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Resumen

Muchos productos resultados de investigacion y desarrollo experimental se desarrollan
sin e contexto productivo de quien los va a producir. La relacion de disefio de nuevos
productos y su proceso de incorporacion en contextos productivos no ha sido lo
suficientemente abordada desde la perspectiva de la gestion de la efectividad de dicha
relacion. Este documento presenta un modelo conceptual que plantea el gjuste entre las
capacidades empresaridles de innovacion de quien podria incorporar € producto
(Industria), y las capacidades asociadas a |os atributos de los nuevos productos de quien
ha desarrollado un producto en contextos no productivos (Desarrollo experimental o
investigacion aplicada). Para el disefio del modelo propuesto se utiliza a literatura de
conocimiento-base, recurso-base, las capacidades dindmicas de lafirma, y la perspectiva
de andlisis de difusién y tendencias de mercado. El documento concluye que las
decisiones de incorporar un nuevo producto tienen tres actores: € entorno, la empresa
productiva, y la entidad desarrolladora del nuevo producto. También se concluye sobre la
necesidad de comprender como |los empresarios relacionan las decisiones de produccion
de nuevos productos con base en informacion de las necesidades y atributos del producto
gue quieren incorporar; las capacidades propias, y la informacion del entorno definida
por variables de difusion y tendencia del producto especifico aincorporar.
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Abstract

Many products resulting of apllied research or experimental development are conceived
outside of a production context of those who could produced them. The relationship of
new product design with itsincorporation in a productive context has not been studied



enough from the perspective of an efficient realation management.This paper presents a
conceptual model, an integration between the innovation business capabilities of those that
could introduce the product in the market (Industry), and the capabilities related to the new
products attributes which have been developed in a non-productive context (Experimental
development or applied research). For the design of the proposed model, knowledge-based
literature, resource-based, dynamic capabilities of the firm, and the prospect of
dissemination and analysis of market trends, were consulted. This paper concludes that the
decision to incorporate a new product has three actors: the environment, the productive
enterprise, and the new product development entity. It also concluds about the need to
understand how managers rel ate decisions on new product production, based on needs and
attributes information of the product they want to incorporate; organizational capabilities
and environment information defined by diffusion and trend variables of the especific
product to be incorporated.
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1 | ntroduccion

Desde la vision del conocimiento-base (Grant, 1996; Nickelson & Zenger, 2004), €
propdésito de la organizacién innovadora es elegir oportunidades que permitan incorporar
o desarrollar productos que generen beneficios sostenidos. Una de muchas de las
opciones de eleccion que enfrentan las relaciones empresa/entornos de innovacion es la
identificacion de dternativas que permitan a las empresas incorporar (parcial o
totalmente) resultados de investigacion aplicada o de desarrollo experimental surgidos en
contextos no productivos.

En este sentido las empresas se enfrentan a definir los conocimientos, productos o
iniciativas que seran generadoras de valor de la empresa a través de un conjunto de
informacion que ayude a utilizar y decidir sobre la dinamica de los entornos de sus
mercados especificos; posteriormente escoger €l conocimiento que se incorporara a sus
procesos productivos, y, finAlmente, gustar o0 crear las capacidades pertinentes a la
incorporacion de ese nuevo producto 0 conocimiento para la empresa. De esta manerala
empresa se extiende como un concepto de consolidacion de interacciones entre actores
(Teece, Pisano & Shuen, 1997) e informacion del entorno, que busca apropiar nuevas
capacidades através ddl desarrollo e incorporacion de nuevos productos.

Este documento esta estructurado de la siguiente manera. en una primera parte se
plantean los conceptos bésicos de la innovacion y e desarrollo de capacidades de las
firmas en relacion con sus entornos; luego se plantean los vacios de las relaciones
universidad-empresa o de emprendimientos-empresa en los procesos de guste entre
empresas productivas y productos desarrollados (por ejemplo prototipos) a través de
investigacion aplicada o desarrollo experimental .

Posteriormente se andliza la dinamica de la difuson de nuevos productos desde la
perspectiva de Rogers (1985), iniciadmente, y las perspectiva de otros autores que
trabgjan € concepto de tendencias. Enseguida se anaiza un modelo de desarrollo de
producto basado en disefio desde la perspectiva del desarrollo experimental. Luego se
propone e modelo que relaciona las actividades de desarrollo de los entes
desarrolladores de productos junto con las capacidades asociadas de los empresarios
interesados en laincorporacion del nuevo producto, teniendo como mediador la dindmica



de difusion del mercado. A través de la propuesta se plantea € desarrollo de capacidades
de la firma desde & punto de vista de sus capacidades productivas y capacidades
tecnologicas, sin embargo se hace énfasis en las capacidades dinamicas. Finamente se
plantean algunas conclusiones en relacién a las perspectivas de uso del modelo y los
avances en su validacion.

