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SUMMARY

Companies are dedicated primarily to develop competitive advantage through
operational efficiency without realizing that although they are necessary but not

sufficient to achieve organizational success.

Innovation is perhaps the most important and least developed by companies to
achieve a competitive advantage over rivals. The work then develops a methodological
proposal for product innovation. Product innovation (applied) is the use of simple tools
and techniques used to make changes, big and small to the products, processes and
services that result in the introduction of something new for the organization and add

value to customers and contributing to knowledge that keeps the organization.

The creative process for product innovation is based on that innovation is a
continuous process consisting of stages. The creative process of product innovation was
based on the Simplex model, which describes creativity as a process of stages, giving
special emphasis to the definition and conceptualization of the problem before the
solution and implementation. This process is integrated creative tools that encourage
divergent thinking and method of selection of opportunities.

A workshop was held at the PGI Company to validate the creative process. They
chose an issue where most participants had some level of knowledge (Blackberry cell
Improvement) to facilitate the generation of ideas and maintained the motivation of the

group.

Finished the workshop creative ideas were obtained that were considered
exciting and was proved the importance of the motivation , knowledge and the use of
creative technigues and the use of creative techniques in an integrated process.

This work provides an innovation methodology that integrates creative techniques
on the different stages that enhances the divergent thinking, creating ideas out the box

that could lead to innovation.



RESUMEN

Las compafiias se han dedicado principalmente a desarrollar ventajas
competitivas a través de la eficiencia operacional sin comprender que a pesar que son
necesarias por si solas son insuficientes para lograr éxito organizacional (Porter,
1996).

La innovacion es tal vez el elemento mas importante y menos desarrollado por
las compafias para lograr una ventaja competitiva sobre sus rivales. El trabajo que se
desarrolla a continuacion realiza una propuesta metodoldgica para la innovacion de
productos (PMIP). La innovaciéon de producto (aplicada) consiste en la utilizacion de
herramientas y técnicas de facil utilizacion para hacer cambios, grandes y pequefios a
productos, procesos Yy servicios que resultan en la introduccion de algo nuevo para la
organizacion y que agrega valor a los clientes y que contribuye al conocimiento que
guarda la organizacién (O"Sullivan D. , 2008)

La PMIP, se fundamenta en que la innovacibn es un proceso continuo
constituido por etapas. La PMIP se enmarco en el modelo Simplex, el cual describe la
creatividad como un proceso de etapas, dandole especial énfasis a la definicion y
conceptualizacién del problema antes de la solucion y la implementacion. A este
proceso se le integran herramientas creativas que incentivan el pensamiento divergente

y un método de seleccion de oportunidades.

Se realizo un taller en la compafiia PGl para validar el proceso creativo. Se
escogié un problema donde la mayoria de los participantes tuvieran cierto nivel de
conocimiento (Mejoramiento del celular Blackberry) que facilitara la generacion de ideas

y mantuviera la motivacion del grupo.

Terminado el taller se obtuvieron ideas creativas consideradas como excitantes y
se comprob6 la importancia que tienen en la creatividad la motivacion, el

conocimiento y el uso de técnicas creativas en un proceso integrado.



Este trabajo aporta al conocimiento una metodologia de innovacion que integra
en sus diferentes etapas técnicas creativas que potencializan el pensamiento

divergente, generando ideas “fuera del cajén” que podrian llevar a la innovacion



1 Introduccién

1.1 Introduccién

PGI (Polymer Group Incorporated) es una compafia lider, enfocada
principalmente en la produccion de Telas no tejidas(TNT) para el mercado higiénico,
trapos, medico e industrial. Cuenta con mas de 3000 empleados alrededor del mundo,
la compafia busca ser socio de clientes que buscan productos de innovacion que

simplemente se desempefien mejor y ofrezcan un valor superior.

Recientemente PGl realizo una encuesta de satisfaccion con los clientes donde
entre otros factores se midio el grado de innovacion percibido en productos y servicios.
Los resultados no fueron satisfactorios pese a las acciones que se venian desarrollando
en ese sentido como eran la implementacion de las metodologias de administracion del
portafolio, modelo de desarrollo de productos (Stage Gate®) y Banco global de ideas
(BGI)

La generacion de ideas es tal vez una de las actividades que mas poca atencion
tiene en las compafias. En PGI los directivos y personal administrativo se preparan
para desarrollar planes de trabajo que los lleven a implementar proyectos con perfecta
ejecucion y menor costo. Las nuevas ideas quedan relegadas en la gran mayoria de las
comparfias a ser desarrolladas por personas de I&D donde se considera que estas
ocurren de manera natural y espontanea. En PGI no se realizan actividades periodicas

gue incentiven un pensamiento creativo.



1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivos generales

Desarrollar una propuesta metodoldgica para la innovacion de productos (PMIP)

en la empresa PGl (Polymer Group Incorporated).

1.2.2 Objetivos especificos

1. Estudiar los diferentes métodos de solucion creativa de problemas.

2. Analizar algunas técnicas de creatividad existentes para incorporarlos a un proceso
de etapas que pueda ser implementado en la empresa.

3. Dar una revisibn conceptual a la teoria de creatividad y los factores que la
determinan.

4. Analizar algunas variables que potencializan la creatividad en las personas.

5. Evaluar la metodologia en un contexto empresarial en la innovacion de productos

1.3 Planteamiento del problema

La TNT es un producto que los clientes perciben poco diferenciado (genérico) vy
fundamentan su compra principalmente en el precio. Existen varias razones que han

dificultado la fabricacion de productos diferenciados:

e Todas las compafiias productoras de TNT utilizan un mismo y Unico proveedor de
tecnologia.

e Las maquinas de produccion ofrecen muy poca flexibilidad de utilizar materias
diferentes al Polipropileno.

e Se considera costoso e ineficiente realizar procesos de acabado especiales a telas
destinadas al mercado de descartables donde generalmente el principal incentivo de

los compradores es el precio mas bajo.
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PGI no tiene una metodologia que estimule la generacion de ideas creativas que
sean la fuente de innovacion en productos del departamento de 1&D.

Se debe desarrollar una metodologia de innovacion que estimule y de apoyo a la
capacidad creativa no solo en el equipo de I&D sino a toda la empresa. La metodologia
tendrd un enfoque en innovacion en producto, pero posteriormente esta se podria

utilizar en la innovacion de procesos, servicios, formas de comercializar, etc.

1.4 Metodologia

El desarrollo del estudio se fundamento en primer lugar en una amplia revision
tedrica de los conceptos de la creatividad y la relacion que existe con el conocimiento,
la inteligencia y la motivacion. Se investigd informacion sobre técnicas de creatividad
especializadas en innovacién en producto y se seleccion6 la metodologia SCAMPER

por ser una técnica ampliamente utilizada y completa en su alcance.

En la revision tedrica sobresalen los modelos creativos por etapas bien definidas

los cuales fueron la base del presente trabajo.

Una vez estudiados los conceptos tedricos, se procedid a integrar varias
técnicas divergentes en un proceso 0 metodologia para la innovacion de productos.
Posteriormente se ejecutd un taller en la empresa PGl para probar la validez, la
funcionalidad y la aceptacion por parte de los integrantes del grupo invitado. Con esta
experiencia se han generado conclusiones y recomendaciones para seguir

construyendo y perfeccionando la metodologia.
La propuesta de este trabajo se basa en que la creatividad es un proceso

continuo y tiene etapas bien definidas para las cuales se requiere de pensamiento

