation of user involvement in new service development.
Journal of the Academy of Marketing Science, 30(3), 250.

Alegre, J., Chiva, R., & Lapiedra, R. (2009). Measuring innovation in long product
development cycle industries: an insight in biotechnology. Technology Analysis &
Strategic Management, 535-546.

Antoncic, B., & Hisrich, R. D. (2003). Clarifying the intrapreneurship concept. Journal of Small
Business and Enterprise Development, 7 — 24.

Appelbaum, S., Habashy, S., Malo , J.-L., & Shafiqg, H. (2012). Back to the future: revisiting
Kotter’s 1996 change model . Journal of Management Developmen, 764 - 782.

Balachandra, R., & Friar, J. H. (1997). Factors for Success in R&D Projects and New Product
Innovation: A Contextual Framework. IEEE Transactions on Engineering Management,
44:276-2817.

Balbontin, A., Yazdani, B., Cooper, R., & W.E., S. (2000). New product development practices
in American and British firms. Technovation, 20:257-274.

Barczak, G., & Kahn, K. B. (2012). Identifying new product development best practice.
Business Horizons, 55:293-305.

Barragan, J. N. (2002). Administracion de las pequefias y medianas empresas, retos y
problemas ante la nueva economia global. Monterrey: Trillas.

Biemans, W. G. (2010). In search of the classics: A study of the impact of JPIM papers from
1984 to 2003. Journal of Product Innovation Management, 27(4), 461-484.

Blackburn, R. A., Hart, M., & Wainwright, T. (2013). Small business performance: business,
strategy and owner-manager characteristics. Journal of Small Business and Enterprise
Development, 8 - 27.

Bolton, M. (1993). Organizational Innovation and Substandard Performance: When is Necessity
the Mother of Innovation? Organization Science, 57 - 75.

Borgianni, Y., Cascini, G., Pucillo, F., & Rotini, F. (2013). Supporting product design by
anticipating the success chances of new value profiles. Computers in Industry, 64:421-
435.

Bostjan, A., & Hisrich, R. (2003). Clarifying the intrapreneurship concept. Journal of Small
Business and Enterprise Development, 7 — 24.

Brock, W., & Evans, D. (1989). Small Business Economics. Small Business Economics, 7-20.

Brown, S. L., & Eisenhardt, K. M. (1995). Product Development: Past Research, Present
Findings, and Future Directions. The Academy of Management Review, 20:343-378.

Bytheway, A. (2014). Investing in Information. Switzerland: Springer International Publishing.

Carrera, M. M. (2012). Factores que intervienen en el desarrollo de PYMES del sector
manufacturero. Monterrey: UANL.

Castafio Gonzélez, R., Camacho Ruelas, G., & Madero Gémez, S. (2010). El Rol de las
Ciencias Administrativas en el Desarrollo Social. XIV Congreso Internacional de
Investigacion en Ciencias Administrativas (pp. 45-60). México: ACACIA / EGADE
Business School.

Chavan, M. (2009). The balanced scorecard: a new challenge. Journal of Management
Development, 393 — 406.

126



Cooper, R. G. (1979). Identifying Industrial New Product Success: Project NewProd. Industrial
Marketing Management, 124-135.

Cooper, R. G. (1979). The Dimensions of Industrial New Product Success and Failure. Journal
of Marketing, 93-103.

Cooper, R. G. (1984). How New Product Strategies Impact on Performance. Journal of Product
Innovation Management, 5-18.

Cooper, R. G. (1990). Stage-Gate Systems: a New Tool for Mannaging New Products. Business
Horizons.

Cooper, R. G. (1999). The invisible success factors in product innovation. Journal of Product
Innovation Management, 16:115-133.

Cooper, R. G. (2007). Project NewProd: Factors in New Product Success. European Journal of
Marketing, 14-5/6.

Cooper, R. G., & Kleinschmidt, E. J. (1986). An investigation into the New Product Process:
Steps, Deficiencies, and Impact. Journal Product Innovation Management, 71-85.

Cooper, R. G., & Kleinschmidt, E. J. (1986). An Investigation into the New Product Process:
Steps, Deficiencies, and Impact. Journal of Product Innovation Management, 71-85.

Cooper, R. G., & Kleinschmidt, E. J. (1987). New Products: What Separates Winners from
Losers? Journal of Product Innovation Management, 169-184.