2 Lainnovacion y los entor nos como proceso

En los Ultimos afos, la dinamica de los productos y procesos con sistemas flexibles de
produccion; de comunicaciones mas sofisticadas, y con la presion por un desarrollo
econdémico orientado a la sostenibilidad, aceleraron la importancia de la incorporacion de
mayor valor agregado a productos y procesos con exigencias de participacion por parte de
la demanda y de la provision de mercados especializados de conocimiento (Howell, 2003).
Estos cambios han llevado a nuevas maneras de construir relaciones productivas, nuevas
formas de incorporar conocimiento en e desarrollo de nuevos productos y nuevos retos en
la busqueda de conocimientos. A pesar de que la novedad y la innovacién se ve desde una
perspectiva sistémica, es en las empresas particularmente en donde emergen las
innovaciones (Robledo, 2010). Y es también en la empresa € centro de atencion sobre la
manera como enfrentan el desafio del desarrollo de nuevos productos y procesos a través
de dinamicas de aprendizaje permanente en relaciones continuas con otros actores del
entorno. Como resultado de estas relaciones ha habido una extensa inclinacion para el
estudio de las organizaciones orientadas a adquirir y utilizar fuentes externas de
conocimiento (Lundvall, 1988; Chiesay Manzini, 1998; Howell, et al, 2003; Mohrman, et
al., 2003; McCarthy et al, 2006).

Howell et al. (2003) afirman que en la actualidad una proporcion creciente de las
innovaciones se producen a través de combinaciones de capacidades y recursos
tecnol6gicos que pueden estar ubicados en otras organizaciones. De esta manera, una
empresa depende ahora no sdlo de las capacidades que puede generar y explotar
internamente, sino en atraer de manera efectiva una gran variedad de conocimientos mas
alla de sus limites (OECD, 2005; Robledo, 2010; Teece €t a., 1997; Howell et a 2003;
Brown y Eisenhardt, 1995). Esto conlleva a que las organizaciones busguen de forma
permanente nuevos productos y conocimientos en € entorno, pero que los resultados de
esa blsqgueda impliquen incorporar €S0S nhuevos conocimientos en sus Procesos
productivos.

Esto quiere decir que los empresarios, en su proceso de toma de decisiones para la
introduccion o desarrollo de nuevos productos, miran principalmente los procesos de
difusion que sean convergentes a sus sectores industriales 0 que puedan ser realizadas en
reconfiguraciones de los proceso de produccion. Igualmente estas decisiones también estan
mediadas desde la vision del marketing, basada en la intencion de compra y haciendo
énfasis en los atributos del producto dentro de la creciente demanda de bienes (Robertson
& Yu, 2001, Consoli, 2008).

3 Desarrollo de productos en contextos no productivos

La mayor parte de la literatura de desarrollo de nuevos productos en un contexto
productivo se ha centrado principalmente en la comprension y busgueda de demandantes
gue estén interesados en su desarrollo (Busch, Gardoni & Tollenare, 2007; Ramirez &
Mayor, 2012); también en la busqueda del establecimiento de unidades empresariales



gue contribuyan a su nacimiento y desarrollo (emprendimientos), o e ajuste entre la
necesidad especifica de la demanda con la solucion que puede ofrecer quien desarrolla el
productos (European Comission, 2004; Etzkowitz & Goktepe, 2005; D’Este & Patel,
2005). Esto ultimo ha sido comun en los estudios de las relaciones universidad/industria
en lo que se denomina como contratos de investigacion o de desarrollo de nuevos
productos a través de consultoria especializada.

En este sentido, y como se afirmaba antes, e desarrollo de nuevos productos no solo
depende de la accion internadel conocimiento generado en las empresas sino también de la
forma en que estas organizaciones interactan con su entorno, como las universidades,
instituciones de investigacion, agencias de transferencia tecnoldgica o agencias de apoyo a
lainnovacion, entre otras.

Sin embargo arededor del desarrollo de las universidades o de las dindmicas mismas del
emprendimiento, existen productos que tienen un caracter novedoso en sus
requerimientos de uso y técnicos, basados en las necesidades humanas. En este sentido
existe un vacié entre productos desarrollados sin un contexto productivo especifico en €
gue se va a desarrollar, y las dindmicas de difusion y tendencias de mercado que son
percibidas por los consumidores como los atributos de un producto y que permiten a las
organizaciones tomar decisiones del posible éxito de estas iniciativas en € mercado. Es
el caso de los desarrollos de investigacion aplicada y de desarrollo experimental,
actividades las cuales se realizan como parte de lainvestigacion y la docencia a interior
de las universidades o en las dinamicas que preceden € interés de disefiadores de
productos que luego se constituirian en emprendi mientos empresarial es.

4 Tendenciasy modelos de difusion

Como se afirmaba en el capitulo anterior muchas decisiones de los empresarios
innovadores estan mediadas desde la vision del marketing por las tendencias observadas en
el entorno que permitan, por una parte, identificar la intencién de compra de los posibles
consumidores de un nuevo producto (Robertson & Y u, 2001, Consoli, 2008).