divergente y convergente.
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La PMIP se enmarca en las etapas del modelo Simplex cuya estructura es la
base del presente trabajo. El grupo participante de la actividad debe contar con
integrantes ajenos al problema (30% de los participantes) ,como lo propone la Técnica
nueva perspectiva y el resto del grupo personas experimentadas en el campo a
estudiar. La metodologia PMIP inicia con la etapa Encontrar el Problema, donde el
moderador permite que los participantes expresen liboremente sus ideas acerca del
problema. El moderador copia cada idea en un Sticker (Papel con adhesivo al reverso)
y lo pega en la pared, esto permite que las ideas sean visibles a los participantes.
Posteriormente con la ayuda del grupo se clasifican o agrupan las ideas por
caracteristicas 0 rasgos comunes. A estos grupos de ideas se les asigna un nombre
gue se asocie con la categoria de ideas. A esta etapa se le conoce como Priorizacion
de oportunidades. Luego se continta con la etapa de Encontrar los hechos, para lo cual
el moderador hace uso de un Mapa Mental y realiza preguntas pertinentes que ayudan
al grupo a profundizar en los aspectos mas importantes del problema. Una vez se han
determinado los hechos mas importantes, el grupo continua con la etapa de
Redefinicién del problema, donde el moderador presenta los hechos y el grupo realiza
una discusién conducente a determinar el origen del problema y posiblemente su
redefinicion. En la Etapa de Ideacién, el moderador hace uso del método SCAMPER, el
cual consiste, en efectuar preguntas que el método propone y que incentivan la
generacion de ideas. EI moderador debe escribir estas ideas en un mapa mental, lo
que permite una facil visualizacién de las alternativas. Terminada la etapa de Ideacion,
se contina con la etapa de Clasificacion de las ideas, para la cual el moderador
explica a los participantes, los fundamentos del Modelo Kano y las categorias de ideas
(Umbral, desemperio y excitacién). Luego cada persona clasifica las ideas en una de
estas tres categorias, se procede a darles una puntuacion de 1 a 5; siendo 1 la de
menor importancia y 5 la mas importante. Finalmente el grupo con la ayuda del
moderador clasifica (si es necesario) y prioriza las ideas. Para efectuar el proceso de
clasificacion y priorizaciéon de ideas, el moderador se vale de la técnica Delphi
modificada, que consiste en realizar sucesivas rondas de discusion donde los
participantes con la ayuda del moderador clasifican y priorizan las ideas llegan a un

consenso luego de repetidas discusiones . (Ver llustracion 1).
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llustracién 1: Metodologia PMIP

Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3 Etapa 4 Etapa 5 Etapa 6 Etapa 7
Iw s \ - s — e \ s Iw s ~
.. . . lasificacion
Integrar Encontrar el Priorizar Encontrar los Redefinir el Ideacién Eloslh ;:ac °
equipo u problema | | oportunidades hechos U Problema § | priorizacion
s L \ s \ s \ e L \ e \ s L s
Ul nuevg Discusion de Discusién en Discusién en Método
perspectiva — — Mapa mental — SCAMPER Modelo Kano
| (30% Extrafios) | | grup J grup U \J grup U \J
\ r \ r L
Ideas escritas Agrupamiento Técnica Delphi
| en Stickers | de ideas | Mapa mental modificado
J - J d

Fuente: Autor

2 Creatividad

2.1 Definicién de creatividad

Un primer intento para definir la creatividad es basado en la definicion del
diccionario, donde la creatividad aparece como la habilidad para “traer algo al ser” o
“formar algo de la nada”. Por lo tanto la creatividad esta ligada indefectiblemente al
potencial humano de crear algo nuevo, trayendo cosas inexistentes a la realidad y luego
construir sobre esta fantasia y hacerla realidad. La creatividad es la formacion de

nuevas cosas que sean apropiadas y utiles para individuos o grupos (Vinci, 2008)

Basadur (2004) y Graen & Green (1982) afirmaron que la creatividad puede ser
descrita como un resultado y un proceso. Especificamente, los individuos requieren
comprometerse en el proceso, lo que les permitird potencialmente ser mas creativos.

Como un proceso, la creatividad debe involucrar de manera continua la busqueda, la

13



resolucién de problemas y la implementacién de nuevas soluciones. (Shalley J. Z.,
2008)

La creatividad segun Koestler (1964) involucra un proceso bi-asociativo el cual
deliberadamente conecta dos pensamientos previamente no relacionados, ideas o
cosas para producir una nueva visibn o invencion. Existen dos habilidades
complementarias que son ver las cosas de diferente forma a la que la mayoria de la
gente las percibe y reconocer una nueva informacion y usarla para resolver el problema
(Shalley J. Z., 2008).

En las areas de la sicologia y comportamiento organizacional se considera que
la creatividad involucra ideas, procesos o procedimientos nuevos, Utiles y apropiados.
(Shalley J. Z., 2008)

Amabile (1983) considero que la creatividad es la produccién de ideas nuevas y
apropiadas por un individuo o grupo pequefio de personas. Las ideas novedosas son
aquellas que son Unicas comparadas con las ideas actuales y que tienen el potencial de
agregar valor en el corto plazo o largo plazo. Por lo tanto el resultado del proceso
creativo puede ir desde sugerencias para cambios incrementales hasta cambios

mayores o radicales (Shalley J. Z., 2008).

La creatividad es un proceso mental que resulta en la produccién de ideas
novedosas que son apropiadas, Utiles y ejecutables. El proceso creativo puede decirse
qgue consiste en cuatro fases: preparacion, incubacion, iluminacion y verificacion

(O”Sullivan, 2008).

2.2 Creatividad en producto

La creatividad en producto parece no estar Unicamente sujeta a la persona quien

juzga sino también al momento y el lugar donde el producto existe (Horn, Ago 2006).
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Amabile (1983) argumenté que la creatividad en producto no puede ser definida y que

Unicamente existe, si los jueces estan de acuerdo de que ella esta presente.

La comprension de la creatividad del producto esta limitada a la experiencia del
juez con las funciones del producto y el entendimiento de la funcionalidad desde la
percepcion visual del producto (Ebersberger, 2005).

2.3 Modelos de proceso creativos

El modelo evolucionario de creatividad propuesto por Campbell (1960) afirmaba
que la creatividad no es un proceso misterioso desarrollado por individuos brillantes.
Manifestaba que la creatividad requiere de trabajo duro y “prueba y error”. El pensaba
que las personas tenian que generar multiples soluciones para problemas dificiles y
para ello se requeria realizar diferentes aproximaciones al problema. Este modelo
requiere que las personas posean alta experiencia y conocimiento para mantener

algunas propuestas de solucion y rechazar otras.

Amabile (1983) introdujo un modelo basado en tres componentes (Ver llustraciéon
1): Habilidades relevantes en el tema, habilidades relevantes de creatividad y
motivacion por la tarea. Ella manifestaba que aunque los tres componentes eran
importantes, los individuos necesitaban estar intrinsecamente motivados por la tarea
para ser creativos, y que la motivacion extrinseca estaba en detrimento de la solucion.
Sin embargo, en su trabajo mas reciente efectuado en las organizaciones ha
encontrado que algunos motivadores extrinsecos pueden ser conducentes o motores
de la creatividad, sugiriendo asi que puede haber un efecto sinergistico entre ambas

motivaciones. (Vinci, 2008) .
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llustracion 2: Los Tres componentes de la creatividad

. Creative
Expertise Thinking
Skills

Creativity

Fuente M Amabile “How to kill creativity’-HBR, Sept-Oct 1998,77-87

Wallas (1926) disefio el modelo clasico de proceso creativo identificando cuatro
etapas. Estas etapas son la preparacion (examinar el problema y metas), la incubacién
(No trabajar conscientemente en el problema pero si desde el inconsciente), la
iluminacion (La solucién del problema se presenta) y la verificacion (utilizar la l6gica y el

conocimiento para convertir la idea en una solucion). (Shalley J. Z., 2008)

Stein (1967) describié el proceso creativo en tres etapas; formulacién de una

hipétesis, evaluacion de la hipétesis y comunicacion. (Shalley J. Z., 2008)

Parnes, Noller & Biondi (1977) disefiaron un proceso creativo de solucién de
problemas en cinco etapas: Encontrar los hechos, encontrar el problema y definirlo,
encontrar las ideas, encontrar las soluciones y aceptar los hallazgos encontrados.
(Shalley J. Z., 2008)

Hogarth (1980) propuso un modelo de solucién creativo a los problemas en
cuatro etapas. Estas etapas son la preparacién, produccion, evaluacion e
implementacion. (Shalley J. Z., 2008)
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Amabile (1983) propuso un modelo relativo al proceso creativo que incluia cinco
etapas del pensamiento creativo. Estas 5 etapas son la presentacion de la tarea (un
problema es presentado a través de un estimulo interno o externo), la preparacion
(recolectar informacion relevante para resolver el problema), generacion de ideas
(produccion de posibles respuestas), validacion de la idea (evaluar la pertinencia de
cada idea) y finalmente la evaluacion del resultado (escoger una solucion). (Shalley J.
Z.,2008)

Se puede concluir de estos modelos que todos incluyen etapas de identificacion
del problema u oportunidad, recolectar informacion, generar ideas y evaluar estas

ideas.

