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Resumen Ejecutivo

Este trabajo presenta un proceso de investigacion, asociado a la construccién de una
metodologia que permita determinar el estado de maduracién de un producto tecnolégico y
las estrategias que se debe seguir, segin en la etapa en qué se encuentre el sistema
tecnoldgico como en la que esté el producto en su ciclo de vida. El fin del desarrollo de la
metodologia es verificar o rechazar la hipotesis de la existencia de una relacion entre el
modelo de evolucion de sistema tecnoldgico, que plantea TRIZ, y el ciclo de vida de
producto que plantea Geoffrey Moore.

La metodologia generada consiste en 5 pasos, busqueda y clasificacion de patentes,
analisis curva de crecimiento logistico, analisis del ciclo de vida del producto, aplicacion y
analisis de encuesta y por ultimo determinar estado y recomendaciones. La encuesta que se
incluye, tiene 40 preguntas y se evalla con escala Likert de 1 a 5, representado esta cada

etapa del ciclo de vida del producto.

Una vez generada la metodologia se aplica al caso de revestimientos de placas de
molinos mineros. Los resultados obtenidos verifican la hipotesis, demostrando que existe

relacién entre los modelos.

Palabras claves: TRIZ, ciclo de vida del producto, evolucién sistema tecnolégico, curva

crecimiento logistico.
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Abstract

This paper presents aresearch process, associated with the construction of a
methodology to determine the maturity ofa technological product and strategiesto be
followed, depending on the stage at which the technological system and in which it is the
product life cycle. The purpose of developing the methodology is for verifying or rejecting
the hypothesis of the existence of a relationship between the pattern of evolution
of technological system, which poses TRIZ, and the product life cycle proposed by
Geoffrey Moore.

The methodology developed consists of 5 steps, patent search and classification,
logistic growth curve analysis, analysis of product life cycle, application and analysis
of survey and finally determine status and recommendations. The survey included has
40 questions and assessed with Likert scale from 1 to 5 representing every stage of product

life cycle.

Once generated the methodology is applied to the case of plate mill liners miners.

The results verify the hypothesis, showing a relationship between the models.

Key words: TRIZ, product life cycle, technological system evolution, logistic

growth curve.
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Resumen

En la siguiente investigacion, se presenta la elaboracion de una metodologia que
permita determinar el estado de maduraciéon de un producto tecnoldgico y las estrategias
que se debe seguir, segun en la etapa en que se encuentre el sistema tecnoldégico como en la
que esté el producto en su ciclo de vida; con el fin de recomendar mantener o modificar

estrategias para el éxito del producto en el mercado.

Para dicha elaboracion, se realizé una busqueda y analisis de informacion referida al
ciclo de vida de un producto, en especial el definido por Geoffrey Moore, ademas del ciclo
de evolucién de un sistema tecnoldgico definido por TRIZ. Con ello se obtiene informacion
relevante como las variables mas importantes, caracteristicas en cada uno de los ciclos,

modelos representativos como la curva de crecimiento logistico.

Ademas, se plantea como hipotesis de la existencia de una relacion entre el modelo
de evolucion de sistema tecnolégico, que plantea TRIZ, y el ciclo de vida de producto que

plantea Geoffrey Moore.

Para corroborar lo anterior se lleva una amplia investigacion y se genera una

metodologia, que consta 5 pasos.

1) Clasificacion de Patentes
Se deben buscar todas las patentes existentes, que sean del sistema tecnologico a
analizar. Luego de encontrar todas las patentes existentes se debe analizar cada una
de estas invenciones para encontrar qué leyes y patrones de evolucion estan
actuando en ellas.
Dependiendo de la relacion mayoritaria entre los parametros se puede determinar en

cudl etapa del ciclo de vida se encuentra el sistema tecnoldgico:
FUV/¢FU > FUV/¢Rec,RecV/sRec,FPV/¢ Rec — Etapa de Introduccién
FUVY/sRec > FUV/¢FU,RecV/sRec,FPV/¢Rec — Etapa de Crecimiento Inicial
RecV/sRec > FUV/ FU,FUV/¢Rec,FPV/¢ Rec — Etapa de Crecimiento tardia

FPV/¢Rec > FUV/sFU,FUV/¢Rec,RecV/s Rec - Etapa de Maduraciéon
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2) Andlisis de la curva de crecimiento logistico
Ya determinadas las patentes, se genera curva de crecimiento logistico, cuya

ecuaciones N = 1+e_—rt_B

+ y. Para determinar qué curva es la que mas se acerca a
la real, es que se considera el criterio del minimo cuadrado. Ya con la curva
encontrada se puede obtener K, que es el nGmero maximo de patentes que soporta el
sistema (donde se estanca). Al tener este K, se puede obtener el tiempo de
estancamiento T. Con esto se obtiene cuénto dura el ciclo de evolucidn del sistema
tecnoldgico.

Luego para encontrar en qué etapa de este se encuentra, se puede obtener con la tasa
de crecimiento de las patentes, donde ocurre que Si:

oN; 0N, ON;

>0A >
at,; dti, 0t

— Etapa Inicial

at, Ot,, = 0L,

- Etapa Crecimiento

N g p Wirr  ON:
3t R

— Etapa de Maduraciéon

Por lo tano de esto de desprende cuantos afios dura cada etapa, y en la que se
encuentra el sistema tecnologico. Ademas con la duracion de cada etapa y la
cantidad de patentes, se puede tener el promedio de cada cuantos afios se crea una
nueva patente por etapa.

3) Anadlisis del ciclo de vida del producto
Del andlisis anterior, se puede desprender cuanto es la duracién aproximada del
ciclo de vida, la cual es equivalente a la duracion de la etapa en que se encuentre.
Ademas con el promedio de tiempo de creacion de una nueva patente, se puede
determinar que se tiene como maximo esa cantidad de afios para cruzar el abismo,
dado que nacera otra patente mejor.

4) Aplicacion y analisis de encuesta de maduracién tecnologica
Primero se generd una encuesta de medicion del estado de maduracion de un
producto ofrecido por una empresa. Esta encuesta consta de 40 preguntas y 3

dimensiones. La dimension A esta compuesta por 9 factores que son: Clientes

6
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objetivo, Razon de compra, Producto total, Socios y aliados, distribucion, Fijacion
de precio, Competencia, Posicionamiento y Proximo cliente objetivo. La dimension
B estda compuesta por 6 factores que son: Tipo de cliente, Producto, Medicién de
mercado, Estrategia de mercado externo, Estrategia de mercado interna, Relaciones
(Proveedor-Distribuidor). Por ultimo la dimensién C corresponde a los niveles de
maduracion, que son las 5 etapas del ciclo de vida: Introduccién, Crecimiento,
Madurez, Declinacion, Fin del ciclo.

La idea es que al aplicar esta encuesta a la empresa con su producto en particular, se
logre determinar en qué etapa se encuentra, todo ello mediante el analisis de medias
y graficos.

5) Determinar estado y recomendaciones

Con lo generado en los pasos anteriores, se realiza un cruce de informacion segun la
etapa que determina la curva de crecimiento y el ciclo de vida del producto. Este
cruce se realiza con el fin de determinar si la empresa se encuentra bien en la etapa
del ciclo de vida que se encuentra, y con ello recomendar mantener o cambiar

estrategia segun lo que corresponda.

Una vez generado el modelo, se implemento en el caso de patentes de placa de
molinos mineros. Para este caso se encontraron 55 patentes, que van desde 1927 al 2010
(ultimo afio buscado). Con la clasificacion por parametros se encontrd mayor cantidad en
Rec v/s Rec, por lo cual el sistema tecnoldgico se encontraria en etapa de crecimiento
tardia. Luego se generéd curva de crecimiento logistico, donde se obtuvo que K es
aproximadamente de 87 segin un modelo y 75 por otro, y el tiempo de maduracion es de
aproximadamente 150 afios siendo el afio final el 2070 y 2080 respectivamente. La etapa de
introduccion va desde 1927 a 1971 donde cada 5,5 afios promedio nace una nueva patente.
La etapa de crecimiento va desde 1972 a 2013 donde cada 1 afio promedio nace una nueva
patente. La etapa de Maduracion va desde 2014 a 2080 (si considera K=87) donde cada 2,5
afios promedio nace una nueva patente. Ademas segun el ciclo del sistema tecnoldgico, las
empresas que deseen realizar innovaciones incrementales poseen aproximadamente sélo 2
afios para realizarlas y tener retornos positivos, dado que este se encuentra en la etapa de

crecimiento tardio que finaliza el 2013 aproximadamente.
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Luego, se aplicd la encuesta a 2 empresas que fabrican este tipo de productos:

Metso Minerals y Weir Minerals, donde ambas poseen 4 patentes. Con la informacion

obtenida de obtuvo que Metso tiene un promedio de 2,65; por lo que se encuentra en etapa

de crecimiento pero mas cercana a la maduracion. En caso de Weir tuvo como promedio un

2,5; también encontrandose en crecimiento, pero justo en medio de este. Al realizar una

comparacion de ambas se obtuvo los siguientes resultados mas importantes:

METSO MINERALS

Patentes con parametros FP v/s Rec y Rec v/s Rec

4 patentes al afio 2010

Patentes enfocadas al desgaste y aumentar vida Gtil del
revestimiento.

Creadas en etapa crecimiento tardio del sistema
tecnologico.

Seglin encuesta se encuentra en crecimiento pero
tendiendo a madurez. Promedio 2,65.

Distribucion, competencia y proximo cliente objetivo
en pleno crecimiento (promedio 2).

Cliente objetivo, producto total y posicionamiento en
etapa crecimiento llegando a madurez (promedio 2,8).

Razon de compra entre madurez y declinacion.
Socios y aliados en plena madurez.

Fijacion de precio en crecimiento pero cargado para
madurez.

Metso apunta a una direccion - Raz6n compra

En general méas madura en decisiones estratégicas que
Weir Minerals.

WEIR MINERALS

Todas las patentes con parametros Rec v/s Rec

4 patentes al afio 2010

Patentes enfocadas al aumento vida (til, resistencia al
desgaste y tiempo por mantenimiento.

Creadas en etapa crecimiento tardio del sistema
tecnologico.

Segln encuesta se encuentra entre crecimiento y
madurez, justo en medio. Promedio 2,5

Distribucion, competencia y préximo cliente objetivo
en pleno crecimiento (promedio 2).

Cliente objetivo esta casi entre etapa de crecimiento y
madurez, pero mas cargada a la Gltima (promedio 2,6),
producto total también entre crecimiento y madurez
pero cargado a crecimiento (promedio 2,4) vy
posicionamiento en etapa de crecimiento llegado a
madurez (2,8).

Razon de compra en plena madurez.

Socios y aliados en madurez comenzando a tender a
declinacion.

Fijacién de precio en crecimiento pero comenzando a
tender a madurez.

Weir apunta en varias direcciones

Maés madura en socios y aliados, y relacién (prov-dist)
gue Metso, el resto menor maduracion.

Para concluir se puede sefialar que con la metodologia y el caso aplicado de puso

corroborar la existencia de una relacién entre el modelo de evolucién del sistema

tecnoldgico y del ciclo de vida del producto. Por tanto ambos son herramientas

complementarias y potentes, que desde el punto de vista estratégico de empresa, el

implementarlas seria beneficioso, dado que permite conocer mejor no tan sélo el mercado

sino la evolucién de la tecnologia y por ende aplicar mejores estrategias al caso en que se

encuentre.
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. Introduccion

Hoy en dia las empresas han asumido que se encuentran en un entorno rapidamente
cambiante, muy competitivo y exigente. Para ser competitivas y mantenerse en el tiempo de
manera exitosa es que deben innovar y mirar hacia el futuro o anticiparse a él. Por ello es
que la Innovacion junto con la Prospectiva tecnoldgica estd tomando cada vez mas fuerza

en el &mbito empresarial.

A medida que pasan los afios, los productos o servicios han ido evolucionando, con
tal de satisfacer de manera méas eficiente las necesidades de los consumidores, a veces
Ilegando a transformar un equipo en multifuncional como el caso del celular, siendo estos
cada vez mas amigables y accesibles. Pero en este camino de evolucién muchas empresas o
emprendedores han tenido intentos frustrados por diversos factores externos, por lo cual
finalmente la idea de innovacion con respecto a un producto queda estancada. O muchas
veces si puede resultar el lanzamiento del producto en el mercado, pero éste no obtiene el
éxito esperado, como el caso de Betamax de Sony. Y es aqui donde comienzan los
cuestionamientos del innovador: ¢por qué nosotros? ;Que hicimos mal? Quizas el momento
no fue el oportuno o la forma como se ataco con la propuesta no respondia a los patrones de

los consumidores.

Para esto serd necesario realizar un estudio del comportamiento del consumidor, el
cual trata de descifrar qué es lo que realmente quiere el cliente, para poder responder a éste
de la mejor manera y lograr sobrepasar las expectativas que éste demuestra en relacién a
alguna necesidad. Ademas de determinar la etapa del ciclo de vida en que se encuentra el
producto, dado que la innovacion debe ser diferente para cada etapa. Por lo cual es muy

importante comprender el ciclo de vida de una adopcion tecnolégica ante innovaciones.

La problematica principal corresponde al como poder decirle al innovador y/o
empresario si la estrategia que esta utilizando con su producto es la mejor para la etapa que
se encuentra tanto el sistema tecnolégico como el ciclo de vida del producto, ademas de si
le es conveniente lanzar un nuevo producto o crear una nueva patente atingente al sistema
tecnoldgico. Ello debido a que para éste es muy importante saber cuando es el momento

adecuado, el ciclo de vida y la etapa que cruza el producto, los factores determinantes para
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el éxito comercial, entre otras variables. Ademas de que poco se toma en cuenta la
evolucion del sistema tecnoldgico en base a patentes, en general lo que se basa el mundo
empresarial es conocer el estado del ciclo de vida del producto, dejando de lado lo otro que
es tan importante para tomar mejores decisiones estratégicas y con ello sacar el mejor

provecho del producto en el mercado.

A través del estudio de los postulados de “Las Leyes de evolucion de los sistemas
tecnologicos”, propuesta por Genrich Altshuller y la teoria de “Ciclo de vida e innovacion
en el Mercado”, desarrollada por Geoffrey Moore y otros expertos, se buscara relacionar
ambos conceptos para identificar el estado actual de un producto tecnolégico, en base al
estudio de patentes y el mercado mediante ciclo de vida del producto, y comparar el
estado actual del producto con la evolucidn tecnoldgica de este para determinar si la
estrategia utilizada debe ser modificada para el éxito del producto en el mercado.

Para ellos es que se generarad o propondrd una metodologia que permita lograr esto y
ademas esta tesis se basara en estudios realizados en el rubro de la mineria, dado que se
posee base de datos de empresas relacionadas al rubro. En este caso, el sistema a analizar

son las placas de molinos mineros, a quién se le aplicara la metodologia.
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.  Tema

El tema es el siguiente:

“METODOLOGIA PARA DETERMINAR ESTADO DE MADURACION DE UN
PRODUCTO TECNOLOGICO EN EL MERCADO Y ESTRATEGIAS A SEGUIR,
SEGUN ETAPA Y EVOLUCION DEL SISTEMA TECNOLOGICO A TRAVES
DEL TIEMPO”

Consiste en generar una metodologia, que permita determinar el estado de
maduracion segun etapa del ciclo de vida y la evolucion del sistema tecnoldgico, de modo
que al ser aplicada por una empresa pueda conocer su situacion y comparar con la 6ptima
para su producto. Por ello es que se plantean estrategias para cada caso, que son las que se

recomienda que debiese estar aplicando la empresa para sacar el maximo provecho.
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Objetivos

Objetivo General

Identificar el estado actual de un producto tecnoldgico, en base al estudio de

patentes, y el mercado mediante ciclo de vida del producto, y comparar el estado actual

del producto con la evolucion tecnoldgica de este para determinar si la estrategia utilizada,

segun el ciclo de vida de G. Moore, debe ser modificada para el éxito del producto en el

mercado.

Objetivos Especificos

Investigar la teoria de evolucion de sistemas tecnolégicos (G. Altshuller) y la teoria

del ciclo de vida de G. Moore encontrar semejanzas Yy diferencias.

Estudiar la Curva de crecimiento logistico y las estrategias o caracteristicas de las

etapas del Ciclo de vida de un producto.

Detectar las variables o factores relevantes que permiten que un nuevo producto

cruce etapas del ciclo de vida exitosamente.
Disefiar un modelo que permita determinar nivel de maduracion de una tecnologia.

Generar metodologia que permita determinar tiempo de duracion de las etapas del

ciclo de vida del producto y de la curva logistica.

Estipular estrategias generales que debe seguir cada empresa segun etapas y estado

€n gue se encuentre.

Aplicar la metodologia al caso de patentes de placas de Molinos Mineros

seleccionadas.

Hipotesis

Existe una relacién entre el modelo de evolucion de sistema tecnoldgico, que

plantea TRIZ, y el ciclo de vida de producto que plantea Geoffrey Moore.
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V.

Alcance

Dado el tipo de investigacion que se desea llevar a cabo en esta memoria los rangos

de accidén en los que circunscribira son:

Alcance Exploratorio:
Se busca determinar los diferentes factores incidentes en las diferentes etapas del
ciclo de vida de un producto, consiguiendo la mayor cantidad de informacion

referente a estrategias y variables a considerar.

Alcance Descriptivo:

Es necesario especificar conceptos y caracteristicas de las distintas variables que
inciden en la investigacion. Con ello abordar el Ciclo de vida de un producto, Ciclo
de adopcion tecnolédgica y metodologia TRIZ, junto con las variables asociadas a
cada uno de ellos y que intervienen en el éxito o estrategias para sobrellevar

distintos ciclos o etapas.

Alcance Correlacional:
Ya que se busca encontrar si existe relacion entre dos conceptos, en este caso entre
la Leyes de evolucion de los sistemas tecnoldgicos junto con la teoria del ciclo de

vida y de adopcidn tecnologica.

Alcance explicativo:
No se descarta un alcance de tipo explicativo, dado que se trata de explicar el
efecto del desarrollo tecnoldgico para el éxito de un producto en el ciclo de vida,

utilizando informacion cualitativa y cuantitativa.
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V. Estado del arte

Antecedentes

Al lanzar un producto innovador al mercado, es natural que se proyecten obtener
cifras exitosas, considerando que las estrategias de marketing comienzan con un proceso de
difusion a través de un enfoque hacia los segmentos méas proclives a adoptar la innovacion,
utilizando mecanismos de comunicacion e interaccion entre los potenciales clientes. Pero
no todo puede resultar como se pensaba, y posiblemente las proyecciones de los ingresos

esperados por la empresa no coincidan con los reales.

Durante los Gltimos afios de 1980 llego a ser un patrdn muy repetitivo para las
nuevas empresas tecnoldgicas, el tener un éxito inicial para después pasar a una fase de
estancamiento. La clave para explicar este fenOmeno se expone en la “Teoria del ciclo de
vida e innovacion” propuestas por Geoffrey Moore, la cual consiste en destinar diversos
tipos de innovacion para cada una de las etapas definidas para el ciclo de vida de un
mercado.

Las teorias de Geoffrey Moore se basan en el modelo de difusion de la innovacion
de Everett Rogers, que él adapta para el caso de innovaciones discontinuas. La principal
aportacion de Moore (2008) [1] es que los clientes pertenecientes a cada una de estas
categorias adoptan la innovacion por motivos fundamentalmente diferentes y eso impide
que un grupo acepte un nuevo producto del mismo modo que el grupo inmediatamente
anterior. Se crean asi discontinuidades, brechas de credibilidad que hacen que la
comunicacion se interrumpa y el marketing pierda impulso y que dificultan el ir

progresando de un grupo a otro [2].

La necesidad de innovar de manera sistematica es un reto para las organizaciones
que desean competir en el mercado actual. EI desarrollo de esta capacidad necesita de
herramientas que transformen la creatividad y los conocimientos existentes dentro de una
organizacion, esto se encuentra a través de una teoria que considera a la innovacion como
un elemento controlable, susceptible de ser dirigido y por ende, previsible. Esta es la
“Teoria de resolucion de problemas inventivos o TRIZ”, la cual posee distintas

herramientas, entre ellas la mas conocida, que es una matriz propuesta por el cientifico
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Genrich Altshuller, que cuenta con 39 contradicciones que se pueden tener al innovar un
producto y las soluciones se contestan con alguno o algunos de los 40 principios de la

matriz.

1) Innovacion
El término innovacion ha sido interpretado de distintas formas y relacionado con
crear algo, introducir tecnologia, generar cambio a lo largo de la historia. Primero se
definird innovacion desde inicios hasta llegar al significado que se le dara en la presente
tesis.

Etimologicamente innovar proviene del latin innovare que significa cambiar o
alterar las cosas introduciendo novedades. La real academia espafiola (RAE), define

innovar como “Mudar o alterar algo, introduciendo novedades”.
Algunos significados que se le ha dado son los siguientes:

“La innovacion es el proceso de integracion de la tecnologia existente y los inventos
para crear 0 mejorar un producto, un proceso o un sistema. Innovacion en un sentido
econdmico consiste en la consolidacion de un nuevo producto, proceso 0 sistema

mejorado” (Freeman, C., 1982, citado por Medina Salgado y Espinosa Espindola, 1994)
[3].

“La innovacion es el complejo proceso que lleva las ideas al mercado en forma de
nuevos 0 mejorados productos o servicios. Este proceso estd compuesto por dos partes no
necesariamente secuénciales y con frecuentes caminos de ida y vuelta entre ellas. Una esta
especializada en el conocimiento y la otra se dedica fundamentalmente a su aplicacion
para convertirlo en un proceso, un producto o un servicio que incorpore nuevas ventajas

para el mercado” (CONEC, 1998, citado por Castro Martinez y Fernandez de Lucio, 2001)
[3].

Joseph Schumpeter (1935) [3] definié innovacion como: “La introduccion de
nuevos productos; Introduccién de nuevos métodos de produccion; Apertura de nuevos

mercados; Desarrollo de nuevas fuentes de materias primas u otros insumos; Creacién de
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nuevas estructuras de mercado en un sector de actividad”. Para este autor, las
innovaciones son la fuerza que impulsa el proceso de desarrollo de los paises en el largo

plazo.

Para Howard Stevenson (Profesor de la Universidad de Harvard) innovar no implica
solo crear un nuevo producto, puede innovarse al crearse una nueva organizacion o una
nueva forma de produccion o una forma diferente de llevar adelante una determinada tarea,
etc. (Castillo, 1999) [3].

Finalmente segun la OCDE (2005) [4], “Una innovacion es la introduccion de un
nuevo, o significativamente mejorado, producto (bien o servicio), de un proceso, de un
método de comercializacion o de un nuevo método organizativo, en las practicas internas
de la empresa, la organizacion del lugar del trabajo o las relaciones exteriores”. Esta
definicion engloba definiciones anteriores y es la que se tomard como referencia en este

estudio.

1.1. Importanciadelainnovacion

Segun Freeman (1982) [3], Una empresa que no se decide a innovar, que no
introduce nuevos productos y/o procesos esta condenada a morir. Porque sus competidores
le ganan mercado, por medio de innovaciones de productos o fabricando mas barato por
innovaciones de procesos. Por eso, si quieren sobrevivir deben afrontar la innovacion, mas
alla de las incertidumbres que ésta trae aparejada. Aunque no logren ser innovadores
“ofensivos”, pueden ser innovadores ‘“defensivos” o ‘“imitadores”. Los cambios que se
dan en el mercado o en la tecnologia, mas los avances de sus propios competidores los

obligan a participar y seguir en la carrera de alguna manera.
Segun la CORFO [5], entre algunas razones para innovar se tiene:

- Innovar abre nuevos mercados, potencia el desarrollo de nuevos mercados,
creando nuevos negocios diferentes a los actuales e incluso generando mercados
antes inexistentes, a través de nuevos bienes o servicios.

- Innovar es necesario para no estancarse, en contextos globales y locales que cada

vez cambian con mayor velocidad y son mas competitivos. Se debe ser activos e
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innovar siempre, dado que innovaciones implementadas terminan siendo imitadas
por otros y se transforman en estandares para la industria

- Innovar permite bajar los costos, las innovaciones de procesos, de métodos de
comercializacion, o bien, organizacionales pueden producir bajas sustantivas de

costos. Ello lo hace valioso para las empresas enfocadas en competir por precio.

Para las empresas, la innovacion trae como resultado mejores retornos derivados de
la posibilidad de producir bienes y servicios diferenciados, preferidos para sus clientes o de
utilizar técnicas productivas mas eficientes que sus competidores. Asimismo, aquellas
empresas que generan capacidades permanentes en el campo de la innovacién contaran con
el conocimiento necesario para dar respuesta rapida y eficaz a las amenazas competitivas de
sus rivales. Todo ello se traduce en la posibilidad de crecer sostenidamente, generar mas y
mejores empleos, incrementar las remuneraciones y mejorar las condiciones laborales. O

sea al innovar una empresa puede adquirir ventajas competitivas y generar altas ganancias.

La innovacion es primordial para que las naciones aumenten su riqueza y, ademas,
permite al hombre cambiar su calidad de vida, para bien o para mal. Puede dar lugar no
solo a una mayor cantidad de bienes, sino también a nuevos bienes y servicios (Freeman,
1974) [3].

Como dice Freeman [3], para los consumidores la innovacién significa mejores
productos en términos de calidad y precio, servicios mas eficientes, y como resultado, una

mejor calidad de vida.

La innovacion es importante, pues tiene como resultado no solo nuevos productos y
servicios, sino que genera, como externalidad fundamental, nuevo conocimiento y
capacidades, los que quedan disponibles para enfrentar nuevos desafios en el futuro. Un
pais con mayores fortalezas en el ambito de la innovacion, con consumidores mas
exigentes, empresas mas dinamicas, trabajadores mas preparados y un gobierno promotor,
estd mejor preparado para enfrentar las incertidumbres generadas por el actual entorno de

hipercompetitividad global.
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2) Ciclo de Vida del Producto

El ciclo de vida del producto es un concepto desarrollado y discutido ampliamente

por Theodore Levitt en su libro "Marketing Imagination”, George Schwartz, Stanley
Shapiro y otras leyendas del marketing.

Los supuestos de esta teoria son el resultado de una investigacion realizada en
la Universidad de Harvard de 1966 a 1976 por Raymond Vernon. La idea fundamental de
Vernon se basaba en que las caracteristicas econdmicas de un producto cambian con
el tiempo, debido principalmente a la expansion y cada vez mas facil apropiacion de los

conocimientos necesarios para su produccion.

La teoria sugiere que cada producto o servicio tiene una vida finita. Si uno va a
monitorear ventas durante un periodo determinado, descubrira que el patron de ventas de la
mayoria de los productos sigue una curva consistente de crecimiento, madurez y

declinacion.

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2002) [6], el concepto de ciclo de vida del
producto es muy util para estimular a los expertos es marketing a planear, a fin de que sean

capaces de tomar la iniciativa, en lugar de reaccionar a hechos pasados.