L as tendencias son patrones de difusion que se repiten de manera creciente o decreciente y
que se orientan en determinada direccion (Cillo, 2005; Raymond, 2010). Estos patrones
permiten diagnosticar alteraciones de corto y largo plazo en determinada actividad,
producto, sector, comportamiento, etc. Este conjunto de patrones circula en los mercados
antes de ser evidente, pues a iniciar una tendencia el grupo poblaciona que la adopta va
creciendo conforme se va difundiendo el cambio. De esa manera las tendencias dan cuenta
de los patrones o atributos presentes en los productos, servicios, caracteristicas de la
cultura, etc. dependiendo del sector o las exigencias ddl sector al cua pertenezca € interés
del objeto de estudio, con temporalidades en unas mas duraderas que en otras. Desde una
|6gica de la demanda, las tendencias son la base de la difusién de las innovaciones y ubica
las diferentes dindmicas y actores involucrados en ellas en las curvas relacionadas con la
difusion de lainnovacion.

Rogers (1983) condiciona € éxito de una innovacion a su proceso de difusion y su
aceptacion por la sociedad. Es por esta razon que este autor define la difusion como €
proceso por e cua una innovacion es comunicada a través de diferentes canales a los
miembros de una organizacion socia. El modelo planteado por este autor se basa en €
tiempo de adopcién (apropiacion) de una innovacion por € consumidor y distingue 5
grupos de consumidores desde su perspectiva temporal: Innovadores, primeros adoptantes,
mayoria adoptante, mayoriatardia, y rezagados.



Las curvas de difusion sirven como elemento de decision en relacion con la dinamica de
los mercados, la generacion de nuevos patrones de consumo (Robertson & Yu, 2001), las
perspectivas de difusion de nuevos productos, y factores asociados a las externalidades de
red (Katz & Shapiro, 1986; Shy,1995), disefios dominantes (Suarez & Utterback, 1995) y
trayectorias tecnol 6gicas (Dosi, 1982).

Cuantos mas sectores la adopten es més exitosa una tendencia. Desde esta perspectiva el
concepto de externalidades de red (Torrent-Sellens, 2009) estd muy relacionado con el
proceso de difusion en los mercados en las cuales se busca obtener beneficio mientras més
cantidad de usuarios existan para un producto o servicio. Al estar muchas veces presente
en varios sectores |os usuarios se veran permeados a acogerlo por las ventgjas que este
ofrece. De la misma manera, cuantos mas gjecutores de un patron existan mas rapidamente
se propaga la tendencia, favoreciendo al grupo de creadores que adoptd los patrones
prematuros propuestos por |os autores de la tendencia.

En la dinamica de la irrupcion de nuevos paradigmas tecnol dgicos (Dosi, 1982) (patrones
tecnologicos), la aparicion de una tendencia es la respuesta a una ya establecida en
términos de la refutacion que se le hace a paradigma ya establecido. De la misma manera
sucede con los disefios dominantes, definidos como aguellos patrones estables que surgen
través de la variacion y seleccion (Murmann & Frenken, 2005) de cualquier producto y
proceso en un mercado y que obtienen lalealtad en la trayectoria de la demanda en la cual
los competidores se adhieren para competir por el mismo mercado. Las caracteristicas de
estos pueden variar desde innovaciones tecnoldgicas hasta la publicidad, asi como los
sistemas de estandarizacion técnica, de logistica, comercializacion y de servicios. De esta
forma, las tendencias funcionan en una dinamica de disefios dominantes pues al aparecer
una tendencia en un sector o0 mercado particular logra permear a los gecutores quienes
adoptaran la tendencia debido a que se encuentra cierta ventaja en €ella, al generar valor
agregado en los patrones que la componen y no necesariamente gjustado a la eficiencia
técnica. De esta manera, es necesario aclarar que en el concepto de tendencia € hecho
difundido no estd asociado a hecho técnico sino también a los patrones de difusion
definidos por los consumidores. Asi es pertinente resaltar el proceso de difusion desde el
punto de vista de |os actores que estan involucrados en e proceso.

A pesar de las limitaciones de los model os de difusion de Rogers (Frenzel & Grupp, 2006),
en € contexto de este documento la importancia de los modelos de difusion radica en €
caracter explicativo del proceso; por su dindmica dentro de las relaciones sociales para su
definicion particularmente en sus etapas tempranas, y finalmente como mecanismo de
toma de decisiones para la seleccion de nuevos productos para la incorporacion en €
sistema productivo de las firmas.

Uno de los objetivos de este articulo es analizar como las variables del proceso de difusion
y la definicion de tendencias asociadas a los atributos de productos, llevan, en los procesos
de decisién del empresario productor, alaincorporacién e implementacion de estos nuevos
productos (desarrollados en contextos no productivos) en e sistema productivo de las
empresas; esto es, en los procesos de innovacion a interior de las organizaciones que
dinamizan |las innovaciones.

Como se explicaba antes, las tendencias tienen una configuracion similar a proceso de
difusion de las innovaciones; sin embargo desde la comprension de las tendencias es méas
claro comprender las diferentes etapas de como se desarrolla e proceso de definicion de la
tendencia més que la definicion de los distintos grupos de adoptadores en € proceso de
difusion.