2.4 Proceso cognitivo

Newell, Shaw y Simon (1962) han considerado que las habilidades cognitivas

son necesarias para ser creativos. (Welling, 2006)

La teoria de Adaptacion- Innovacion propuesta por Kirton (1976,1994) afirma
qgue los individuos tienen un estilo de preferencia para resolver los problemas y que
existe una bipolaridad entre los estilos cognitivos (adaptadores y los innovadores). Los
adaptadores tienden a operar dentro de los procedimientos conocidos y paradigmas
mientras que los innovadores tienden a tomar riesgos y a romper formas tradicionales
de hacer las cosas, con el propésito de resolver los problemas que consideran Unicos.
(Gioia, 2000)

Algunos investigadores como Reiter , Palmon e lllies (2004) se han enfocado en
examinar los procesos creativos y las habilidades involucradas en la solucién de

problemas creativos. (lllies, 2004)

Osborn (1956) trabajé en la metodologia de lluvia de ideas que involucraba

cuatro reglas principales: No evaluar las ideas, estimular las ideas “salidas de la caja” o

17



poco comunes, estimular la generacion de muchas ideas y construir o modificar las
ideas de otros. (Osborn, 2007)

Gordon (1961) desarrolld un programa de estimulacion de la creatividad llamado
Synetics que entre otras cosas fue guiado por dos principios: Hacer de lo conocido algo
extrafio (Tomar algo conocido y encontrar nuevas formas de verlo a través de
analogias) y hacer de lo extrafio algo conocido (Tomar un nuevo problema y a través

del uso de metéaforas y analogias convertirlo en algo familiar). (Gordon, 1961)

De Bono (1985) desarroll6 la teoria del pensamiento lateral y utilizé los seis
sombreros del pensamiento con la idea metaférica de estimular a las personas a

analizar las cosas desde diferentes puntos de vista. (Bono, 1985)

Algunos Investigadores han teorizado que la habilidad, motivacion intrinseca y el
compromiso en ciertas etapas cognitivas son necesarios para tener un buen
desemperio creativo (Amabile, 1996).Para ser creativo, los individuos tienen que estar
inherentemente comprometidos en resolver el problema y motivados para encontrar una
solucion (Shalley C. , 2004). Los investigadores sugirieron que una vez los individuos
identifican el problema que puede tener una solucién creativa su interés, curiosidad y

perseverancia seran los motores principales en hallar una solucion.

D’Silva & Novak (1997) afirmaron que los descubrimientos cientificos y
tecnoldégicos ocurren cuando las personas conocen muy bien su campo de accion,
aplican las funciones del cerebro apropiadas para la sintesis, visualizacion,
conceptualizacién y pensamiento holistico en el trabajo (Shalley J. Z., 2008). Las
personas creativas estan mas influenciadas por sus estandares intrinsecos que por su
profesion (Amabile, 1996).

Estudios en grupos de I&D han concluido que las personas de mas alto
desempefio son individuos con alta auto estima, satisfaccion en el trabajo, orientacion a

innovar y educacion formal (Beatty, 2002) .
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3 Técnicas de creatividad para lainnovacion en producto

3.1 Introduccién

Las personas han usado muchos métodos para resolver problemas de
creatividad, tanto formales como informales. En la historia existen casos de personas
que dan “saltos” creativos por mera intuicion (Graham-Smith, 1997). En la historia
también hay ejemplos de personas que trabajan sin descanso para encontrar las
soluciones creativas a ciertos problemas dentro de areas muy bien definidas. Algunos
de estos métodos involucran el adivinar o prueba y error, los cuales podrian guiar a algo
nuevo y util si la persona es afortunada. Al otro extremo estan técnicas muy
complicadas para la toma de decisiones, las cuales requieren mucho entrenamiento y

experiencia y tal vez un computador potente para su uso.

Para resolver problemas de forma creativa se debe trabajar de forma ordenada,
sistematica y deliberada con un grupo de herramientas 0 métodos que una persona
pueda utilizar diestramente cuando necesite resolver un asunto complejo para encontrar

e implementar nuevas ideas.

Las técnicas de creatividad son herramientas que buscan estimular el
pensamiento divergente (Bono, 1985). Tipicamente estan disefiadas para ser

ejecutadas en grupo y en algunos casos especiales de forma individual.

3.2 Modelo Simplex

3.2.1 Descripcion del modelo

El modelo Simplex es una herramienta para resolver problemas que asigna un
tiempo para encontrar el problema real, luego para encontrar una solucién y finalmente

para programar la implementacion (Basadur, 1995)
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El modelo Simplex (Karvelli, 2008) describe la creatividad como un ciclo continuo
y no como un proceso lineal (con inicio y final). Basadur describe la creatividad como un
proceso dinamico, circular de cuatro etapas donde continuamente se encuentran

problemas, se definen, se encuentran soluciones y luego se ponen en préctica.

El proceso propuesto en Simplex esta disefiado para facilitar a un individuo,
grupo u organizacion a descubrir, pensar, clarificar y definir asuntos complejos,
ambiguos o estratégicos dando un gran énfasis a las habilidades definicion y

conceptualizacion del problema antes de la solucion y la implementacion.

3.2.2 Acercade laIlmplementacién

De acuerdo con Basadur, la creatividad vista como un proceso dindmico esta
constituido por cuatro etapas: Generacién, conceptualizacién, optimizacion e
implementacion.(Ver llustracion 3) . El proceso Simplex consiste de 8 pasos las cuales

son integradas en 4 etapas del proceso de innovacion.

llustraciéon 3: Cuatro etapas del proceso de innovacién

V4

1.Encontrar Generacidn
el problema

2.Encontrar

4.Implementacién 1.Generacién
p! los hechos

3.0ptimizacién .Conceptualizacién 3.Definir el
problema

5.Evaluar &
seleccionar

4.Encontrar
las ideas

Fuente Basadour-Innovation management

20



3.2.3 Proceso Simplex

Paso 1: Encontrar el problema. Esta etapa consiste en identificar problemas presentes y

futuros los cuales requieren una solucién. Todos los problemas seran listados y

entonces un problema sera seleccionado para ser analizado.

Paso 2: Encontrar los hechos: El objeto de esta etapa es la de listar los hechos. Para

establecer estos hechos el facilitador preguntara a los participantes cosas como:
¢, Qué sabe usted de esta situacidén o problema y que le gustaria saber?
¢ Es este un problema para usted? Si la respuesta es afirmativa, por qué?

¢, Qué ha hecho usted previamente para resolver el problema?

Paso 3: Definicidn del problema. Esta etapa es para encontrar el problema que necesita

ser resuelto. La informacién inicial poco clara es reformulada ahora describiéndola
como un problema. Hasta 10 afirmaciones de problemas podrian ser formuladas. El
grupo acordaré luego solo una definicion del problema que ser& considerada en mas
detalle. En un proceso de mapeo de union grafica de ideas, que desarrolla un mapa
para la definicion del problema. Esta es la parte mas poderosa y Unica del modelo
Simplex. Dos preguntas deben hacerse: ¢Por qué? (Para ampliar el problema) y
¢, Qué lo detiene? (Para achicar el problema). Se usan estas dos preguntas de forma
consecutiva sobre hechos relativos al problema. Las respuestas al ¢Por qué? y al
“¢ Que lo detiene? deben ser concisas y claras. Al final del proceso de mapeo los

participantes acuerdan la declaracion del problema.

Paso 4: Encontrar la idea. Aqui los participantes generan cuantas ideas sean posibles

usando diferentes herramientas de creatividad como “Tormenta de ideas”, “técnicas

de pensamiento lateral”, etc. De esta lista el grupo escoge hasta maximo 6 ideas.

Paso 5: Evaluacion & Seleccion. En este paso los participantes evaltan y seleccionan

la idea que piensan o deciden es la solucion a ser implementada.

Paso 6: Planeacion. Los participantes acuerdan las etapas para llevar a cabo la

implementacion. Cada etapa incluye la informacién de Qué, Como, Quién, Cuando y

Dénde.
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Paso 7: Ganar aceptacion. Aqui los participantes listan los problemas que la solucién
propuesta resolvera, los beneficios de la solucién, las pruebas, las objeciones para
la solucién y como ellas seran resueltas.