En ese sentido, cabe sefialar que el ciclo de vida del producto es especialmente util
como herramienta de prediccion o pronéstico, puesto que los productos pasan por etapas
distintivas que permiten calcular la ubicacion de un determinado producto en el ciclo de
vida mediante el uso de datos historicos, como el de las utilidades, las ventas y la cantidad
de competidores, ya que éstos tienden a seguir una ruta predecible durante el ciclo de vida.
Este calculo, es muy necesario debido a que las estrategias de ambiente competitivo y de
mercadotecnia que se han de usar dependen ordinariamente de la etapa particular del ciclo

de vida del producto.

Por todo ello, resulta de vital importancia que los expertos en marketing conozcan
qué es el ciclo de vida del producto, cuales son las etapas que lo conforman y qué
caracteristicas distinguen a cada etapa en particular, con la finalidad de que tengan los
conceptos basicos para utilizar adecuadamente ésta valiosa herramienta de prediccién o

prondstico, con la cual, se pueden obtener diversos elementos que permiten identificar las
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oportunidades y riesgos que plantean las diferentes etapas por las que atraviesan los
productos desde su introduccion hasta su declive.

¢ Qué es el Ciclo de Vida del Producto?

En términos generales, elciclo de vida del productoes unaherramienta de
administracion de la mercadotecnia que permite conocer y rastrear la etapa en la que se
encuentra una determinada categoria o clase de producto, lo cual, es un requisito
indispensable para fijar adecuadamente los objetivos de mercadotecnia para un producto, y
también, para planificar las estrategias que permitiran alcanzar esos objetivos.

En términos mas especificos, elciclo de vida del producto tiene diversas
definiciones; razon por la que se incluyen las siguientes propuestas de diversos expertos en

temas de mercadotecnia:

e Segun Hair, Lamb y McDaniel (2002) [6], el ciclo de vida del producto es un
concepto que proporciona una forma de rastrear las etapas de la aceptacion de un

producto, desde su introduccion (nacimiento) hasta su declinacion (muerte).

o Para Stanton, Etzel y Walker (2004) [7], el ciclo de vida del producto consiste en la
demanda agregada por un tiempo prolongado de todas las marcas que comprenden

una categoria de producto genérico.

e Segun Richard L. Sandhusen (2002) [8], el ciclo de vida del producto es un modelo
que supone que los productos introducidos con éxito a los mercados competitivos
pasan por un ciclo predecible con el transcurso del tiempo, el cual consta de una
serie de etapas (introduccion, crecimiento, madurez y declinacion), y cada etapa
plantea riesgos y oportunidades que los comerciantes deben tomar en cuenta para

mantener la redituabilidad del producto.

o Para Kotler y Armstrong (2003) [9], el ciclo de vida del producto (CVP) es el curso

de las ventas y utilidades de un producto durante su existencia.

En sintesis, el ciclo de vida del producto es el conjunto de etapas (introduccion,

crecimiento, madurez y declinacién) por las que atraviesa una categoria genérica de
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productos; y cuyos conceptos son utilizados como una herramienta de administracion de la
mercadotecnia para conocer y rastrear la etapa en la que se encuentra una determinada
categoria de productos, con la finalidad, de identificar con anticipacion los riesgos y
oportunidades que plantea cada etapa para una marca en particular.

En este punto, cabe sefialar que el concepto del Ciclo de Vida del Producto (CVP)
no es una herramienta que se aplica a una marca individual; sino a una categoria genérica
del producto (autos, televisores, microprocesadores, etc.). Por tanto, una de las tareas
cruciales que tienen los expertos en marketing consiste en identificar la etapa por la que
estd atravesando la categoria genérica en la que se encuentra su producto, para luego,
planificar aquello que se hara para enfrentar los riesgos que plantea cada etapa, al mismo
tiempo que se aprovechan las oportunidades que ofrece.

Existen modelos similares, difieren en cuanto a nimero y nombre de las etapas:

e 1973: Fox: Precomercializacion — Introduccion — Crecimiento — Madurez —
Declinacion.

e 1974: Wasson: Desarrollo de mercado — Crecimiento rapido — Turbulecia
competitiva — Saturacion/Madurez — Declinacion.

e 1984: Anderson y Zeithaml: Introduccién — Crecimiento — Madurez — Declinacion.

e 1998: Hill y Jones: Embrionario — Crecimiento — Reestructuracion — Madurez —

Declinacion.

2.1. Geoffrey Moore y su teoria

Durante los afios 1980 Moore estuvo trabajando en la empresa de consultoria
de Regis McKenna en el Silicon Valley y como resultado de esa actividad en 1991 publicé
su principal obra “Crossing the Chasm”, a la que posteriormente se le unieron “Inside the
Tornado” y otras secuelas. Posteriormente fundd sus propias empresas de consultoria y
formacién: Chasm Group, Chasm Institute, TCG Advisors. A pesar del tiempo transcurrido,
Moore sigue siendo uno de los expertos mas influyentes del high-tech marketing y sus
obras contindan utilizdndose como libros de texto para esta materia en las principales

escuelas de negocios.
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Las teorias de Geoffrey Moore se basan en el modelo de difusion de la innovacion
de Everett Rogers, que €l adapta para el caso de innovaciones discontinuasy cuyas
categorias de potenciales clientes renombra como Technology Enthusiasts, Visionaries,
Pragmatists, Conservatives y Skeptics.

La estrategia de Moore causa cierto rechazo inicial, ya que basicamente se resume
en que para cruzar el abismo (brecha separa a visionarios de los pragmaticos) que hay que
apostar por “poner todos los huevos en la misma cesta”. Sin embargo, insiste €I, no
perseguir una cabeza de playa inicial e intentar ofrecer un producto bueno para todos los
usuarios lleva a dispersar los esfuerzos para al final no conseguir un producto excelente
para nadie (G. Moore, 1991) [10].

Las teorias de Geoffrey Moore han sido muy criticadas durante los ultimos afios por
motivos que van desde la falta de rigor cientifico hasta el caracter de prescripcion

estratégica de sus recomendaciones y a su escasa aplicabilidad en algunos escenarios.

Sin embargo, estudios recientes sobre difusion de la innovacion han validado
algunos de sus descubrimientos. En concreto, se ha comprobado que en muchos
mercados el incremento de ventas no es mono6tono sino que experimenta un subito
descenso después del crecimiento inicial (en la linea del Abismo). Este efecto se conoce
como curva en “silla de montar” por su forma con pico inicial, descenso y nuevo pico de
ventas que supera al inicial y se ha explicado tanto por interacciones entre consumidores
como por heterogeneidades en la poblacion: dos grupos distintos que adoptan la innovacion
con tasas muy diferentes (por ejemplo, debido a una débil comunicacién entre ellos), lo que
ratificaria algunas de las conclusiones a las que a principios de los 1990 llegd Geoffrey

Moore.

3) Teoriade evoluciéon de sistemas tecnoldgicos (TRIZ)
Las siglas TRIZ vienen del acronimo Teoriya Reshenya lzobretatelsky Zadach en
ruso y significa Teoria para la Resolucion de Problemas de Inventiva. El método TRIZ fue
desarrollado a partir del afio de 1946 por Genrich Altshuller y sus colegas en lo que era la

antigua Unién Soviética.
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TRIZ es una teoria que entrega la base para la creacion y la aplicacién de
herramientas de resolucién para problemas complejos, no estdndares. Permite crear de
manera innovadora y creativa soluciones practicas, sencillas y répidas; Simplificar
técnicamente los productos y los procesos, ganando en costos, confiabilidad y vida media;
Resolver conflictos y contradicciones técnicas sin necesidad de soluciones intermedias con
compromiso ni de optimizacion; Concebir de forma répida, las prdximas generaciones de
productos y procesos. Reducir el ciclo de desarrollo partiendo inicialmente de un concepto
correcto.

En los inicios aparecié un método que comprendié un nimero pequefio de pasos.
Después, empezaron a aparecer métodos suplementarios que comenzaron a integrarse en un
sistema, un algoritmo (ARIZ) que incremento la efectividad de su aplicacion. La evolucién
de ARIZ reveld enunciados tedricos fundamentales aplicados que fueron presentados en la
forma de una teoria cientifica aplicada, TRIZ. La evolucion de la teoria probo la necesidad
de desarrollar diversas teorias que deben servir de base para un nuevo TRIZ. La primera
teoria debiera hacer frente a la evolucion de aquellos sistemas en los que la mejora es tarea
de personas creativas y diferentes tipos de inventores. Se le llamo la Teoria de Evolucién de
Sistema Técnico (TRTS). Sistemas son desarrollados por personas (inventores y creadores),
entonces era necesario entender de donde provenian las personas que cambiaron el mundo
y como lograron introducir sus ideas a pesar de la resistencia ofrecida por sus
contemporaneos. De aqui nace la segunda teoria, llamada la Teoria de Desarrollo de
Personalidad Creativa (TRTL). Por Gltimo Surgieron interrogantes de por qué algunas
personas podian aplicar TRIZ en varias situaciones y otras no, ademas de cOmo ensefiar a
toda esta gente a usar efectivamente herramientas de TRIZ Clasico en sus campos de
ocupacion. He aqui que nace la Teoria General del Pensamiento Poderoso (OTSM)
(Cascini, Saverio, Jantschgi, Kaikov, Khomenko, Muraskovska, 2009) [11].

OTSM formé la base para la aparicion de herramientas para hacer frente a
problemas interdisciplinarios complicados conteniendo miles de sub-problemas de varias

areas del conocimiento.
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3.1. TRIZ en las Industrias

Cada vez més empresas aprovechan la creatividad de sus ingenieros e investigadores
utilizando métodos de innovacion como TRIZ. Algunas que han adoptado la metodologia
en sus productos y/o procesos son:

e BARILLA, para incrementar su capacidad productiva sin utilizar nuevos recursos.
e BMW, para reducir las piezas del motor, aumentando la potencia del mismo.

e DELPHI, crear los frenos de Gltima generacion.

e INTEL, para agilizar el desarrollo de nuevas plantas de produccion.

e NOKIA, para desarrollar méviles mas potentes y con menos emisiones.

e FERRARI, para mejorar componentes clave en sus vehiculos.

e FORD MOTORS, para crear una junta de parabrisas dura y blanda a la vez.

e NESTLE, para acelerar la produccion de chocolate, a menor costo.

e HILTI, para conseguir taladros mas potentes y de menos consumo.

e NOVARTIS, para conseguir mejorar la produccion de medicamentos.

e PROCTER & GAMBLE, para mejorar sus productos y procesos.

e PROMATECH, lider mundial en maquinaria textil.

e ROBERT BOSCH, para mejorar sus componentes para automocion.

e SHELL, para innovar radicalmente en la prospeccion y refinamiento de petroleo.
e UNILEVER (Frigo, Magnum, Dove, Lipton, Hellmans,etc.) ha formado en TRIZ a

sus ingenieros en UK, Holanda , India y otros paises.
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Marco Tedrico
1) Innovacion

3.2. Tipos de Innovacion

Existen diversas clasificaciones que se les ha dado con el transcurso de los afios a
innovacion, pero la OCDE define 4 tipos de innovacion que da a conocer en el Manual de
Oslo. De ellos la innovacion en productos y procesos se relaciona con innovacion
tecnoldgica, y las otras dos con no tecnoldgica. Los 4 tipos que define la OCDE (2005) [4]
y ademas reconoce la Corporacion de Fomento a la Produccion (CORFO) son:

e Innovacion en los productos: Corresponde a la introduccion de un bien o de un
servicio nuevo, o significativamente mejorado, en cuanto a sus caracteristicas o en
cuanto al uso al que se destina. Esta definicion incluye la mejora significativa de las
caracteristicas técnicas, de los componentes y los materiales, de la informatica
integrada, de la facilidad de uso u otras caracteristicas funcionales.

e Innovacion en los procesos: Es la introduccion de un nuevo, o significativamente
mejorado, proceso de produccion o de distribucion. Ello implica cambios
significativos en las técnicas, los materiales y/o los programas informaticos. Dentro
de los objetivos que pueden tener este tipo de innovaciones son disminuir los costes
unitarios de produccion o distribucion, mejorar la calidad, producir o distribuir
nuevos productos o mejorarlos.

e Innovacion en métodos de comercializacion: Es la aplicacion de un nuevo método
de comercializacion que implique cambios significativos del disefio o el envasado
de un producto, su posicionamiento, su promocion o su tarifa. Esta innovacion trata
de satisfacer mejor las necesidades de los consumidores, de abrir nuevos mercados
o0 de posicionar en el mercado de una nueva manera un producto de la empresa con
el fin de aumentar las ventas.

e Innovacion en métodos organizacionales: Es la introduccion de un nuevo método
organizativo en las précticas, la organizacion del lugar de trabajo o las relaciones
exteriores de la empresa. El objetivo de esta innovacion es mejorar resultado de la
empresa que la aplique, ya sea reduciendo sus costos administrativos o de

transaccion, mejorando el nivel de satisfaccion en el trabajo (y por consiguiente
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aumentar la productividad), facilitando el acceso a bienes no comercializados o

reduciendo costes de los suministros.
Segun grado de novedad de la innovacidn existen las siguientes clasificaciones:

e Innovacion continua o incremental: consiste en la realizacién de pequefios
cambios dirigidos a incrementar la funcionalidad y las prestaciones de la empresa,
pero que si se suceden de forma acumulativa pueden constituir una base importante
de progreso.

e Innovacion discontinua o radical o disruptiva: implica una ruptura con lo ya
establecido, nuevos productos o procesos que no pueden entenderse como una

evolucion natural de los ya existentes.

3.3. Proceso deinnovacion

El proceso de Innovacion, comprende la integracion de varias actividades, que se
pueden englobar en 3 etapas de realizacion. Primero se lleva a cabo una investigacion,
luego se realiza la gestion del proyecto y por Gltimo se enfatiza y toma gran importancia los

esfuerzos realizados en Marketing y ventas.

Pero, la innovacién no termina con el lanzamiento del producto al mercado, sino
que ésta se debe seguir realizando consecutivamente, a través del concepto de innovacion
continua, la cual se alcanza por medio de una mejora permanente en la experiencia del
cliente, luego de una evaluacion post-lanzamiento del producto, se generan nuevas
necesidades insatisfechas, por lo que se necesita de la generacion de nuevas ideas para

volver a innovar y mejorar el producto [12].

En la siguiente imagen se observa de manera ilustrativa, el proceso de innovacion, desde la

generacion de la idea, hasta el lanzamiento del producto al mercado.
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Iustracion N°1, Proceso de Innovacion®
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2) Método TRIZ
Su creador Genrich Saulovich Altshuller quien trabajaba como analista en la oficina

de registros de derechos de autor de la marina soviética (oficina de patentes) se dedico al
analisis de cientos de reportes técnicos que estaban en las solicitudes de registro y despues
de varios afos llegd a la conclusion de que existian patrones y caracteristicas que todas
tenian en comun, donde existian unicamente 40 principios de inventiva los que se repetian

una y otra vez en el sin fin de patentes que analizaba.

En su analisis de patentes, Altshuller observd diversos grados de novedad
catalogando 5 niveles de menor a mayor novedad, que reflejan el nivel de conocimiento

aplicado a las soluciones inventivas, de los cuales los niveles 3 y 4 se benefician de TRIZ:

Tabla 1, Grados de novedad?

NIVEL GRADO NOVEDAD % PATENTES FUENTE DE CONOCIMIENTO
1 Solucion aparente 32 % Conocimiento Personal

2 mejora moderada 45% Conocimiento dentro de la empresa
3 mejora importante 18% Conocimiento dentro del sector

4 Concepto nuevo 4% Conocimiento fuera del sector

5 Descubrimiento 1% Todo el conocimiento

! http://blog.objetivonegocio.com/2009/08/ideas-innovadoras/
2 http://www.triz.net/metodo.html
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En términos generales, la teoria consiste en descubrir las principales contradicciones
en un problema de innovacién tecnoldgica o la necesidad de generar un invento, dichas

contradicciones se dividen en:

e Contradicciones Técnicas que son las que involucran a dos elementos de un
sistema tecnolégico.

e Contradicciones Fisicas que corresponden a una sola parte del sistema tecnoldgico.

TRIZ cuenta con una serie de herramientas para resolver problemas de forma
innovadora. Una de ellas es una matriz que consta de 39 caracteristicas o parametros y 40
principios de inventiva para resolver problemas o realizar innovacion tecnolégica. Otra
herramienta es la evolucion de sistemas tecnoldgicos que se fundamenta en las leyes de
evolucion tecnologica y patrones de tendencia evolucion que ensefia esta teoria, y el cual se

baso el estudio de patentes de placas de molinos mineros.

Para empezar a estudiar las oportunidades de desarrollo competitivo de nuevos
productos o ideas se visualiza el producto como un sistema y sobre éste se deberan estudiar
los subsistemas y super-sistemas involucrados en este proceso, teniendo claro éstos, se
profundiza el andlisis de las partes y componentes involucrados. Con esta informacion, se
procede a realizar el diagrama de funciones del producto, que se desarrolla seguin los
modelos que ensefia TRIZ para entender y enlazar las funciones que realiza el equipo y la

interconexion de sus componentes (Pommiez, 2011) [13].

Una vez realizado el diagrama de funciones y determinando cuéles son las partes
principales y secundarias de este mapa, se acota el analisis al sistema o subsistemas mas
importantes que requieren de una mejora o se vislumbran con opciones de desarrollo por
parte de la industria. Luego se decide cual sera el sistema minimo técnico o el componente
de éste al que se enfocara el estudio, basandose en el desarrollo de la industria, sector
econémico con potencial de desarrollo y a éste se le aplicaran las herramientas y
patrones de tendencia evolucién. Las lineas de tendencia evolucion son postulados que
indican las variaciones o mejoras que puede tener un sistema a lo largo de su ciclo de vida y
por lo tanto se contextualizan al sistema estudiado y de ellos se pueden generar cambios

especificos (Pommiez, 2011) [13]..
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Con todo lo anterior y habiendo realizado un estudio exhaustivo de la informacion,
sobretodo del estudio de patentes del sistema tecnologico, se logra obtener la evolucion
final y se genera con esto un arbol o red de evolucion, definiendo concretamente donde

estan las oportunidades potenciales que se pueden realizar.

2.1. Las Leyes basicas en la evolucion de los sistemas Tecnoldgicos

TRIZ define a un sistema tecnoldgico como “cualquier cosa que se emplea para
llevar a cabo alguna tarea especifica, es un “Sistema Tecnologico”; por ejemplo: un
automdvil, una computadora, un refrigerador, una licuadora, un cuchillo e inclusive un
lapiz” (Coronado, Operoza, Rico, 2005) [14].

A su vez cada sistema tecnoldgico esté integrado por subsistemas tecnolégicos, que
son partes 0 componentes de éste y a su vez éstos tomados de manera individual son
también sistemas tecnologicos. También existen los super-sistemas tecnologicos los cuales
son formados por varios sistemas tecnologicos. Dentro de los sistemas tecnologicos existe
un nivel de subordinacion de sus partes, un componente estd subordinado al
funcionamiento o accién de otro para poder realizar su funcion, y también hay

subordinacion a otros sistemas tecnolégicos.

Las leyes reflejan las interconexiones y relaciones que tienen los elementos de un
sistema tecnologico que hacen que el sistema funcione y la relacion del propio sistema con
el entorno dentro del proceso de evolucion. A su vez muestra las caracteristicas principales

de cada etapa del ciclo de vida durante su proceso de cambios en el tiempo.

Las leyes de tendencia evolucion de TRIZ se dividen en la etapa de inicio o
aparicion de un sistema tecnoldgico, representadas por las 3 primeras (las leyes de la
estatica) y luego muestra la etapa de desarrollo del ST con las 5 leyes que lo representan,
donde las 3 primeras indican el desarrollo (las leyes de la cinematica) y las 2 ultimas la fase
de cierre de desarrollo y en transicidén a un subsistema (las leyes de la dinamica) (Cascini,
Frillici, Jantschgi, Kaikov, Khomenko, 2008) [11]. Las leyes de evolucion son las

siguientes:

e Primera ley: "Ley integradora de las partes de un sistema tecnoldgico™. Este

principio se refiere a que un sistema técnico esta compuesto por 4 partes (subsistemas)
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en un solo, con objeto de realizar alguna tarea determinada. Las cuatro partes a que se

refiere dicha ley son:

- Motor: Es el subsistema que se encarga de transformar algun tipo de energia en
movimiento para que el resto del sistema funcione adecuadamente.

- Organo de Transmision: Subsistema mediante el cual se transmite la energia, del
"motor" a un "érgano de trabajo".

- Organo de trabajo (herramienta): Es el subsistema que lleva a cabo, directamente,
el fin para el cual fue disefiado el sistema tecnoldgico.

- Organo de control: Es el equivalente al "cerebro” del sistema tecnologico que se
encarga de controlarlo para que lleve a cabo el fin deseado de una forma adecuada.

e Segunda Ley: Se refiere a la transmision de energia en un sistema e indica que todos
los sistemas tecnologicos evolucionan, mejorandose, en relacion a la conduccion de la
energia del motor al érgano de trabajo. Una condicion necesaria para la capacidad de
la vida de un sistema técnico es el libre paso de energia a través de todas las partes del
sistema.

e Tercera Ley: “Armonizacion de ritmos”. Indica que "un sistema tecnologico
evoluciona al aumentar la armonia entre los cuatro érganos de trabajo que lo integran,
lo cual incluye, la armonia de movimiento, de frecuencias, de vibraciones y ritmos en
general del sistema tecnologico”. O sea deben estar sincronizados, sino funcionaria de
manera deficiente.

e Cuarta Ley: “Idealidad creciente”. El desarrollo o Evolucion de todo sistema
tecnoldgico procede en la direccion de aumentar el grado de idealidad, tener un mejor
desempefio 0 Mejora Continua. El incrementar sus principales parametros, mejorarlos
para volverse un sistema mas ideal.

e Quinta Ley: Relacionar el desarrollo desfasado de los subsistemas del sistema
tecnoldgico. A medida que un sistema tecnoldgico es mas complicado, existe cierto
grado de desfasamiento en la evolucion de los subsistemas que lo integran. Ademas,
los significados de los principales parametros (que proporcionan la realizacion de las
funciones del ST) también estan sujetos a cambios irregulares en el tiempo.

e Sexta Ley: “Transicion a un supersistema tecnologico”. Pertenece a un ST que ha

agotado todas las posibilidades de su desarrollo. Se refiere a que cuando un sistema
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tecnoldgico llega a su maximo nivel de desarrollo o utilidad, puede estar sujeto a un
salto tecnoldgico que lo convierta en un subsistema de un sistema de mayor jerarquia
que él.

e Séptima Ley: “Transicion de un sistema tecnolégico macro a otro micro”. La
“herramienta” de muchos sistemas técnicos es el objeto macro. Su desarrollo se realiza
primero a nivel macro. Mas tarde, después que los recursos de su desarrollo se han
agotado, la herramienta se transfiere a nivel micro.

e Octava Ley: “Aumento del grado de interaccion Sustancia Campo”. Un sistema
técnico y sus partes se pueden representar en forma de un modelo Sustancia-Campo.
Este modelo representa las materias y campos que se incluyen en el ST dado o su parte
para realizar la funcion descrita, asi como las interconexiones y su caracter entre las
sustancias y los campos del ST o parte de él. En particular: el aumento de una serie de
elementos (sustancias y campos), el aumento de la cantidad de conexiones entre los
elementos, el aumento de la sensibilidad de las conexiones entre elementos, la
introduccion de nuevos elementos, el cambio de la estructura de un ST.

Un sistema técnico al igual que los sistemas bioldgicos u otros sistemas tienen un
ciclo de vida con sus respectivas etapas y periodos definidos segun los cambios que tienen
los principales parametros que miden el comportamiento del sistema a traves del tiempo,

estos son: nifiez, crecimiento y edad adulta.
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Iustracion N°2, Ciclo de vida ST®

4 Y

»

La ilustracion N°2 muestra cada etapa a lo largo de la vida del ST segun TRIZ. El
primer tramo representa la nifiez, desde a hasta B es el desarrollo y luego termina en la edad
adulta. En la nifiez o introduccidn el sistema se desarrolla lentamente, es débil, esta etapa
de desarrollo generalmente coincide con la etapa de madurez de su sistema predecesor. Sus
principales pardmetros pueden ser peores que los del sistema antiguo, no existen recursos

suficientes para su desarrollo, es costoso y hay pocas patentes sobre él.

Luego de pasar esa etapa, y que el viejo sistema desaparece ocurre un punto de
inflexion y llega la etapa de crecimiento o desarrollo donde hay un rapido desarrollo de
este nuevo sistema, mejoran sus parametros, se vuelve mas ideal y surgen varias patentes
para proteger al inventor. Finalmente aparece la etapa de edad adulta o madurez, donde
desde algin momento en adelante la tasa de desarrollo decrece y un nuevo sistema técnico
estd listo para llegar y sustituir al antiguo o el antiguo ST simplemente mantiene los
parametros alcanzados por largo tiempo. En esta Gltima etapa sélo se pueden hacer mejoras
muy pequefias y se generan muy pocas patentes (Cascini, Saverio Frillici, Jantschgi,
Kaikov, Khomenko, Muraskovska, 2008) [11].

El andlisis que sirve para visualizar realmente en qué etapa de madurez se

encuentran el sistema tecnoldgico es el obtenido con los pardmetros de evaluacion. Estos

® Tetris, Teaching TRIZ at School. Cascini, Saverio Frillici, Jantschgi, Kaikov, Khomenko, Muraskovska
(2008)
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parametros es la lista general de requisitos que deben ser cumplidos por el ST y los medios
para evaluar su grado de idealidad. Estos se clasifican en recursos utilizados, que segln
TRIZ se pueden dividir en: espacio, tiempo, material, energia e informacién, funcion atil y

funcion perjudicial.

En un principio un sistema técnico busca cumplir ciertas funciones y va
incorporando nuevas también, por lo que en la etapa de inicio siempre debiesen existir
relaciones entre pardmetros de evaluacion asociados con la funcion atil. A medida que el
ST va madurando y mejorando sus parametros el uso de recursos se ve aumentado, ya no

busca cumplir con méas funciones, sino utiliza més recursos para poder cumplirla.

En lineas generales si la relacion entre parametros de evaluacion asociados al
consumo de recursos es mayor a la de funciones indica que el sistema ya esta en su etapa de

madurez.

Dependiendo de la relacion entre los parametros se puede determinar en cuél etapa
del ciclo de vida se encuentra el sistema tecnoldgico. Si la relacion es mayor en UF v/s UF,
el sistema tecnologico debiese encontrarse en la primera etapa, donde el grado de
innovacion con el producto es mejor. Si la relacion mayor se encuentra en FU v/s Rec el
sistema se encuentra en la segunda etapa de crecimiento y si el mayor se encuentra en Rec
v/s Rec el sistema tecnoldgico se encuentra en la etapa de crecimiento tardia. Por Gltimo si
esta en FP v/s Rec esta en la etapa de maduracion (N. Becattini, G. Cascini, F. Rotini,
2009) [15].