En la dindmica del desarrollo del proceso de difusidon inicialmente existen agentes de
cambio, personas creativas que involucran nuevos elementos en su estilo de vida, haciendo
que la variacion empiece a emerger. Estas personas pueden ser o no concientes de su acto
creativo, las cuales pueden ser impulsados por influencias culturales que conllevan a la
aparicion de cambios en estos patrones.

Estos personges los Ilamaremos autores (Figura 1), que son simplemente personas
innovadoras y generadoras de cambio (Raymond, 2010). Son |os agentes que dan inicio a
la curva de la tendencia. Por otro lado existen los creadores de |la tendencia, personas
conscientes de estos cambios que organizan |os patrones de maneratal que respondan alas
variaciones que se estén dando, los disefiadores se encuentran en este grupo de personas
gue simplemente generan nuevos productos teniendo en cuenta e comportamiento de los
autores. En otras palabras son los visibilizadores de los cambios en los patrones, los que
los vuelven tan evidentes a mercado que estimulan su difusion masiva. Finamente se
encuentran |los agentes de difusion [lamados g ecutores, que son los encargados de replicar
los patrones otorgados por los disefiadores y generar e cambio de manera masiva para
difundir la nueva tendencia. Rogers (1983), en la curva de difusién los denomina primeros
adoptantes. Estos gecutores o adoptantes son por |o general, consumidores en potencia
gue estén siempre atentos a los cambios en € consumo y que siempre estén ala expectativa
del mafiana. Laimportancia de estos ultimos actores esta ligada con laformaen la cual un
elemento involucrado inicialmente por un autor, transformado por disefiador y entregado
como producto a mercado, es masificado por un grupo de personas que son susceptibles a
cambio 0 que en muchos casos son influenciados por sus aspiracionales siguiendo model os
de cambio e innovacion.

(]
—— Ejecutores
I

L}

Autores

Creadores

Figura 1: Difusién y definicion de tendencias (Basado en Roger s, 1983)

5 Caracteristicas de patrones detendencia

La propuesta de la comprension de los elementos de la difusion a partir del andlisis de las
primeras etapas de las tendencias, lleva a la necesidad de caracterizar los patrones que
pueden emerger en las primeras etapas del modelo de difusion. Para este proposito se han
clasificado estos patrones en dos categorias. para la industria y para € desarrollo de
productos basados en disefio (ver Figura 2).

Hay que reiterar que se esta planteando un modelo de relacion entre empresarios
(interesados en incorporar un producto que fue disefiado en un contexto no productivo) y
un productor (desarrollador del producto).
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Figura 2: Patrones de difusion de tendencias

6 Patrones para el desarrollo de producto basados en disefio

Cambios en atributos fisicos. estos patrones pueden cambiar de acuerdo con las
variaciones redlizadas a eatoriamente como respuesta opuesta a un cambio establecido con
anterioridad.

Cambios en la utilizacion de los objetos: 1os objetos inicialmente tienen una funcionalidad
y un modo de empleo, pero muchas veces estos son modificados por algunos autores
convirtiéndose més adelante en tendencias a nivel mundial.

Cambios en € contexto social y en la ideologia: Se definen de acuerdo con la situacion
socio-cultural que se esté viviendo y con los fenébmenos sociales relacionados con la
manera de interpretar y asimilar la realidad.. Por gemplo, situaciones de conflicto,
implementacion de nuevos modelos politicos, cambios en las estructuras sociales,
territoriales, etc. s, etc. Estos cambios determinan un cambio en los patrones de
comportamiento de las personas, 10 que desencadena en una tendencia dependiendo de la
influencia social que se vivaen la época.

Cambios en los iconos: las celebridades y figuras publicas son generalmente generadores
de tendencias, por lo tanto; generadores de cambio en |os patrones.

Cambios naturales:. este tipo de cambios se atribuyen principal mente a cambios climéticos,
estacionales o de orden natural.

7 Patrones para laindustria

Estos patrones son mas cercanos a la dindmica tecnol 6gica y organizacional planteados en
los model os de difusion de Rogers (1983) y Bass (1969).

Cambios en la tecnologia: relacionados con los patrones tecnolégicos, por gemplo s
existe un proceso novedoso que disminuya costos de produccion o una nueva tendencia en
los procesos de manufactura.

Cambios en € direccionamiento de la empresa y préacticas empresariales. €l cambio de
ideologia o laimplementacion de nuevos model os organizacionales dentro de las empresas.
También condicionala aparicion de nuevas tendencias y formas de produccion.



Nuevas lineas de mercado: por gemplo, s una empresa dedicada a la manufactura de
calzado decide transformar su estructura interna y solo comercializar insumos para
marroquineria condicionaria un cambio en los patrones de la organizacion s este nuevo
esguema se evidencia en méas empresas pertenecientes a varias industrias.

Nuevos productos en € portafolio: cuando una empresa decide ampliar su portafolio de
productos (bienes y servicios), también esta realizando una variacion en los patrones. Por
giemplo, s determinada industria decide incursionar en otro tipo de servicio y esa misma
actitud se ve reflgjada en varios sectores la tendencia apuntard a la versatilidad que las
empresas puedan llegar a tener involucrando més productos a su portafolio.