Paso 8: Accion. Este paso consiste en llevar a cabo las actividades propuestas en los
pasos 6 y 7. El proceso Unicamente ser4 completado cuando la implementacion y
las acciones hayan sido llevadas a cabo.

3.3 Metodologia SCAMPER

3.3.1 Descripcion de la metodologia

Esta metodologia se basa en que todo lo nuevo es solo una adicion o
modificacion de algo que existe. EI método SCAMPER es una coleccion de nueve
técnicas para transformar un objeto, servicio, proceso en algo nuevo. Una nueva cosa
incluso puede ser cambiada o convertida en algo nuevo. La mejor forma de conseguir

una buena idea es generar la mayor cantidad de ideas que se pueda.

La metodologia SCAMPER es una lista de chequeo con preguntas. Algunas de
las preguntas fueron por primera vez sugeridas por A. Osborn (Osborn, 2007), quien fue
uno de los pioneros de la creatividad. Luego estas fueron modificadas por B. Eberle
dentro de una técnica nemotécnica (SCAMPER) (Eberle, 1996).

1. (S) Sustituir algo- Componentes, materiales, personas.

2. (C) Combinar esto con algo mas- Mezclar, combinar con otros ensambles o
servicios, integrar.

3. (A) Adaptar algo a ello- Alterar, cambiar la funcion, usar parte de otro elemento.

4. (M) Modificar o magnificar- Incrementar o reducir en tamafio, modificar atributos (e;.
Color)

5. (P) Poner en otro uso

6. (E) Eliminar algo- Remover elementos, simplificar, reducir la funcionalidad principal.
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7. (R) Re arreglar o reversar. Voltear hacia adentro o hacia afuera. Analizar cobmo no

funcionaria.

La metodologia SCAMPER puede ser usada individualmente o por grupos. Si se
utiliza en grupos se requiere un facilitador quien ayude a los miembros del grupo a

generar nuevas ideas. Para usar SCAMPER se requiere:

3.4 Técnica Nueva perspectiva

3.4.1 Descripcion de la técnica

Algunos cientificos aseguran que entre mas experto una persona llegue a ser en
un campo, mas dificultad le dara para crear ideas innovadores (Amabile, 1996). Esto se
debe a que para que una persona llegue a ser considerada experta, la persona debe
especializar su pensamiento. La técnica usa la habilidad de los llamados extrafios o
personas cuya especialidad no es precisamente aquella donde se fundamenta el
problema, a proporcionar nuevas perspectivas de los problemas existentes (Michalko,
2006).De ésta forma se pueden multiplicar las ideas con perspectivas diferentes a las

que tienen los involucrados en la problematica.

Los siguientes son los pasos que se desarrollan para llevarla a cabo:

Paso 1: Establezca la definicion del problema de forma simple y concisa. Nada de
tecnicismos que la persona ajena al arte no pueda entender.

Paso 2: Invite a uno 0 mas extrafios 0 personas ajenas al arte quienes no tengan
experiencia en este campo. Entre mas casual sea la relacion de las personas con el
campo en que se fundamenta el problema, mas interesantes y unicas seran sus
aproximaciones (Michalko, 2006).

Paso 3: Escuche sus ideas. Cuando se escuchen las ideas, se debe tratar de apalancar
éstas de una forma que incentive el pensamiento creativo, incluso si algunas de

ellas parecen ingenuas o fuera de contexto.
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Paso 4: Premie las ideas de estos participantes.

3.5

Modelo Kano

Es un modelo desarrollado por Dr. N. Kano en los afios 80°s para decidir cuales

caracteristicas se deben incluir en un producto o servicio, eliminando aquellas que no

generan valor al cliente y que por ende le restaran rentabilidad al producto. EI modelo

ayudara a encontrar aquellas caracteristicas, atributos o funcionalidades que el cliente

disfrutara y premiara con su compra (Walder, 1993).

3.5.1 Descripcion del modelo

Segun el modelo, el producto o el servicio pueden tener tres tipos de atributos o

propiedades (Walder, 1993):

Atributos de umbral: Los clientes esperan que estén presentes en el producto. Si
estdn ausentes los clientes buscaran otros productos de la competencia. Son
obvios para el cliente (Ej. Frenos en el carro, camas en un hotel)

Los atributos de desempefio/Lineales: Los cuéles no son absolutamente necesarios,
pero se conoce y acepta que incrementan el disfrute del cliente del producto. La
satisfaccion del cliente es proporcional al nivel de desempefio y calidad de lo que es
implementado. La retroalimentacién del cliente de es fundamental sobre estos
atributos (Ej. Aire acondicionado y Equipo de sonido del carro).

Atributos de excitacion: Son atributos que incrementan la satisfaccion del cliente,
simplemente porque no los espera. Al estar presentes, el cliente los recompensa con
la compra del producto. Estos atributos no son necesariamente expresados
abiertamente o conocidos por el cliente y algunas veces estan en el inconsciente.
Estos atributos cuando estan presentes causan sorpresa en el cliente y son una
fuente importante de satisfaccién. Si no estan presentes, no hay frustracion o
insatisfaccion, ya que no se esperaba. La existencia de atributos de excitacion y la

ausencia o falta de atributos de umbral o de desempefio pueden generar
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insatisfaccion del cliente como lo muestra la parte baja de la curva elaborada por el
modelo. (Ver llustracion 4.) Algunos ejemplos son: Copa de champafa que se brinda
gratuitamente al llegar a un hotel , Sefal gratis de WiFi en un hotel.

Nota: En el tiempo los atributos de excitacidn se convierten en atributos de

umbral en la medida que estos se incorporan a los productos.

llustracion 4: Modelo Kano

/awy 4 High satisfaction V4

Wt | pelighted
Perloﬂnam,:\e';( linear
@
Exciters & delighters .~ /
] | Fully implemented
(_—,] high quality performance
" Absent
quality for performance Py J'/;\ M
not achieved e Kgms!
Threshold / basic
{must haves)
7/
Vi Indifferent
- | Low satisfaction
(}-.\\; Disgusted
N Source: Kano

Fuente: www.allhandsmgt.com/brand-management-kano-model.htm

Los siguientes son los pasos para desarrollar el modelo:

Paso 1: Efectie una lluvia de ideas de todas las posibles caracteristicas y atributos del
producto o servicio y todo lo que usted pueda hacer para satisfacer a los clientes.

Paso 2: Clasifiquelas como de “Umbral”, “Desempefno”, “Excitantes” y “No relevantes”.

Paso 3: Asegure que el producto o servicio tenga todas los atributos apropiados de
“‘Umbral”. Si es necesario, elimine atributos de desempefio si su ausencia no afecta
la satisfaccion del cliente

Paso 4: Donde sea posible elimine atributos “No relevantes”.

Paso 5: Busque los atributos de “Excitacion”, y piense como puede usted incorporarlos

al producto o servicio. De nuevo si es necesario, elimine algunos atributos de
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“‘Desempefno” de tal manera que pueda incluir los de “Excitacion” y mantener asi la

rentabilidad del producto esperada.

La informacién obtenida del andlisis del Modelo Kano, especificamente la
relacionada con atributos de desempefio y excitacion, proporciona las entradas a la
técnica Quality Function Deployment (QFD) (Ficalora, 2009) que no sera analizada en
este trabajo, pero se sugiere al lector estudiarla ya que es de gran importancia en la
seleccién y clasificacion metodoldgica de las ideas. Para la escogencia de los atributos

en el presente trabajo se utilizara la técnica de Delphi modificada

3.6 Técnica de Mapas mentales

Un mapa mental es un diagrama usado para representar y unir radialmente
palabras, ideas, tareas, dibujos u otros conceptos relacionados, alrededor de una idea
central o palabra. Esta técnica es usada para generar, visualizar, estructurar y clasificar
ideas. Igualmente se utiliza en la resolucion de problemas y toma de notas. La
técnica permite un fécil andlisis e interpretacion de la informacion y ayuda a evaluar la

relacion entre las variables (Buzan, 2003).