FUV/4FU > FUV/gRec,RecV/sRec,FPV/¢ Rec — Etapa de Introduccién
FUV/sRec > FUV/¢FU,RecV/sRec,FPV/¢ Rec - Etapa de Crecimiento Inicial
RecV/sRec > FUV/{FU,FUV/¢Rec,FPV/¢ Rec — Etapa de Crecimiento tardia
FPV/¢Rec > FUV/sFU,FUV/¢Rec,RecV/s Rec - Etapa de Maduraciéon

3) Curva de crecimiento Logistico
Es un modelo matematico que intenta describir cémo la poblacion de una especie

evoluciona frente al tiempo tienen una larga y fructifera historia. Es propuesto por el belga

38



LI . g .
“Metodologia para determinar estado de maduracion de un producto tecnologico en el mercado y

estrategias a seguir, segln etapa y evolucion del sistema tecnoldgico a través del tiempo”

J

P.F. Verhulst en 1836 y es una sustancial mejora en las suposiciones del modelo de
Malthus. La idea de Verhulst fue mejorar el Modelo de Malthus introduciendo la
competencia entre los individuos de la especie en estudio como factor que altera los
nacimientos y/o las muertes. Tanto si la competencia afecta a la lucha por los alimentos, o
por sobrevivir al contagio de enfermedades, o al factor de que se trate, una suposicion
razonable es medir dicha competencia por medio del nimero de contactos posibles entre

dos individuos de la especie: el nimero de tales contactos, cuando se dispone de N
individuos en total es (}) = %N (N — 1) (Gonzélez Ledn) [16]. De esta manera la ecuacion

de Verhulst o ecuacion logistica se plantea de la forma:

dN—kN kN(N—l) dN_N1 N
a = faN —le————> =N -3

El nimero de individuos N de una especie determinada en un instante dado de
tiempo t es un nimero natural N(t) e N Vt € R, y ademas en la ecuacién anterior se han

.. 1 k .
redefinido las constantes: r = k; +5k2 y K= 2k—1+ 1. Por su parte, K (unidades de
2
poblacion) recibe el nombre de “poblacion limite" por motivos que se haran evidentes en
cuanto se resuelva la ecuacion anterior. En Ecologia suele denominarse a K capacidad de

carga o de persistencia, puesto que representa de manera aproximada el nivel maximo de

poblacion que puede soportar un medio sin sufrir un serio impacto negativo.
La ecuacion logistica es autdbnoma, y por tanto, de variables separables.

La resolucion de la ecuacion y posterior simplificacion, tomando ademas como dato

inicial N(0) = No lleva a la siguiente solucién particular:

NoKe™t B NoK
K+ Ny(e7™ —1) Ny+ (K —Ny)e™t

N(t) =

Dado que se trata de una ecuacion auténoma es facil observar que N=0 y N=K son
las soluciones estacionarias de la ecuacion logistica. El significado de la solucion N=0 es
trivial, si la poblacion inicial es nula no hay posibilidades de crecimiento dentro de este
modelo (ni de cualquiera en el que las migraciones no sean consideradas). La segunda

solucién estacionaria, que se produce cuando No=K, indica que para una poblacién inicial
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exactamente igual a K, se encuentra que N(t) es constante Vt € R*. Se trata por tanto de dos
estados de equilibrio. Por otro lado, la ecuacion logistica verifica de manera evidente las
hipotesis del Teorema de Picard para cualquier valor de N, y en consecuencia, las
soluciones N=K y N=0 no pueden ser cortadas por ninguna otra solucién particular del
modelo (Gonzélez Ledn) [16].

Grafico N° 1, algunas soluciones de la ecuacion logistica*

Al calcular el limite cuando t — oo se tiene que lim,_,,N(t) =K, se encuentra que
para una poblacion inicial No > 0 cualquiera, la solucion siempre tiende al valor K, de ahi

su nombre de “poblacion limite”.

El modelo logistico no prevé un crecimiento ilimitado de la poblacidn, sino que se

prevé una estabilizacion de la poblacion alrededor del valor K. Se encuentran tres

, . . . , k
regimenes bien diferenciados seglin No sea mayor que K, menor que K pero mayor que -y

k /g
menor que -, cOmo puede observarse en el Grafico N°2:

Graéfico N° 2, Soluciones del modelo logistico para diferentes valores de No y K*

* Apunte Miguel Angel Gonzalez Ledn, profesor matemética aplicada, universidad de Salamanca.
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El modelo de crecimiento logistico asume que existe un nimero de individuos N(t),
en este caso patentes de una industria, que crece a un ritmo exponencial (r) hasta llegar a un
limite 0 a una capacidad que frena el crecimiento (K), el cual es el nimero méaximo de
especies y patentes que soporta el ecosistema. Esto se representa gréficamente y tiene

forma de una curva S.

Cuando N(t)<<<K la ecuacion se asemeja mucho a un crecimiento exponencial.
Cuando N(t)=>K llega un momento en que la tasa de crecimiento se desacelera y llega a 0,
produciendo la curva S que satisface la ecuacion para N(t) (Nikulin, Celis, Cascini,
Stegmaier, Minutolo, 2011) [17], la cual es:

K
Trereh )

N =
4) Caso de Patentes de “Placas de Molino”

4.1. Clasificacion de Patentes
Para la generacion de la curva logistica, primero se busco patentes de revestimientos
de placas, se encontraron patentes que abarcan desde los afios 1927 al afio 2010, en total se

obtuvo 55 patentes relacionadas al componente en estudio.

Al graficar las patentes de obtuvo el siguiente resultado:
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Grafico N° 3, Patentes de placas de molino a lo largo del tiempo®
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Existe un lento desarrollo de patentes en los inicios hasta mediados de los 70's, por
lo que hasta esa fecha los revestimientos tuvieron su etapa de nifiez (mostrada en la curva

S). A partir de ahi comienza un explosivo desarrollo de invenciones.

Tabla 2, Cantidad de patentes por décadas®

Década Numero de Patentes
1920 - 1929 1
1930 - 1939 1
1940 - 1949 3
1950 - 1959 2
1960 - 1969 0
1970 - 1979 7
1980 - 1989 11
1990 - 1999 12
2000 - 2009 15

2010 2

Con los datos recolectados se puede iniciar el estudio de toda informacién contenida

en las patentes encontradas para la posterior creacion de la red de evolucion.

® Pommiez Aravena, Carolina Andrea (2011), “dporte a la evolucion tecnolégica de los lifter y placas del
molino SAG a través deTRIZ”, Universidad Técnica Federico Santa Maria, Valparaiso.
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Se debe analizar cada una de estas invenciones para encontrar qué leyes y patrones
de evolucion estan actuando en ellas. Primero se realiza la clasificacion de la ley de
evolucion que esté involucrada, esta se determina segln los objetivos que pretende cumplir
la patente y luego se hace la clasificacion del patrén de evolucion al cual principalmente
estd referido segln sus principales caracteristicas. Con esta organizacion se pueden
obtener multiples combinaciones de leyes — postulados segun las caracteristicas y objetivos

de cada invencion.

Se encontraron 6 leyes asociadas a este componente de la totalidad de leyes
existentes, los parametros y lineamientos que se usaron para realizar tal clasificacion fueron

los siguientes® (Pommiez, 2011) [13]:

- La ley de integridad se asoci0 a todas aquellas patentes que hablaban de las
caracteristicas minimas que poseia el revestimiento para que el sistema funcionara
bien, ya sea, para mejorar su duracion, su desgaste, sujecion, resistencia a la

abrasion, etc.

- La ley de transmision de energia se consideré que se asociaba a las patentes que
tenian como objetivo todo lo referente al movimiento de la carga, bolas o mineral,
es decir, a las que indicaban una mejora en el movimiento, en la caida y elevacion
de las bolas. Quienes como se menciond en el capitulo 6 son los 6rganos de

transmision en el esquema del sistema minimo técnico.

- A los documentos que buscaban a través de los lifter o placas realizar una mejor
distribucién del material siendo molido, logrando una particular direccion o caida de

las rocas o bolas se les enmarco en la ley de armonizacion de partes y piezas.

- Idealidad se enfocO en aquellas invenciones en las que se buscaba una mejora de
alguno de sus parametros de funcionamiento méas importantes, por ejemplo, mejor
rendimiento general del molino, eficiencia, aumentar vida til de los lifter o placas,

resistencia o reduccién de inactividad del molino, etc.

® Estas consideraciones son especificamente referidas al sistema técnico analizado en esta memoria. Recordar
que las leyes de evolucién son de uso global y se pueden aplicar a cualquier Sistema Técnico existente.
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- Se encontraron 2 patentes que incorporaban un elemento de control para medir el
desgaste del lifter a través de él, también una que incorporaba un aparato para medir
en linea el volumen de la carga. Estas se asociaron a la transicién a un slper-

sistema, segun las leyes de evolucion.

- Finalmente hubo un documento que hablaba de la incorporacion de imanes en una
placa para la absorcion de impactos, esto significa que corresponde a una nueva
interaccion sustancia-campo, ahora utilizando el campo magnético. De todas formas
es necesario aclarar que se toma como complementario el uso de un nuevo campo,
no como el cambio total para utilizar s6lo el campo magnético, porque si el analisis
realizado fuese asi, entonces no tendria sentido la existencia de los lifter o placas

pues habria que reemplazarlos.

A cada una de estas leyes se le asocié uno 0 mas patrones de evolucidn, obteniendo

la clasificacion completa de los documentos para exponerlos en la red evolucion.

Se debe recordar que el grado de idealidad se mide por la suma de todas las
funciones Utiles que entrega el sistema, dividido por la suma de los recursos consumidos

mas las funciones nocivas que tiene el sistema.

En la tabla N°2 se pueden apreciar los parametros de evaluacion que se consideraron

para este sistema tecnolégico:

Tabla N° 3, Parametros de evaluacion de revestimiento’

Parametros de evaluacion Clase
PE1 Tiempo de vida Placa Consumo de recurso (Rec)
PE2 Productividad [vol/tiempo] Funcidn util (FU)
PE3 Peso (gasto de energia) Consumo de recurso (Rec)
PE4 Desgaste Funcién perjudicial (FP)
PE5 Material Consumo de recurso (Rec)
PE6 Volumen de pieza (Espacio) Consumo de recurso (Rec)

Luego de estimar cuéles son estos parametros se debe clasificar cada una de las

patentes con respecto a los que esta utilizando y asociarlos, pudiendo obtenerse distintas

"Becattini, N. Cascini, G. y Rotini, F. Correlations between the evolution of contradictions and the law of
ideality increase. Procedia Engineering 9, 236-250, Mayo 20009.
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combinaciones como: FU v/s FU, FU v/s FP, FU v/s Rec, FP v/s FP, Rec v/s FP y Rec v/s
Rec.

La informacién obtenida de la cantidad de patentes revisadas es la siguiente:

Tabla 4, Porcentaje en la relacién de los parametros de evaluacion®

Recv/sRec | FUv/sRec| FPv/sRec | FUv/sFU
52,83% 28,30% 13,21% 5,66%

Por tanto al ser la relacion con mayor porcentaje Rec v/s Rec, los revestimientos de
placas de molinos mineros, se encuentra en etapa de crecimiento tardio del sistema

tecnoldgico, segun TRIZ.
4.2. Curva logistica para patentes de placa de molinos

4.2.1. Primer caso de simulacion de Curva logistica para placa de molinos

El primer caso corresponde al modelo de curva logistica usando los datos vy
considerando aproximacion del minimo cuadrado del error entre la curva y los datos,
cuando:

Error; = N(i) = N(i)est

n
MiNgrror = Z Error? -0
i=0

Este modelo permite encontrar el valor de K maximo que deberia de soportar el
sistema segun los antecedentes de las patentes encontradas en el pasado. Para corroborar
que la etapa es la indicada, se contrasta con los valores de las relaciones existentes entre los
parametros de las patentes, siendo el mayor la relacion de Rec v/s Rec, con lo cual la etapa
de desarrollo desde el punto de leyes TRIZ y la curva de crecimiento concluyen que la
tecnologia se encuentra en el periodo de maduracion y proximo declive. El “tiempo de del
ciclo tecnoldgico del producto” de las firmas relacionadas a placas de molino es un periodo

bastante amplio, que corresponde aproximadamente a 160 afios. Esto se debe

8Cascini, G. Rotini, F. y Russo, D. Networks of trends: Systematic definition of evolutionary scenarios.
Procedia Engineering 9, 355-367, 2008.
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principalmente a que generar cambios en la industria Minera es bastante lento debido a los
costos asociados (Nikulin, Celis, Cascini, Stegmaier, Minutolo, 2011) [17].

En este caso el periodo de estancamiento en la generacion de patentes para placas de
molino es entre 2070-2080, el cual es un periodo bastante largo para que esta tecnologia
pueda morir. Y el resultado del nimero maximo de patentes (K) que se podria desarrollar
corresponde entre 87 y 88 patentes. A continuacidn curva S que entrega estos resultados:

Grafico N° 4, Nimero de patentes acumulativo en el tiempo®
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La tasa de crecimientos de patentes, el nimero de patentes en funcion del tiempo
dN . . .y, ~
o puede determinar el punto de inflexion. Este punto ayuda a encontrar el afio en el cual

la generacidn de patentes comienza a decaer e inicia la etapa de declive. Al graficar esta
tasa se puede apreciar entre 1927 y 2018 existe pendiente positiva, lo que permite ver que
las firmas asociadas deberian tener un buen retorno sobre la inversién. Pero luego del 2018
se llega a la etapa de declive, por lo que el retorno sobre inversién de empresas debe ser
inferior que a las que invirtieron antes de este afio. Por ello que a ese punto se le llama

“Punto de inversion negativo de la innovacion” que corresponde periodo de tiempo desde el

® Nikulin, C. Rubin de Celis, J. Cascini, G. Stegmaier, R y Minutolo, M. Anticipation of technological change
through patent analysis and logistic growth curve. 2011.
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cual innovaciones tienen gran posibilidad de no generar retornos esperados (Nikulin, Celis,
Cascini, Stegmaier, Minutolo, 2011) [17].

Graéfico N° 5, Tasa de crecimiento patentes™
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4.2.2. Segundo caso de simulacion de Curva logistica para placa de molinos
Existen otros parametros que condicionan el crecimiento. Uno de estos parametros

es la potencia desarrollada por los molinos mineros desde el origen, analizandola con la
curva de crecimiento logistico.

Para disminuir la incertidumbre del modelo se desarroll6 un andlisis de crecimiento
logistico a la Potencia de trabajo de los distintos molinos v/s tiempo.

En este caso se obtuvo que el estancamiento, de la maxima potencia a desarrollar
para los molinos mineros, es aproximadamente de 35 HP, y con ello el tiempo de

estancamiento seria entre los afios 2050 y 2060.

19 Nikulin, C. Rubin de Celis, J. Cascini, G. Stegmaier, R y Minutolo, M. Anticipation of technological
change through patent analysis and logistic growth curve. 2011.
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Gréfico N° 6, Potencia en HP de molinos en el tiempo™
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4.2.3. Tercer caso de simulacion de Curva logistica para placa de molinos
Por ultimo realizé un tercer analisis condicionando el tiempo de estancamiento en el
afio 2060, tal como lo determino el estancamiento para la potencia de molino, para

corroborar simulaciones hechas antes (Nikulin, Celis, Cascini, Stegmaier, Minutolo, 2011)

[17].

1 Nikulin, C. Rubin de Celis, J. Cascini, G. Stegmaier, R y Minutolo, M. Anticipation of technological
change through patent analysis and logistic growth curve. 2011.
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Grafico N° 7, Nimero acumulativo de patentes en tiempo condicionado?

B0

60 -

e
(=]

=i=patentes creadas desde 1927 hasta la actualidad

30 A
Curva logistica patentes con K=75

Numero acumulativo de patentes

v
y
20 -
10 —/
. M
1920 1940 1360 1980 2000 2020 2040 2060 2080
Tiempo

En este caso se obtuvo como nimero maximo de patentes 75.

5) El ciclo de Vida
Decir que un producto tiene un ciclo de vida es afirmar cuatro cosas (P. Kotler,

2001) [18]:

1. Los productos tienen una vida limitada

2. Las ventas de los productos pasan por etapas bien definidas, cada una de las cuales
presenta diferentes retos, oportunidades y problemas para el que los vende.

3. Las utilidades suben y bajan en las diferentes etapas del ciclo de vida del producto.

4. Los productos requieren diferentes estrategias de marketing, financieras, de
fabricacion, de compras y recursos humanos en cada etapa del ciclo de su ciclo de

vida.

12 Nikulin, C. Rubin de Celis, J. Cascini, G. Stegmaier, R y Minutolo, M. Anticipation of technological
change through patent analysis and logistic growth curve. 2011.
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Casi todas las curvas de ciclo de vida de un producto tienen forma de campana.
Diversos expertos en temas de mercadotecnia coinciden en sefialar que son cuatro las
etapas que conforman el ciclo de vida del producto: 1) Introduccion, 2) Crecimiento, 3)
Madurez y 4) Declinacion.

Ilustracién 3, Ciclo de Vida de los productos®®
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El concepto de ciclo de vida del producto puede servir para analizar una categoria

de productos, una forma de producto, un producto o una marca.

e Las categorias de productos tienes los ciclos de vida mas largos. Muchas categorias
de producto permanecen en la etapa madura indefinidamente y solo crecen al mismo
ritmo que crece la poblacion.

e Las formas de producto siguen el ciclo de vida mas fielmente, pasando por todas las
etapas.

e Los productos siguen el ciclo de vida estandar o bien una de sus formas variantes.

e Las marcas de producto pueden tener un ciclo de vida corto o largo. Aunque
muchas marcas nuevas mueren prematuramente, otras tienen un ciclo de vida muy

largo y sirven para lanzar y dar nombre a productos nuevos.

3 Kotler, Philip. Marketing. México. Pearson, 2001, 852 p.
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5.1. Caracteristicas de las etapas del ciclo de vida del producto
1. INTRODUCCION:

Esta primera etapa del ciclo de vida del producto, se inicia cuando se lanza un
nuevo producto al mercado, que puede ser algo innovador (como en su momento fue el
televisor, el celular o el VHS) o puede tener una caracteristica novedosa que dé lugar a una
nueva categoria de producto (como el caso del horno microondas y el televisor a color) (P.
Kotler, 2001) [18]:

Esta etapa se caracteriza por presentar el siguiente escenario:

e Las ventas son bajas.

e No existen competidores, y en el caso que los haya son muy pocos.

e Los precios suelen ser altos en esta etapa, debido a que existe una sola oferta, o unas
cuantas.

e Los gastos en promocion y distribucion son altos.

e Lasactividades de distribucion son selectivas.

e Las utilidades son negativas 0 muy bajas debido a los altos gastos en que se incurre.

e El objetivo principal de la promocion es informar.

e Los clientes que adquieren el producto son los innovadores.

Segun Stanton, Etzel y Walker (2004) [7], la etapa de introduccion es la etapa mas
arriesgada y costosa de un producto porgue se tiene que gastar una considerable cantidad de
dinero no solo en desarrollar el producto sino también en procurar la aceptacion de la oferta
por el consumidor. Por ello, cabe sefialar que son muchos los nuevos productos que
fracasan en esta etapa, debido principalmente a que no son aceptados por una cantidad

suficiente de consumidores.

En esta instancia, una vez lanzado el producto al mercado, la empresa se ocupa a
través del area de marketing de todas las actividades necesarias para asegurar el plan de

cobertura y penetracién original previsto en los objetivos del proyecto.

Los esfuerzos mayores se concentran en: cobertura de canales de distribucion;

promocién, merchandising; capacitacion y supervision de la fuerza de ventas; distribucién
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fisica para su encuentro con los clientes; inicio de la comunicacion publicitaria vy,

fundamentalmente, de su posicionamiento.
2. CRECIMIENTO:

Si una categoria de producto satisface al mercado y sobrevive a la etapa de
introduccidn, ingresa a la segunda etapa del ciclo de vida del producto que se conoce como
la etapa de crecimiento; en la cual, las ventas comienzan a aumentar rapidamente.

Esta etapa suele presentar el siguiente escenario (P. Kotler, 2001) [18]:

e Las ventas suben con rapidez.

e Muchos competidores ingresan al mercado.

e Aparecen productos con nuevas caracteristicas (extensiones de producto, servicio o
garantia).

e Los precios declinan de manera gradual como un esfuerzo de las empresas por
incrementar las ventas y su participacion en el mercado.

e Lapromocion tiene el objetivo de persuadir para lograr la preferencia por la marca.

e Ladistribucion pasa de ser selectiva a intensiva.

e Las utilidades aumentan, a medida que los costos unitarios de fabricacion bajan y
los costos de promocion se reparten entre un volumen mas grande.

e Los clientes que adquieren el producto en esta etapa son los adoptadores

tempranos.

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2002) [6], en la etapa de crecimiento las ventas
suelen incrementarse a tasas crecientes, muchos competidores ingresan en el mercado, las
grandes compafiias pueden comenzar a adquirir pequefios negocios pioneros y las utilidades

son saludables.
3. MADUREZ:

Es en esta tercera etapa del ciclo de vida del producto, el crecimiento de las ventas

se reduce y/o se detiene. Esta etapa por lo regular dura mas que las anteriores.

Las caracteristicas que distinguen esta etapa son las siguientes (P. Kotler, 2001)
[18]:
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e Enuna primera etapa, las ventas siguen aumentando, pero a ritmo decreciente, hasta
que llega el momento en que se detiene.

e La competencia es intensa, aunque el nimero de competidores primero tiende a
estabilizarse, y luego comienza a reducirse.

e Las lineas de productos se alargan para atraer a segmentos de mercado adicionales.
El servicio juega un papel muy importante para atraer y retener a los consumidores.

e Existe una intensa competencia de precios.

e Existe una fuerte promocién (cuyo objetivo es persuadir) que pretende destacar las
diferencias y beneficios de la marca.

e Las actividades de distribuciébn son aln mas intensivas que en la etapa de
crecimiento.

e Las ganancias de productores y de intermediarios decaen principalmente por la
intensa competencia de precios.

e Los clientes que compran en esta etapa son la mayoria media.

El problema que enfrenta una empresa en un mercado maduro es si debe 0 no luchar
por convertirse en una de las tres grandes (lider en calidad, lider en servicio o lider en
costo) y obtener utilidades por alto volumen y bajo costo, o bien adoptar una estrategia de

ocupacion de nichos y obtener utilidades con un volumen bajo de alto margen.

Segun Kotler y Armstrong (2003) [9], esta etapa normalmente dura méas tiempo que
las etapas anteriores y presenta retos importantes para la direccion de mercadotecnia. La
mayor parte de los productos se encuentran en la etapa de madurez de su ciclo de vida, por

lo que casi toda la direccion de mercadotecnia se ocupa de productos maduros.
4. DECLINACION:

En esta cuarta etapa del ciclo de vida del producto, la demanda disminuye, por
tanto, existe una baja de larga duracion en las ventas, las cuales, podrian bajar a cero, o caer

a su nivel mas bajo en el que pueden continuar durante muchos afos.

Las caracteristicas que permiten identificar esta etapa, son las siguientes (P. Kotler,
2001) [18]:
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e Las ventas van en declive.

e La competencia va bajando en intensidad debido a que el nimero de competidores
va decreciendo.

e Se producen recortes en las lineas de productos existentes mediante la
discontinuacién de presentaciones.

e Los precios se estabilizan a niveles relativamente bajos. Sin embargo, puede haber
un pequefio aumento de precios si existen pocos competidores (los dltimos en salir).

e Lapromocion se reduce al minimo, tan solo para reforzar la imagen de marca o para
recordar la existencia del producto.

e Las actividades de distribucion vuelven a ser selectivos. Por lo regular, se
descontintan los distribuidores no rentables.

e Existe una baja en las utilidades hasta que éstos son nulos, e incluso, se convierten
en negativos.

e Los clientes que compran en esta etapa, son los rezagados.

Segun Stanton, Etzel y Walker (2004) [7], la etapa de declinacién, medida por el
volumen de ventas de la categoria total, es inevitable por una de las razones siguientes: 1)
Se crea un producto mejor o menos costoso para satisfacer la misma necesidad. 2) La
necesidad del producto desaparece, a menudo por el desarrollo de otro producto. 3) La
gente sencillamente se cansa de un producto (un estilo de ropa, por ejemplo), asi que este
desaparece del mercado. Por ello, y al ver pocas oportunidades de lograr ventas o ganancias

revitalizadas, la mayoria de competidores abandonan el mercado en esta etapa.
5. RETIRO O FIN DEL CICLO:

En su Gltima fase de declinacién, el producto esta en la empresa pero no tiene
vigencia en el mercado: los canales de distribucion lo dan de baja en su comercializacion,
porque no existe demanda. Los compradores y los usuarios no lo aceptan por no adaptarse a
sus expectativas y deseos. Aqui es donde llega la hora de tomar la decision de su retiro
definitivo (P. Kotler, 2001) [18].
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5.2. Estrategias de marketing por etapa
1. INTRODUCCION:

El crecimiento de las ventas suele ser lento en esta etapa. Se identific varias causas
de la lentitud: retrasos en la expansion de la capacidad de produccién, problemas técnicos
(depuracion del producto), retrasos para lograr una distribucion adecuada a través de los
establecimientos detallistas y renuncia de los consumidores a modificar conductas
establecidas. Las ventas de productos nuevos de alto costo se retrasan por factores
adicionales como la complejidad del producto y escasez de compradores. (Robert Buzzell,
1956).

Al lanzar un producto nuevo, la gerencia de marketing puede establecer un nivel
alto o bajo para cada una de las variables de marketing. Si se considera solo precio y
promocion, la gerencia puede adoptar cuatro estrategias (P. Kotler, 2001) [18]:

Descremado Rapido: El producto nuevo se lanza con un precio alto y un alto nivel
de promocidn. Esta estrategia tiene sentido cuando una buena parte del mercado
potencial no tiene conocimiento del producto. Los que se enteran de su existencia
estan ansiosos por tenerlo y pueden pagar el precio que se pide; ademas, la empresa
enfrenta posible competencia y quiere crear preferencia por su marca.

- Descremado Lento: El producto nuevo se lanza con un precio alto y poca
promocion. Esta estrategia tiene sentido cuando el mercado potencial no es muy
grande y casi todo el mercado tiene conocimiento del producto. Los compradores
estan dispuestos a pagar un precio alto y la competencia no es inminente.

- Penetracion Réapida: El producto se lanza con un precio bajo y gastando mucho en
promocion. Esta estrategia tiene sentido cuando el mercado es grande y no tiene
conocimiento del producto, la mayoria de los compradores es sensible al precio y la
competencia potencial es intensa. Los costos de fabricacion unitarios bajan al
aumentar la escala de produccion de la empresa y la experiencia de fabricacion.