Innovacién incremental o radical: la manera de producir, también es un patrén de cambio
importante para las organizaciones, €l hecho de centrar sus esfuerzos en crear productos
completamente novedosos (innovacion radical).

De esta manera las curvas de difusién de la innovacién estan muy ligadas con las
dindmicas dadas por las tendencias, pues es agqui donde se puede identificar qué tanto
impacto tienen estos patrones de cambio en diferentes sectores (Raymond, 2010). Las
curvas de innovacion involucran el proceso de nacimiento y propagacion de una tendencia,
teniendo principalmente unos eecutores iniciales, que en e caso de las tendencias serian
los autores que dan los primeros visos de estos cambios y posteriormente unos seguidores
gue més adelante se llamaran gecutores finales dentro de las tendencias. De esta manera,
teniendo en cuenta la perspectiva de Rogers (1983), se pueden ubicar las tendencias en una
curva de innovacion y asi determinar en qué momento estos patrones realmente forman
una tendencia dependiendo del nimero de g ecutores que los adopten y con qué rapidez se

propaga.

Si bien las tendencias son un fendmeno que se desprende de lo social, es necesario
comprender que la aplicacion de una tendencia especifica por un productor estd asociada al
patrén o patrones especificos descritos, asi como a sector en €l cual € decisor ve afectados
estos patrones. En este sentido € decisor determina cudl podria ser € comportamiento de
la curva de tendencia; y sobre la base de este comportamiento comprender la factibilidad
de laintroduccién de un nuevo producto en €l sistema productivo de su empresa.

Puesto que las dinamicas de cada sector son distintas habra patrones que se difundiran con
mas rapidez en |os gjecutores tempranos, tardios o en los mismos creadores. Teniendo esta
informacion es posible direccionar la adquisicion o generacion de un nuevo producto al
grupo poblacional que més convenga seguin la difusién de estos nuevos patrones en la
curva de difusion de lainnovacion para el sector seleccionado.

Por otra parte €l concepto de tendencia es posible asociarlo con otros relacionados con los
mercados econdmicos y cientificos como se vera a continuacion.

8 Desarrollo de nuevos productos

El desarrollo de nuevos productos es un compendio de procesos a través de un ciclo de
vida, caracterizado por diferentes decisiones a interior de la organizacion productiva; estas
decisiones se dan en la interseccion de diferentes saberes y perspectivas profesionales,
siendo € marketing, la organizacién, laingenieria de disefio (ingenieria/ disefio industrial)
y la gestion de operaciones las partes mas representativas del proceso (Krishnan & Ulrich,
2001). Asi, un producto es percibido de diferentes maneras por cada uno de estos actores.
Desde & marketing, un producto se define como un conjunto de atributos asociados a las



necesidades y la intencion de compra del consumidor (Srinivasan et a., 1997; Krishnan &
Ulrich, 2001); desde la firma es un artefacto resultante de un proceso organizaciona de
despliegue de recursos para maximizar beneficios (Griffin & Hauser, 1993; Krishnan &
Ulrich, 2001); desde e disefio industrial/ingenieria es un ensamble complgo de
componentes relacionados, expresados en forma de requerimientos de uso y técnicos, y
desde la gestidn de operaciones es una secuencia de procesos de desarrollo y de produccién
(Krishnan & Ulrich, 2001).

Tradicionamente, estas decisiones para €l desarrollo de nuevos productos, se dan a través
de dos tipos de procesos, uno divergente y otro convergente; e proceso divergente se
caracteriza por un pensamiento amplio orientado a descubrimiento (Aguilar & Trujillo,
2011), donde e departamento de marketing, a través de andlisis sistematizados, de
entrevistas semi-estructuradas, grupos focales y encuestas (Griffin & Hauser, 1993)
establece las necesidades del consumidor para proponer los valores objetivo de los
atributos de mercado que el producto debe incorporar, con e propdsito de maximizar la
satisfaccion del consumidor (Griffin & Hauser, 1993; Krishnan & Ulrich, 2001); por €
otro lado, € proceso convergente se orienta al hacer, la sintesis y la g ecucion permiten al
equipo de disefio establecer e concepto de desarrollo (Aguilar & Trujillo, 2011) basado en
los requerimientos técnicos y de uso, a través de las especificaciones de |as caracteristicas
fisicas, técnicas y funcionales, basadas en los atributos propuestos por la unidad de
marketing (Krishnan & Ulrich, 2001) y usando los procesos de prototipado de baja, media
y altafidelidad, & equipo de ingenieria de disefio se acerca paulatinamente a la satisfaccion
de los requerimientos evaluando y validando las ideas de producto.

Una vez desarrollado €l testeo y validacion de los prototipos, |a organizacion decide los
recursos que se desplegaran, como |os son, la seleccién de proveedores de materias primas,
los procesos de produccion y sistemas de distribucion que implementara para la produccion
del nuevo producto. Por ultimo, se gestionan las operaciones de despliegue de recursos
para implementar la iniciativa en un proceso productivo y las estrategias de
implementacion en e mercado, como por gemplo, la seleccién de mercados y |os tiempos
de lanzamiento.(Krishnan & Ulrich, 2001).