3.7 Técnica Delphi modificada

La técnica Delphi fue definida como un método de estructuracion de un proceso
de comunicacion grupal que es efectivo a la hora de permitir a un grupo de individuos,
como un todo, tratar un problema complejo. Una Delphi consiste en la seleccién de un
grupo de expertos a los que se les pregunta una opinién. Las estimaciones de los
expertos se realizan en sucesivas rondas, anonimas, al objeto de tratar de conseguir
consenso, pero con la maxima autonomia por parte de los participantes. (Linstone,
1975)
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4 Propuesta de metodologia para lainnovacion en producto(PMIP)

4.1 Planteamiento de la propuesta

La innovacion (Hargadon & Eisenhardt ,2000) en las compaiias debe ser un
proceso continuo y que involucre a todas las personas. En un ambiente turbulento se
requiere un proceso no lineal de desarrollo de productos con movimientos hacia atras y
hacia adelante que deben ocurrir en la medida que el equipo de desarrollo revisita las
decisiones del pasado con la nueva informacion del presente y las circunstancias

cambiantes. (Hargadon, 2003)

4.2 Metodologia PMIP

La metodologia PMIP propuesta, se fundamenta en el uso del modelo Simplex
como estructura basica. Al modelo Simplex se le incorporan la técnica de la Nueva
perspectiva para la seleccion de los participantes, la metodologia SCAMPER para la
generacion de ideas, el modelo Kano para clasificacién/priorizacion de las
ideas/atributos y el método Delphi para la seleccién final de los atributos del producto.
En los distintos andlisis se utiliza la técnica de mapas mentales, la cual es de utilidad

para promover el pensamiento divergente y visualizar los hechos e ideas principales.

4.3 Pasos de la Metodologia

Los siguientes son los pasos /actividades y requisitos que se deben considerar

para desarrollar la propuesta de metodologia para la innovacion en producto (PMIP):
. Conformar un equipo de trabajo de 3-7 personas y un moderador. El 30% deben ser

extrafias 0 ajenas para incentivar la generaciéon de ideas divergentes (Técnica Nueva

Perspectiva).
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Encontrar el problema. Esta etapa consiste en identificar problemas presentes y futuros
los cuales requieren una solucién. Todos los problemas se escribiran en “Stickers” y se
pegaran en un tablero. Luego con la ayuda del grupo se agruparan las ideas que se
refieran a una misma categoria.

El grupo priorizara las mejores oportunidades y seleccionara una para desarrollar la
metodologia.

Encontrar los hechos: El objeto de esta etapa es la de listar los hechos. Un mapa
mental se puede desarrollar para facilitar el analisis y el manejo de la informacién
(opcional). Para establecer estos hechos el facilitador puede preguntar a los
participantes cosas como:

¢ Qué sabe usted de esta situacion o problema y que le gustaria saber?
¢, Qué ha hecho usted previamente para resolver el problema?

¢ Qué le impide conseguir lo que quiere?

¢ Cudles son los beneficios de resolver el problema?

¢, Qué hay que aceptar para resolver el problema?

Redefinicibn del problema. Esta etapa es para determinar si el problema que se
encontré en las primeras etapas requiere ser redefinido a la luz de las respuestas
anteriores. El grupo revisara las respuestas a estas preguntas y redefinira el problema
a la luz de las respuestas si es necesario.

Ideacién. Aqui los participantes generan cuantas ideas sean posibles usando la
metodologia “SCAMPER”. Para SCAMPER se debe llevar un cuestionario con
preguntas claves por cada letra (Anexo 1). Las respuestas a las preguntas podran ser
llevadas a un mapa mental para dar mayor claridad al ejercicio. De esta lista el grupo
escoge hasta maximo 10 ideas. Desarrolle o reinterprete las ideas para que ellas
puedan ser utilizadas.

Clasifique las ideas de producto como de “Umbral”’, “Desempeno” , “Excitantes” y “No
relevantes” de acuerdo a las definiciones del modelo Kano (Anexo 2).

Priorizar las ideas/atributos en una escala de 1 a 5 en cada categoria descrita por el

modelo Kano. Siendo 5 la de mayor relevancia e impacto en el cliente y 1 la de menor.
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9. La seleccion de las ideas/atributos se desarrolla utilizando la técnica Delphi modificada,
para lo cual el moderador procederd a recoger el cuestionario y organizara las
ideas/atributos de acuerdo a su clasificacion y puntuacion. Luego procedera a
presentarsela al grupo y se realizara una discusion donde los participantes presentaran
sus argumentos de clasificacion y puntuacion. Si no existen diferencias relevantes en la
clasificacion y puntuacion, el moderador dejara esta clasificacion como definitiva. En
caso de no existir un acuerdo en el grupo, se repetira el proceso y cada uno de los
participantes reclasificara y dara una nueva puntuacion (luego de haber escuchado los
argumentos de los participantes).El moderador clasificara la informacion y la presentara
de nuevo al grupo. El proceso termina, si existe un acuerdo en la clasificacién y
puntuacion entre los integrantes. Si no existe un acuerdo en la clasificacion y
puntuacion se realiza una nueva discusion y clasificacién/puntuacion hasta que el
moderador determine que hay una aceptable unanimidad en los resultados.

10.Las etapas de planeacién, aceptacién y accion se deberan realizar posteriormente.

llustracion 5: Representacion de la metodologia de innovacion de producto
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Fuente: Autor
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4.4 Desarrollo del PMIP

4.4.1 Antecedentes

Se invitaron a la reunion 5 personas de produccion y mercadeo de la compafiia
para realizar una préactica de creatividad que pudiera validar la metodologia propuesta.
A los participantes se les explico en qué consistiria el taller y los objetivos. Se
discutieron diferentes problemas que podrian desarrollarse durante la sesion donde los
participantes tuvieran un conocimiento previo. La mayoria de las ideas se centraron en
la creatividad de productos que se encuentran actualmente en el mercado. Luego de
una larga discusion entre los participantes y el moderador se determino desarrollar la
propuesta y centrarse en el mejoramiento de un teléfono celular inteligente,
especificamente el Blackberry de la compafiia RIM. Todos los participantes tenian
celular inteligente (iphone, BB, Samsung-Android y Nokia) y por lo tanto conocimiento
del producto. La gran mayoria de las personas eran usuarios de BB y menos del 30%
de otras tecnologias, lo que permiti6 cumplir una de los lineamientos de la propuesta
creativa (Técnica Nueva perspectiva).

No se desarrollaron ideas de producto de TNT ya que la audiencia en su
totalidad no poseia conocimientos de las necesidades basicas del sector higiénico y
médico (100% extrafias o0 ajenas a la teméatica), lo cual iba a dificultar o a limitar el flujo
de ideas de producto o lo que seria aun peor la generacion de ideas no relevantes, con
la consecuente pérdida de concentracion de los participantes en el taller. Se privilegio
entonces en esta etapa del trabajo la validaciéon de la propuesta y la socializacion de la
metodologia con empleados de la compainia.

4.4.2 Problema

El mercado de los teléfonos celulares inteligentes (Tabla 1) esta segmentado
practicamente con dos dominadores del mercado que tienen alrededor del 80% de
participacion. El 20 % restante lo tienen 2 compafias que no mucho tiempo atras fueron
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lideres indiscutibles del mercado por su gran reputacién de calidad y de innovacién en
sus productos como lo fueron Nokia y BB. Ahora estas dos compaiiias solo alcanzan
una pequefia participacion que no va mas alla del 19%. ¢Qué paso? Quizas las
respuestas son muchas y no haya una sola solucion. Sin embargo, los participantes del
taller consideraron que gran parte del fracaso se debe a las caracteristicas del producto
que ofrecen y a que no evolucionaron las caracteristicas del producto de acuerdo a las

necesidades que el consumidor les demandaba.

El BB fue quizas uno de los primeros teléfonos inteligentes y se caracterizo
principalmente por tener una exclusiva mensajeria instantanea entre usuarios de BB y
la seguridad del manejo de la informacion (informacion encriptada) .Estas dos
caracteristicas lo hicieron muy populares entre usuarios informales y ejecutivos de
compafiias que requerian comunicacion instantdnea y que daban gran valor a la

seguridad de la informacion.