- Penetracion Lenta: Producto se lanza con un precio bajo y poca promocion. La

estrategia tiene sentido cuando el mercado es grande y sabe bien que existe el

producto, es sensible al precio y podria haber cierta competencia.
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La ventaja del pionero: Las empresas que planean introducir un producto nuevo
deben decidir cuando ingresaran en el mercado. Ser la primera puede producir grandes
recompensas, pero es riesgoso y costoso. Las investigaciones han revelado que los
consumidores a menudo prefieren las marcas pioneras. Los usuarios tempranos también
prefieren marca pionera si la prueban y les satisface. Ademas, la marca del pionero
establece los atributos que debe poseer la clase de productos. En general, la marca del
pionero pone la mira en la parte medio del mercado y por ello captura méas usuarios.
También existen ventajas para el productor: economias de escala, liderazgo tecnoldgico,
posesion de activos escasos y otras barreras de entrada. Sin embargo, la ventaja del pionero
no es algo seguro.

2. CRECIMIENTO:

Durante esta etapa, la empresa utiliza varias estrategias para mantener un
crecimiento rapido del mercado el mayor tiempo posible. Entre ellas estan (P. Kotler, 2001)
[18]:

- Mejora de la calidad del producto, afiade nuevas caracteristicas y mejora el estilo.

- Afade nuevos modelos y productos flanqueadores (es decir, productos de diferentes
tamanos, sabores, etc. que protegen el producto principal).

- Ingresa en nuevos segmentos de mercado.

- Amplia su cobertura de distribucién e ingresa en nuevos canales de distribucién.

- Cambia su publicidad de dar a conocer el producto a crear preferencia por el
producto.

- Baja los precios para atraer el siguiente nivel de compradores sensibles al precio.

La empresa que esta en esta etapa, debe decidir entre lograr una alta participacion de
mercado u obtener utilidades altas a corto plazo. Si la empresa gasta dinero en mejorar el
producto, promoverlo y distribuirlo, podra capturar una posicion dominante; renunciara a
una parte de las utilidades potenciales con la esperanza de obtener utilidades ain mas altas

en la siguiente etapa.

56



LI . g .
“Metodologia para determinar estado de maduracion de un producto tecnologico en el mercado y
b et estrategias a seguir, segln etapa y evolucion del sistema tecnoldgico a través del tiempo”

J

3. MADUREZ:

En esta etapa se debiesen considerar sistematicamente estrategias de mercado,
producto o modificaciones del mix de marketing (P. Kotler, 2001) [18]:

e Modificaciones del mercado: La empresa debe tratar de expandir el mercado de
sus marcas actuando sobre los dos factores que elevan el volumen de ventas.
Volumen = nimero de usuarios de la marca x tasa de utilizacion por persona.

La empresa puede tratar de expandir el niUmero de usuarios de una marca de tres
maneras:

- Convertir a los No Usuarios: la empresa puede tratar de atraer a no usuarios del
producto.

- Entrar en Nuevos Segmentos de Mercado: la empresa puede tratar de entrar en
nuevos segmentos, geografico, demogréafico, etc. que utilicen el producto pero no la
marca.

- Arrebatar Clientes a los Competidores: la empresa puede atraer clientes de los

competidores y tratar de que adopten su marca.

El volumen también se puede incrementar consiguiendo que los usuarios de la
marca incrementen la tasa de uso o el uso anual que hacen de la misma. He aqui tres

estrategias:

- Uso mas Frecuente: la empresa puede tratar de conseguir que los clientes usen el
producto con mayor frecuencia.
- Maés Uso en Cada Ocasion: la empresa puede tratar de conseguir que los usuarios
utilicen mas cantidad del producto en cada ocasion.
- Nuevos y Mas Variados Usos: la empresa puede tratar de descubrir nuevos usos
del producto y convencer a la gente de usarlo de formas varias.

e Modificacion del producto: Los directivos también pueden tratar de estimular las
ventas modificando las caracteristicas de los productos, de varias formas:
- La estrategia de mejora de la calidad trata de incrementar las prestaciones
funcionales del producto, su duracion, fiabilidad, velocidad, gusto. Un fabricante

puede a menudo adelantar a sus competidores mediante el lanzamiento de "nuevos y
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mejoradas"”. Los fabricantes de alimentos llaman a esta estrategia lanzamiento
"adicional" y promocionan nuevos calificativos o anuncian el producto como "més
fuerte”, "mas grande" o "mejor". Esta estrategia es efectiva en la medida en que la
calidad sea mejorada, los compradores acepten dichas proposiciones de calidad y un
namero suficientemente elevado de compradores desee una calidad superior.
- La estrategia de mejora de las caracteristicas del producto trata de conseguir
mejoras (por ejemplo, en el tamafo, peso, materiales, aditivos, accesorios) que
aumenten la versatilidad del producto, la seguridad o la conveniencia.
- La estrategia de incorporar mejoras tiene varias ventajas. Las nuevas mejoras
contribuyen al desarrollo de imagen de una empresa que constantemente se
actualiza y se encuentra en una situacion de liderazgo tecnoldgico. Consiguen la
fidelidad de ciertos segmentos de mercado que buscan ese tipo de mejoras. Pueden
ser adoptadas o rechazadas rapidamente y resultar optativas para los compradores.
Proporcionan una oportunidad para publicidad gratuita y generan entusiasmo tanto
en la fuerza de ventas como en los distribuidores. La principal desventaja es que las
mejoras son altamente imitables; a menos que exista una permanente ventaja por ser
pionero, la mejora en las caracteristicas del producto no merece la pena.
- Laestrategia de mejora del estilo persigue una mejora en la estética del producto.
La introduccién periddica de nuevos modelos de automdviles persigue competir
basdndose mas en el estilo que en la calidad. En el caso de alimentos envasados y
productos para el hogar, las empresas introducen variaciones en el color y en la
textura y frecuentemente redisefian el envase, considerandolo como una extension
del producto. La ventaja de las estrategias fundamentadas en el estilo es que
confieren una identidad Unica al producto en el mercado y aseguran la fidelidad
consiguiente. Sin embargo, la competencia basada en el estilo también presenta
algunos problemas. En primer lugar, es dificil predecir si a la gente, y a qué gente,
le gustara el nuevo estilo. En segundo lugar, un cambio de estilo generalmente exige
abandonar el estilo antiguo, lo que implica el riesgo de perder clientes a los que les
gustaba el viejo estilo.

e Modificacién del marketing mix: Los directores de producto deben también tratar

de estimular las ventas a través de la modificacién de uno o mas elementos del
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marketing mix, preguntdndose sobre los siguientes aspectos, con objeto de buscar
formas de incrementar las ventas de los productos maduros:

- Precio: ¢podria una reduccién del precio atraer a nuevas personas que probaran
el producto y convertirlas en usuarios? En este caso, ¢deberian reducirse los precios
en general o s6lo en situaciones especiales como, por ejemplo, compras por grandes
cantidades, descuentos por pronto pago, absorcidon de los costes de transporte o
mejores condiciones de crédito? ¢Seria mejor elevar los precios con objeto de
proporcionar una imagen de calidad?

- Distribucion: ¢puede la empresa obtener mayor respaldo y exposicion en los
puntos de venta existentes? ;Podria penetrarse en mas puntos de venta? ¢Puede la
empresa introducir el producto por nuevos canales de distribucion?

- Publicidad: deberian incrementarse los gastos en publicidad? ¢Deberia
cambiarse el mensaje o la maqueta del anuncio? ;Deberian modificarse los medios
y los soportes? ¢Deberia sustituirse el calendario, la frecuencia o el tamafio de los
anuncios?

- Promocion de Ventas: ¢deberia la empresa acudir a actividades de promocién,
descuentos, retornos, regalos, garantias, etc.?

- Venta Personal: ¢deberia incrementarse el nimero y la calidad de la fuerza de
ventas? ¢Deberia cambiarse la especializacion de la ultima? ¢Deberian replantarse
los territorios de ventas? ¢Deberian revisarse los incentivos de la fuerza de ventas?
¢Deberia cambiarse o mejorarse el plan de visitas de los vendedores?

- Servicios: ¢podria la empresa hacer la entrega mas rapidamente? ¢;Puede la
empresa incrementar mas la asistencia técnica a los clientes? ¢(Puede la empresa
conceder mas crédito?

Los responsables de las ventas a menudo discuten sobre las herramientas mas
efectivas en la fase de madurez. Por ejemplo, ¢podria la empresa ganar mas
incrementando su publicidad o su presupuesto de promocién de ventas? Algunos
dicen que la promocion de ventas tiene mas impacto en esta fase debido a que los
consumidores han alcanzado un equilibrio en sus habitos de compra y preferencias y
a que la persuasion psicolégica (publicidad) no es tan efectiva como la persuasion

financiera (promocion de ventas). Es mas, otros responsables de ventas dicen que
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las marcas deberian ser gestionadas como activos financieros respaldados por la
publicidad y los gastos en publicidad como inversiones en capital, no como gastos
comentes. Los directores de marca, sin embargo, utilizan la promocion de ventas
porque sus efectos son mas rapidos y mas palpables ante sus superiores, pero una
actividad excesiva en promocién de ventas, perjudica las posibilidades de beneficios
de la marca a largo plazo.

Un problema importante relacionado con las modificaciones del marketing mix es
que son altamente imitables por los competidores, especialmente las reducciones de
precios y la inclusion de servicios adicionales. La empresa puede no ganar tanto
como esperaba y todas las empresas experimentardn una disminucion en sus

beneficios a medida que unas ataquen a otras o se ataquen entre ellas mutuamente.

4. DECLINACION:

La empresa puede optar entre una serie de tareas y decisiones con objeto de

gestionar correctamente los productos envejecidos (P. Kotler, 2001) [18].

e ldentificacion de productos débiles: La primera tarea es establecer un sistema
para la identificacion de productos deébiles. La empresa puede comenzar a traves de
un encuentro entre representantes de las areas de marketing, investigacion y
desarrollo, produccién y finanzas para desarrollar un sistema de identificacion de
productos débiles. EI departamento de tesoreria, a su vez, proporcionara datos para
cada producto referentes a la tendencia en el tamafio de mercado, la cuota, los
precios, los costes y los beneficios. Esta informacion se analiza en un programa
informético identificador de productos dudosos. El criterio incluye el nimero de
afios de ventas en declive, la tendencia de la cuota de mercado, el margen bruto y la
rentabilidad de la inversion. Los directivos responsables de los productos dudosos
hacen una serie de estimaciones y de previsiones sobre las tendencias de las ventas
y los beneficios con y sin cambios en la estrategia de marketing. EI comité que
revisa el producto examina esa informacién y hace su recomendacion para cada uno

de los productos dudosos, dejarlo, modificar su estrategia de marketing o eliminarlo.
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e La determinacion de las estrategias de marketing: Algunas empresas
abandonaran los mercados en declive antes que otras, segun el nivel de las barreras
de salida. Cuanto menores sean las barreras de salida, mas facilmente podran las
empresas abandonar el sector y méas tentaciones tendran las que continGan de
permanecer en el sector y dirigirse a los consumidores de las que han desaparecido,

pudiendo experimentar un incremento de ventas y de beneficios.

En el estudio de las estrategias de la empresa en sectores en declive, Harrigan
distingue cinco estrategias de declive disponibles para la empresa:

- Incrementar la inversidn (dominar o fortalecer su situacion competitiva).

- Mantener el nivel de inversién hasta que se disipe la incertidumbre del
sector.

- Disminuir el nivel de la inversion de forma selectiva, abandonando los
grupos de consumidores no rentables, mientras se fortalece la inversion en
nichos lucrativos.

- Cosechar (“ordefiar”) la inversion de la empresa para recuperar efectivo
rapidamente.

- Proceder al desmantelamiento del negocio rapidamente y disponer de sus

activos de la forma mas ventajosa posible.

La estrategia de declive mas apropiada depende del atractivo relativo que tenga su
sector y de la fuerza competitiva de la empresa dentro del mismo. La empresa dentro de un
sector poco atractivo que posea fuerza competitiva, debe considerar la reduccién de su
actividad de forma selectiva. Sin embargo, si se encuentra en un sector atractivo y tiene

fuerza competitiva debe reforzar sus inversiones.

Si la empresa se encuentra ante la alternativa de elegir entre liquidar las inversiones
o reforzarlas, sus estrategias pueden ser bastante diferentes. Incrementar la rentabilidad de
las inversiones necesita una reduccion de los costes del producto o del negocio, mientras
trata de mantener las ventas. La primera reduccién de costes corresponde a los de
investigacion o desarrollo, planta e inversiones en bienes de equipo. Puede también

reducirse la calidad del producto, el tamafio de la fuerza de ventas, los servicios adicionales
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y los gastos en publicidad, sin poner claramente de manifiesto ante los clientes,
competidores, trabajadores que el producto estd siendo progresivamente eliminado de la
empresa porque si los clientes lo saben, se cambiaran a otros proveedores, los competidores
se lo dirian a los consumidores y los empleados se buscarian un nuevo trabajo en otra parte.
En consecuencia, la rentabilizacion de las inversiones por el procedimiento escrito es una
estrategia con efecto secundario y dificil de ejecutar. No obstante, muchos productos
maduros garantizan esta estrategia. A través de ella pueden incrementarse sustancialmente

los flujos y tesoreria de la empresa, permitiendo que las ventas no se colapsen.

Esta estrategia hace en ocasiones que el negocio no merezca la pena. Pero, por otra
parte, si opta por desmantelar el negocio, debe buscar en primer lugar un comprador. En
consecuencia, la empresa debe pensar cuidadosamente si rentabilizar al maximo sus

inversiones 0 abandonar sus unidades de negocio en una situacion debil.

5. RETIRO:

e Ladecision de eliminacién: Cuando una empresa opta por eliminar un producto, se
enfrenta a diversas decisiones. Si el producto tiene una buena distribucion y aun
conserva un potencial de beneficios, podra venderlo probablemente a otra empresa
mas pequefia.

Si la empresa no encuentra ningun comprador debe decidir eliminar la marca rapida
0 lentamente. También debe decidir qué cantidad de repuestos y servicios debe

mantener para atender a los compradores incondicionales.
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6) Teoria del ciclo de vida de Geoffrey Moore

Segun Geoffrey Moore (2007) [1], un criterio de innovacién es que se centre en la
creacion de “ventaja competitiva definitiva”, por lo que hay que fijarse en los beneficios
deseables a obtener. Los posibles beneficios de la innovacion son 4, de los cuales 3 son
deseables y 1 no. Los deseables son neutralizacion (eliminar diferenciacion igualando a la
competencia o alcanzando resultados de mercado que se estaba rezagado), diferenciacion y
productividad (reducir los costes de conjunto de procesos para invertir lo ahorrado en otra
cosa 0 aumentar los beneficios). El otro es derroche, hay 3 tipos: uno es tentativas fallidas
de orientarse a cualquiera de los 3 objetivos; esfuerzos de neutralizacion mas alla del
objetivo de estar en condiciones de competir gastando mas de lo que exigia el mercado y/o
esfuerzos de productividad que méas que reducir coste o reducir de duracion del ciclo se
dispersan en mejoras; y la peor forma cuando proyecto de innovacion alcanza objetivos

trazados pero no consigue “ventaja competitiva” porque no fue lo bastante lejos.

Innovacion destinada a la diferenciacion debe ser lo bastante audaz para, si triunfa,
conseguir la separacion. Las causas del fracaso de innovacion son: mentalidad reductora de
riesgos y falta de alineamiento corporativo. Elusion o reduccién del riesgo es una estrategia
perdedora, ya que consigue que se eche a perder la diferenciacion. Es adecuada para la

gestion de contexto (adhiere a las normas).

Otro enemigo de la innovacion es el alineamiento corporativo. “empresas que han
conseguido la separacion de su oferta estan totalmente alineadas de extremo a extremo

entorno a una sola y crucial propuesta de valor.

El éxito requiere del alineamiento del tipo de innovacion con la dinamica de la
categoria de producto que se trate por ello es que Moore define el ciclo de vida de

maduracion de una categoria.

6.1.- Ciclo de Vida de maduracién de una categoria

Segun G. Moore (2007) [1] “Si queremos tener éxito con la innovacion, tenemos
que entender que categorias diferentes requieren de tipos de innovacion diferentes en
momentos puntuales diferentes”. Por ello es que nace este modelo que comprende de cinco

fases.
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llustracion 4, Ciclo de Vida Maduracion de una categorl'a14

Ciclo de vida de maduracion de una Categoria

Crecimiento del Mercado

e

1) Fase A: Es el nacimie

e
o

Ciclo de vida
Adopcidén de Tecnologia

Periodo medio
Indefinidamente elastico

C
M
enC to
Mercacdo Nt
Maduro iL,Ir.‘ea
Critica!
AE
Tiempo

nto de una categoria y contiene su propio sub-modelo, el “Ciclo de

vida de adopcion tecnologica”. Este ciclo de adopcion es un medio de clasificar el

mercado y la reaccion

de los consumidores ante un producto de alta tecnologia. He aqui

que Moore clasifica en 5 grupos y cada uno le atribuye estrategias de adopcion tal como

se muestra en la siguiente imagen.

lustracion 5, Estrategias de Adopcién Tecnolégica

Impulsores subyacentes en los mercados en crecimiento
Estrategias de Adopcion Tecnoldgica

Pragmaticos: Conservadores:
jPermanezcamos jAtengamosnos a lo
con la manadal que esta probado!

Visionarios:
jAdelantemos Escépticos:
a la manadal! iSimplemente

Técnicos:
jIntentémosilo!

digamos NO!

1% http://dealingwithdarwin.com/resources/pptDownloads.php
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Este modelo se basa en el modelo de difusion de la innovacion de Everett Rogers
(2003), que el adapta para el caso de innovaciones discontinuas. El principal aporte de
Moore es que los clientes pertenecientes a cada una de estas categorias adoptan la
innovacion por motivos fundamentalmente diferentes y eso impide que un grupo acepte un

nuevo producto del mismo modo que el grupo inmediatamente anterior.

A continuacion se definen las etapas dentro del ciclo de adopcion tecnolégicas que
define Geoffrey Moore (2007) [1]:

Ilustracion 6, Ciclo de Vida de Adopcién Tecnoldgica®®

Ciclo de vida de adopcion tecnologica

Calle principal

Tornado

Mercado
Temprano

| Abismo

Bolera

- Mercado Temprano: Se introduce por primera vez una innovacion disruptiva, que
llama la atencion de los entusiastas de la tecnologia y los visionarios. Visionarios
financian proyecto para ver si pueden explotar capacidades disruptivas y generar un
aumento de sus ventajas competitivas sobre sus rivales. Se nomina una nueva
categoria, como lo que viene, pero no se sabe si se convertira en realidad o no.

- Abismo: Estado neutro. Ya pasado un tiempo en el mercado la oferte pierde su
caracter novedoso y los visionarios no la ven como fuente de ventaja competitiva.
Ademas no hay adopcién esperada, necesaria para convencer a pragmaticos, por lo

que el mercado se estanca. Para lograr cruzar el abismo se debe buscar un

15 http://dealingwithdarwin.com/resources/pptDownloads.php
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mercado objetivo, un nicho de mercado, compuesto por pragmaticos con un
problema o necesidad comun de la cual no hay solucion conocida. O sea
pragmaticos ayudan a cruzar solo si es un producto completo. Por ello es que

Geoffrey Moore plated la siguiente estrategia, para las variables que considera

importantes:
Tabla 5, Estrategia para cruzar Abismo*®
Variables Abismo
Cliente Centrarse en el comprador econdmico y el usuario final
Enfoque producto Enfasis en ROI
Diferenciacion Diferenciar el producto en su totalidad para una sola aplicacion
Distribucion Asociarse con canal de distribucion para entrega solucion a la medida
Fijacion de precio Basado en fijacion de precio, o sea valor de mercado.
Competencia Evitar la competencia para ganar cuota de mercado de nicho
Posicionamiento Posicidn del producto dentro del segmento de mercado vertical
Imperativo - . .
P . Intimidad con el cliente y el liderazgo en productos
organizacional

- Bolera: La tecnologia gana adeptos entre pragmaticos en mercados de nichos
multiples. Los nichos adyacentes a los adoptantes se vuelven propensos ya que
tecnologia cada vez es mas conocida y aceptada, pero no adoptada.

- Tornado: Tecnologia demuestra su utilidad y en el proceso nace aplicacion
tecnoldgica de calidad, de gran funcionalidad y atractivo para el mercado masivo.
De un dia para otro todo el mercado la ve necesaria y estandar. Los ingresos crecen
a grandes porcentajes y los inversores encarecen con sus ofertas los precios de las
acciones de las empresas que participan en la categoria.

- Calle principal: Hiper-crecimiento decae, pero deja jerarquia de cuotas de mercado
que probablemente duren un buen tiempo. Clientes seleccionan al que vende de
primera calidad y estan centrados en ampliar el uso de la tecnologia. Ademas
esperan ver mejoras sistémicas en productos y premiarlas con un aumento en las

compras.

16 Meade, Phillip y Rabelo, Luis. The technology adoption life cycle attractor: Understanding the dynamics of
high-tech markets. Technological Forecasting and Social Change 71, 667-689, Enero 2004.
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El ciclo de vida de la adopcion tecnoldgica llega a su fin cuando el mercado

ha asimilado completamente la disrupcion que lo provoco.

2) Fase B: Mercados en crecimiento. Aunque ya se asimilo la tecnologia, los productos
siguen teniendo gran demanda durante un tiempo. Los mercados crecen en porcentajes
de 2 digitos y los margenes de beneficios gozan de buena salud.

3) Fase C: Mercados Maduros. Se apronta la indiferenciacion, y el crecimiento se
estanca. En términos darwinianos, hemos alcanzado los limites de nuestro nicho y
estamos experimentando el estado de escasez por vez primera.’’ Mientras no haya
tecnologias obsoletas el riesgo de la categoria es casi nulo. EI mercado puede
permanecer en este estado indefinidamente, siempre que no aparezcan alternativas
disruptivas viables.

4) Fase D: Mercados en Declive. Oportunidades para innovar escasean, y hay problemas
para conseguir beneficios sustanciales. Inversionistas inquietos por falta de crecimiento,
margenes estancados y flojo rendimiento de las inversiones. Se asoman tecnologias de
proxima generacion, pero que aun no cruzan el abismo en el ciclo de Adopcién
tecnoldgica.

5) Fase E: Fin del ciclo de vida. Nueva tecnologia ha surgido, y ha cruzado el abismo y
entrado al Tornado. Por ello la tecnologia queda obsoleta. Unicos clientes que quedan

son los conservadores y los rezagados. Inversionistas huyen.

6.2.- Arquitectura empresarial

Por ultimo debe haber un alineamiento entre la tactica de la innovacion y la
arquitectura empresarial de la empresa que la utilice. Existen 2 tipos de arquitecturas
empresariales que se contraponen, estas son Sistemas complejos y Operaciones de volumen
(G. Moore, 2007) [1].

- Arquitectura de sistemas complejos: Se especializa en abordar problemas
complejos e idear soluciones individualizadas con una proporcién alta en servicios
de consultorias. Sustenta el mecanismo en empresas cuyos clientes principales son
grandes empresas publicas o privadas. Su férmula econdmica esta basada en la

relacion con el cliente.

' MOORE, Geoffrey A. El Desafio de Darwin. Espafia, Empresa Activa, 2007, 411 p.
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El modelo de Sistemas complejos se organiza en torno al cliente objetivo, debido a
que dependen de una pequefia cantidad de clientes que formulan pedidos
relativamente grandes. Por ello los clientes buscan negociar, por lo que los
vendedores de empresa se organizan por “Ventas de soluciones”. Esta organizacion
busca alinearse con los intereses y preocupaciones de los clientes, por lo que se
deben encargar de detectar las necesidades y carencias de ellos que propicien la
compra. Luego estas carencias y necesidades detectadas se deben traducir en
propuestas de soluciones, adoptando la forma de un sistema complejo, y ello se hace
a través de “Servicios de asesorias e integracion”. Asi se disefia esta arquitectura
tecnoldgica compuesta por varios elementos que pueden ser socios o aliados que
permitan generar la solucién y asi finalmente realizar la venta.

- Arquitectura de Operaciones de volumen: Especializada en servir mercados de
volumen con productos y transacciones estandarizados. Estan orientados al
consumidor individual, aunque tiene muchas aplicaciones para clientes que a su vez
son empresas. Su formula economica se desarrolla mediante la sistematizacion de
transacciones.

El foco de este modelo es un medio de produccidn que genere productos
diferenciados en volumenes altos y a bajo costo. O sea el centro es la Tecnologia
que optimice la fabricacion personalizada en masa impulsando economias de escala
y al mismo tiempo conserve la capacidad de diferenciarse. Los productos deben
cumplir con 3 valores de mercados minoristas: Precio, Disponibilidad y Variedad de
surtido. ElI modelo explota economias de escala a través de una infraestructura
compartida para bdsqueda de proveedores, fabricacion, logistica y el servicio al
cliente. Las economias como los precios Optimos un Canal de distribucion
especializado en transacciones de gran volumen y escasa intervencion humana, que
permite, a los consumidores, comprar. Por Gltimo para atraer a los consumidores

hacia el producto, es importante la Publicidad de marca y Promocion.

La estrategia y técnicas que proponen cada uno son totalmente opuestas, por lo que

la ventaja competitiva sostenible se construye sobre una de estas dos arquitecturas.
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Los modelos de sistemas complejos se crean en respuesta a la introduccion de una
nueva categoria de producto en el mercado, donde los precios y margenes brutos deben ser
altos. A medida que los mercados maduran los mérgenes ya no deben ser por qué tan altos
y precios pueden bajar drasticamente, siendo mas eficiente el modelo de operaciones por
volumen. Por lo anterior el modo de actuar de cada uno es completamente distinto, tal

como se nota en la cadena de valor.

Tabla 6, Arquitectura Empresarial*®

Elemento de la Sistemas Complejos Operaciones de volumen
Cadena de Valor
Investigacion Escenarios Cualitativos Analitica Cuantitativa
Disefio Integracion de Médulos Médulos que se integran a medida
Proveedor En el Margen En el término medio
. Metodologias de Adaptacion (no | Procesos de Determinacién (todos los
Fabricacion ) )
hay productos 100% iguales) productos 100% iguales)
Organizacion de la cadena de valor | Publicidad y lanzamiento del producto
Mercado (tarea de Marketing, alinear para la | (tarea de Marketing es gestionar
Reputacion) preferencia del consumidor)
Persuasion basada en la relacion | Distribucion no basada en la relacion
Venta con el cliente (requiere técnicos en | con el cliente (simples transacciones)
ventas)
Asesoramiento  Abierto  (mayor | Transacciones Cerradas  (servicios
Servicio parte de la solucion, hay pre y post- | integrados al producto.
venta)

6.3.- Modelo del tipo de Innovacion
Geoffrey Moore (2007) [1] dice que “diferentes etapas del ciclo de vida de una
categoria requieren diferentes formas de innovacion”, por ello plantea el Modelos de tipos

de innovacion, el cual es el siguiente:

'8 Moore, Geoffrey A. El Desafio de Darwin. 12, ed. Espafia, Empresa Activa, 2007, 411p.
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llustracion 7, Tipos de Innovacion®®
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Innovacion basada

Innovacion de
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! Renovacio
Organica

Innovacion
De plataforma
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e Aquisicign

1 Cosechay
Salida

Innovacion
De producto
Innovacion de Renovacion

Innovacion Innovacion de
migracion de valor

Innovacion
de proceso

Innovacion de
Optimizacion decostos =~ deintegracion

Innovacion

Innovacion
De Aplicacion
Estos tipos de innovacién se organizan en 4 grupos, ello lo realiz6 segun el criterio

Disruptiva

lustracién 8, Zonas de Innovacién®®
Cuatro zonas de innovacion

Zona de
proximidad
con el cliente
Zonade

Zona de
renovacion

de categoria
~

liderazgo de
Producto

de Michael Tracy y Fred Wiesema, y estas zonas son las siguientes:

Zona de
‘ excelencia
operativa

1) Zona de liderazgo de producto:
través de una tecnologia discontinua o discontinuidad de la cadena de valor.