Desde la perspectiva de esta investigacion, estas relaciones y decisiones de los diferentes
actores debe reconfigurarse, ya que los equipos de disefio (Disefio industrial e ingenieria)
sin contexto productivo, desarrollan €l concepto de disefio de sus productos con base en
requerimientos de uso y técnicos, sin un compendio sistematizado de atributos de mercado
como € que construiria €l departamento de marketing en un contexto empresarial
productivo, sino, basados en la ergonomia, la sostenibilidad ambiental, € andisis de la
actividad, las necesidades, requerimientos y determinantes existentes en e mismo instante
en € cual se establece € problema de disefio y algunos elementos de las dindmicas propias
del mercado como son las cadenas de valor, los factores aspiracionales, y los canales de
comunicacion e innovacion.

Asi, la organizacion interesada en incorporar unainiciativa de producto concebida fuera de
un contexto productivo, debe evaluar através de sus capacidades asociadas a marketing, €l
concepto de disefio en forma de prototipo y percibir un compendio de atributos de mercado
asociadas a las tendencias de difusion, 1o cua permitira disminuir la incertidumbre para
establecer estrategias de despliegue de sus capacidades dinamicas e impactar las rutinas y
competencias existentes con € propdsito de poder desarrollar € artefacto dentro de sus
propias préacticas internas y eventual mente implementarlo en el mercado.

Ahora, € desarrollo del producto est& parcialmente permeado por e entorno de difusion,
dado que €l esfuerzo creativo del producto novedoso normalmente intentair més ala de la



tendencia evidente. Esto puede inicialmente ser un riesgo para |los equipos de desarrollo de
producto, pero su caracter creativo es en esencia una oportunidad para quien esta
interesado en laincorporacion de este producto en su proceso productivo.

Estas caracteristicas plantean varios retos para los dos actores (equipos de disefio y
empresas). Por una parte los empresarios buscan oportunidades de nuevos productos que
favorezcan las capacidades existentes de la firma (saber hacer de la firma); por otra parte,
que implique un caracter novedoso, y por ultimo que las tendencias de los productos
relacionados (en e momento de la decision) planteen una disminucién de la incertidumbre
en e proceso de entrada al mercado de estos productos después de su manufactura. Es
importante insistir que € producto (resultado del equipo de disefio y desarrollo) ha sido
realizado en un contexto no productivo, lo cual no puede ser incorporado a mercado sin
antes pasar por una empresa productiva. En este sentido el rol de la empresa es
fundamental en el proceso de decision sobre la produccion del producto y € éxito de este
producto en e mercado (innovacion) (Robledo, 2010).

9 Un modelo de relaciones Empresa/Nuevos productos

De esta manera la propuesta plantea un modelo que explica la interaccion equipo de
desarrollo/producto/empresa que permite gjustar |os objetivos de ambos actores a través
de propuestas de reconfiguracion de capacidades existentes de las empresas a través del
gjuste de los atributos de los nuevos productos con |as capacidades de las empresas.

En unaldgica de relaciones de la innovacién como un proceso de interacciones, aparece la
relacion de interés en esta investigacion; esto es, la dindmica entre proveedores de
productos desarrollados sin un contexto productivo y unas empresas que estan atentas a
aprovechar oportunidades en esta relacion.

Desde esta perspectiva relacionada con € interés de construccion de relaciones entre
empresas y desarrolladores de productos, la innovacion aparece como un pProceso
deliberado de aprendizaje a través de diversas estructuras y relaciones construidas dentro
de las organizaciones y fuera de si mismos. De esta manera, desde una empresa interesada
en incorporar nuevos productos, la identificacion de oportunidades en e entorno
especidlizado de desarrollo de productos se considera € primer paso en € proceso de
innovacion. En la perspectiva del conocimiento-base (Grant, 1996; Zengler y Nickerson,
2004) asume que €l objetivo de los tomadores de decisiones (gerentes) es por supuesto la
creacion de nuevos conocimientos valiosos; sin embargo, ya que el conocimiento valioso
puede no existir, estos tomadores de decisiones deben elegir iniciativas valiosas que s se
resuelve con éxito, daran nuevos conocimientos y sus capacidades asociadas, y nuevos
productos.
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Figura 3: Interacciones de empresa-productores de nuevos desarrollosy dinamica de
las difusiones

En este sentido, |a empresa se enfrenta primero ala heterogeneidad de |os mercados basada
en informacion sobre su dindmica, que representa elementos de decision parael empresario
(ver b, Figura 3), y a una nueva dinamica de busqueda de oportunidades en el entorno del
conocimiento (ver a, Figura 3) mas especializado.

Es asi como las determinantes de los cambios en e consumo definidos a través de la
dindmica de la difusion de los productos nuevos y existentes, asi como |as oportunidades
que emergen debido a nuevos desarrollos de productos (bienes y servicios) por
proveedores de conocimientos, son caracteristicas de influencia paralos empresarios.

