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Ya es una frase de cajón decir que las cosas cambian cada vez más rápido. Sin embargo, la realidad es que el adelanto tecnológico y el permanente abaratamiento del transporte y las comunicaciones hacen que los cambios nos atropellen en una forma abrumadora. Si a esto le sumamos la rápida globalización de la economía, vemos que las empresas colombianas están sometidas a una presión cada vez mayor para estar al día. Innovar se convierte entonces en un requisito para sobrevivir. 

Ser capaz de mantenerse en un estado de constante innovación, que permita la rápida creación y desarrollo de nuevos productos y servicios es el resultado de combinar adecuadamente dos elementos: ser creativos y tener un esquema para desarrollar nuevos productos. En este artículo nos referiremos a este último. 

Un esquema de desarrollo de nuevos productos debe involucrar un equipo multidisciplinario para liderar el proceso, de manera que estén representadas todas las áreas relevantes de la organización. Cada una de ellas debe aportar los conocimientos específicos que le competen: los comerciales y de mercadeo su conocimiento del cliente; los de técnica y los de organización y métodos su visión del diseño; los de operaciones los aspectos puramente operativos de fabricar el producto y los de logística el aprovisionamiento y la distribución.

Este equipo desarrolla un proceso de tres etapas: la creación del concepto, el diseño detallado y por último la entrega. Estas etapas representan un desarrollo gradual del producto y sirven a la vez de filtro de control para eliminar oportunamente proyectos que no cumplan con los criterios aprobados. 

En cada etapa el equipo debe tomar decisiones importantes que definen el diseño final del producto y sí este se desarrolla o no. 

Creación y viabilidad del concepto

En la primera etapa el equipo busca desarrollar un modelo conceptual del producto que se desea impulsar y validar su viabilidad. Este modelo nace con la identificación de las necesidades de los clientes y se fundamenta en el atractivo del negocio y la viabilidad del concepto. 

La innovación surge del momento creativo en que se genera una solución a la necesidad de un cliente. Según Jim Collins
 las mejores soluciones nacen cuando uno trata de resolver sus propios problemas. Es decir, cuando uno es el cliente. 

Collins cita el caso de Earle Dickson, funcionario de Johnson & Johnson, cuya esposa se cortaba los dedos con inusitada frecuencia. Tantas veces tuvo que curarla Dickson que finalmente resolvió preparar una tira larga de esparadrapo con pedacitos de gasa y la cubrió con una crinolina de algodón, para evitar que se pegara. Así nacieron las “curitas”. Cuando uno no puede ser el cliente, Collins recomienda convertirse en la sombra de uno de ellos, hasta el punto que se pueda experimentar lo que ellos viven en vivo y en directo. ¡Este procedimiento arroja mucha más información que cerros de estadísticas!

Las necesidades de los clientes nos definen la oportunidad para el producto, mientras que el tamaño del mercado potencial nos determina el atractivo que tiene el nuevo desarrollo. En la mayoría de los casos, la estimación del tamaño del mercado se puede hacer con razonable precisión usando el conocimiento que tiene la organización de su mercado habitual o recurriendo a fuentes tradicionales. Los supervisores del área comercial y algunos canales de distribución pueden contribuir con información valiosa a este ejercicio. 

El uso de otras herramientas, como estudios de mercado, puede ayudar en caso de incursionar un mercado desconocido. Si el mercado para el nuevo producto tiene un tamaño razonable, el equipo puede dar el siguiente paso: construir el modelo conceptual.

La construcción del modelo conceptual del nuevo producto permitirá considerar las principales implicaciones de producción, de logística y de mercado. El equipo hace una evaluación preliminar de la viabilidad técnica del nuevo desarrollo e identifica de manera preliminar los principales recursos que serán necesarios para su desarrollo. Para finalizar esta etapa el equipo elabora un presupuesto preliminar de las inversiones requeridas y de los ingresos que se espera que genere el nuevo producto en un horizonte de por lo menos cinco años.

En este punto el equipo está en capacidad de definir si el nuevo producto pasa o no a la etapa siguiente. 

Ingeniería y diseño

Los proyectos que son aprobados entran a la etapa de diseño detallado del producto y la preparación de su proceso productivo. Aquí se pondrán a prueba la robustez del producto y su producción masiva.

El primer paso es que el equipo desarrolle un cronograma de trabajo. En este se deben describir en detalle los procesos de diseño y desarrollo del producto, especificando las tareas que sean necesarias y las áreas responsables. Es importante que una vez que los diseños detallados y los procesos de producción estén listos, sean sometidos a las pruebas necesarias para garantizar que el producto y su proceso productivo estén libres de defectos o errores. 

Paralelamente, el área financiera debe desarrollar el plan de negocios del producto, en el cual se definan las metas comerciales de acuerdo a la participación del mercado que se espera capturar y se incorporen datos más precisos de las inversiones necesarias y de los costos operativos. Antes de pasar a la producción en sí misma, el equipo debe evaluar nuevamente el proyecto y validar su robustez a la luz de la información más detallada de que se dispone. 
Superada esta última evaluación, el producto está listo para producción. Es recomendable iniciar con unas pruebas piloto en pequeña escala que permitan hacer ajustes de última hora a un bajo costo. Cuando los ajustes pertinentes se hayan efectuado es posible iniciar la producción masiva y planear el lanzamiento en gran escala. 

Entrega

La última etapa es la entrega del producto, en la cual se prepara a la organización y a los clientes sobre el nuevo producto que está por lanzarse y se inician las ventas. 

La preparación de la organización para el lanzamiento del nuevo producto debe ser un esfuerzo de capacitación y entrenamiento de amplio espectro que incluya a todo el personal y no solamente a quiénes estarán en contacto con el cliente. Las fuerzas de ventas deben conocer en detalle las características del producto y los argumentos de venta, pero los demás empleados deben dominar los procesos operativos, los términos de las garantías, las condiciones de facturación y demás elementos para que no se presenten problemas operativos, o que estos se puedan remediar fácilmente. 

El siguiente paso es la preparación del plan de lanzamiento comercial y la entrega del producto a las fuerzas de ventas. Aquí deben contemplarse el tipo de campaña publicitaria, las promociones, el uso de canales, los esquemas de incentivos de ventas y los demás elementos necesarios para penetrar el mercado. Una vez iniciadas las ventas debe empezar a desarrollarse un proceso de control para evaluar el desempeño del producto frente a las metas y objetivos propuestos. 


* * * * *


Para que la innovación se convierta en una verdadera ventaja competitiva, las empresas deben ser capaces de cristalizar rápidamente sus buenas ideas en productos viables. La adopción de un esquema de desarrollo de nuevos productos les permitirá descartar pronto las ideas de bajo potencial y desarrollar, de manera rigurosa, los productos más prometedores.
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� Jim Collins es profesor de la Escuela Graduada de Negocios de la Universidad de Stanford, California.