Innovacién Disruptiva: Este tipo de innovacién crea nuevas categorias de mercado a
70
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- Innovacion de Aplicacion: Se consigue diferenciacion encontrando y explotando
una nueva aplicacion o uso para una tecnologia ya existente.

- Innovacion de Productos: Diferencia un posicionamiento en un mercado en
crecimiento por medio de una inversion en I+D destinada a mejorar caracteristicas,
prestaciones o precio de mercado de una categoria de producto consolidada.

- Innovacion de Plataforma: Diferencia un posicionamiento de mercado en
crecimiento al consolidar la interaccion con un entorno heredado al servicio de una
préxima generacién de productos emergentes.

2) Zona de proximidad con el cliente:

- Innovacion para ampliacion de linea: Consiste en aplicar modificaciones
estructurales a un producto consolidado, para crear una sub-categoria distintiva. El
objetivo es expandir un mercado en fase de madurez capturando una nueva base de
clientes o recuperar una antiguas con ofertas mas convincentes.

- Innovacion de mejora: ContinGa el trayecto de innovacion de ampliacion de linea,
mejorandola con pequefios detalles cada vez mas refinados. El objetivo es mejorar
productos ya comercializados en mercados ya existentes modificando un solo
aspecto y suscitando asi el interés de los clientes por una categoria que sufria de una
creciente indiferenciacion. Ejemplo es el teflon en los sartenes.

- Innovacion de Marketing: Mejorar los procesos de acercamiento al cliente, por
comunicaciones de marketing o por las relaciones en los consumidores. El objetivo
es superar las ventas de los competidores.

- Innovacion basada en la experiencia: Hacer modificaciones que mejoren la
experiencia de los clientes para los productos establecidos o procesos. Ejemplo un
hotel que recuerda los periddicos preferidos de sus clientes.

3) Zona de excelencia operativa:

- Innovacion de optimizacion de costos: Esta optimiza los costes a partir de los
materiales y la fabricacion de un producto consolidado sin cambiar sus propiedades
externas. O sea sustituir componentes del disefio anterior, de alto coste, por

componentes estandar de bajo coste y subsistemas pre-integrados.
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- Innovacion de Integracion: Diferencia posicionamiento en un mercado maduro
integrados una serie de productos y servicios consolidados en un solo producto de
mas facil manejo. Ejemplo son las impresoras multifuncionales.

- Innovacion de Proceso: Reorganiza procesos fundamentales para obtener beneficios
excepcionales en los ambitos de reduccion de costes, calidad y plazo de
comercializacion.

- Innovacion de migracion de valor: Se diferencia posicionamiento en un mercado
maduro por medio de un cambio de enfoque desde un elemento que pierde valor en
una cadena de valor a otro que aumenta el valor. Dos migraciones tipicas vistas son
los cambios de ciertos productos a consumibles, como la hoja de afeitar, y de
productos a servicios con el caso de las contestadoras automaticas por el buzén de
VOZ.

4) Zona de renovacion de categoria:

- Renovacion Organica: La empresa utiliza sus recursos internos para reposicionarse
y entrar en una categoria en crecimiento. Diferencia un posicionamiento en un
mercado en crecimiento por medio de una inversion en I+D destinada a mejorar
caracteristicas, prestaciones o precio de mercado en una categoria de producto
consolidada.

- Renovacion de Adquisicion: Soluciona problema de renovacion de categoria
externamente mediante fusiones y adquisiciones. Consigue diferenciacion mediante
adquisiciones y ventas, independientemente de que quién aplique tal innovacion sea
la parte adquirente o la adquirida

- Cosecha y Salida.

6.4.- Estrategias en cada etapa del ciclo de adopcién tecnhologica

Para cada una de las etapas del ciclo de vida de adopcion tecnolégica, se definen
caracteristicas de cada una de las variables que se consideran estratégicas. A continuacion
se detallard para cada etapa, las caracteristicas de las 9 variables que son: cliente objetivo,
razon de compra, producto total, partners y aliados, distribucion, fijacion de precio,

competencia, posicionamiento y siguiente segmento (Paul Wiefels, 2002) [19].
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EARLY MARKET (MERCADO TEMPRANO)

1) Cliente objetivo: Principal es comprador econémico (ejecutivo de alto nivel, poco
sensible al precio), y se acompafia del comprador técnico (ve tema de tecnologia,
posible desarrollo, etc.). Buscan innovacion discontinua ya que, el comprador
econdmico piensa que le otorga ventaja competitiva, y que la innovacién puede ser

aprovechada y utilizada.

2) Razdn de compra: Entusiastas de la tecnologia y visionarios son cautivados por las
innovaciones discontinuas como un medio para el logro de avances técnicos y/ o de
la competencia. Interés en proceso como resultado. Buscan e investigan nuevas
tecnologias y aplicaciones, indagando ventajas competitivas que resulta en alza

sustancial de ganancias.

3) Producto total: Compradores valoran y esperan el producto genérico, retna lo
necesario para que todo funcione. Ademas de que el producto potencial que pueda

generar ventaja estratégica.

4) Partners y aliados: Reclutamiento de socios agresivamente. Estos socios sélo se
sentirdn  atraidos por las oportunidades en las que ven una justificacion
econdmica clara y que pueden obtener los beneficios. Los socios deben ser reunidos
ad hocen base a sucapacidad de agregar valora la tecnologia de nicleo
fundamental y el producto de tal manera que el producto llega a ser atil en una
aplicacion dada. Socios son los que poseen experiencia en tecnologia avanzada, las
capacidades de integracion de sistemas, de procesos de negocio y las habilidades de

gestion de cambios de consultoria y gestion de proyectos.

Esta pareja puede ser una habilidad importante conjunto de soportar, sobre todo
para crear la primera aplicacion de una determinada innovacion discontinua. De esta
manera, se demanday vale la pena destinar un nivel desproporcionado del
presupuesto de los clientesa la solucion. Tiende a mantenerse debido a su
capacidad para agregar un nivel de servicio que se basa fundamentalmente en la

experiencia humana y la propiedad intelectual.
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5) Distribucién: Los primeros esfuerzos se basan en el mercado de proveedores
patrocinados por la distribucion directa.

6) Fijacion de precio: Se puede determinar segin cuél es el ROI esperado, cuanto
dinero tiene y esta dispuesto a pagar el cliente, precio de referencia de algun
sustituto. Orden de magnitud superior (10x), con rendimiento que atraen.
Visionarios, ademas de evaluarel valor total deun nuevo paradigma,
también pueden estar dispuestos apagar una prima alta, laque adopta por
primera y/o obtener un periodo de exclusividad. Se busca lograr un acuerdo entre el
comprador y el vendedor en funcién del valor previsto, descontado por el riesgo, a
menudo como parte de un proyecto especifico del cliente.

7) Competencia: La competencia de referencia (Conjunto de alternativas que reflejan
posicionamiento real, donde importa beneficios y diferenciacion) es la que
mantiene el equilibrio, y la competencia econdmico (compiten por presupuesto del
cliente) es alternativa cuando innovacion discontinua promete grandes ventajas

competitivas. Competencia se debe basar en el producto, los atributos de este.

8) Posicionamiento: Dar la impresion de que la empresa parece ser un lider dentro
de una categoria emergente y altamente prometedor, ademas de que esta nueva
categoria muestra la promesa de proporcionar una ventaja competitiva dramatica a

los que se puede aprovechar.

9) Siguiente segmento: Aqui se busca los primeros clientes. Cuando el proceso
de adquisicion de nuevos clientes parece estar a punto de paralizarse, es el momento
de cruzar el abismo. Si estan empezando a ganarse el corazon y las mentes de los

indecisos, es el momento de cruzar el abismo.

En esta etapa se debe poner énfasis en Cliente Objetivo, Razon de compra,
Producto total y Posicionamiento. La razon de compra es importante, por lo que se debe
conocer al cliente. Pero es un desafio porque se estd enfocando en anhelos de clientes que
buscan ventajas competitivas y pueden ser diferentes para c/u. Por ello se debe escoger

perfil del cliente.
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CHASM & BOWLING ALLEY (ABISMO Y PISTA DE BOLOS)

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Cliente objetivo: Ejecutivo de alto nivel que represente y sea parte del usuario
final. Se debe identificar a los clientes y orientarse hacia ellos, a ese nicho.

Razén de compra: Clientes estan tratando de resolver un problema comercial
importante que no es solucionable con los métodos actuales, aplicaciones

0 sistemas.

Producto total: Demanda de productos esperados. En general se deben entregar
productos integrales que de soluciones completas, con una propuesta de valor.
Productos diferenciados para cada segmento objetivo.

Partners y aliados: Ahora lo que se necesita es reclutar socios y aliados para que
junto con la empresa colaboren en el desarrollo del mercado y participar sobre una
base sostenible. De esta manera, se demanday vale la pena destinar un nivel
desproporcionado del presupuesto de los clientes a la solucion. Distribuidores de
valor afadido, sin embargo, por lo general se enfrentan a un futuro mas
incierto. Entran enun mercado en la etapa de bolera y rapido éxito gracias a su
capacidad para proporcionar niveles especificos de conocimientos técnicos y apoyo

logistico, conocen la mayoria de los requisitos de los sujetos del nicho de mercado.

Distribucion: La naturaleza del segmento objetivo a menudo determina los
canales adicionales que pueden servir a las necesidades especificas del segmento. Se

utilizan distribuidores de valores afiadidos (VARS).

Fijacion de precio: estd basado en valores, derivados de la eliminacion de los

costos asociados con el problema abordado.

Competencia: Se mantiene competencia econémica, hace frente a problemas de un

nicho, producto integral.

Posicionamiento: La impresion a establecer entre los compradores y usuarios
finales econdmicos debe ser queel productoy la aplicacionson los mas

completosy, por lo tanto mas apropiado para las necesidades de un segmento
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determinado. Como resultado, la compafiia que patrocina este producto en su
conjunto es ahora vista como la que domina el segmento. El publico critico es el
comprador econdmico, ya que son los Unicos facultados para actuar en el avance de
la adopcidén a gran escala. Su posicionamiento por lo tanto, debe estar conectado a
tierra por una razén importante y de peso para comprar que mueve este grupo a la
accion. Los socios vy aliados que se estd tratando de reclutar debe entender y
apreciar la generacion de riqueza que es posible a través de su participacion
en la coalicion. Actividades de desarrollo de negocios por lo tanto, se deben enviar a
las partes interesadas economicas dentro de la empresa asociada, en lugar de la
organizacion técnica, por lo que los beneficios econémicos se pueden reconocer y
actuar en consecuencia. Beneficio y diferenciacion, con innovacion del producto y

enfoque en segmento.

9) Siguiente segmento: Al crecer mas alla del segmento inicial de cabeza de playa, o
sea identificar segmentos de clientes que pueden ser abordados con el producto
total. Esto quiere decir que las mismas aplicaciones pueden ser usadas por nuevos
segmentos ademas de que el boca a boca puede encontrar nuevas aplicaciones para
mismos segmentos. Idealmente, se debe buscar segmentos que no son ni tan
pequefios como para ser insignificante para el plan de negocio o de poca influencia

como referencia, pero no tan grande como para hacer imposible la dominacién.

El reto aquies centrarse enun segmento especifico, conocer en detalle sus
circunstancias particulares y por lo tanto su razon de peso para comprar (sobre todo en
términos econdmicos), y de este definir una solucién especificaa latotalidad del
producto del segmentoy sus necesidades, la contratacion de socios y aliados como sea
necesario para construir la cadena de valor. Los que cruzan el abismo tendran que hacer
hincapié en el posicionamiento en el segmento de cabeza de playa para especificar el
valor de tomar un riesgo. Una vez en el mercado, el pensamiento critico debe aplicarse a los
segmentos adyacentes discernimiento y orientacion que pueden aprovechar la solucién de
producto enteroy la palabrade boca en bocade referencia (como resultado de su

posicionamiento efectivo).
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TORNADO

1) Cliente Objetivo: Centrarse en la infraestructura o compradores técnicos, porque
buscan adquirir lo obvio y rdpidamente. Ignorar al comprador.

2) Razbén de compra: Movimiento para desplegar nuevas infraestructuras que sean
fiables. Existe la necesidad de las empresas de mantenerse competitivos dentro de
sus mercados. Los futuros procesosy productosse construirdnen torno a
estas nuevas infraestructuras. Las infraestructuras heredadas seran ignorados o
expresamente dejadas atras. Nadie quiere ser incompatible con las tendencias
futuras. Por lo tanto se debe abrazar nuevo paradigma, que es lo que buscan los

compradores.

3) Producto total: En esta etapa se realiza ingenieria de productoy desarrollo
de todos los cambios de este. EI producto comercializable se debe poder
implementar rapido. Los proveedores deben tratar de simplificar la solucion para
ampliar el potencial para una gran distribuciéon, que termina con la solucién que
ahora se acerca el estado de los productos basicos y por lo tanto reducir el coste
total de apoyar, implementar y adquirir el paradigma emergente. Aqui productos
integrales deben ser normalizados yde consumo masivo tanto como sea

posible para acelerar el despliegue.

4) Partners y aliados: los socios deben ser varios para aumentar tanto la eficiencia y
la asignacion de los margenes. Debe centrarse en la racionalizacién del nimero y
tipo de socios que actualmente cuenta con su cadena de valor. Dado que la demanda
excedera a la oferta durante un tornado, los vendedores que pueden cumplir con esta
demanda lo hacen con mayor rapidez, de pie para ganar la mayoria de los
clientes. Esto significa que los vendedores deben eliminar cualquier obstaculo que
compromete tanto sus esfuerzos para atender el mercado o los esfuerzos de sus
clientes a instalar e implementar la nueva cadena de valor. Distribuidor de valor
afiadido (VAR), que aporta su experiencia para el despliegue de productos de todo
repetible. Deben estar dispuestos a reinventarse a si mismosy pueden crear

un modelo de negocio que compite favorablemente con aquellos que hacen de
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esta parte del mercado de su hogar permanente. Distribuidores de valor afiadido
(VAR) siembra la semilla de su desaparicion como de bajo costo, con capacidad
de volumen de los canales rapidamente superando, por lo que su experiencia se hace

innecesaria y no deseada.

5) Distribucion: Requieren una distribucion ampliado de forma espectacular para
satisfacer la demanda de los clientes. Por lo general se utiliza el retail.

6) Fijacion de precio: Los preciosse basan enla competencia y considera la

posicion que uno ocupa en el mercado.

7) Competencia: En el tornado, toda competencia es sesgada casi exclusivamente a
factores economicos, por lo que cada competidor es el enemigo. Competencia
Econdmica, y ser gorila. Maximizar venta, 0 sea mayor cuota de mercado sin usar
descuentos. Fomentar desarrollo de cadena de valor para incluir socios y aliados en
ella. Ser eficientes eliminando cuellos de botella y poniendo recursos en lo

importante

8) Posicionamiento: Busca establecer dominio en el mercado. Dar impresion de que la
empresa es la lider del mercado en una categoria de hiper-crecimiento. Ademas de

lograr un Incremento de eficiencia operativa.

9) Siguiente segmento: Ganar el maximo numero de nuevos clientes durante esta
fase es la clave parasu futuro. Las sefiales anunciando que el tornado esta
disminuyendo incluyen: Los ingresos de nuevos clientes y mercados estan
disminuyendo. Los clientes actuales estdn proporcionando aumento de los
ingresos a través de la recompra, la expansion de licencias, actualizaciones de
servicios, etc. La competencia de precios ha erosionado seriamente los margenes

de toda la categoria.

Los socios y aliados, principalmente en forma de canales de distribucién adicionales
o alternativos, son la clave. Ya que la competenciaes probable que sea feroz, el
pensamiento critico es necesario aqui. Y hay que preocuparse de los precios, un

arma competitiva clave durante el tornado.
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MAIN STREET (CALLE PRINCIPAL)

1) Cliente Objetivo: En esta etapa se debe centrar en el Usuario final. Se busca
diferenciar, satisfacer al cliente y ofrecer producto personalizado. Los esfuerzos
de segmentacion de ahora puede explorar muchos caminos diferentes, normalmente
a través de estudios de mercado, incluyendo grupos de enfoque, el uso y la actitud
de los estudios, encuestas de satisfaccion del cliente, etc.

2) Razdn de compra: Ejercicio de varias prerrogativas, incluyendo la optimizacion de
costes mediante la adquisicion de las versiones de menor precio y las preferencias
personales para adquirir los beneficios especificos. Se encuentran dentro del
presupuesto y que no causen dafio al negocio, hacen inca pié en preferencias
personales. Se debe basar en la filosofia de “Hacerles una oferta que no podra
rechazar el cliente.” Esta es la materia de empresa a consumidor (B2C) comercio en

la red.

3) Producto total: La base debe ser la diferenciacion, lo que permite potencial
aumento de precio. Personalizacion en masa. La oferta puede ser una de
las ramas de productos masivos existentes, disefiados y fabricadosa un costo

relativamente bajo y dirigido a segmentos especificos. Comprador busca beneficios.

4) Partnersy aliados: Los socios suelen ser minimo ya que se hace presion sobre los
margenes, y puede surgir solo sobre una base adhoc. Es posible que
desee considerar otro tipo de compafero virtual que ofrece el beneficio del
producto sin necesidad de entregar el producto. Luego estanlo que se llaman
gerontdlogos, plataforma o aplicacion. Estos son vendedoresy proveedores de
servicios de apoyo, que amplian el envejecimiento de hardware y aplicaciones de
software que siguen siendo invocadas por segmentos de mercado, pero se
considera moribunda por el mercado en general. Representar un distribuidor, un
supermercado, una tienda de catalogo, o un e-trailer. Proporcionar una experiencia

singular, a menudo logistica en la naturaleza.

5) Distribucién: Se buscan abaratar costos, por lo que se debe recompensar los

esfuerzos de bajo costo de distribucion.
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6) Fijacion de precio: por lo general es el m&s complejo, lo que refleja una ofrenda

que se basan en un producto basico o en un determinado nivel de diferenciacion.

7) Competencia: Puede ser competencia econdémica como alternativa de bajo costo en
modelo de negocios, o competencia de referencia cuando se compite bajo diversas
formas de diferenciacion. Equilibrio de oferta y demanda

8) Posicionamiento: Objetivo de ampliar el mercado y lugar en él. La compafiia
ahora ofrece las mejores ofertasen forma regular, y/o los valores de la marca
representada por la compafiia o el producto son los mas atractivos. Incrementar

eficiencia operativa.

9) Siguiente segmento: Hay 3 opciones. Nuevas ofertas a la base instalada, o0 sea
mejora del producto con costo bajo y dirigido a micro segmentos con vida corta por
copia rapida. Ofertas hecha al segmento méas profundo. Y la opcion 3 es Ofertas que
generan nuevos mercados. Se trata de renovacion, cuando ya no haya mas es porque

llega su fin.

El objetivo es volver a conectarse con los clientes, que son méas exigentes y generan
un subconjunto atractivo clientes objetivos, que son los principales dentro de su base
instalada. Comprender los matices de los distintos segmentos, razones de peso para
comprar, conduce a un producto en su totalidad, las ofertas que pueden ser adaptados y con
un precio para cada sub-segmento. La batalla por el afecto de los clientes sobre una base
sostenible requiere un debate recurrente en torno ala posicion para atraer ain mas la

demanda vy la lealtad dentro de cada grupo en el futuro.
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lustracion 9, Estrategias prioritarias durante el Ciclo de Vida®

EARLY CHASM/ TORNADO MAIN

MARKET BOWLING STREET
ALLEY
Target customer i ¥ i
Compelling reasons i ¥
to buy

Whole products ¥

Partners and allies v v
Dnstribution v

Pricing o o
Competition o

Positiomimg o W o
Market development ¥ o

20 Wiefels, Paul. The Chasm Companion, Estados Unidos. Haper Collins e-books, 2002, 323 p.
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VI. Desarrollo del Tema

Metodologia Propuesta

La metodologia en general consta de 5 pasos. Primero parte con la clasificacion de
patentes, por lo que se debe buscar todas las existentes para lograr generar las curvas de
crecimiento logistico, que determinara la duracion de cada uno de los 3 periodos Nifiez o
Introduccién, Crecimiento y Maduracion, segin el avance tecnoldgico. Con ello se
calculara cada cuantos afios debiese aparecer una nueva patente, por lo cual seria el periodo
que tiene la empresa para consolidarse y cruzar el abismo. Ademas de determinar en qué

etapa se encuentra este sistema tecnologico.

Luego se hard un analisis en cuanto al ciclo de vida del producto, en donde se
determinara cuantos afios debe durar el ciclo completo y también cada una de las cinco

etapas de este ciclo.

Después se genera una encuesta a aplicar a empresas, con tal de que al responderla y
analizarla se determine en qué etapa del ciclo de vida se encuentra el producto generado

con esta patente de la empresa.

Luego se realiza un cruce de informacion segun la etapa que determina la curva de
crecimiento y el ciclo de vida del producto. Este cruce se realiza con el fin de determinar si
la empresa se encuentra bien en la etapa del ciclo de vida que se encuentra, y con ello

recomendar mantener o cambiar estrategia segun lo que corresponda.

1) Clasificacion de patentes
Al tener definido el producto tecnoldgico a estudiar, se debe proceder a la busqueda
de patentes que existan del producto. Algunas de las bases de datos de patentes importantes

son.

OMPI: http://www.wipo.int/portal/index.html.es

Freepatents: http://www.freepatentsonline.com/
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Luego de encontrar todas las patentes existentes se debe analizar cada una de estas
invenciones para encontrar qué leyes y patrones de evolucion estan actuando en ellas.
Primero se realiza la clasificacion de la ley de evolucién que estd involucrada, esta se
determina segun los objetivos que pretende cumplir la patente y luego se hace la
clasificacion del patron de evolucion al cual principalmente estd referido segin sus
principales caracteristicas.

Después se debe determinar los parametros de evaluacion que se consideraron para
este sistema tecnoldgico, y clasificar cada una de las patentes con respecto a los que estéa
utilizando y asociarlos, pudiendo obtenerse distintas combinaciones como: FU v/s FU, FU
v/s FP, FU v/s Rec, FP v/s FP, Rec v/s FP y Rec Vv/s Rec.

Dependiendo de la relacion mayoritaria entre los parametros se puede determinar en
cuél etapa del ciclo de vida se encuentra el sistema tecnoldgico, tal como la siguiente
clasificacion (N. Becattini, G. Cascini, F. Rotini, 2009) [15]:

FUV/¢FU > FUV/sRec,RecV/sRec,FPV/¢ Rec — Etapa de Introduccién
FUVY/sRec > FUV/¢FU,RecV/sRec,FPV/s Rec - Etapa de Crecimiento Inicial
RecV/sRec > FUV/ FU,FUV/¢Rec,FPV/¢ Rec — Etapa de Crecimiento tardia
FPV/¢Rec > FUV/sFU,FUV/¢Rec,RecV/s Rec - Etapa de Maduraciéon

Ya con haber determinado en qué etapa se encuentra el sistema tecnologico se

puede saltar al siguiente paso.
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2) Curvade crecimiento

Ya teniendo la base de informacién de las patentes que existen hasta el dia de hoy,

se puede buscar la curva logistica que méas se asemeje al crecimiento que tiene el sistema
tecnoldgico.

Por tanto se debe encontrar parametros r, K, B y v, de la ecuacion de esta curva S
que es la siguiente:

K
1+ e 1t-F

+v

Para determinar qué curva es la que mas se acerca a la real, es que se considera el
criterio del minimo cuadrado:

Error; = N(i) — N(i) gt
n
MiNgyror = Z Error? -0
i=0

Luego ya encontrada la curva, se puede obtener K, que es el nUmero de patentes

maximo que soporta el sistema tecnolégico y ademas el afio en que se produce
aproximadamente el estancamiento.
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llustracion 10, Curva S

v

NUmero de patentes acumulativo

vT

TIEMPO

Si se desea corroborar que este bien escogida la curva de crecimiento logistica, se
puede buscar informacidn de otros parametros que condicionan el crecimiento, y con este

determinar curva de crecimiento y ver si coinciden afio de estancamiento.

Ya estimado el tiempo de estancamiento T, se puede determinar afios que debiese

durar cada etapa del ciclo con la tasa de crecimiento.

La tasa de crecimientos de patentes, el nimero de patentes en funcion del tiempo
Z—IZ, puede determinar el punto de inflexion. Este punto ayuda a encontrar el afio en el cual
la generacion de patentes comienza a decaer e inicia la etapa de declive. Con esto se puede
ver que si la pendiente es positiva, las firmas asociadas deberian tener un buen retorno
sobre la inversion, mientras que si es negativo es el periodo de tiempo desde el cual
innovaciones tienen gran posibilidad de no generar retornos esperados (Nikulin, Celis,
Cascini, Stegmaier, Minutolo, 2011) [17]. Ahora esta tasa de crecimiento se calcula como:

i

dt,

t
=rtx(1+—
r ( +K)
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En general donde la tasa de crecimiento se hace negativa coincide con el punto de
inflexion de la curva S. Y al graficarla tiene forma de pardbola. Ahora con esta grafica y los
resultados de la tasa de crecimiento, se puede definir en qué etapa se encuentra el sistema

tecnoldgico. A continuacion se muestra la clasificacion (N. Becattini, G. Cascini, F. Rotini,

2009) [15]:
dN; ONi1 _ ON; .
>0 A > — Etapa Inicial
dt; doti., Ot;
dN; Ny ON; .
>0 A < - Etapa Crecimiento
dt; dtiyq  Ot;
dN; 0Ny, _ ON; .
<0 A > — Etapa de Maduraciéon
dt; d0t;y1 Ot;
llustracion 11, Grafica de tasa de crecimiento en el tiempo21
- INTRODUCCION CRECIMIENTO DUREZ
T
Z
- N _ o, 0Ny 0N fION, o 0Ny 0Ny ﬂc:o 6Nf+1>ﬂ
at; Atgyq At at; A4y 3!“-" at; dtiy; Ot
TO T1 Time T2 T3

Entonces al cumplirse cada uno de los casos, y teniendo la data y la gréafica, se

puede obtener los periodos de duracion de cada etapa T;. Ademas se debe cumplir que:

2! Nikulin, C. Rubin de Celis, J. Cascini, G. Stegmaier, R y Minutolo, M. Anticipation of technological
change through patent analysis and logistic growth curve. 2011.
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3
Ti =T
i=1

Luego de esto, se puede estimar tiempo promedio en que se inventard una nueva

. , . .. ., Nj

patente del sistema tecnologico para cada etapa del crecimiento. Este se calcula asi: T—‘
L

donde N; es el nimero de patentes creadas en la etapa i, con i =1, 2 ,3. A este Tiempo se le
llamara “Tiempo generacion entre patentes”, que es el tiempo méaximo en el que la empresa
debiese cruzar el abismo, dado que nacera un nuevo producto mejorado que puede quitar
participacion y ser preferido por los clientes, lo que hace que no sea exitoso y por ende

caiga en el abismo (Nikulin, Celis, Cascini, Stegmaier, Minutolo, 2011) [17].