Cooper, R. G., & Kleinschmidt, E. J. (1987). What makes a new product a winner: Success
factors at the project level. Research and Development Management.

Cooper, R. G., & Kleinschmidt, E. J. (1995). Benchmarking the Firm's Critical Success Factors
un New product Development. J Product Innovation Management, 374-391.

Cooper, R. G., & Kleinschmidt, E. J. (1995). New Product Performance: Keys to Success,
Profitability & Cylce Time Reduction. Journal of Marketing Management, 315-337.

Cooper, R. G., & Kleinschmidt, E. J. (2007). Winning Businesses in Product Development: The
Critical Success Factors. Research-Technology Management, 50:3,52-66.

Dankhe. (1986). Metodologia de la investigacion. México D.F.: McGraw-Hill.

Dévila Aguirre, M. (2014). DEVELOPMENT THROUGH EMPOWERMENT:
INTEGRATION OF THE LOW INCOME SECTOR (LIS) IN THE VALUE CHAIN.
ProQuest.

De Jong, J. P., & Vermeulen, P. A. (2006). Determinants of Product Innovation in Small Firms.
International Small Bussiness Journal, 24(6): 587—609.

De Massis, A., Frattini, F., & Lichtenthaler, U. (2013). Research on Technological Innovation
in Family Firms Present Debates and Future Directions. Family Business Review, 1-22.

Ernst, H. (2002). Success factors of new product development: a review of the empirical
literature. International Journal of Managament Reviews, 1-40.

Evanschitzky, H., Eisend, M., Calantone, R. J., & Jiang, Y. (2012). Success Factors of Product
Innovation: An Updated Meta-Analysis. Journal of Product Innovation Management,
29:21-37.

Galindo Mora , J., Escalante Contreras, G., Cabeza Llanos, L., & Garcia Martinez, A. (2016).
¢ Cudles son las fuerzas en comun que han contribuido a que las MIPYMES de Nuevo
Ledn continden operando en el mercado por mas de 5 afios? 2do Congreso Internacional
de Investigacién en Escuelas y Facultades de Negocios: Vinculacion Estratégica de las
Organizaciones.

George, D. M. (2003). SPSS for Windows step by step: A simple guide and reference.

127



Griffin, A. (1997). PDMA Research on New Product Development Practices: Updating Trends
and Benchmarking Best Practices. Journal of Product Innovation Management, 14:429-
458.

Griffin, A., & Page, A. L. (1993). An Interim Report on Measuring Product Development .
Journal of Product Innovation Management, 10:291-308.

Griffin, A., & Page, A. L. (1996). PDMA Success Measurement Project: Recommended
Measures for Product Development Success and Failure. Journal of Product Innovation
Management, 13:478-496.

Gunduz, U., Gurhan, G., Kemal , K., & Litfihak , A. (2013). Business Strategy and
Innovativeness: Results from an Empirical Study. International Federation for
Information Processing , 685-692.

Henard, D. H., & Szymanski, M. D. (2001). Why some new products are more successful than
others. Journal of Marketing Research.

Hernandez Sampieri, R. F. (2006). Metodologia de la investigacion (Vol. 3). México: McGraw-
Hill.

Hernandez, M. C., Velasquez Montoya, M., & Martinez, J. F. (2014). Development of a Model
for Evaluating the NPD Process in SMEs: a Latin American Experience. 24th CIRP
Design Conference (pp. 449-454). Medellin: Elsevier.

Hong, P., Doll, J., W., Revilla, E., & Nahmd, A. Y. (2011). Knowledge sharing and strategic fit
in integrated product development projects: An empirical study. International Jounral of
Production Economics, 186-196.

Hoyer, W., & Macinnis, D. (2008). Consumer Behavior. Mason: South Western.

Huanga, X., Soutarb, G. N., & Brown, A. (2004). Measuring new product success: an empirical
investigation of Australian SMEs. Industrial Marketing Management, 117— 123.

Husig, S., & Kohn, S. (2009). Computer aided innovation—State of the art from a new product
development perspective. Computers in Industry, 551-562.

INEGI. (2014). Esperanza de vida de los negocios en México. Mexico.

Johnson, M. P., & Schaltegger , S. (2015). Two Decades of Sustainability Management Tools
for SMEs: How Far Have We Come? Journal of Small Business Management, 1-25.

Kahn, K. B. (2014). Solving the problems of new product forecasting. Business Horizons,
607—615.