Posteriormente se lanzaron al mercado teléfonos inteligentes con sistemas
operativos Android y I0S de iphone que comenzaron a erosionar la participacién de los
otrora gigantes del mercado e indiscutibles lideres con productos innovadores y de
excelente calidad. Estos nuevos participantes irrumpieron en el mercado de celulares
inteligentes con caracteristicas nuevas de productos que fueron inmediatamente

valoradas por los clientes y premiadas con su compra.
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Tabla 1: Participacion de teléfonos inteligentes en EEUU

Estudio: 3 Meses Promedio. Finalizando Enero. 2012 vs. 3 Meses promedio.

Terminando Oct. 2011
Edad : 13+

Suscriptores de teléfonos inteligentes

Porcentaje de participacion de los suscriptores (%)
Oct-11 Ener-12 Cambio %
Total suscriptores teléfonos inteligentes 100.0% 100.0% N/A
Google (Android) 46.3% 48.6% 2.3
Apple(iphone) 28.1% 29.5% 1.4
RIM (BB) 17.2% 15.2% -2.0
Microsoft 5.4% 4.4% -1.0
Symbian 1.6% 1.5% -0.1

Fuente: comScoreMobilLens

4.5 Objetivo del taller

Generar ideas de producto tipo Excitacion (Celulares BB) que le permita a la
compafia RIM disefiar un nuevo producto con atributos que le den diferenciacion a su
producto. El enfoque principal de las ideas (atributos) debe estar relacionado con
caracteristicas que se les puedan incorporar al producto y que a criterio de los
participantes sean disruptivas o generen valor a los clientes actuales y potenciales del

mercado de celulares inteligentes.

4.6 Desarrollo de la propuesta (PMIP)

4.6.1 Paso l-Integrar equipo

Se invitaron 5 personas al taller. Tres usuarios eran usuarios de BB, uno de
iphone y el ultimo de Android (Samsung). Al menos 30% de los participantes eran

ajenos o extrafios al producto BB.(Técnica de nueva perspectiva)
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4.6.2 Paso 2 —-Encontrar el problema

Todas las personas conocian del producto BB ya sea porque fueron usuarios de
BB o porque poseian uno. Se dio inicio al taller y cada participante sin juzgar las ideas
del otro empez6 a comentar sobre los problemas del BB. Las ideas fueron escritas en
Stickers que fueron pegados en la pared con el fin de hacerlas visibles al grupo. Los
problemas evidenciados fueron los siguientes (Tabla 2):

Tabla 2:Problemas de BLACKBERRY

PROBLEMAS DE BLACKBERRY

. Procesador lento . Calidad de los accesorios

° Bateria de baja duracién . Cdmara de baja resolucion

° No se sabe cual es el mejor BB . Resolucidn de pantalla baja

. Volumen de timbre muy bajo . Celular delicado

° Sonido auricular muy bajo . Baja memoria

. BB muy mala imagen como marca ° Software se bloquea

° Es muy pesado . La navegacion es lenta

. No tiene acceso VolP . No tiene video llamadas

. No tiene Hot Spot inaldmbrico ° Es feo-Mal disefio

° Aplicaciones deficientes- Muy basicas ° Pantalla pequefia

. Anti ergonémico . Te aisla de otras personas que no
° Es muy atractivo para delincuentes tengan BB

. Navegacion no amigable . No es intuitivo el manejo del producto
. Muchos disefios de celulares . Pocos accesorios

. La interfaz es muy cerrada . Servidor del Chat de baja confiabilidad
o Plan de negociaciéon muy costoso o Servicio técnico desconocido

. No tiene acceso a la nube para e Tantos disefios afecta la marca
almacenamiento . Costo alto por equipo

. Servicio post venta desconocido

° Post venta usado muy dificil

4.6.3 Paso 3- Asignhacién de categorias a los problemas

Con la ayuda del grupo se asignaron nombres o categorias a los problemas. Las
personas del grupo empezaron a agrupar los problemas que consideraban tenian

caracteristicas similares o guardaban alguna relacion. Es importante mencionar que
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solo se inicio la busqueda de los nombres hasta que se termino el agrupamiento. Luego

de la asignacion de nombres se presentaron algunas reubicaciones luego que se

llevaran a cabo discusiones entre los participantes.

Los nombres propuestos dieron

claridad a los participantes de donde podrian estar los principales problemas del

producto (Tabla 3)

Tabla 3: Asignacion de categorias a los problemas

CATEGORIAS ‘

Hardware Software Protocolo de Disefio Marca
comunicacion
. Procesador . Se . La . Es feo-| e Servicio
lento. bloquea interfaz es muy | Mal disefio técnico
. Calidad de | o No tiene | cerrada . Anti desconocido
los accesorios malos. | VoiP . No tiene | ergondmico ° Costo
. Bateria de | e La acceso a la nube | o Pantalla | alto
baja duracion. navegacion es | para pequefia ° Es muy
. Camara de | lenta almacenamiento | e Navega | atractivo para
baja resolucién . No tiene | e Servidor | cién no | los
o Volumen de | Hot Spot | del chat de baja | amigable delincuentes
timbre muy bajo inaldmbrico confiabilidad o No es|e BB mala
. Resolucion . No tiene | ® intuitivo imagen como
de pantalla baja video llamadas . Pocos marca
° Sonido de| e Aplicacion accesorios ° Te aisla
auricular muy bajo es deficientes- . Muchos | de otras
° Celular Muy bdsicas disefios personas que
delicado no tengan BB
° Es muy . No se
pesado sabe cudl es el
° Baja mejor BB
Memoria ° Tantos
disefios afecta
la marca
. Plan de
negociacion BB
muy costoso
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4.6.4 Paso 4-Priorizacion de oportunidades

Ya que no existia informacion de estudios de mercado y/o de de quejas y
reclamos de la compafiia RIM, el grupo determino que los problemas principales de la
comparfia RIM se encontraban principalmente en el Hardware y Software del producto
de acuerdo a su experiencia como usuarios. Intuitivamente los participantes
evidenciaron que la mayoria de los problemas expuestos se podrian agrupar en estas

dos categorias.

4.6.5 Paso 5- Encontrar los hechos

En esta etapa se realizaron reflexiones entre los participantes sobre los
problemas encontrados. Aqui la idea fue pretender que ellos fueran directivos de RIM y
se hicieran preguntas que les ayudaran a revisar si los problemas expuestos realmente
corresponden a hechos que podrian estar afectando la satisfaccion del cliente y que en
realidad fueran prioritarios. Se utilizo un Mapa mental para facilitar la visualizaciéon de la

informacion. Ver Anexo 3.

4.6.6 Paso 5- Redefinicién del problema

El grupo llevo a cabo una discusion teniendo en cuenta los problemas ya
descritos y los hechos evidenciados en el mapa mental. La primera conclusiéon a que
llegaron los participantes es que RIM se habia “olvidado de los clientes”. No habian
comprendido que el usuario empresario que habia sido su segmento estratégico habia
perdido interés en el producto, ya que el celular inteligente que utilizaba debia poseer
funciones basicas y utiles tanto para un ambiente de trabajo como de diversion. Esta
persona que utiliza un BB , valora los atributos que lo llevaron a inicialmente comprarlo
pero también requiere de otras funciones y aplicaciones que otros celulares han
desarrollado no solo para facilitar el trabajo y la conectividad sino también para divertir a
las personas. Todo esto llevo a pensar al grupo que el problema principal de la empresa
es la estrategia de producto y la falta de innovaciéon. RIM no evoluciono, hizo unas
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malas copias de sus rivales y perdiod la lealtad de los usuarios principales que eran los

empresarios.