3) Ciclo de Vida
Como dice la teoria, el ciclo de vida posee 5 etapas. Pero lo que no se conoce es la
duracion total de ciclo y el de cada una de las etapas.

Ahora segun lo obtenido en el paso 2 se plantea que la duracién del ciclo de vida
total depende de en qué afio se invente la nueva patente y por ende en qué etapa se

encuentra del sistema tecnolégico.
Entonces se puede decir que:

e Patente creada en la etapa Introduccion, la duracion del ciclo de vida es de T;-Tp.
e Patente creada en la etapa de Crecimiento, la duracion del ciclo de vida es de T,-Th.

e Patente creada en la etapa de Madurez, la duracion del ciclo de vida es de T3-To.

Ya conociendo el tiempo total del ciclo de vida, viene una complicacion, que es

determinar la duracion de cada etapa del ciclo de vida del producto.

Lo que se plantea aqui es que para la etapa de Introduccidn, y especificamente sus
sub-etapas de mercado temprano y el abismo, del ciclo de vida del producto su duracién
debiese ser equivalente al tiempo promedio en nacer una nueva patente, dado que en ese

tiempo se deberia de cruzar el abismo para prosperar.
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Segun una investigacion realizada por Ping-Teng Chang y Ching-Hsiang Chang
(2003) [20], sobre una modelacion del ciclo de vida, es que dentro mencionan diferentes
formar que determinaron varios investigadores, de cOmo reconocer en qué etapa se
encuentra un producto, dado que todos los productos tiene su propio ciclo de vida con
diferente duracion. A continuacion se adjunta tabla N°6, donde se detalla criterios
planteados por 4 autores para diferentes tipos de productos.
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Tabla 7, Caracteristicas para reconocer etapas®?

Autores —
Introduccion

Entre el
nacimiento del
catalogoy
nacimiento
comercial (5000
receta
nacionales
nuevas en 1
mes)
Ventas anuales
del productos no
duraderos i
dividido por
ventas anuales
de todos los
bienes no
duraderos (S;) <
5% de un peak
real u observado
de ventas

Cox

Polli and
Cook

Comienzaa
partir del primer
afio de ventas
reportado por
comercializacién

Qualls,
Olshavsky
and
Michaels

Thietart
and Vivas

Etapas
Crecimiento Madurez
Er)tr(_a el Entre IMCy
nacimiento
. muerte
comercial y el

ingreso maximo
comercial IMC

Porcentaje de
ventas anuales
cambian en
Si(S*) > +0,05 0
Si*>(1/2)*C en
todas la
distribucion de
S«

Comienza a
partir de los 2
primeros afios
de crecimiento

de las ventas
>=5% después

dela
introduccion

Tasa media de
crecimiento del
mercado
servido por la
empresa durante
un periodo de
cuatro
afios> 4,5% vy la
etapa del ciclo
de vida
percibida evalua
da por los
administradores

comercial (20%
0 10% de IMC)

-0,05 <= Si* <=
0,050-% 0 <=
Si*< %0

Comienza a
partir de una
tasa anual
de crecimiento
<=la tasa
de crecimiento
de los gastos de
consumo para
todos
los productos
del hogar

Tasa
de crecimiento

real del mercado

dentro
de [0%, 4,5%],
0 la etapa de

evaluacion perci

bida por los
gerentes

Declinacién

Entre muerte
comercial y
muerte del
catalogo

Si* <-0.050 S*
< -1/2 O (todos
los datos de
ventas se ajustan
por crecimiento
de la poblacion,
cambios en el
nivel de consumo
de personal y cam
bios en los
precios)

Tasa real de
crecimiento del
mercado <0% o la
etapa
de evaluacion per
cibida por los
gerentes

Productos

Medicamentos
éticos

Alimentos,
salud, cuidado
personal, con

cigarros

Electrodomésti
cos

Empresas:
Bienes de
consumo y
productos
industriales
(corregidos
por inflacion)

22 ping-Teng, Chang y Ching-Hsiang, Chang. A stage characteristic preserving product life cycle modeling.
Mathematical and computer modeling 37 ,1259-1269, Enero 2003.
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4) Encuesta

4.1. Estructura
Se genera una encuesta con el fin de determinar en qué etapa del ciclo de vida del

producto se encuentra este.

Para ello es que se genera un cuestionario que consta de 40 preguntas las cuales
fueron hechas en base a distintos papers, libros y trabajos [21][22][23][24][25]. Cada una
de estas preguntas podréa ser clasificada en 3 dimensiones que son las siguientes:

e Dimensién A

Esta dimension estd compuesta por factores (con factor se hace referencia a un
variable que es de gran importancia para determinar estrategias por parte de la empresa). En
este caso se utilizan 9 factores, que son lo que considera Geoffrey Moore (1991) [10] en sus

teorias y cada unos posee una cantidad de preguntas que varia. Los factores corresponden a:

1) Cliente Objetivo: Con este factor se busca determinar a quién va dirigido el
producto o servicio, qué tanto lo conoce la empresa y se preocupa por él.

2) Razon de Compra: Este factor es muy importante, dado que al conocer la razén
por la que el cliente compra, se puede conocer atributos valorados como también
necesidad que satisface y es importante para enfatizar en ello. Ademas de si existe
algun factor de tipo social que la empresa debe considerar a la hora de crear su
estrategia.

3) Producto en su totalidad: Con este se hace referencia tanto al producto formal,
como medular y aumentado. Ello dado para encontrar el valor que se crea y se da al
cliente. Por ello es que es importante saber lo reconocido que es éste en el mercado
ademas de saber deficiencias para ir en mejora continua.

4) Socios y Aliados: Con socios y aliados se hace referencia tanto a proveedores,
vendedores y otros aliados que son parte de la cadena de valor e importantes para
generar una estrategia que permita fabricar y entregar un mejor producto a los

clientes.
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5) Distribucion: Este factor busca determinar canales de distribucion que se utilizan
como también en nivel de intensidad, dado que es muy importante como se llega al
cliente y la disponibilidad que existe del producto para éste.

6) Fijacion de precio: Una estrategia muy importante a considerar al entrar a un
mercado es el precio con el cual se ingresa'y como lo varia la empresa en el tiempo,
dado que este puede reflejar mucho para los clientes, como la calidad, conveniencia
entre otro.

7) Competencia: Este factor hace referencia a la cantidad de empresas con productos
sustitutos o similares que existen en el mercado, ademas de qué forma se compite en
el mercado, con tal que la empresa defina su estrategia competitiva claramente.

8) Posicionamiento: Hace referencia al lugar que en la percepciéon mental de
un cliente o consumidor tiene una marca, lo que constituye la principal diferencia
que existe entre la empresa que ofrece producto y su competencia. Es de vital
importancia tanto para la permanencia de la marca como la empresa en el mercado.

9) Siguiente segmento: Por ultimo con este factor se busca determinar en como saber
cuando es la hora de cambiar de etapa y por ende de estrategia.

e Dimension B
Esta dimension esta compuesta por 6 variables, que son las siguientes:

1) Tipo de clientes: Se enfoca en Explicar y definir de los tipos de clientes, perfiles y
cualidades.

2) Producto: Pone énfasis a la explicacion del producto o servicio, ya sea sus
caracteristicas, cualidades, atributos, etc.

3) Medicién de mercado: Va orientada a ver como las empresas capturan las
informacion necesaria para enfrentar el mercado, o sea a traves de qué herramientas
0 medios.

4) Estrategia de mercado interno: Va dirigida a como la empresa enfrenta el
mercado. Por ende a qué hace por llegar a él, como.

5) Estrategia de mercado externa: Se enfoca a como reacciona el mercado. O sea ver
gue reaccion tiene ante actividades, cambios o movimientos de las empresas y sus

productos.
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6) Relaciones (Proveedor — Distribuidor): Pone énfasis a las relaciones que se
generan en el &mbito de desarrollo de un producto.

e Dimensién C

Esta dimensidn esta focalizada en las 5 etapas del ciclo de vida de un producto. La
idea es que se puede determinar en qué etapa se encuentra el producto o servicio, dado que
cada una de ellas tiene diferentes caracteristicas, o que hace que las estrategias a seguir en
cada una de ellas sean diferentes, tal como se dejo claro en el marco teérico.

Cada pregunta posee 5 alternativas y estas alternativas representan una etapa del

ciclo de vida, correspondiendo a la siguiente relacion y orden:

Tabla 8, Significado de alternativas de la encuesta®

Alternativa Etapa

Nivel 1 Introduccidn

Nivel 2 Crecimiento
Nivel 3 Madurez
Nivel 4 Declinacién

Nivel 5 Fin del ciclo

Esta clasificacion, sera determinada por las alternativas seleccionadas por la
empresa encuestada. Ademas, considerando las etapas del ciclo de vida de una adopcion

tecnoldgica, el encontrarse en una de ellas esta sujeto a:

Tabla 9, Significado Alternativas intermedias?

Alternativa
[1] Mercado temprano y Abismo (Entre 0y 0,5)
[1] Bolera (entre 0,5y 1)
[1,2] Tormenta

[2] Calle principal

La clasificacion segun las primeras 2 dimensiones para cada pregunta es la

siguiente:

8 Moore, Geoffrey A. El Desafio de Darwin. 12 ed. Espafia, Empresa Activa, 2007, 411p.
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Tabla 10, Clasificacion de preguntas

Relaciones
(proveedor-
Distribuido)

Tipo de Producto Medicion de Estrategia de Estrategia de
cliente Mercado Mercado Externo Mercado Interno

Clientes Objetivo 8
Razén de

6-8 9 7 4
Compra
Producto en su
totalidad. 13 10-12-14 11 5
Socios y Aliados 17-18 15-16-19 5
Distribucion 20 23-24 21-22 5
Fijacion de 25 26 27-28-29 5
Precio
Competencia 30 31-32-33-34 5
Posicionamiento 36 35-37-38-39 5
Préximo Cliente
Objetivo 0 1
5 3 2 12 13 5 40

4.2. Metodologia de Analisis
El analisis de encuesta estara basado en promedios y gréaficas. Primero se calculara
el promedio general de todas las preguntas, de la siguiente manera:

X — “rl-lo=1 Pn

N
n: es el nmero de pregunta, que va desde n=1,...,N
Pn: es el Puntaje obtenido en la pregunta n

Con este promedio se podra ver a nivel general en qué estado de maduracion se

encuentra el producto o servicio que ofrece la empresa evaluada.

Luego de ello, para ver el estado en los factores de distintas dimensiones se

realizaran 3 analisis graficos, basados en promedios. Estos seran:

e Dimension A v/s Niveles (Dimension C):
En este analisis se sacarda un promedio por cada uno de los 9 factores que

representan la dimension A. Por tanto este promedio sera calculado asi:

T ;
A = 2y Dy
LT

vk

J: Es el factor de la dimension A que representa, va desde 1,...,9

k: Es el factor de la dimension B que representa, va desde 1,...,6
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T;: Es el numero de preguntas en el factor j
A;: Es el promedio obtenido en el factor j
D;x: Es la suma de los puntajes de las preguntas que clasificadas al mismo tiempo
en factor j y factor k.
Ya obtenidos los promedios por factor j, se procede a realizar grafico, en donde
como variable independiente se toman los promedios por factor j y como variable
independiente los 5 niveles.
Con esto se puede ver a ver estado de cada factor, ademas en caso de querer
comparar empresas se puede comparar estos indicadores.

e Dimension B v/s Niveles (Dimension C)
En este analisis se sacara un promedio por cada uno de los 6 factores que
representan la dimension B. Por tanto este promedio seré calculado asi:

Tk
B, = 2y Tf' Vj

J: Es el factor de la dimension A que representa, va desde 1,...,9
k: Es el factor de la dimension B que representa, va desde 1,...,6
Tk: Es el nimero de preguntas en el factor k
B,: Es el promedio obtenido en el factor j
Djx: Es la suma de los puntajes de las preguntas que clasificadas al mismo tiempo
en factor j y factor k.
Ya obtenidos los promedios por factor k, se procede a realizar grafico, en donde
como variable independiente se toman los promedios por factor k y como variable
independiente los 5 niveles.
Con esto se puede ver a ver estado de cada factor, ademas en caso de querer
comparar empresas se puede comparar estos indicadores.

e Dimension B v/s Niveles (Dimension C) v/s Dimensién A
En este analisis se sacara un promedio por cada uno de los 6 factores que

representan la dimension B. Por tanto este promedio sera calculado asi:

Tk
_ Z’
D;) = Vk

J: Es el factor de la dimension A que representa, va desde 1,...,9
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k: Es el factor de la dimension B que representa, va desde 1,...,6

Tj«: Es el ntmero de preguntas en el factor ky

ﬁi_k: Es el promedio obtenido para el factor j y factor k sefialados

D Es la suma de los puntajes de las preguntas que clasificadas en factor j y factor
k sefialados.

Ya obtenidos los promedios por bivariados (factor j y factor k), se procede a realizar
grafico 3D, en donde como variable independientes son factores k (eje X) y factores
j (eje Z) y como variable independiente los 5 niveles (eje Y).

Dado que es importante conocer numero de preguntas por dimensiones, a

continuacion se adjunta tabla con correspondiente cantidad de preguntas para cada factor:

Tabla 11, NUmero de preguntas para cada factor

Relaciones
(proveedor-
Distribuido)

Tipo de Producto Medicion de Estrategia de Estrategia de
cliente Mercado Mercado Externo Mercado Interno

Clientes Objetivo 2 1 1 1 5
Razon de 5 1 1 4
Compra
Producto en su
totalidad. ! 8 1 5
Socios y Aliados 2 3 5
Distribucion 1 2 2 5
Fuaqon de 1 1 3 5
Precio
Competencia 1 4 5
Posicionamiento 1 4 5
Préximo Cliente 1 1
Objetivo

5 3 2 12 13 5 40

Cabe destacar que para el andlisis del caso se considerara la siguiente equivalencia

para los factores de la dimensién A y de la dimensidn b, correspondientes:
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Tabla 12, Equivalencias de los factores de la dimension A

Clientes Objetivo
Razén de Compra
Producto Total
Socios y Aliados
Distribucidn
Fijacidon de Precio
Competencia
Posicionamiento
Prox. Cliente Obj.

Tabla 13, equivalencias de los factores de la dimensién B

Tipo de cliente
Producto
Medicién de Mercado
Estrategia de Mercado Ext.
Estrategia de Mercado Int.
Relaciones (Prov.-Dist.)

5) Determinar estado y Recomendar estrategias generales
Con los pasos anteriores se debe haber determinado en qué etapa se encuentra el
sistema Tecnoldgico, la etapa del ciclo de vida del producto que se encuentra la categoria y
en la que la empresa se encuentra con su producto. Con esto ya conocido, de puede notar si
la estrategia utilizada a este momento esta buena o se debe cambiar. Por ello es que se

definen estrategias generales para cada etapa.

5.1. Consideraciones y estrategias para Ciclo de vida de un producto
e Introduccién: La estrategia es Liderazgo del producto y los tipos de innovacién a
aplicar va dependiendo de la fase. En mercado temprano se recomienda Innovacion
Disruptiva. En la bolera Innovacion de aplicacion y en tornado Innovacion de
producto. (G. Moore, 2007) [1]. Si la empresa no es de gran tamafio se recomienda
que se enfoque a un nicho de mercado mientras que si es de gran tamafio se ubique
en el centro para satisfacer la mayor cantidad de potenciales clientes. Ahora si el

mercado es de tamafio pequefio o mediano, se recomienda utilizar estrategia de
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descremado, 0 sea que ingrese con precio alto, mientras que si es de gran tamafio
utilice estrategia de penetracion (precios bajos) (P. Kotler, 2001) [18].

e Crecimiento: La estrategia es Liderazgo del producto. En este caso la innovacion a
aplicar es Innovacion de Plataforma (G. Moore, 2007) [1]. Si la empresa gasta
dinero en mejorar el producto, promoverlo y distribuirlo, podrd capturar una
posicion dominante; lo cual es recomendable dado que en esta etapa ingresa una
gran cantidad de competencia, y al posicionarse en el mercado podra asegurar su
cuota (P. Kotler, 2001) [18].

e Madurez: Aqui se debe enfocar la innovacion ya sea a Proximidad con el cliente o
Excelencia operativa (G. Moore, 2007) [1]. Se recomienda estrategias de
modificacion de mercado como es entrar en nuevos segmentos, arrebatar clientes a
la competencia o encontrar nuevos usos para el producto. Otras estrategias son
modificacion del producto, haciendo énfasis en la mejora de la calidad de este, dado
que es mas dificil de imitar. Ahora otra estrategia es modificar el marketing mix,
pero la desventaja de esto es que es altamente imitable por la competencia y por
ende reduccion de los beneficios (P. Kotler, 2001) [18].

e Declinacion: En esta etapa, se recomienda una Renovacion de categoria, ya sea
Renovacion organica o Renovacion de adquisicion (G. Moore, 2007) [1]. O sea a la
empresa se le recomienda que comience a innovar, por tanto realizar estudios de
mercado para determinar atributos o usos del producto que prefieren los
consumidores, para asi mejorarlo y relanzar al mercado. Por ello en esta etapa es
muy importante conocer el ciclo del sistema tecnologico, dado que dependiendo del
estado de este se podra ver qué tipo de innovacidn es conveniente realizar.

e Fin del ciclo: En general se llega a esta etapa debido a que la empresa estaba en
declinacion, pero al observar el ciclo del sistema tecnol6gico se da cuenta que este
estd en Madurez, y no es factible una innovacion de tipo disruptiva, por lo que no le
es conveniente invertir en nuevas patentes. Se recomienda vender la marca de

producto a otra empresa mas pequefia o desaparecer la marca.

5.2. Consideraciones y estrategias para el ciclo de Sistema tecnolégico
e Introduccidn: Si la patente es creada es de tipo innovacion disruptiva y es de las que

comienza o crea la nueva curva S, la empresa puede llegar a ser la lider del
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mercado. Para que goce de esta posicion y por ende de retornos positivos por un
gran tiempo debe posicionarse en el mercado ademas de estar investigando que
mejoras puede generar al producto, dado que a futuro la competencia generaré
nuevas patentes que pueden quitarle parte de ingresos.

Ahora si la patente es de innovacion incremental, y por tanto ya existen otras
patentes atingentes al sistema tecnoldgico, mientras antes sea lanzada mejor, dado
que gozara de retornos positivos por méas tiempos, aunque se tiene que tener en
cuenta la mejora continua del producto porque cada vez la competencia sera mas
feroz si el producto es exitoso.

e Crecimiento: Si la empresa crea una patente, con innovacion incremental, y desea
lanzar producto al mercado, mientras antes mejor, para aprovechar el maximo de
tiempo que queda para que finalice esta etapa del ciclo tecnolégico dado que
durante ese periodo podra recibir retornos positivos. Si al crear la patente, esta muy
cerca del término de la etapa de crecimiento del sistema tecnoldgico, no es
recomendable realizarla, en ese caso es conveniente realizar una innovacion
disruptiva.

e Madurez: Si el sistema tecnoldgico se encuentra en esta etapa, no es recomendable
para la empresa seguir generando patentes con innovaciones incrementales, ya que
estd llegando al maximo que el sistema soporta y por ende este no le reportarad
mayores ingresos a la firma. Al contrario en esta etapa se dice que los retornos sobre
la inversion sera negativos o que las innovaciones tienen gran posibilidad de no
generar retornos esperados (Nikulin, Celis, Cascini, Stegmaier, Minutolo, 2011)
[17]. En esta fase lo que se recomienda a la empresa es generar una innovacion
disruptiva, para generar un nuevo ciclo del sistema tecnolégico (nueva curva S),

pudiendo ser asi lideres del mercado y para este tipo de tecnologia nueva.
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Aplicacion de la metodologia al caso de patentes de placas de molinos.

1) Clasificacion de patentes
En este caso el producto tecnoldgico que se analizara es “Revestimientos de

molinos mineros”.

La basqueda de las patentes existentes, junto con clasificacion y determinacién
segun TRIZ del estado de maduracion tecnoldgica se puede encontrar en el Marco Teorico,
punto 4.1.

De lo obtenido se puede observar que donde se encuentra la mayor cantidad de
patentes clasificadas es en Rec v/s Rec, por lo que el estado en que se encuentra el sistema
tecnoldgico segin TRIZ, es en Etapa de Crecimiento Tardia.

Cabe destacar que las empresas con gran cantidad de patentes, relativamente
nuevas, y que ademas se encuentran en el mercado Chileno son Metso Minerals y Weir

Minerals.

1.1. Metso Minerals
Metso es un proveedor global de tecnologia y de servicios sostenibles para las

industrias de la mineria, construccion, energia, reciclaje de metales y las industrias de pasta

y papel.

La compafiia es una multinacional que pone a disposicion servicios de ingenieria,
fabricacion, compra-venta, servicio post-venta y otras operaciones en mas de 300 unidades
en mas de 50 paises. Cuenta con unos 27.000 profesionales repartidos en mas de 100
paises. Actualmente, mas del 40% de sus ventas netas proceden del negocio de servicio al

cliente.

Su estrategia tiene como objetivo un crecimiento sostenible y rentable a largo plazo.
A corto plazo, se centra en mejorar la competitividad y solvencia, y en asegurar la

rentabilidad de sus inversiones.

99



“Metodologia para determinar estado de maduracién de un producto tecnoldgico en el mercado y
estrategias a seguir, segln etapa y evolucion del sistema tecnoldgico a través del tiempo”

e
20105

La compafiia se estructura en tres divisiones: Tecnologia para Mineria y
Construccion (MCT), Tecnologia para el sector de Energia y Medioambiente (EET) y
Tecnologia para la industria del Papel y Fibra (PFT).

En la division de Tecnologia para mineria y construccién, se tiene 2 lineas de
negocio: servicios y equipos Yy sistemas. Los productos y servicios que ofrece esta division

son:

e Sistemas completos de proceso de rocas y minerales asi como analisis de procesos y
servicios de optimizacion

e Trituradores, molinos, alimentadores, cribas y transportadores

e Plantas mdviles de trituracion y cribado

e Equipos de proceso y soluciones para el proceso de minerales

e Servicios de mantenimiento e ingenierias, piezas de repuesto y de desgaste

Dado que los productos que ofrece la empresa al mercado, se han encontrado
patentes para el producto de revestimientos de molinos, que son las siguientes:

Metso Minerals (Trelleborg) AB WO 03/029114

2003 Malmberg, esteras, Anders (Suecia) Al
Siitonen, Pekka - Liimatainen, Jari - Méller (FI) -

2007 Tage - Eriksson, Klas-Goran - Persson, Sture Metso Pov_vderm_et OY, Inc WO 2007/048874

. (Finlandia) Al

(Suecia)

. . ; Metso minerals (proteccion WO 2009/008810

2009 Moller, Tage - Eriksson, Klas-Goran contra el desgaste) AB (Suecia) Al
2010 Teeri, Tuomas - Liimatainen, Jari Metso Minerals Inc (Finlandia) wo 201AOZ/119179
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Afio Nombre Clasificacion Triz (postulados) Clasificacion segun leyes de TRIZ

Wear-resistant lining  Segmentacion del espacio
2003 element and wear (revestimiento hecho de varios
lining made thereof  compartimientos o cavidades)

Aumento del grado de idealidad
(hacer disminuir el desgaste)

Aumento del grado de idealidad
Poly-System (Lifter formado de 3 (mejora vida (til y aumenta
tipos de material) capacidad de utilizacion  del
molino)

Composite Lifting
2007  element of a grinding
mill

Wear lining element  Complicacion de la forma

P Aumento de la idealidad (seguridad
and arrangement for  geométrica (Crestas convexas con

Al the attachment of formas de gancho y valles con d_el r(,a\{est. Al el_ montaje, mayor
- vida util del revestimiento)
such mini ganchos)
Method for Poly-system (formado por la Aumento de la idealidad (aumenta
2010 manufacturing a mill  aleacion de muchos metales para resistencia al desgaste, usa método

elementand the use  fortalecer la dureza, ademas para eliminar no-homegeneidad e
of such element puede adquirir varias formas) impurezas del material)

Por esto es que la empresa seré objeto de estudio en este analisis.

1.2. Weir Minerals
Weir Mineral es uno de los principales proveedores de soluciones globales de
ingenieria. Es una empresa multinacional que cuenta con alrededor de 13.000 profesionales

repartidos en mas de 70 paises.

Se centra en 3 mercados o negocios, los cuales son: “Minerals, Oil & Gas y Power

& Indutrial”.

Dentro de la gama de productos que posee en la actualidad Weir Minerals, se
encuentran bombas, hidrociclones, valvulas, equipos de deshidratacion y revestimientos
para el desgaste que sean resistentes. La division esta presente en mercados mineros claves,

incluyendo América del Sur y del Norte, Australia y Africa.

En esta gama de productos se encuentran productos con marca “VULCO”, que son

Sistema de revestimientos para molinos.