Kefalas, A. (1979). Toward a sustainable growth strategy. Business Horizons, 34-40.

Kotler , P., & Armstrong, G. (2010). Fundamentos de Marketing. Upper Saddle River: Pearson
Prentice Hall.

Laforet, S., & Tann, J. (2006). Innovative characteristics of small manufacturing firms . Journal
of Small Business and Enterprise Development, 363 - 380 .

Lampadarios, E. (2016). Critical Success Factors for SMEs: An Empirical Study in the UK
Chemical Distribution Industry. International Journal of Business and Management.

Larrafiaga Moreno, M., & Ortega Flores, M. (2015). IDENTIFICATION OF INNOVATION
CAPABILITIES FOR MICRO AND SMALL ENTERPRISES IN MORELOS,
MEXICO. Global Conference on Business and Finance Proceedings, 321-329.

Link, P. L. (1987). Keys to New Product Success and Failure. Industrial MArketing
Management, 109-118.

Lok, P., & Crawford, J. (2004). The effect of organisational culture and leadership style on job
satisfaction and organisational commitment. Journal of Management Development, 321
-338.

128



Lopez Lira Arjona, A. (2013). Inter-firm Knowledge transfer and experiential learning: a
business sustainability approach on SME’s absorptive capacity. Monterrey N.L.:
ProQuest LLC.

Lynn, G. S., Abel, K. D., Valentine, W. S., & Wright, R. C. (1999). Key Factors in Increasing
Speed to Market and Improving New Product Success Rates. Industrial Marketing
Management, 28:319-326.

Magnusson, P. R. (2003). Benefits of involving users in service innovation. European Journal
of Innovation Management, 6(4), 228-238.

Marion, T. J., Friar, J. H., & Simpson, T. W. (2012). New Product Development Practices and
Early-Stage Firms: Twon In-Depth Case Studies. Journal of Product Innovation
Management, 29:639654.

McNally, R. C., Akdeniz, M. B., & Calantone, R. J. (2011). New Product Development
Processes and New Product Profitability: Exploring the Mediating Role of Speed to
Market and Product Quality. Journal of Product Innovation Management, 28:63-77.

Millson, M. R., Raj, S., & David, W. (1992). A Survey of Major Approaches for Accelerating
New Product Development. Journal of Product Innovation Management, 2:53-609.

Miranda Gonzalez, F. J., & Banegil Palacios, T. M. (2002). The effect of new product
development techniques on new product success in Spanish firms. Industrial Marketing
Management, 31:261— 271.

Montoya-Weiss, M. M., & Calantone, R. (1994). Determinants of New Product Performance a
Review and Meta-Analysis. Journal of Product Innovation Management, 11:397-417.

Montoya-Weiss, M. M., & Calantone, R. (1994). Determinants of New Product Performance: A
Review and Meta-Analysis. Journal of Product Innovation Management, | 1:397-417.

Moultrie, J., Clarkson, P. J., & David, P. (2007). Development of a design audit tool for SMEs.
Journal of Product Innovation Management.

Munch Galindo, L. (1999). Fundamentos de Administracion. México: Trillas.

Nagamachi, M. (1995). Introduction to Kansei Engineering. Tokyo: Japan Satandard
Association.

ORGANISATION FOR ECONOMIC CO-OPERATION AND DEVELOPMENT. (2015). Oslo
Manual GUIDELINES FOR COLLECTING AND INTERPRETING INNOVATION
DATA. Paris: OECD Publishing.

Osgood, C. (1952). The Nature and Measurement of Meaning. Semantic Differential Technigue.
Chicago: Aldine Publishing Company.

Osterwalder, A., & Pigneur, Y. (2010). Business Model Generation. Hoboken, New Jersey:
John Wiley & Sons.

Ozer, M., & Chen, Z. (2006). Do the best new product development practices of US companies
matter in Hong Kong? Industrial Marketing Management, 35:279-292.

Page, A. L., & Schirr, G. (2008). Growth and Development of a Body of Knowledge: 16 Years
of New Product Development Research. Journal of Product Innovation Management,
233 - 248.

Page, A., & Schirr, G. (2008). Growth and development of a body of knowledge: 16 years of
new product development research, . Journal of Product Innovation Management, 233-
248.

Poolton, J., & Barclay, I. (1998). New Product Development From Past Research to Future
Applications. Industrial Marketing Management, 27:197-212.