En este sentido, desde el lado del empresario interesado en introducir nuevos productos a
mercado a través de nuevas oportunidades, emergen varias preguntas. Por una parte es
importante analizar como se desarrollan las preferencias en el lado del usuario através del
desarrollo de las difusiones y tendencias de productos existentes. Por otra parte cdmo se
traducen esta informacion en elementos de decision para el empresario y para los procesos
de disefio de producto con posibilidades de consumo real.

En la perspectiva del andlisis que se elabora a partir de la Figura 3, lainformacion obtenida
por parte de los empresarios parte de la comprensién de la dinamica de los consumidores a
través de los patrones de la industria y los productos planteados en parrafos anteriores
sobre la base de los productos existente difundidos o en procesos de difusion temprana;
esto es, en la dinamica de |as tendencias definidas por autores, creadores o € ecutores.

De esta manera, para €l empresario productor, sus decisiones de incorporacién de nuevos
productos se puede asociar alas primeras etapas de difusion que incentiva la incorporacion
de productos gque se acojan a las iniciativas ya difundidas en etapas tempranas. En esta
perspectiva, ya que en un sistema socia las actitudes del consumidor en relacion con la
adopcion de productos innovadores se manifiesta desde una perspectiva de conformacion
de redes; es decir esta basado en la existencia de un efecto de imitaciones dentro de los
grupos sociaes (Baumgarten, 1975), permite al empresario disminuir la incertidumbre



asociada a la incorporacion de un nuevo producto (Langerak et al, 2004; Calantone et al.,
2003)

De esta manera las necesidades de la demanda y |a orientacion de las innovaciones através
de las tendencias predominantes o la dindmica de la difusion de las innovaciones no son
mutuamente excluyentes, y es importante que dentro del proceso de desarrollo y disefio de
producto, las organizaciones y los disefiadores sean capaces de evaluar € acance de sus
orientaciones en cualquiera que sealadireccion alaque se dirijala demanda o se oriente la
innovacion; y que estas nuevas oportunidades estimulen los procesos de disefio y
aprendizaje, y produzcan cambios en la consolidacion y reconfiguracion sostenible de
capacidades empresariales para la generacion de innovacion.

En este sentido la Figura 3 muestra en d la manera como se incorporan los atributos de los
productos definidos a través de a después de la toma de decisiones a raiz de los entornos
definidos en b.

El paso siguiente es definir como es posible incorporar atributos de los productos
(desarrollados sin un contexto productivo) al interior de una firma que ha tomado una
decision de incorporarlo, através de informacion del contexto.

Los estudios sobre capacidades (Tidd, Bessant & Pavitt, 2001; Teece, Pisano & Shuen,
1997) han mostrado como los procesos de innovacién en las firmas resuelven la
contradiccion entre lo que las empresas hacen y 10 que las empresas podrian hacer. Teece
et al. (1997) trabaja este concepto acerca de la necesidad de reconfigurar las capacidades
existentes de la firma e incorporarlas a nuevos productos. En esta orientacion la empresa
innovadora trabaja permanentemente en la comprension de lo que posee, y replantea sus
perspectivas futuras en términos de la reconfiguracion precisamente de estos recursos y
procesos que posee.

Para esta necesidad de reconfiguracion, Collins (1994) clasifica las capacidades en tres
categorias. La primera categoria esta relacionada con |os procesos de la firma que permiten
realizar operaciones basicas en € presente; son las capacidades existentes, de carécter
estético, es decir |o que sabe hacer la firma ahora para poder competir hoy (Ambrosini &
Bowman, 2009). La segunda categoria, esta relacionadas al mejoramiento dinamico (Teece
et a., 1997), las cuales no son en e estricto sentido una capacidad en términos de su
despliegue como rutina organizacional (Teece, 2012; Aguilar & Robledo, 2011), sino un
conjunto de decisiones asociadas a |os perfiles de liderazgo de los gerentes, mas cercanas a
habilidades y conocimientos de individuales; sin embargo son procesos que impactan sobre
los recursos de las organizaciones para desarrollar nuevos conocimientos adecuados a las
necesidades de cambio, es decir aprender, adaptarse y renovarse. Este tipo de capacidades
estan orientadas al futuro de la organizacion, una vez re-direccionados |0s recursos pueden
alterar las capacidades actuales; por lo cual, € criterio dinamico se asocia al impacto sobre
las capacidades en su recurso base para su reconfiguracion y/o transformacion (Callis,
1994; Ambrosini & Bowman, 2009, Teece, 2012; Aguilar & Robledo, 2011 ). La tercer
categoria, esta relacionada a los mejoramientos dindmicos pero a un nivel superior de
meta-capacidad. Collis (1994) citando directamente a Barney dice que este tipo de
capacidades permiten a la firma concebir, seleccionar e implementar estrategias para
reconocer novedades antes que la competencia, con €l claro énfasis en la produccién de
NUEVOS recursos y préacticas (p. 145).