Dentro de las patentes encontradas para el caso, se encontrar algunas con solicitante

Weir Minerals, para el producto de revestimientos, las cuales son las siguientes:

101

FP
V/s
Rec

Rec
v/s
Rec

Rec
v/s
Rec

FP
v/s
Rec



“Metodologia para determinar estado de maduracién de un producto tecnoldgico en el mercado y
estrategias a seguir, segln etapa y evolucion del sistema tecnoldgico a través del tiempo”

-.;. !5%2
o
Y
108

‘

2006 Abarca Malo, Ricardo - Daberti Weir Warman LTD (Australia) - Vulco WO 2006/076763
Fernandez, Ricardo (Chile) SA (San Bernardo,Chile) Al
2006 Abarca melo, Ricardo - Daberti Weir Warman LTD (Australia) - Vulco WO 2006/076664
Fernandez, Ricardo (Chile) SA (Chile)
2009 Cox, Terry - Watt, Daniel - Hazell, Weir Minerals LTD Australia (Australia) WO 2009/121129
Graeme Al
2010 Town, Stuart Weir Minerals Australia LTD (Australia) WO 2010/017589

Al

Poly-system (elemento de

2006 Cushioning element  montaje, elemento de desgaste y Aumento de idealidad (vida util del I\?//esc
for mill liner de amortiguacion unidos para elemento de desgaste) Rec
formar lifter)
Segmgntamon obj (eleme_:ntos_(,je Aumento del grado de idealidad Rec
S montajes y de amortiguacion . .
2006  Mill liner assembly . (placas para aumentar resistencia al  v/s
unidos, los elem. de amort poseen
: desgaste) Rec
cavidades y elem de desgaste)
A lifter bar
assembly for a Segmentacion de objetos ( Varios Aumento del grado de idealidad Rec
2009  crushing mill and  lifter colindantes puestos en un (método y lifter que reducen tiempo  V/s
method of segmento de montaje) de inactividad por mantenimiento) Rec
installation
A liner component -
for a grinding mill  Poly-system (Lifter formado por Aun_1ento (Ijel _grado de |d§aI|:1_ad Rec
2010 and method of un material elastomero y con (m,ejorg en ,a.mlcroestr_u,cturg, Implica g
- . . . méas vida Util, reduccién tiempo de
fabricating the inserciones de otro material) Rec

inacitvidad del molino)

component

Al igual que Metso, al encontrarse patentes para revestimientos de molinos con

solicitante Weir Minerals, es que la empresa sera también objeto de analisis para el caso.

Cabe destacar que dado la relacion de parametros en que estan clasificados las
patentes de las empresas a estudiar, se puede observar que Metso Minerals tiene patentes
tanto en Rec v/Rec como en FP v/s Rec, Ello quiere decir que si s6lo tomaramos en cuentas
estas patentes metso con sus patentes ya tiene una tendencia clara a la madurez. En caso de
Weir Minerals, sus patentes son todas Rec v/s Rec, por lo que estan claramente enfocadas a

crecimiento tardio.
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2) Analisis de la curva de crecimiento logistico
Como lo determind el estudio realizado con las curvas logisticas para las placas de
molino, el periodo de tiempo entre que nace la primera patente y se estancan es de 150 afos
aproximadamente, y dentro de este periodo se encuentras 3 etapas.

lustracién 12, Determinacion de la duracién de cada etapa del sistema tecnolégico®*

100 2
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80 L1
3 Kmax=75 Patentes
£ 70 ras
g
"
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2 | g
. | =
é 50 4 s 5
#
E i
& 40 ; L1
g
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5 20 I 4 rLs
3 /
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N\ J U J
Y Y —
Introduccién Crecimiento Madurez

Al observar la tasa de crecimiento de las patentes se obtiene la duracion de las

etapas.

2 Nikulin, C. Rubin de Celis, J. Cascini, G. Stegmaier, R y Minutolo, M. Anticipation of technological
change through patent analysis and logistic growth curve. 2011.
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Iustracion 13, Duracién de etapas segin tasa de crecimiento de patentes®

1900 1920 1940 1960 1980 2000 0 2040 2060 2080

INTRODUCCION CRECIMIENTO ADUREZ

dN/dt

1927 1971 . 2013 2070
Time

Por lo tanto la duracion de cada etapa es la siguiente:

Tabla 14, Afios de duracién de cada etapa?

Etapa Afio de inicio de etapa Afo de fin de etapa Duracion de etapa

Introduccion 44 afios
Crecimiento 1972 2013 41 afios
Madurez 2014 2070 56 afios

Ahora, dentro de cada etapa se genera un cierto nUmero de patentes, y al dividir
cada una de estas cantidades por la duracion de la etapa, da un promedio tal como se

muestra en la siguiente tabla:

2 Nikulin, C. Rubin de Celis, J. Cascini, G. Stegmaier, R y Minutolo, M. Anticipation of technological
change through patent analysis and logistic growth curve. 2011.
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Tabla 15, Promedio de tiempo de nacimiento de patentes por etapa

Introduccion 11 4
Crecimiento 47 0,8723 45 0,9111 44 0,9318
Maduracion - - 31 2,129 20 2,8

*Para K=87 el sistema se estanca aproximadamente en 2080, por lo que Etapa Madurez dura 66 afios.

Con esto se puede decir que, en la primera etapa, la introduccion, entre cada 5,5
afios nace una nueva patente, que debe ser mejor que la anterior. Por ello la empresa si se
encuentra entre los afios 1927 y 1971 tiene como méximo 5,5 afios para cruzar el abismo y
asi lograr alcanzar el crecimiento y prosperar en el mercado. Ahora si se encuentra entre los
afios 1972 y 2013 el afio en que se inventa una nueva patente y se desea lanzar al mercado,
esta tiene alrededor de un afio para cruzar el abismo, dado que en este tiempo en promedio
nace una nueva y al ser mejor puede hacer que no prospere.

Dado que no existe data para la tercera etapa, segin el modelo determinado para la
curva S, en promedio cada 2,5 afios nace una nueva patente, por lo que se tiene como
maximo este periodo para cruzar el abismo.

3) Analisis del ciclo de vida del producto
Las patentes de Metso Minerals y Weir Minerals fueron creadas en etapa de
crecimiento (entre afios 1972 y 2013), por lo tanto la duracion del ciclo de vida si hubiesen

partido al inicio de esta etapa (afio 1972) debiese ser de 41 afios.

Ahora dado que las patentes fueron creadas en crecimiento, tienen
aproximadamente 1 afio en cruzar el abismo, porque nacera otra patente mejor, segun el

promedio calculado.

% Nikulin, C. Rubin de Celis, J. Cascini, G. Stegmaier, R y Minutolo, M. Anticipation of technological
change through patent analysis and logistic growth curve. 2011.
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Dado que no se contd con informacion sobre ventas de estos productos en

particular, no se pudo generar un modelo que permitiese ver la duracion de las etapas del

ciclo de vida, y entre qué afios se encontraba para este mercado.

4) Aplicacion y Andlisis de la Encuesta

La encuesta se aplica a 2 empresas que poseen patentes de revestimientos de

molinos, en este caso son Metso Minerals y Weir Minerals.

4.1. Resultados Metso Minerals

Al analizar la empresa, con la informacion disponible se obtuvo las siguientes

respuestas para cada pregunta de la encuesta:

Tabla 16, Respuestas de encuesta METSO MINERALS

ti:
C10S

N°PREGUNTA | RESPUESTA | N°PREGUNTA | RESPUESTA | N°PREGUNTA | RESPUESTA | N°PREGUNTA | RESPUESTA
1 4 11 3 21 2 31 2
2 2 12 4 22 1 32 2
3 2 13 2 23 3 33 2
4 3 14 2 24 2 34 2
5 3 15 2 25 2 35 3
6 4 16 2 26 3 36 3
7 2 17 3 27 3 37 2
8 4 18 4 28 2 38 4
9 4 19 4 29 3 39 2

10 3 20 2 30 2 40 2

Por lo tanto el promedio general que obtiene Metso es:
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XMetso = E = 2,65

Luego al realizar un analisis por dimensiones, tanto A como B se obtuvieron los

siguientes promedios para cada factor de estas:
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Tabla 17, Promedios por dimensiones Ay B, METSO MINERALS

Después se graficaron estos resultados tanto Dimensién A v/s Niveles y Dimensién
B v/s niveles, mostrandose a continuacion estos graficos:

Grafico N° 8, Dimension A, METSO MINERALS

Dimension A Metso

Metso en la dimension A, obtiene valores ente 2 y 3,5. EI mas alto corresponde a la

razon de compra, siguiéndoles con 2,8 clientes objetivo, producto total y posicionamiento.
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Gréfico N° 9, Dimensiéon B, METSO MINERALS

Dimensién B Metso
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Ext.

Estrategia
de Mercado de Mercado (Prov.-Dist.)
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En la dimension B los valores van entre 3,4 y 2. Quién obtiene valor mas alto es tipo

de cliente, le sigue con 3 medicion de mercado y 2,85 estrategia de mercado interna.

Por Gltimo se calcularon los promedios bivariados y se gener6 el grafico 3D como

se muestra a continuacion:

Tabla 18, Promedio bivariado, METSO MINERALS

2 2|3
4 | 2
2 3 3
35|27
2 25|15
2 3 127
2 2
3128
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Los promedios bivariados van desde 4 a 1,5. EI mas alto es para razon de compra
con tipo de cliente y socios y razén de compra con medicién de mercado. La combinacién

con promedio més bajo es distribucion con relaciones (proveedor-distribuidor).

Luego se graficaron las 3 dimensiones y se obtuvo la siguiente imagen:

Gréfico N° 10, Dimension B v/s niveles v/s Dimension A

C105

il

N
ECONOMY

W Tipo de cliente

M Producto
E Medicion de Mercado

3 Estrategia de Mercado Ext.
2,5 strategia de Mercado Int.
2
15 aciones (Prov.-Dist.)
1
0,5
0

4.2. Resultados Weir Minerals
Al analizar la empresa, con la informacién disponible se obtuvo las siguientes

respuestas para cada pregunta de la encuesta:
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Tabla 19, Respuesta de encuesta WEIR MINERALS

N°PREGUNTA | RESPUESTA | N°PREGUNTA | RESPUESTA | N°PREGUNTA | RESPUESTA | N°PREGUNTA | RESPUESTA
1 4 11 3 21 2 31 2
2 3 12 2 22 1 32 2
3 2 13 2 23 3 33 2
4 2 14 2 24 2 34 2
5 2 15 3 25 2 35 4
6 3 16 3 26 3 36 3
7 2 17 3 27 2 37 2
8 4 18 4 28 2 38 3
9 3 19 3 29 2 39 2

10 3 20 2 30 2 40 2

Por lo tanto el promedio general que obtiene Weir Minerals es:

_ 100

Xweir = E =25

Luego al realizar un analisis por dimensiones, tanto A como B se obtuvieron los
siguientes promedios para cada factor de estas:

Tabla 20, Promedios por dimensiones Ay B, WEIR MINERALS

5 3 2 | 12 | 13 | 5
=1 | k=2 | k=3 | k= =5 | k=6
5 j=1 6 3 2 2 13 2,6
4 j=2 7 3 2 12 3
5 j=3 2 7 3 12 2,4
5 j= 7 16 3,2
5 j=5 2 5 3 | 10 2
5 j=6 2 3 6 11 2,2
5 j= 2 8 10 2
5 j= 3 | 11 14 2,8
1 j= 2 2 2
15 | 6 6 | 27 | 34 | 12 | 100
3,00 | 2,00 | 3,00 | 2,25 | 2,62 | 2,40

Después se graficaron estos resultados tanto Dimension A v/s Niveles y Dimension

B Vv/s niveles, mostrandose a continuacion estos gréaficos:
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Gréfico N° 11, Dimension A, WEIR MINERALS

Dimension A Weir

Weir en la dimension A, obtiene valores ente 2 y 3,2. EI mas alto corresponde a

socios y aliados, siguiéndoles con 3 razdn de compra, 2,8 posicionamiento.

Grafico N° 12, Dimension B, WEIR MINERALS

Dimension B Weir

3,00

2,50

2,00

1,50

1,00

0,50

0,00

Tipo de Producto Medicionde Estrategia  Estrategia  Relaciones
cliente Mercado  de Mercado de Mercado (Prov.-Dist.)
Ext. Int.

111

N
EconOoM

JC105



“Metodologia para determinar estado de maduracién de un producto tecnoldgico en el mercado y
estrategias a seguir, segln etapa y evolucion del sistema tecnoldgico a través del tiempo”

En la dimension B los valores van entre 3 'y 2. Quiénes obtienen el valor mas alto es
tipo de cliente junto con medicion de mercado. Le sigue con 2,62 estrategia de mercado

interna.

Por ultimo se calcularon los promedios bivariados, obteniendo los siguientes

resultados:

Tabla 21, Promedio bivariado, WEIR MINERALS

['Dim. A\Bim.B | k=1 [k=2] k=3[ k=4 [ k=5 [ k=6
j=1 3 3| 2 | 2
=2 35 3 | 2
i=3 2 233 3
i=a 35 | 3
j=5 2 |25 15
i=6 2 3 | 2
=7 2 2
i=8 3 [ 2,75
j=9 2

Los promedios bivariados van desde 3,5 a 1,5. El més alto es para razon de compra
con tipo de cliente y socios y aliados con estrategia de mercado interna. La combinacion

con promedio mas bajo es relaciones (proveedor-distribuidor) con distribucion.

Luego se graficaron las 3 dimensiones y se obtuvo la siguiente imagen:

112



OC105

“Metodologia para determinar estado de maduracién de un producto tecnoldgico en el mercado y E{}é s
estrategias a seguir, segln etapa y evolucion del sistema tecnoldgico a través del tiempo” . *

Gréfico N° 13, Dimension B v/s Niveles v/s Dimension A, WEIR MINERALS
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4.3.Comparacion de resultados
Al comparar dimension A, para ambas empresas se puede observar que en 4

factores se encuentran en mismo estado. Ellos son distribucion, competencia,

posicionamiento y proximo cliente objetivo. De los restantes 4 factores casi siempre tiene

un mayor promedio Metso que Weir Minerals, a excepcion del factor socios y aliados

donde Weir Minerals obtiene promedio mayor que Metso.
La mayor diferencia se produce en el factor razon de compra, donde Metso obtiene

promedio 3,5 mientras que Weir Minerals 3.
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Graéfico N° 14, Comparacion resultados dimension A

Dimension A B METSO MINERALS

3,5 EWEIR MINERALS

3,2
S

2,28

Gréafico N° 15, Comparacion resultados dimension B
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En la dimension B hay dos factores que coinciden sus promedios, los cuales son
medicion de mercado y producto. De los 4 restantes, en 3 factores Metso supera a Weir
Minerals en promedio los cuales son tipo de cliente, estrategia de mercado externo y
estrategia de mercado interno. El Unico factor en donde Weir Minerals se sobrepone a
Metso es relaciones (proveedor-distribuidor).

La mayor diferencia, para la dimension B, se produce en el factor tipo de cliente,
donde Metso obtiene promedio de 3,4 mientras que Weir Minerals 3.

Respecto a las relaciones bivariadas, de un total de 23 relaciones existen 14 en
donde se encuentran en igualdad de condicién. De las 9 restantes en s6lo en 2 casos Weir
Minerals supera a Metso, que es en tipo de cliente con medicién de mercado y en socios y
aliados con relacion (proveedor-distribuidor). En las 7 restantes Metso supera a Weir,
siendo las siguientes relaciones: cliente objetivo con tipo de cliente, cliente objetivo con
estrategia de mercado interna, razon de compra con tipo de cliente, razon de compra con
medicion de mercado, producto total con estrategia de mercado externa, fijacion de precio

con estrategia de mercado interna y competencia con estrategia de mercado interna.

Tabla 22, Comparacién resultados bivariados

METSO MINERALS WEIR MINERALS

k=1 | k=2 | k=3 | k=4 | k=5 | k=6 k=1|k=2|k=3| k=4 | k=5 [ k=6
j=1 3,5 21213 j=1 3 312 2
j=2 4 4|2 j= 3,5 3] 2
j=3 2 313 j= 2 2,33| 3
j= 35|27 j= 35| 3
j=5 2 125]|15 j=5 2 [25]15
j=6 2 3127 j=6 2 3 |2
j=7 2 2 j= 2 2
j=8 3128 j=8 3 2,75
=9 2 j=9 2
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5) Determinar estado y Recomendaciones
Segun los resultados y andlisis realizados, se obtuvo que el sistema tecnoldgico
analizado se encuentra en etapa de crecimiento tardio. Por tanto empresas que deseen entrar
con una nueva patente al mercado tienen s6lo 1 afio para cruzar el abismo, que es etapa

critica.

Dado ademas de que ya se encuentran 55 patentes para placas de molinos al 2010,
es que las innovaciones que se realizan, a través de nuevas patentes, son de tipo
incrementales ya que buscan mejorar el producto. Ademas segln el ciclo del sistema
tecnoldgico, las empresas que deseen realizar innovaciones incrementales poseen
aproximadamente solo 2 afios para realizarlas y tener retornos positivos, dado que este se

encuentra en la etapa de crecimiento tardio.

Cabe destacar que luego de aproximadamente 2 afios, el sistema tecnoldgica caera
en su etapa de maduracion, por tanto las empresas que tengan productos atingentes a esta
categoria y el ciclo de vida de su producto vaya hacia la declinacién, se recomiendo generar
innovaciones de tipo disruptivas, para generar una nueva curva S y ser asi pioneros y

lideres con la nueva generacion.

Tanto Metso Minerals como Weir Minerals se encuentran en etapa de crecimiento,
pero en caso de Metso al tener un promedio de 2,65 estd mas cercano a la madurez,
mientras que Weir con el promedio de 2,5 se encuentra justo en medio entre crecimiento y
madurez. Al ver como ha seguido la tendencia de ambas empresas en cuanto a patentes para
el producto, concuerda el hecho de los resultados obtenidos, dado que las Weir Minerals ha

generado nuevas patentes recientemente, mientras que Metso no.

También dadas las caracteristicas de las Gltimas patentes generadas es que se puede
notar que lo que se esta realizando son mejoras al producto, lo cual al revisar el ciclo de
vida de Geoffrey Moore con las respectivas innovaciones que plantea coincide, ya que para
la madurez temprana el tipo de innovacion que la caracteriza es la “Innovacion de mejora”,

siendo esta etapa a la que estan llegando ambas empresas.

Ambas empresas al estar ya en crecimiento y por llegar a madurez se encuentran

bien estrategias que estan aplicando, dado que al realizar mejoras a producto en crecimiento
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les permite posicionarse durante este tiempo y por tanto en los siguiente afos disfrutar de

retornos positivos.

Por ultimo dado los resultados obtenidos, se genera el siguiente cuadro comparativo

de las empresas analizadas

Tabla 23, Cuadro comparativo entre METSO Y WEIR MINERALS

METSO MINERALS

Patentes con parametros FP v/s Rec y Rec v/s Rec
4 patentes al afio 2010
Patentes enfocadas al desgaste y aumentar vida
atil del revestimiento.

Creadas en etapa crecimiento tardio del sistema
tecnoldgico.

Segun encuesta se encuentra en crecimiento pero
tendiendo a madurez. Promedio 2,65.
Distribucion, competencia y proximo cliente
objetivo en pleno crecimiento (promedio 2).
Cliente objetivo, producto total y
posicionamiento en etapa crecimiento llegando a
madurez (promedio 2,8).

Razdn de compra entre madurez y declinacion.
Socios y aliados en plena madurez.

Fijacion de precio en crecimiento pero cargado
para madurez.
Metso apunta a una direccién - Raz6n compra
En general mas madura en decisiones
estratégicas que Weir Minerals.

WEIR MINERALS

Todas las patentes con parametros Rec v/s Rec
4 patentes al afio 2010
Patentes enfocadas al aumento vida util,
resistencia al desgaste y tiempo por
mantenimiento.
Creadas en etapa crecimiento tardio del sistema
tecnoldgico.

Segun encuesta se encuentra entre crecimiento y
madurez, justo en medio. Promedio 2,5
Distribucién, competencia y préximo cliente
objetivo en pleno crecimiento (promedio 2).
Cliente objetivo esta casi entre etapa de
crecimiento y madurez, pero mas cargada a la
Gltima (promedio 2,6), producto total también
entre crecimiento y madurez pero cargado a
crecimiento (promedio 2,4) y posicionamiento en
etapa de crecimiento llegado a madurez (2,8).
Razén de compra en plena madurez.
Socios y aliados en madurez comenzando a tender
a declinacion.

Fijacion de precio en crecimiento pero
comenzando a tender a madurez.

Weir apunta en varias direcciones

Mas madura en socios Y aliados, y relacion (prov-
dist) que Metso, el resto menor maduracion.

En caso de que una empresa desee entrar al mercado actualmente, ingresando como

nuevo competidor ahora en el mercado de revestimientos de molino, con un producto

basado en una patente recientemente creada que es innovadora, no le conviene lanzar el

producto al mercado. Ello se debe a que sélo quedan 2 afios aproximadamente para

terminar la etapa de crecimiento, ademas de que ya hay un oligopolio establecido con

barreras de entradas y empresas grandes ya posicionadas por afos en el mercado y con

grandes volimenes de ventas. En 2 afios la empresa que desea entrar con suerte lograréa
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posicionarse para quitar participacion a las otras, ademas de que no logrard gozar por

mucho tiempo de retornos positivos, no justificando asi la inversion.

Por ello se recomienda que realice una especie de franquicia con la patente creada,
donde conserva derechos y obtiene ingresos por “vender la patente” a otras empresas ya

establecidas en el mercado.

En el caso del mercado Chileno, para mejorar la competitividad de las empresas se
recomienda vender know how, en especial a PYMES. Con esto se hace referencia a que
empresas creen la patente, la registren y luego realicen especie de franquicia con empresa
ya posicionada en el mercado. Del mismo modo si la creadora realiza explotaciones

mineras, luego utilice el producto para mejorar los procesos.
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VIl. Conclusiones

A través del desarrollo del presente estudio se reconoce la existencia de una relacion
entre los modelos planteados por G. Moore y G. Altshuller, a pesar de que ambos modelos
fueron planteados en diferentes momentos y por distintos investigadores. Ambos ven
comportamiento de producto, uno del ambito méas tecnoldgico mientras que el otro del

mercado.

Para representar estos ciclos, se pueden utilizar diversos modelos matematicos. Uno
que se asemeja mucho a la realidad es la curva de crecimiento logistico o curva S, por tanto
se puede ver que un sistema tecnoldgico tiene un comportamiento similar al ciclo de vida
bioldgico, teniendo un nimero maximo que soporta de patentes en este caso y con un

tiempo de maduracion.

Este tiempo de maduracion determinado junto con la data de patentes permiten
establecer la duracion de etapas de la evolucion del sistema tecnologico, ademas de la
duracion aproximada de un ciclo de vida total, junto con el tiempo en que debiese tardar un
producto en cruzar el abismo, etapa critica del ciclo, dado que al no cruzarse el producto

fracasa rotundamente.

También existe otras herramienta de TRIZ, que es a través de leyes de evolucion de
sistemas tecnoldgicos, junto con la clasificacion de pardmetros de las patentes, permiten
determinar con eso en qué etapa se encuentra el sistema, sin ser necesario utilizar modelo

matematico.

Para innovar es imprescindible conocer en qué etapa se encuentra tanto el sistema
tecnoldgico como en el ciclo de vida del producto. Ello para definir qué tipo de innovacion
aplicar para perdurar en el mercado y recibir retornos por las inversiones realizadas. Si un
sistema tecnoldgico se encuentra en etapa de maduracién, o al inicio de etapa de
introduccion se recomienda realizar innovacion disruptiva para comenzar una nueva curva.

De encontrarse en las otras etapas se recomienda generar innovaciones incrementales.

Dado lo complejo que es obtener la informacion para modelar el ciclo de vida del

producto, junto con encontrar el modelo matematico que mas se asemeje, para lograr
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conocer en qué etapa de este ciclo de encuentra el producto, se genera una encuesta para
determinar el estado de maduracién tecnoldgica. Esta encuesta es de 40 preguntas y cada
una de ella posee 5 opciones de respuestas que estan planteadas a modo de escala likert.
Para esta encuesta de utilizd 9 factores en una dimension, los cuales plantea Geoffrey
Moore que son claves por el comportamiento particular en cada etapa.

La aplicacion del modelo, tras explicada su teoria, fue fundamental para corroborar
la utilidad presentada conceptualmente. En el caso de patentes de revestimientos de
molinos, se encontrd curva de crecimiento logistico y el tiempo de maduracion que era el
fin cerca del afio 2080, durando la evolucién del sistema tecnolégico 150 afios
aproximadamente. Junto con esto mas la clasificacion por pardmetros, se determino que el
sistema se encuentra en Crecimiento. Ademas con esto se pudo determinar cuanto debiese
durar el ciclo de vida del producto en cada una de las 3 etapas del sistema tecnolégico;
demostrando asi la relacion que existe entre ambos modelos. Al aplicar encuesta en las
empresas, se determind que ambas estan en crecimiento, tendiendo a madurez, pero donde
Metso estd ya muy cercana a la Madurez temprana. Las empresas estudiadas, Metso y Weir
Minerals, sus patentes seguian la linea de mejora en producto, coincidiendo este tipo de
estrategia con la que planteaba G. Moore en su teoria para la etapa de madurez temprana,

siendo a la cual estan llegando ambas empresas.

El modelo también permite determinar cuantos afios quedan, si una empresa desea
crear una nueva patente, para seguir obteniendo retornos positivos. Como se dio en caso de
patentes de revestimientos, donde s6lo quedan aproximadamente 2 afios para terminar la
etapa de crecimiento, por lo que si alguna empresa deseaba crear patente y entrar al
mercado sélo quedaban 2 afios para gozar de retornos positivos seguros, y en 1 afio cruzar

el abismo para prosperar.

Es importante destacar las grandes virtudes y oportunidades que posee la utilizacién
de TRIZ en esto, porque es una metodologia que ayuda a cédmo resolver problemas y
ademas tiene la capacidad de generar mejoras en la innovacion tecnoldgica. Esto también
puede ser visto desde el punto de vista estratégico de las empresas, porque con esta
herramienta puede direccionar la estrategia de inversion e innovacion futura que ésta pueda

realizar segun los recursos de los que dispone, teniendo varias aristas y oportunidades de
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desarrollo de tecnologias diferentes, lo cual mezclado con el comportamiento del mercado
y por tanto de su ciclo generan una herramienta potente que podria entregar grandes

beneficios a empresas.

Finalmente se debe mencionar que un problema del modelo propuesto, es que para
la estimacion de la curva de crecimiento logistico, se debe tener data del pasado para
generar curva de crecimiento logistico y ver evolucién del sistema. Ademas del hecho de
que aun falta encontrar un modelo que simule curva de crecimiento producto de manera
cercana, con tal de determinar duraciones de las etapas y aconsejar de mejor manera a
empresas e inversionistas. Por ello este modelo se deja planteado para que méas adelante
pueda ser objeto de estudio y cada vez mejorado, dando las base para futuras

investigaciones.
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IX.