Porter, M. (1980). Competitive Strategy. New York: The Free Press.

129



Prahalad, C. (2006). Fortune at the Bottom of the Pyramid: Eradicating Poverty Through
Profits. Pearson.

ProMéxico. (2015). PYMES, eslabdn fundamental para el crecimiento en México. Retrieved
from http://www.promexico.gob.mx/negocios-internacionales/pymes-eslabon-
fundamental-para-el-crecimiento-en-mexico.html

Radosevic, S., & Yoruk, E. (2012). SAPPHO Revisited: Factors of Innovation Success in
Knowledge-Intensive Entreprises in Central and Eastern Europe. DRUID society.
Copenhagen.

Rajnish, T. (2008). Innovation Definitions Research Project Global Innovation. Hamburg
University of Technology (TUHH).

Reissner, S., & Du Toit, A. (2011). Power and the tale: coaching as storyselling. Journal of
Management Development, 247 — 259.

Roper, S. (1997). Product Innovation and Small Business Growth: A Comparison of the
Strategies of German, U.K. and Irish Companies. Small Business Economics, 9:523—
537.

Rositas Martinez, J. (2014). Los tamafios de las muestras en encuestas de las ciencias sociales y
su repercusion en la generacion del conocimiento (Sample sizes for social science
surveys and impact on knowledge generation). Innovaciones de negocios, 11(22), 235-
268.

Rossi, M., Kergaa, E., Taischa, M., & Terzib, S. (2014). Engineering and Design Best Practices
in New Product Development: an Empirical Research. 24th CIRP Design Conference
(pp. 455 — 460). Milan: Elsevier.

Ruzzier, M., Hisrich, R., & Antoncic, B. (2006). SME internationalization research: past,
present, and future. Journal of Small Business and Enterprise Development, 476 — 497,

Saavedra, M., & Hernandez, Y. (2008). Caracterizacion e importancia de las Mipymes en
Latinoamérica. Un estudio comparativo. Actualidad Contable, 122-134.

Schiffman, L., & Kanuk, L. (2010). Consumer Behavior. Upper Saddle River: Prentice Hall.

Shoham, A., & Paun, D. (1993). Small business marketing strategies: a call for customization.
Proceedings of the 1993 Academy of Marketing Science, 553-558.

Soulder, W. E. (1988). Managing Relations Between R&D and Marketing in New Product
Development Projects. Journal of Product Innovation Management, 5:6-19.

Stanton , W., Etzel, M., & Walker , B. (2007). Fundamentos de Marketing. Boulder: McGraw-
Hill.

Sun, H., & Wing, W. C. (2005). Critical success factors for new product development in the
Hong Kong toy industry. Technovation, 293-303.

Thiétart, R. A. (1999). Méthodes de recherche en management.

Thompson , A., Strickland, A., & Gamble, J. (2007). Crafting and Executing Strategy. Georgia:
McGraw Hill.

Thurik, R., & Wennekers, S. (2004). Entrepreneurship, small business and economic growth.
Journal of Small Business and Enterprise Development, 140 — 149.

Trevifio Ayala, T., Villalpando Cadena, P., Trevifio Ayala, R., & Lozano Trevifio, D. (2013). La
mercadotecnia en las PYMES y su influencia en el crecimiento de utilidades.
Innovaciones de Negocios, 125 - 144.

Utterback, J. (1994). Mastering the Dynamics of Innovation: How Companies Can Seize
Opportunities in the Face of Technological Change. Champaign's Academy for
Entrepreneurial Leadership Historical Research Reference in Entrepreneurship, 81-
101.

130



Valle Alvarez, S. (2002). Factores de Exito en el Desarrollo de Nuevos Productos en las
Empresas Industriales Espafiolas. Economia Industrial, 347:173-184.

Varadarajan, R. P., & Jayachandran , S. (1999). Marketing Strategy: An Assessment of the State
of the Field and Outlook. Journal of the Academy of Marketing Science, 120-143.

Verreynne, M.-L., & Meyer, D. (2008). Small business strategy and the industry life cycle.
Springer Science+Business Media.

Von Hippel, E. (2005). Democratizing innovation: The evolving phenomenon of user
innovation. Journal fur Betriebswirtschaft, 55(1), 63-78.

White, G. (1978). Management criteria for effective innovation. Tehcnology Review, 21-28.