A su vez estas capacidades dindmicas se relacionan a tres funciones basicas de la firma
para la incorporacion de este tipo de competencias, que Bowman & Ambrosini (2003)
elaborando en € planteamiento de Teece et a. (1997), argumentan gue estan orientadas a
cuatro procesos principales: la reconfiguracion, € aprovechamiento, el aprendizaje y la



integracion creativa. La reconfiguracion se refiere ala recombinacion y transformacion de
los bienes y recursos propios de la organizacion. El proceso de aprovechamiento es re-
direccionar o extender los recursos de la empresa que operan de una unidad de la firma a
otra parte de la firma, o re-orientarlas dentro de nuevos dominios de la empresa. El
aprendizaje se refiere a desarrollar actividades més eficaz y eficientemente desde los
procesos de prueba y error de la experimentacion y la reflexion. Por dltimo, la integracion
creativa se refiere a la habilidad de la firma de integrar los bienes y recursos para la
configuracién de nuevas competencias.

Los factores externos definidos a través de la dindmica de las tendencias desatan un
proceso exploratorio por parte de la organizacion de monitoreo externo del entorno en
cuanto a rutinas asociadas a la innovacion (de incorporacion de nuevos conocimientos)
combinado con un monitoreo interno que permiten a la organizaciéon escoger € set de
atributos de los nuevos productos (Figura 3, a) que puedan mejorar las capacidades
existentes, evaluando su complejidad de incorporacién y su confiabilidad para una posible
integracion dentro del caracter idiosincratico de las competencias de la firma. Esta fase
interna de variacion es asociada a experiencias anteriores, las habilidades propias de los
gerentes y el andlisis colectivo de las ventgas y riegos de la incorporacion de estos
procesos dinamizantes.

10 Conclusiones

El modelo planteado en este documento plantea factores de interaccion Equipo-de-
disefio/Producto/Empresa desde una perspectiva conceptual con base en informacion
secundaria y desde una perspectiva descriptiva.

L os productores buscan oportunidades del mercado através de informacion que se gjuste
afactores de cambio emergentes en el entorno y que ayuden a disminuir laincertidumbre
de estos entornos en sus decisiones. Esta informacion podria resumirse en informacion
basica sobre e comportamiento de los productos en e mercado, los consumidores, la
utilizacion de nuevos productos, las nuevas ideologias, |0s iconos, los cambios naturales,
los cambios tecnoldgicos, etc. Mucha de esta informacion esta asociada a tendencias y
dindmicas de difusiéon especificas de productos o procesos en contextos especificos de
giecucion. Esto plantea a los empresarios nuevas oportunidades cuando junto con los
nuevos productos (proyectados por los equipos de desarrollo experimental y disefio de
productos y procesos por fuera de la empresa), se permiten gjustes a los cambios
emergentes del entorno junto alas capacidades propias existentes. De esta forma son tres
tipos de variables que definirian la decision para integrar un producto a mercado: las
capacidades internas de la firma, los patrones del mercado a través de las sefides
definidas por las tendencias, y los atributos del producto que posibiliten que exista un
gjuste con las capacidades internas de lafirma.

El documento propone un marco metodoldgico que recoge los factores mas importantes
de las relaciones entre los requerimientos de uso y los técnicos (resultado de
investigacion aplicada o de desarrollo experimental) y las capacidades empresariales de
la firma o sector empresaria que podria incorporar este producto a la dindmica de su
desarrollo productivo propio através de laidentificacion de los atributos del producto en
un contexto de mercado.

La propuesta plantea que ni la empresa ni 10s productos por si solos pueden garantizar la
incorporacion a mercado de un producto desarrollado sin contexto de produccion. A su
vez los procesos de decision relacionados con los contextos de produccién para la



introduccion de un nuevo producto relacionan las variables de tendencia como un primer
elemento de decisién en la blsqueda de introduccién de productos a aparato productivo.
Sin embargo es apenas un disparador de otros procesos relacionados (costos de
produccion, y factores financieros y de marketing). Adicionalmente el gercicio
conceptual planteado muestra que e desarrollo de nuevos productos en contextos no
productivos (investigacion aplicada y desarrollo experimental) tal como es llevado a
cabo en la actualidad tendria falencias en su interés estratégico de llevar a cabo su
implementacion en € aparato productivo (econdmico o social), en cuanto a que no se
tiene en cuenta la dindmica de | as decisiones de |os empresarios productores y como esto
determinalo que se podra producir en €l futuro.

Finalmente lo que busca € andlisis de las tendencias en los las decisiones de los
productores empresarios es reducir € rango de incertidumbre para las empresas
productoras, valiéndose de los patrones definidos por las tendencias en los procesos de
difusidon y que se gusten a los atributos de los productos que identifican las nuevas
propuestas de producto en contextos no productivos.

Este modelo ha sido planteado para vaidarlo posteriormente a través de estudios de
casos en el cual se indague sistematicamente a partir del uso de herramientas cualitativas
el desarrollo de un proyecto de disefio en la dindmica de su posibilidad de incorporarlo a
procesos productivos reales.
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