Anexos

Anexo A: Patentes existentes

Tabla 24, Solicitantes de Patentes placas de molino

Ano Creador Solicitante Nombre

1927 Lindhard, PovI T. Smidth & Co As F L (New york; EEUU) Liners for tube mills

1933 Haushalter, Fred L The BF G°°d”cggﬁﬂfany' (New York, Ball milllining

1940 Abrams, Charles J. Abrams, Charles J. (Denver;EEUU) Liner for ball mills

1944 Fitzgerald, Louis A Fitzgerald, Louis A (EE.UU) Ball mill liner

1945 Fernand, Jacques Henricot Fernand, Jacques Henricot (Bélgica) Lining for tube msi:I:]”oarrccr:Jusshriinnggrgil)l('jsi::ntaining balls or
1951 David Weston David Weston (Toronto, Canada) Liners for material crushing and grinding mills
1957 Peder, Otto Frankert Smidth & Co As F L (New York, EEUU) Ball mill linings and grinding body charges

1971 Pierre Arsene Slegten Pierre Arsene Slegten (Belgium) Lining for cylindrical mills

1972 Pierre Arsene Slegten Pierre Arsene Slegten (Belgium) Automatic grading linings for cylindrical tube or similar mills
1974 Telfer E. Norman Telfer E. Norman (Denver,eeuu) Liner for grinding mills

1974 Wolfram J. Mix Koppers Company, Inc (Pittsburgh, EEUU) Method and apparatus for lining a grinding mill
1975 Arthur Albert Bradley (South Africa) Trelleborgs Gummifabrik Aktiebolag (Suiza) Liners for comminution apparatus

1979 William J. Butler Vermillion (El\/(IIiLrjwlr?en;?)?at],&EgleJme Co., Inc. Replaceable ||nerg Iﬁ]rd t|rr]1(; (rjrﬁllcr(])?rt%z ?iizembly of a rotary
1979 Robert D. Anderson Trelleborg Rubber Company, Inc (EEUU) Mill lining elements

1980 Bernard J. Schaeffer Amax Inc (EEUU) Grinding mill Shell liner elements

1980 Hiroshi Ueda Kawasaki jukogyo Kabushiki Kaisha (Japan) Liner in grinding mill

1981 Dugger Jr., Charles B. Minneapolis Ela?éi%asgiﬁls?aﬁi)ngs Company Liner assembly for ball mills.

1981 Wiklund, Erik Wiklund, Erik (Suecia) A wear-resistant rubber prsc;dmuzt and a method of making
1981 Jardine, Colin D. - Chong, Sooi - Coles, H. Rodney - Hebb, Stephen The Hanna Mining Company (Cleveland, Ohio) Mill liner for dry autogenous mills

1982 Yun-Song Wei (EEUU) Tilted lifters for autogenous mills
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1982 Rhual L. Guerguerian Dominion Engineering Works limited (Canada) Discharge zone fastening assembly for grinding mill

1985 Yun-Song Wei (EEUU) Dual-inclined lifters for autogenous mills

1986 Kjos, David, M - Dugger, Charles B, Jr. Evans Products Company (EEUU) Shell liner assembly

1987 Gaylord W. Dopson Magma Copper Company (EEUU) Grinding mill liner plate support

1988 Ricardo C. Ferrada - Hugo B. Migueles (Rancagua) Corporacion NfsctiggaéﬂﬁL)Cobre de Chile Grinding mill lining system

1990 Harris, Terrance, R - Larsen, Darrell, R American Magotteaux Corporation (EEUU) Laminar segment for use with comminution equipment

1990 Erich Pichimaier - Manfred Zoller Voest-Alpine Aktiengesellschaft (Austria) Internal lining for ball mill

1990 Rydberg, Bo, Lennart - Dehlen, Bengt, Lars, Arne Trellex Aktiebolag (Suecia) Wall exposed to wear ands means for making it

1993 Lejonklou, Harald, Kenneth Lejonklou, Harald, Kenneth (Chipre) Wear element for a rotating mill-drum

1993 Brian Hudson (Australia) Trellex PTY Limited (Australia) Grinding mill and lining medium therefor

1993 Persson, Sture Skega AB (Suecia) An Arrangemen\t/:)?l:r:}eg;sftzrgé;;ré?ngztriﬁ grinding charge

1993 Persson, Sture Skega AB (Suecia) An arragement for registaiiﬂ%rwuﬁ?r in the lining of a rotary

1994 Schenk, Albert Slegten Societé Anonyme (Bélgica) Device for fixing a partitio; J?;; (}sse mill and method for this

1996 Jean-Marie Brisbois - Serge Rycerski Magotteaux Internacional (Belgium) Lifting element for rotaryelrzglqgrr]wt(i mill equipped with such

1998 Beigl, Josef - Hackl,.HeImut - Obernhuber, Heinrich - Pernkopf, Hubert - Christian Pfeiffer Masqhinenfabrik GMBH Anti-wear lining, especially a wear layer for tube mills and/or
Pichler, Walter - Schachner, Franz (Austria) ball-type crushers

1999 Malmberg, Mats, Anders Svedala Trellex AB - (Suecia) Wall exposed t?a":f:nrm"g”erﬁ;;ﬁz'mte}g‘:”g element and

1999 MILES, David, Rogers (Canada) Rampage Ventures Inc. (Islas Caiman) Wear-resistant self-replenilfnh;r:g magnetized grinding mil

2000 Royston, David The Ani corporation limited (Australia) Lifter Bar

2001 Clarke, Ronald, C - Edwards, Gary, G - Washburn, Jeffrey, H Me International, Inc (EEUU) Improved fastening system for liner assemblies of ore mills

2002 Bocini,Loriano . Boldrini, Manuelo Industrie Bitossi S.P.A . (ltalia) Mochiar iing for grinding il and method to assemole and

2003 Malmberg, esteras, Anders Metso Minerals (Trelleborg) AB (Suecia) Wear-resistant lining element and wear lining made thereof

2005 **Ross Alen Fabricacién RME PTY LTD Centro A mill relining apparatus

2005 Coray, Dale Coray, Dale (Canada) Grate System

2005 Martins, Sudarshan - Radziszewski, Pedro - Benson, Coleman Universidad de Mcgill (Canada) Method and device for sensing wear

2006 Abarca Malo, Ricardo - Daberti Fernandez, Ricardo (Chile) Weir Warman LTD (Australia) - Vulco SA (San Cushioning element for mill liner
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Bernardo,Chile)

Weir Warman LTD (Australia) - Vulco SA

2006 Abarca melo, Ricardo - Daberti Fernandez, Ricardo (Chile) (Chile) Mill liner assembly

2007 | Siitonen, Pekka - Liimatairjeggrizgn-, ngetleg ((IS:L)e-CE;ge - Eriksson, Klas-Goran Metso Powdermet OY, Inc (Finlandia) Composite Lifting element of a grinding mill

2008 S. V.. Bhide (India) AIA Engineering LTd. (India) Installation of liners in a tlfil:]e;rr;]ill, tube mill provided with
2008 Youn, Hee-Jong - Kim, Jong-Do (Corea) Basalto IND.CO Dongdo, LTD (Corea) Ball mill pulverization drum that use basalt

2009 Mepham, Robert - Page, david J - Kumar, Pramod Polycorp LTD. (Canada) Discharge end liner

2009 Cox, Terry - Watt, Daniel - Hazell, Graeme Weir minerals LTD Australia (Australia) A lifter bar assembly fi?];?aﬁ::fohning mill and method of
2009 Ghosh, somenath - Sengupta, Koushik Tega Industries limited (India) Composite steel claded mill liner

2009 Méller, Tage - Eriksson, Klas-Géran Metso minerals (p;oBtigculgzig)ontra el desgaste) | Wear lining element and ar;auncgr:ament for the attachment of
2010 Teeri, Tuomas - Liimatainen, Jari Metso Minerals Inc (Finlandia) Method for manufacturing :hranniileiltement and the use of such
2010 Town, Stuart Weir Minerals Australia LTD (Australia) Aliner component for a grinding mill and method of

fabricating the component
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Anexo B: Encuesta
DATOS DE LA EMPRESA Y PRODUCTO

Nombre de la empresa:

Categoria / Rubro:

Producto Especifico:

Ano de creacion de Patente:

Fecha de lanzamiento del producto en el mercado:
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INSTRUCCION

Marque la opcidon que mas se acerque a la situacién de la empresa para cada una de las preguntas. Cada
pregunta posee 5 opciones, asemejando una escala likert, por lo cual niveles en blancos es porque se
encuentra entre ambas situaciones. Un ejemplo:

Los afios que lleva el producto en el mercado son:

[] 1afio
[]

[] 5afios

[l

[] 10afios
Entonces si la empresa lleva 4 afios, debe marcar la segunda opcion (amarillo).
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ENCUESTA

1. ¢Qué tipo de clientes son los que adquieren sus productos o servicios actualmente?

[l

|

Sus clientes estan a la vanguardia de la tecnologia e innovacion. Les gusta probar nuevos productos
o servicios. Si aparece un producto sustituto mas vanguardista se cambian a él.

Sus clientes son masivos pero buscan un producto diferenciado, personalizado hacia ellos y que sea
de rapida adquisicion.

Sus clientes son fieles consumidores, que no cambiarian el producto por ningun otro, dado que lo
que el producto lo satisface totalmente y de la mejor manera sus necesidades.

2. ¢Serealizan mediciones de satisfaccion de los clientes respecto a su producto o servicio?

[

| |

Se realizan encuestas a personas para medir la satisfaccion del producto frecuentemente, y asi
determinar la tendencia individual de los consumidores.

Se han realizado encuestas de satisfaccion y aun continla pero en menor grado, las mediciones
estan mas focalizadas a la identificacion de segmentos.

La empresa ya no realiza encuestas o mediciones de satisfaccion del cliente, desde hace ya un buen
tiempo. Se realizaron en el pasado solamente. Se mantiene un status quo de los consumidores.

3. éComo ha variado el numero de clientes del producto en el mercado?

[

| I |

Muchos clientes consultan por el producto, pero son pocos los que compran el producto.

Una gran cantidad de clientes compran el producto, esta ha incrementado y ha llegado a un nivel
maximo, manteniéndose estable.

La cantidad de clientes que compran el producto se ha reducido en gran medida. Varios de los
antiguos clientes creen que el producto ya estd obsoleto.

4. ¢Cudl es el interés que muestra la empresa por sus clientes?

[

1]

0]

La empresa muestra una alta preocupacién por sus clientes, por satisfacerlos, por lo que al tener
algun problema lo resuelve de buena manera y ademads realiza actividades para que estos
participen y generen opiniones en procesos de produccién y mejora.

La empresa sigue mostrando preocupacion por sus clientes, y sigue realizando actividades de
manera de estar bien con ellos pero mas retiradas. Ahora se enfoca en solucionar problemas que
tengan clientes con el producto de manera rapida y eficiente evitando disgustos. Se enfoca en
segmentos de clientes y no en el individuo.

La empresa se preocupa sélo de clientes a quiénes considera importante para ella, los cuales
presentan grandes voliumenes de venta a través del tiempo.
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5. ¢éQué tanto se conoce a los clientes o posibles clientes del producto que ofrece la empresa, y se tiene
registro de ellos?

[] Se conoce poco a los clientes y posibles clientes. Se comienza a generar base de datos de ellos
ademds de un perfil.

[ ] Se conoce a todos los tipos de clientes que demandan el producto y por ello se tiene un perfil
detallado de estos segmentos, con los potenciales clientes fieles, ademas de poseer una amplia
base de datos.

[

[ ] Se posee base de datos junto con perfil de clientes establecidos. Ya se les conoce, pero se ha
reducido el mercado por lo que ahora es un segmento mas especifico y reducido.

6. ¢Por qué motivos el cliente adquiere el producto de la empresa?

[ ] El Cliente adquiere el producto porque lo cautiva lo innovador del producto o servicio, queriendo
ser pioneros en usarlo.

[ ] Elcliente compra el producto para estar a la vanguardia y sumarse al nuevo paradigma, ademas de
que soluciones un problema o satisfaga una necesidad.

[ ] Elcliente adquiere el producto porque es el tnico que satisface necesidades y a precio que desea,
siento esta la oferta que no puede rechazar.

7. éQué tipo de actitud adoptan los clientes o consumidores frente al producto que ofrece la empresa?

[] Los consumidores tienen poca motivacién por adquirir el producto.

[l

[] Los consumidores quedan satisfechos con el producto, y otros comienzan a adquirirlo.

[

[] Los consumidores no quedan satisfechos con el producto, cambian sus gustos.

8. ¢éQué tipos de factores ha notado la empresa que influyen en la decision de compra del consumidor?

[] Factores masimpulsivos y algo de los sociales.

El factor que influye en proceso de compra es el social, ya que se deja llevar por lo que piensa y
hace la mayoria.

|

El consumidor desarrolla factores sicoldégicos, o sea observa y experimenta generando un
aprendizaje que interviene en proceso de compra.
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9. ¢éQueé tanto interés muestra la empresa por conocer las razones de compra de los clientes, y con qué
fin?

[] Para la empresa es de vital importancia conocer razones de compra de los clientes, por lo que
realiza diversos estudios de mercado, que consideren identificar la necesidad, atributos y usos.

[ ] Dada la gran cantidad de competencia que existe, la empresa continta haciendo estudios de
mercado, pero ahora da un enfoque de benchmarking, con tal de compararse con la competencia y
saber que mejorar, que mantener, etc. en su producto actual.

0]

La empresa ve que se reduce sus ventas, y que el producto estd obsoleto, por lo que realiza
estudios para determinar nuevas necesidades o gustos de los clientes para lanzar un nuevo
producto que reemplace el actual., y por tanto conocer razones de porqué ya no se compra el
actual producto.

10. ¢Cudl es el conocimiento que tiene el mercado del producto ofrecido por la empresa?

[] Elproducto no se conoce, es nuevo en el mercado.

[

[] Elproducto ya es conocido, se reconoce la marca y lleva un tiempo en el mercado.

[

[] Elproducto es mas que conocido, lleva afios en el mercado y se ha transformado en un commodity.

11. éLa empresa ha modificado el producto a lo largo de su venta en el mercado?

[] Elproducto es nuevo en el mercado y es genérico, por lo que no ha sufrido ningun tipo de cambio

El producto ha tenido o esta teniendo modificaciones, lo que ha hecho que se diferencie de la
competencia, ademas de ser masivo.

||

La empresa modificé el producto, con esto se estandarizd y se ha mantenido sin cambios por un
buen tiempo.

12. (Como es percibido el producto que se ofrece en el mercado por los clientes?

[

El producto posee atributos relevantes junto con utilidades que generan valor para el cliente, y con
ello ventajas competitivas que no posee otro.

El producto cada vez se mejora para diferenciarse y ademas tiene servicios post-venta que genera
mas valor para los clientes y los atrae mas.

L Od

Se comienza a perder el valor agregado del producto, ya casi todos ofrecen lo mismo vy el cliente
pierde interés en él.
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13. {Como es vista la calidad del producto en el mercado y la cantidad de productos fallidos?

[

|

La calidad del producto se califica como media a baja. El producto posee muchas fallas, lo que
dificulta su venta.

La calidad del producto es buena, dado que se afiadieron una serie de atributos al producto que lo
hacen mas atractivos. Son pocos los productos con fallas.

La calidad se considera bueno. Productos fallidos son los minimos, pero los atributos siguen iguales
desde ya hace un tiempo, no hay mejoras.

14. éPara el cliente que tantos beneficios le entrega el producto para preferirlo?

[

|

El cliente recién conoce el producto, considera que entrega beneficios que otro no, pero aun le
falta mejorar atributos para ser preferido.

El cliente considera que el producto le entrega grandes beneficios y mayores que antes ya que han
mejorado sus caracteristicas y gratifican emotiva como financieramente.

El cliente varia sus gustos y preferencias, por lo que considera que los beneficios que entrega el
producto se han reducido, dado que se ha estancado y podria generar mas satisfaccion si mejorara.

15. {Qué tantos socios y aliados estratégicos posee la empresa actualmente?

[l

|

La empresa tiene poca cantidad de socios y aliados por lo que realiza una busqueda agresiva de
estos con tal de lograr reclutar y atraer la cantidad necesaria que se interese en el producto.

La empresa posee una gran cantidad de socios y aliados que son ademas estratégicos. Estos forman
parte de la cadena de valor y buscan ser eficientes y aumentar los margenes.

El nimero de socios y aliados es bajo, antes poseia mayor cantidad pero con la baja en las ventas y
reduccion en utilidades quedo un nimero minimo.

16.¢Como es la disponibilidad y servicio que entregan los distribuidores y vendedores del producto

ofrecido?

[

L Od

Los distribuidores y vendedores son escasos, conocen al producto no muy profundamente, por lo
que se demoran en dar soluciones.

Distribuidores y vendedores son abundantes, entregan el producto de manera rdpida, al igual que
soluciones agiles.

Se reducen numero de distribuidores y vendedores en comparacién a otros periodos. Estos
conocen muy bien producto y sus caracteristicas, y son los mds econdmicos y eficientes que
continuan.
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17.¢Qué tanta disponibilidad de recursos posee la empresa para fabricar el producto?

[] Poca disponibilidad de recursos y materia prima, dado que recién se estan generando redes de
contacto con proveedores.

Se posee una alta disponibilidad de recursos y materia prima. Buena relacién con proveedores y
son muchos con los que se negocia.

|

Disponibilidad justa y suficiente de recursos, de reduce el nUmero de proveedores con los que se
trabaja a un nimero muy bajo.

18. ¢Son evaluadas las competencias y tecnologias que poseen los proveedores de la empresa?

Las competencias de los proveedores son raramente consideradas o evaluadas.

Se han definido y desplegado procedimientos para evaluar la habilidad de los proveedores para
apoyar los requerimientos.

| I

La practica de apoyar y evaluar a los proveedores en el desarrollo de competencias y tecnologias es
institucional.

19. éCudl es el estado de la comunicacion con los socios y aliados de la empresa?

[

La comunicacion es pobre, y el flujo de informaciéon vertical es limitado. Los individuos
proporcionan y reciben retroalimentacién limitada.

La comunicacién vertical y horizontal es adecuada. Los mecanismos y herramientas para facilitar el
flujo de informacién han sido identificados e implementados.

| |

La comunicacion es regular, transparente y abierta.

20. ¢Cémo es la disponibilidad del producto de la empresa en el mercado?

[] Se encuentra en algunos negocios y se esta introduciendo en nuevos centros de ventas y en pocas
cantidades.

Se encuentra en varios negocios, ya sean grandes tiendas, supermercados, centros de ventas de la
empresa, ademas en grandes cantidades.

| |

Se comercializa en menos negocios que antes. Ahora solo estd disponible en ciertas tiendas y en
menores cantidades que antes.
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21. éQué tipos de distribucion utiliza la empresa para sus productos o servicios?

[] Utiliza una distribucién de tipo Selectiva (escoge ciertos canales), que va incrementdndose
tendiendo hacia intensiva a medida que los consumidores muestran aceptacion del producto.

[ ] Intensivas, utiliza muchos canales para satisfacer a la mayoria de sus clientes y se ofrecen
incentivos para animar preferencia.

[] Ladistribucion pasa de ser intensiva a Selectiva para abaratar costos.

22. ¢Qué tipo de Canales de distribucion utiliza la empresa para su producto?

[] La empresa utiliza canales de venta directos (Fabricante-Consumidor) y de a poco se esta
expandiendo hacia canales indirectos (Fabricante-Intermediarios-Consumidor) pero con pocos
intermediarios, por lo general 1.

La empresa utiliza canales de ventas indirectos, en donde aumenta el nivel de intermediarios, mas
de 1. Por ejemplo Fabricante-Mayorista-Retailer-Consumidor.

|

Contintan canales de ventas indirectos pero ahora se reduce el numero de intermediarios, ademas
vuelven canales directos.

23. ¢Cudnto énfasis e importancia le da la empresa a la distribucion de sus productos?

[

Son sus primeros esfuerzos en distribucidén aun no la consideran tan importante y se da por canales
mas directos.

Para le empresa la distribucion es muy importante, por lo que estd dispuesto a gastar en ella para
satisfacer la demanda de los clientes y buscar distribuidores con valor afiadido.

|

La distribucion deja de ser un factor importante, sélo se utilizan canales econémicos con tal de
reducir costos y que sean eficientes.

24. ¢{Qué tantos medios de transportes utiliza la empresa para llegar al mercado objetivo?

[

Los medios de transportes utilizados son reducidos, mdas que bajo costo se busca que llegue el
producto a destino y en buenas condiciones.

Los medios de transporte utilizados para la distribucion son mas variados y al ser en mayores
cantidades hay economias de escalas.

L Od

Los medios de distribucidon se reducen a los mas eficientes y de menores costos, por lo que se
aprovecha al maximo economia de escala.
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25. éCudl es el precio en el mercado del producto y su evolucién?

[] Elprecio del producto es alto, pero la gente esté dispuesto a pagarlo por obtener la exclusividad del
producto.

Hay mucha competencia de precios en el mercado, lo que hace que el precio del producto se
reduzcan.

|

El precio habia descendido, pero ahora se estabilizéd y tiene posibilidad de aumentar por la
reduccion de oferta.

26. ¢Como es el precio del producto que ofrece la empresa en comparacion al de la competencia?

[

La diferencia de precio con la competencia es alta, a pesar de que es poca, la competencia, y en
general el cliente infiere que a mayor precio tiene exclusividad y de mas calidad.

La diferencia de precio casi no existe, la mayoria del mercado posee un precio parecido sin muchas
diferencias a excepciones contadas, por la gran cantidad de sustitutos existentes.

|

Diferencia de precio casi no existe con la competencia, muchas han desaparecido y por mantenerse
aun en el mercado el precio es parejo.

27. éComo es definido el precio del producto?

[

En general el precio en el mercado no esta muy bien definido, es un precio estimado segun el valor
y ganancias que desea la empresa.

Dada la gran cantidad de competencia en el mercado, el precio se estandariza, por lo cual el
mercado define un precio.

|

El precio estaba definido por el mercado, pero dado que hay reduccidon de oferta y se desea
obtener mayores ganancias posibles, es que este varia (sube o baja).

28. é{Queé factores o variables considera la empresa para fijar el precio del producto?

[] Para fijar precio, la empresa observa a sus potenciales clientes junto con rendimiento esperado.

[

[] Parafijar el precio la empresa se fija en la competencia y el mercado.

[

[] Parafijar el precio la empresa se fija en el mercado.

29. ¢Qué variables u objetivos determinan la fijacion de precio del producto?

El precio que se fija viene determinado por lograr una alta participacion en el mercado.

El precio fijado es con el fin de maximizar utilidades, liderazgo de calidad del producto y captura
maxima de participaciéon del mercado.

El precio que se fija viene determinado por que se desea sobrevivir en el mercado.

O Odd
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30. éCudl es la cantidad de competencia que existe en la industria para el producto ofrecido?

[] La cantidad de competidores nuevos es escasa por no decir casi nula, y hay avistamientos de
algunos pocos.

[] Enelmercado se ha llegado a nivel de competencia consolidada, siendo un nimero alto que casi no
ha variado ultimamente (no han aparecido ni desaparecido competidores).

[ ] Lacantidad de competidores va en descenso, llegando a ser escasa y casi a extinguirse.

31. ¢Qué tipo de competencia es a la que se encuentra sujeta la empresa?

[ ] La competencia a la que se encuentra sujeta la empresa es la de adquirir clientes o sea, de ganar
cuota de mercado.

La competencia de precio es caracteristica en la industria, combinada con la competencia por
diferenciacion de producto.

|

La competencia es casi inexistente, no existe un tipo destacado de competencia al que se
encuentre sujeto la empresa.

32.¢Como ha variado el numero de sustitutos del producto ofrecido en la industria?

[

El nUmero de sustitutos es casi nulo, pero hay rumores de lanzamiento de productos similares en el
corto plazo.

Existe un Alto numero de sustitos del producto en el mercado, llegando a ser el mas alto que se ha
dado desde que se lanzo el producto en el mercado.

| |

El nimero de sustitutos ha descendido mucho, llegando a ser pocos sustitutos del producto en el
mercado en comparacion a ainos atras.

33. ¢Cudl es la actitud de la competencia directa del producto que ofrece la empresa?

[] Lacompetencia esta naciendo. Es sumisa y sélo observa al competidor y mercado.

[

[] Lacompetencia es el enemigo. Es agresiva, ataca y se busca ganar mayor cuota de mercado, incluso
quitandole al otro.

[] La competencia ya no ataca ferozmente. Algunos desaparecen y quiénes quedan buscan
mantenerse enfocandose en cliente mas que en la competencia.

34. (Cémo es la reaccion que tiene la competencia del producto que ofrece la empresa?

[

Competencia trata de imitar el producto, pero son muy pocos, casi nulos y ademas es dificil de
imitar.

Todo lo que el producto de le empresa puede ofrecer, la competencia lo puede imitar facilmente.

|

Ya casi no hay imitaciones nuevas del producto, sélo quedan productos similares del pasado.
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35. éCudl es el objetivo estratégico que la empresa utiliza actualmente en el mercado?

Crear conciencia y prueba del producto en el mercado, para darlo a conocer.

Maximizar las utilidades junto con mantener un nivel maximo de participaciéon de mercado.

(| |

Reducir los gastos y costos, junto con “ordefiar la marca” o sea extender la marca hacia nuevos
productos sustitutos del que existe.

36.¢Qué percepcion tiene el mercado o los clientes de la marca?

[

El mercado no tiene una percepcién muy desarrollada de la marca, mas que la ven como nueva e
innovadora.

La percepcion de las personas (consumidores y otros) es que la marca es la que entrega la mejor
solucion, y tiene lugar preferente en una decisién de compra.

|

La percepcion de las personas es que la marca ya tiene experiencia en el mercado y es de confianza,
pero se esta quedando estancada con su producto.

37.¢éCudl es el objetivo estratégico principal de la empresa?

[] Elobjetivo estratégico principal que tiene la empresa es expandir el mercado.

[

[ ] Elobjetivo principal es defender la participacién o cuota de mercado.

[l

[] Elobjetivo principal se centra en la productividad, lo que implica renovar o abandonar el producto.

38. ¢Como es la estrategia de publicidad y gastos en ella que desarrolla la empresa?

[] La estrategia de publicidad es alta, se realiza alta inversién en esta por lo que estd en su maximo
esplendor ya que busca tanto dar a conocer producto como captar clientes.

[ ] La estrategia de publicidad ha disminuido, aln se destina parte importante de presupuesto pero no
como meses antes, y se busca conseguir la lealtad de la marca junto con encontrar nuevos usos del
producto.

1]

Las inversiones en publicidad son minimas y trata de mantener lealtad de consumidores que aun
adquieren el producto.
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39. éQué tipo de publicidad utiliza la empresa para llegar a los clientes o mercado objetivo del producto?

[

|

La empresa realiza publicidad de tipo denotativa (da a conocer atributos, beneficios y necesidad
que satisface el producto) y en menor grado connotativa, utilizando diversos medios ya que realiza
alta inversién en ella.

Publicidad mds moderada, donde se resalta la marca siendo mas de tipo connotativa y ademas la
acompafia publicidad persuasiva por la competitividad.

La empresa posee lo minimo de publicidad en los medios. En general lo que hay es de tipo
connotativa, ya que se enfoca al prestigio de la marca.

40. ¢Como la empresa cautiva a sus nuevos clientes?

[

|

La empresa junto con su producto ha empezado a ganarse la mente y corazén de los indecisos, se
genera campafia individual y personalizada.

La empresa no participa activamente, ya que los clientes han generado un boca a boca con lo que
se ha alcanzado un gran nimero de clientes y gran participacion de mercado.

La empresa hizo campafias de captacion de clientes, realizando mejoras dirigidas a otros
microsegmentos y segmentos especificos. También ya se realizaron nuevas ofertas a nuevos
mercados, pero el mercado no reacciona.
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