Wong, K., & Aspinwall, E. (2005). An empirical study of the important factors for knowledge-
management adoption in the SME sector. JOURNAL OF KNOWLEDGE
MANAGEMENT, 64-82.

Yew Wong, K. (2005). Critical success factors for implementing knowledge management in
small and medium enterprises. Industrial Management & Data Systems, 261-279.

Zahay, D., Griffin, A., & Fredericks, E. (2004). Sources, uses, and forms of data in the new
product development process. Industrial Marketing Management, 657-666.

131



ANEXOS

Anexo A Instrumento de medicién
“FACTORES PARA EL EXITO EN EL DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS EN PYMES”

Agradeciendo anticipadamente el favor de su atencidn, sirva la presente para solicitarle su colaboracion
y participacidn en una investigacion que un servidor esta llevando a cabo con el objetivo de preparar la
disertacion de una tesis doctoral en la Universidad Auténoma de Nuevo Ledn.

Datos Generales

Género: Edad: Escolaridad:
Nombre de la Empresa: Antigliedad (afios):
Numero de empleados: Municipio:

Instruccidn: De los siguientes reactivos marque el nimero que considere conveniente en base a las
alternativas de respuestas.

1. Durante el desarrollo de producto se identificé al tipo de comprador.

1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre
2. Durante el desarrollo de producto se definié la zona geografica para la venta.
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

3. Enlas actividades previas, identifico el nimero de posibles compradores para el nuevo producto.
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

4. Enlas actividades previas, identifico el canal de venta para mi nuevo producto
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

5. Durante el desarrollo de productos tomo en cuenta los medios para la distribucién
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

6. Durante el desarrollo de producto identifico las cualidades Unicas de mi producto.
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

7. Durante el desarrollo de productos busco mejorar la calidad de un producto existente.
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

8. Durante el desarrollo de productos tomo en cuenta los posibles ahorros en materiales.
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

9. Durante el desarrollo de productos tomo en cuenta los posibles ahorros en mano de obra.
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

10. Durante el desarrollo de producto analizo las limitaciones de otras soluciones
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

11. Durante el desarrollo de producto identifico las limitaciones de la solucidn que usted ofrece.
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

12. Durante el desarrollo de nuevos productos identifico a otras empresas ofreciendo la misma

solucién.
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

Durante el desarrollo de nuevos productos identifico soluciones similares al mismo problema o

necesidad.

1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre
Durante el desarrollo de producto analizo el potencial ingreso de nuevos competidores.

1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre
Durante el desarrollo de producto considero los materiales de los proveedores ya disponibles.
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

Durante el desarrollo de producto considero las estrategias de comercializacidn existentes.
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

Durante el desarrollo de productos considero los canales de distribucién ya desarrollados.
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

Durante el desarrollo de productos considero los materiales con los cuales ya se tiene experiencia.
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

Durante el desarrollo de productos planeo utilizar la maquinaria con la que ya se cuenta.
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

Durante el desarrollo de producto considero re utilizar los sistemas (inventarios, ventas,
facturacion) existentes.

1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre
Durante el desarrollo se analiza la funcién deseada del producto.
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

Durante el desarrollo se identifica el precio potencial del nuevo producto
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

Se cuenta con personal técnico durante la definicidn de las caracteristicas del nuevo producto
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

Se cuenta con una definicion clara del producto al momento de comenzar el desarrollo
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

Se toma en cuenta la opinién del cliente para la definicién del nuevo producto
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

Dentro de las actividades del desarrollo se evalla la seguridad del nuevo producto
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

Dentro de las actividades del desarrollo se evalua la funcionalidad del nuevo producto
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

Se usa un grupo de usuarios potenciales para la evaluacién del producto.
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

Se usa un estandar o guia para evaluar la seguridad del producto
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre
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30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

Dentro de las actividades del desarrollo se define el periodo de garantia del nuevo producto
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

Dentro de las actividades del desarrollo del nuevo producto se hacen sondeos previos a los clientes
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

Dentro de las actividades del desarrollo del nuevo producto se ubica un buen punto de venta
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

Se tiene una buena comunicacién con los clientes durante el desarrollo de nuevos productos.
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

Se realizan pruebas previas para comprobar la calidad del nuevo producto
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

Dentro de las actividades de desarrollo se comprueba que las caracteristicas y funciones del nuevo

producto sean seguras
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

Dentro de las actividades de desarrollo se disefia el producto para evitar las mermas o perdidas en

la produccion
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

Los clientes estan muy satisfechos con el producto/ el producto es muy aceptado por los clientes.