El problema fue nuevamente redefinido como un celular que no cumple con los
nuevos requerimientos de su segmento objetivo de empresarios. Esto coincide con una
entrevista que se le realizo al CEO de RIM donde manifestaba que la nueva estrategia
de la compafiia era volver a este segmento y aceptaba que habian perdido su
focalizacion. También advirtié que la compafia se iba a dedicar en los proximos afios
a lanzar menos tipos de celulares al mercado, con un objetivo basico en el mercado
Premium y que los celulares iban a estar equipados con pantallas de toque.
Adicionalmente los celulares tendrian teclados QWERTY. Admitié que habian olvidado

del cliente y que no habian invertido lo suficiente en innovacion. (news, 2012)

4.6.7 Paso 6-ldeacién

Para encontrar ideas y soluciones de producto se aplico el método SCAMPER .
Es importante anotar que a los participantes se les explico que sus ideas de producto
iban a ser clasificadas con el método Kano y que preferiblemente debian esforzarse en
producir ideas que consideraran de excitacién. Para ello se les entrego el cuestionario
SCAMPER y el moderador inicio con las preguntas. En la pared del salon se colocaron
las letras iniciales de SCAMPER y con la ayuda del grupo se clasificaba cada una de
ellas (Ver Tabla 4). Cuando se agotaban las ideas de las letras se continuaba con la
siguiente. Se revisito varias veces cada letra hasta verificar que no aparecian mas

ideas.
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Tabla 4: Resumen de ideas SCAMPER

Letra Palabra Ideas \

e Procesador
e Ganancia del audio (Mejores parlantes)
e Sistema operativo
S Sustituir e Diseflo ergondmico
e Teclado Touch (Toque)
e Cambiar cdmara por una de mayor Pixeles

C Combinar e Pantalla con realidad aumentada (Dos alternativas)

e Teléfono satelital (no roaming)
e |dentificador de sonrisa para fotos
e (Cdmara frontal y trasera para conferencias
A Adaptar e Identificador de ojo (Seguridad- Sin clave)
e (Cargasolar
e Lector de tarjetas de presentacidn con cargue automatico a
contactos.

e Mas liviano

Modificar
M " e Amplificador de micréfonos y parlantes

e Volverlo proyector.
e Ser un GPS real (Sin necesidad de internet)
e Traductor simultaneo de conferencias
P Poner otros usos e Grabador de llamadas
e Mejorar la compatibilidad con otros Gadgets (TV, Tablets,
Parlantes, etc.)
e Lector etiquetas RFID

E Eliminar e Teclado real

e Que se pueda mojar y no le pase nada (impermeable)
e Resistente a rayones

e Resistente a caidas de 2.0 m.

e No cobrar por el chat (sin plan de datos)

R Reversar

4.6.8 Paso 7-Clasificacion de ideas modelo Kano

A cada integrante del grupo se le entrego el formato de clasificacion de ideas
segun modelo Kano (Anexo 2) y explico nuevamente los principios del método. Los
participantes debian clasificar las ideas /atributos de acuerdo al modelo y dar una

calificacion de 5 a 1, siendo uno el menos importante y 5 el mas importante. La

37



siguiente tabla es el resumen de la clasificacion de los participantes y la puntuacion

dada a la idea/atributo. Se incluyeron los valores dados por los participantes

inicialmente en la calificacion.(Ver Tabla 5)

Tabla 5: Clasificacion de ideas de participantes segin modelo Kano

Descripcion

Calificacion

. Teclado Touch 3,5
Umbral . Ganancia de audio (Mejores parlantes) 2
. Eliminar Teclado real. 1
. Procesador 4,5
. Ganancia del audio (Mejores parlantes) 1,2,3
° Sistema operativo 4,5
. Mas liviano 3,4,5
Desempefio e Amplificador de micréfonos y parlantes 1,3
. No cobrar por el chat (sin plan de datos) 1,2
. Disefio ergondmico 2,3
. Cambiar cdmara por una de mayor pixeles 2,3
. Cédmara frontal y trasera para conferencias 3,4
. Pantalla con realidad aumentada (Dos 2,3
alternativas)
. Teléfono satelital (No roaming) 2,3
. Reconocedor de sonrisa para fotos 1,2
Excitantes . Reconocedor de ojos (seguridad sin clave) 3,4
° Carga solar 3,4
o Lector de tarjetas de presentacidon con cargue 3,4
automatico a contactos.
o Resistente a rayones 3,4
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° Resistente a caidas de 2.0 mts 3,4

. Volverlo proyector 4,5
. Lector de tarjetas RFID 1,2
. Que se pueda mojar y no le pase nada 4,5

(impermeable)

. Ser un real GPS (Sin necesidad de conexidn 4,5
internet)

. Traductor simultaneo de conferencias 4,5
. Grabador de llamadas 3,4
° Mejorar la compatibilidad con otros Gadgets 1,2

(TV, Tablets, Parlantes, etc)

. Amplificador de micréfonos y parlantes 1
. Cambiar cdmara por una de mayor pixeles 1
° Reconocedor de sonrisa para fotos 1,2
o Eliminar teclado real 1
. Disefio ergonémico 4
No . Mas liviano 2
relevantes -
Lector de tarjetas RFID 1
. Mejorar la compatibilidad con otros Gadgets 1,2

(TV, Tablets, Parlantes, etc
. Teclado Touch 3,4

. Pantalla con realidad aumentada (Dos 3,4

alternativas)

4.6.9 Paso 8- Clasificacion de ideas segun Delphi modificado

A continuacion se les presentaron las ideas a los participantes con su respectiva
clasificacion y calificacién. Cada participante conservd su cuestionario y expuso a los
demas las razones que lo llevaron a clasificar las ideas y dar su puntuacién de acuerdo

con la relevancia del segmento. Terminada la presentacion de los resultados y la
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discusién en grupo se procedié a entregarles un nuevo cuestionario (Anexo 2) y se les

solicité de nuevo su clasificacion/calificacion. El proceso se repitié tres veces y al final

se logré un acuerdo del grupo sobre la clasificacion y calificacion (Ver tabla 6). En cada

ronda que se llevaba a cabo, se presentaban menos diferencias entre los participantes

en sus puntos de vista.

Tabla 6: Clasificacion de ldeas segun Delphi modificado

Descripcion

Calificacion

Umbral . Teclado Touch 5
° Ganancia de audio (Mejores parlantes) 2
. Procesador 5
° Sistema operativo 5

- . Mas liviano 3

Desempeiio
. Cambiar cdmara por una de mayor pixeles 3
. Cédmara frontal y trasera para conferencias 4
. Teléfono satelital (No roaming) 2
. Reconocedor de ojos (seguridad sin clave) 2
. Carga solar 2
. Lector de tarjetas de presentacién con cargue 4
automatico a contactos.
. Resistente a rayones 3

Excitantes . Resistente a caidas de 2.0 mts 3
° Volverlo proyector 4
. Que se pueda mojar y no le pase nada 3
(impermeable)
. Ser un real GPS (Sin necesidad de conexidn 4
internet)
. Traductor simultaneo de conferencias 5
. Grabador de llamadas 2
. Amplificador de micréfonos y parlantes
° Reconocedor de sonrisa para fotos

No ° Eliminar teclado real

relevantes ° Disefio ergondmico
° No cobrar por el chat

Lector de etiquetas RFID
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. Mejorar la compatibilidad con otros Gadgets
(TV, Tablets, Parlantes, etc

. Pantalla con realidad aumentada (Dos
alternativas)

47 Resultados

La propuesta metodoldgica para la innovacion de producto fue validada con un
grupo multidisciplinario de la compafiia. Los participantes entendieron la metodologia
PMIP y la siguieron en todas sus etapas (pasos). La etapa de redefinicion del problema
fue considerada crucial entre los participantes, ya que pudieron orientar sus ideas
creativas al problema real de la compafia. También es importante resaltar que a los
miembros del taller se les explicé con anterioridad como se iban a categorizar las ideas
creativas segun el modelo Kano, por lo que consciente o0 inconscientemente se

exigieron en desarrollar ideas de mayor impacto para la comercializacion del producto.

Las ideas de excitacion mas importantes acordadas después de utilizar la técnica
Delphi modificada fueron “traductor simultaneo”, “GPS real” y “ser un proyector”. Se
destacan también entre las ideas de desempefio “Procesador” ,”Sistema operativo” y

“Camara frontal y trasera”.

5 Limitaciones y restricciones

El alcance de este trabajo solo incluyé las etapas de Generacion, Conceptualizacion y

Optimizacion (sin desarrollo del plan).

No se pudo evaluar la PMIP en la mejora de productos como pafales, toallas
higiénicas, trapitos, etc , ya que el grupo de PGI que participoé en el taller no poseia
conocimientos de los requisitos , gustos y tendencias del usuario final de estos
productos. Las personas mostraron disposicion (motivacion intrinseca) a participar en el
taller pero carecian de los conocimientos basicos para haber mantenido un flujo de

ideas creativas que pudieran tener una apreciacion positiva del cliente final.
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PGI Colombia no cuenta con un area de mercadeo o bases de datos con informacion
sobre las necesidades o problemas actuales de los usuarios de los productos. Esta
limitacién hace dificil la creatividad de producto ya que el conocimiento final del cliente

se encuentra concentrado en muy pocas personas del area de desarrollo.

La metodologia requiere que al menos un 70% de las personas tengan gran

conocimiento de las necesidades del mercado y los clientes.

6 Conclusiones y recomendaciones

El modelo de Amabile de los tres componentes (Herramientas de creatividad,
motivacion y experiencia) fue comprobado por el autor del presente trabajo. Debe existir
un equilibrio, ajuste y presencia de los tres componentes para producir ideas creativas
de valor para el cliente. La falta de un componente (experiencia/conocimiento) no
permitié que se desarrollara la metodologia PMIP en pafiales, toallas higiénicas, trapitos
, etc que utilizan actualmente TNT de PGI, a pesar de que se contaba con la

herramienta de creatividad (PMIP) y la motivacion del grupo.

La etapa de redefinicion del problema es crucial en la metodologia propuesta. Una mala
definicion del problema lleva a generar ideas de producto que no tendran ningun

impacto positivo en el cliente.

Las personas que participen en la aplicacion metodologia deben tener un nivel de
conocimiento basico del producto y atributos que se quieren innovar ademas del cliente
objetivo que lo consume o utiliza. Desafortunadamente las personas que participaron en
el taller tenian conocimiento en la produccion de la TNT pero tenian limitaciones de
conocimiento en las necesidades del usuario. Esto dio como consecuencia que no se

pudiera aplicar la metodologia a productos de TNT.
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Existe una relacion sinérgica para la generacion de ideas de producto cuando se
escogen los participantes correctos, motivacion intrinseca en resolver el problema y
metodologia. EI moderador juega un papel vital en mantener al grupo orientado y
estimulado. Si alguna de estas tres caracteristicas falla o es deficiente, los resultados

también lo seran.

Fue muy importante haber definido el tipo de ideas y su clasificacion antes de iniciar la
generacion de ideas por el método SCAMPER .Los participantes lograron concentrarse

en generar mayormente ideas de excitacion y desempenfo.

Cuando se realicen este tipo de talleres es importante que se realicen de forma
continua, es decir que no se interrumpa su ejecucién hasta lograr extraer ideas. Las
personas que participan en estos talleres entran en un estado emocional que el autor
Csikszentmihalyi llamo de “flujo” donde las personas estdn completamente

comprometidas a ejecutar la tarea (Shalley J. Z., 2008).

Cuando los participantes identificaron el problema potencial del producto y
determinaron que podia tener una solucién creativa , se estimularon asi mismos por el

intenso interés y la curiosidad de resolverlo (Csikszentmihalyi).

Las personas que se ofrecieron a participar en el taller, no han sido reconocidas en la
comparniia por tener habilidades creativas sin embargo con una metodologia apropiada
de creatividad, una motivacién intrinseca y un objetivo claro se lograron los resultados

que el taller de creatividad propendia.

Se recomienda a PGl realizar este tipo de talleres con frecuencia, con el fin de que los
empleados interioricen y pongan en practica la metodologia. El uso de la metodologia

en forma continua permitiria la generacién permanente de ideas de productos.

PGI debe realizar investigaciones de mercado e incentivar a los empleados a conocer

sobre las necesidades del cliente final del producto, con el fin de que se puedan realizar
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talleres con miembros de la compafiia donde se puedan generar ideas de producto que
ayuden a diferenciar el portafolio de TNT.

La metodologia PMIP se puede aplicar innovacion de productos y en la resolucién de
problemas , ya que la manera sistematica y ordenada con que se realiza la
metodologia, garantiza que los problemas se definan correctamente y que se pueda

obtener soluciones creativas.

Los participantes del PMIP propusieron realizar este trabajo en sus propios

departamentos con el fin de obtener ideas innovadoras.
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8. Anexos

Anexo 1 -Modelo de cuestionario SCAMPER

MODELO DE CUESTIONARIO SCAMPER ‘

¢Qué materiales o recursos se pueden sustituir o intercambiar para mejorar el
producto?

Sustituir ¢, Qué otro producto o proceso usted. podria usar?
¢ Qué reglas usted podria sustituir?
¢ Podria usted usar este producto en alguna otra parte o sustituirlo por algo?
¢ Qué pasaria si usted cambia sus sentimientos o actitudes acerca de este producto?
¢Qué pasaria si usted combina este producto con otro para crear algo nuevo?
¢ Qué tal si usted combina los propdésitos u objetivos?
¢, Qué podria usted combinar para maximizar los usos de este producto?
Adaptar

Combinar . ¢,Como usted podria adaptar o reajustar este producto para que sirva para
otro propdsito o uso?
. ¢A qué otra cosa el producto se parece?
. ¢En qué otro contexto usted podria poner su producto?
. ¢ Qué otros producto o ideas podria usted usar para inspirarse?

Modificar ¢Cbémo usted podria cambiar la forma , la apariencia , el sentimiento de su producto?
¢, Qué podria usted adicionar para modificar el producto?
¢, Qué podria usted enfatizar o resaltar para crear mas valor en su producto?
¢, Qué elementos de sus productos se podrian fortalecer o hacer mejores para crear un
nuevo producto?
¢ Puede usar este producto en algun otro lugar o tal vez en otro tipo de industria?

Poner para ¢ Quién mas podria usar este producto?
¢,Cémo podria este producto comportarse de forma diferente en otra aplicacion?
Otros usos ¢ Podria usar el desperdicio de este producto para hacer o crear algo nuevo?

¢,Cémo podria usted agilizar o hacer mas simple este producto?
¢, Qué caracteristicas, partes o reglas usted podria eliminar de este producto?
¢, Qué podria subestimar o bajar el tono del producto?

Eliminar ¢Como podria usted hacer que el producto se convierta en mas pequefio, liviano,
rapido o mas alegre?
¢Qué pasaria si usted retira una parte de este producto? ¢Qué colocaria como
reemplazo?
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Reversar

¢ Qué pasaria si usted reversa este proceso o0 secuencia las actividades de manera
diferente?

¢Qué tal si usted trata de hacer exactamente lo opuesto de lo que usted viene
haciendo hasta ahora?

¢, Qué componentes usted podria sustituir para cambiar el orden o para hacer que el
producto se comporte exactamente lo opuesto?

¢, Qué roles usted podria reversar o intercambiar?

¢, Como usted podria reorganizar este producto?
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Anexo 2 —Clasificacién Ideas Segun Modelo Kano

Tipo de Idea Descripcion Importancia

Umbral

Desempefio

Excitantes

No relevantes
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Anexo 3 —Mapa mental —Encontrar los hechos

La estrategia no ha funcionado
El Hardware y software tiene problemas
El mercado evoluciono

El segmento objetivo
(empresarios) no valora el

producto

éQue hay que aceptar para
resolver el problema?

El segmento objetivo le importa
la seguridad de la informacién
pero también la diversion

Recuperacién del mercado
Satisfaccién del cliente

Producto orientado al mercado objetivo
Mejor comunicaciéon con otros usuarios

éCuales son los beneficios de
resolver el problema?

Celular inteligente para el
trabajo y para la diversién

Mejorar la comunicaciéon

Sistema operativo
Hardware

Estrategia

Recursos

Innovacion

Conocimientos internos
Disefio

Imagen de marca afectada

£Que le impide conseguir lo que quiere?

Perdida Mercado RIM

cultad de navegacion

No abren las paginas

Dificil visualizacién pantallas

éQue sabe ud. del problema?

Aplicaciones poco ftiles y excitantes

Los usuarios/empresarios no gustan BB

BB no ofrece diversion

Mejor comunicacion con otros celulares

éQue le gustaria saber del problema?

éQue ha hecho ud. previamente
para resolver el problema?

Por que BB no hace lo mismo
Android o iphone

Por que no hay mejores
aplicaciones

Porque RIM no evoluciono

Porque se disefian mas
aplicaciones para otros celulares

Buscar parecerse Android o iphone
Cambiar disefio celular (RIM lo ha hecho)
Mejor el sistema operativo

Mejorar confiabilidad Chat

Bajar precios
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