1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre
El nuevo producto contribuye a aumentar la participacion del mercado.
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

El nuevo producto desarrollado generd un nuevo nicho de mercado.
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

El nuevo producto desarrollado es rentable.
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

El nuevo producto es mejor que el que ofrecen los competidores.
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre

El nuevo producto se entrega de acuerdo con lo planeado
1. Nunca 2. Algunas veces 3. Regularmente 4. Muchas veces 5. Siempre
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Anexo B Medidas de éxito en el desarrollo de nuevos productos

Cooper, 1980
Cooper, 1983

Coopery Kleinschmidt
1986

Coopery Kleinschmidt
1987

Coopery Kleinschmidt
1993

Medidas de éxito usadas por diferentes investigaciones empiricas Ernst (2002).

Medida de éxito

Andlisis de varianza entre proyectos
exitosos y fracasos

1.Desempeno general
2.Tasa de éxito
3.Impacto

1. Rentabilidad
2. Periodo de reembolso
3. Participacion de mercado

Tres dimensiones

1. Desempeno financiero

2. Ventanade oporfunidad
3. Participacion del mercado

Andlisis de correlacion con medida
general de éxito (0-10)

Tamano de muestra E

103 companias 195
proyectos

122 companias

125 companias 203
proyectos

125 companias 203
proyectos

21 companias
103 proyectos

77 factores
probados
66 Factores

40 factores

40 factores

298 factores
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Cooper 1994

Coopery Kleinschmidt
1994

Coopery Kleinschmidt
1995

Coopery Kleinschmidt
1996

Reduccion de variables en 13 constructosy
agrupacion en 3 sectores en base a los
constructos.

Evaluacion de velocidad al mercado,
reduccion de las variables independientes

en 10 constructos. Dos dimensiones de éxito.

1. Ejecucion conrespecto al plan.
2. Eficiencia del tiempo.
Se realiza andlisis de varianza y correlacion.

. Tasa de éxito.

. Clasificacion de gananciacs.

. Clasificacion de éxito técnico.

. Participacion de mercado.

. Impacto en la compania.

. Eficiencia del tiempo.

. Enfrega de acuerdo a lo planeado
Andlisis de correlacion

2 dimensiones de éxito
1. Impacto del programaen las ventas.
2. Desempeno en cuestion de tiempo.

NO~O AW —

Tamano de
muestra

21 companias
103 proyectos

21 companias
103 proyectos

21 companias
103 proyectos

135 companias

Factores

298 factores

298 factores

298 factores

48 factores

136



E Medida de éxito

Atuahene-
Gima 1995

Baibontin
1999

Barczak 1995

De Brentani
1989

Calentone,
diBenedetto
1988

Calentone,
diBenedetto
1987

2 dimensiones de éxito.

1. Desempeno en el mercado.

2. Desempeno del proyecto.

Seleccién de proyectos éxitoy
fracaso por los involucrados.

Un soloindice de desempeno,
en base a 6 variables de éxito.

1. Ventasy participacion del
mercado.

2. Desempeno competifivo.

3. Desempeno de costo.

Seleccion de proyectos éxitoy
fracaso por losinvolucrados.

Seleccion de proyectos éxitoy
fracaso por los involucrados.

Tamano de
muestra

275 programas

208 proyectos

140 programas

276 proyectos

189 proyectos

142 proyectos

Hallazgos

Recoleccion y uso de informacion de
mercado.

Desarrollo de una estrategia orientada a
mercado.

Buena competencias de las actividades
de disenoy mercadotecnia.

Prondsticos del mercado y requerimientos
del cliente.

Un proceso especializado de filtrado de
ideas.

Orientacioén solidaal mercado y los
clientes.
Existencia de un proceso de NPD

Recursos y habilidades de marketing.
Inteligencia de mercado y competitiva.
Recursos y habilidades técnicos.

Pre desarrollo de las actividades de
mercadotecnia.
Pre desarrollo de las actividades técnicas.
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E Medida de éxito

Dweyer,
Meyor 1991

Dweyer,
Meyor 1991

Griffin 1997

Tamano de
muestra
1. Nivel de rentabilidad. 95
2. Ventas. proyectos
3. Ventana de oportunidad.

1. Nivel de rentabilidad. 114

2. Ventas. proyectos
3. Ventanade oportunidad.

4 dimensiones de éxito 383
basadas en 7 variables de programas

éxito economico.

1. Exito en general.

2. Exitorelativo.

3. Exito de mercadotecnia.
4. Exito financiero

Hallazgos

Filtrado inicial de proyectos.

Evaluacién preliminar técnicay de
mercado.

Desarrollo de mercado.

Produccion piloto.

Prueba de mercado, de venta, lanzamiento.

Filtrado inicial de proyectos.
Evaluacion preliminar técnicay de
mercado.

Desarrollo de mercado.
Produccion piloto.

Andlisis del negocio previo a la
comercializacion.

Identificacion formal del proceso de NPD, los
proyectos exitosos incluyen cualquier paso
del proceso de NPD
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E Medida de éxito

Grunery
Hornburg
1999

Kotzbauer
1992

Madiquey
Zinger 1984

4 dimensiones de éxito

1. Calidad del nuevo
producto.

2. Exito econdmico con el
nuevo producto

3. Calidad del proceso de
NPD.

4. Ventajas de costo
derivadas del NPD.

3 medidas de éxito.

1. Exito en el mercado.
2. Exito financiero.

3. Exito estratégico.

Seleccion proyectos con éxito
y fracaso por los involucrados.

Tamano de
muestra

310
Proyectos.

120
proyectos.

158
proyectos.

Hallazgos

Intensa participacion del cliente en:
-Generacion de ideas.

-Desarrollo del concepto.

-Evaluaciony seleccion de prototipos.
-Lanzamiento al mercado.

Las caracteristicas de la participacion del
cliente en NPD:

-Caracteristicas enfocadas a los clientes.
-Ambito de negocios en relacién al cliente.

1. Impacto de mercadotecnia(Gradoy
eficiencia de las actividades de
mercadotecnia).

2. Calidad enla planeacién (planeacidén
antes del desarrollo, definicion temprana
del mercado objetivo, andlisis de los
requerimientos del cliente, desarrollo del
conceptodel producto, evaluacion de
especificaciones tecnicas).

Si se formalizan mas rdpido.

Se hacen prondsticos mas exactos del
mercado.

Se desarrollan con una estrategia de
mercadotecnia mas clara.
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Medida de éxito

Mishra, Kimy Seleccion proyectos con éxito

Lee 1996 y fracaso por los involucrados.
Parry, Song  Seleccién proyectos con éxito
1994 y fracaso por los involucrados.

Tamano de
muestra

288
proyectos

258
proyectos

Hallazgos

Uso de un proceso de NPD formal en:
Evaluacidninicial.

Estudio de mercado detallado.
Evaluaciéninterna de prototipos.
Inteligencia del mercado con respecto a:
Conocerlas necesidades del cliente.
Conocerlasensibilidad al precio por parte
el cliente.

Conocerla estrategia de los productos de la
competencia.

Competenciaen las actividades de NPD:
Desarrollo de producto.

Investigacion de mercado.

Evaluacién preliminar del mercado.
Evaluaciéninicial de proyectos.

Andlisis financiero.

Conrespectoa lainformacién adquirida
durante el NPD:

Conocerlas necesidades y especificaciones
del cliente.

Conocer el tfamano del mercado.
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Tamano de | Hallazgos
muestra

E Medida de éxito

Rothwell, Seleccion proyectos con éxito 86 Fuerte orientacion hacia el cliente con
Freeman, y fracaso por los involucrados.  proyectos respecto a:

Horlsey, Entendimiento de las necesidades del
Jervis, cliente.

Robertson, Identificacion temprana de la insatisfaccion
Townsend del cliente.

1974 Entrenamiento intensivo del cliente.

Actualizacion de la informacion del cliente
durante el NPD.

Rubenstein, 3 mediciones de éxito: 103 Nivel de planeacién del proyecto.
Chakrabarti, 1. Exito a nivel técnico. proyectos Claridad en losrequerimientos de
O’'Keefe, 2. Exito econémicoen desempeno.

Souder, general. Disponibilidad de informacion técnica.
Young 1976 3. Exitotécnicoy econdmico Disponibilidad de informacion acerca de

en conjunto. delas caracteristicas del mercado potencial.
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