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APLICACION DE LA TEORIA DE SEIS SIGMA EN PROCESOS DE VENTA

Objetivo

Aplicar la metodologia de Seis Sigma en el area de ventas, para recuperar clientes e
incrementar el volumen de ventas; asi también, coordinar las diversas areas de la compaiiia
para que trabajen de forma coordinada con el objetivo de alcanzar las metas propuestas por
el corporativo.
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Introduccion

La compafiia Kenney Manufacturing decidié en el afio 2008, empezar un programa de
expansion internacional, en especifico, para vender a Walmart, fuera de Estados Unidos de
América.

En principio, comenzaron a vender cortineros a Walmart México, y poco a poco se amplid la
gama de productos, tales como cortineros de bano y accesorios.

En el 2010, se introducen los tubos para bafo, el cual probé ser, un producto muy exitoso,
las ventas ese afio fueron de S1, 593,130, con un incremento del 87% en 2011 a S2,
976,976.
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A finales de 2011, la compradora de Walmart, formato Supercenter, nos comunicd, que en
tienda, habia muchas mermas y pérdidas de los tapones que lleva el producto, de tal modo
gue habia tomado la decisidn de darlo de baja.

Se le solicitd un tiempo para poder analizar el problema vy darle una solucién, a lo que
respondid, que debiamos ofrecerle, ya sea un producto nuevo o redisefado, para ponerlo a
la venta de nuevo.

En Kenney, querian dar un enfoque tradicional a la resolucién del conflicto, asi que decidi
proponer un enfoque diferente, y utilizar herramientas de Seis Sigma.

Hubo resistencia al principio, debido a la creencia de que Seis Sigma, sélo tiene usos
practicos para procesos de manufactura. Sin embargo, presenté el enfoque de Seis Sigma
para Disefio conocido como DFSS, y la compaiiia, debido a que no tenia este sistema en
ningun area, me pidié que liderara el equipo y me autorizaron a buscar la mejor solucion
posible para recuperar la cuenta de Walmart Supercenter México.



Capitulo I. Descripcion de la empresa

1.1 Historia de la empresa

Kenney Manufacturing Company fue establecida en 1914 por la familia Kenney. Con casi
100 afos de vida, la compaiiia tiene sus oficinas centrales en Warwick, Rhode Island.

1.2 Objetivo

Desde las metodologias de fabricacién, pasando por las tendencias de marketing, hasta la
consolidacion de la venta al por menor, Kenney Manufacturing continda y tiene como
objetivo seguir siendo lider en el desarrollo de productos, logistica, servicios de valor
agregado y comercializacion de productos como cortineros, tubos para bafio y accesorios
para bano. Kenney cuenta con fabricas en Estados Unidos, China y Taiwan, y centros de
Distribucion en Estados Unidos de América (2), Canada, México, Puerto Rico y el Salvador. El
principal cliente de la compafiia es Walmart, con ventas superiores a los $30, 000,000 de
uUsD.

El principal producto de venta es el tubo de bafo, el cual estd hecho de acero y recubierto
con Vinil, lo cual hace que pueda ser producido en diferentes colores, no tiene un empaque
como tal, sino que es recubierto de una envoltura de plastico.

La Mision de Kenney es: “ser un fabricante de clase mundial, de productos de moda con valor
agregado, que son comercializados y vendidos a las principales compafias de autoservicio a
nivel mundial”.

1.4 Organigrama
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Capitulo II. Descripcion del puesto de trabajo

El proyecto fue planteado para usar la metodologia de Disefo para Seis Sigma o DFSS para
su uso practico en el drea de ventas, asi como su aplicacién en el redisefio de los tubos de
bafo, para recuperar a Walmart-Supercenter e incrementar el volumen de ventas.

2.1 Retos y objetivos

Los principales retos y objetivos del proyecto fueron:

Coordinar a personal de mercadotecnia, disefio y produccion

Dar un pequeio curso de seis sigma a las personas involucradas

Dar seguimiento y, cuando fuera el caso, se cumplieran los tiempos establecidos
Presentar el producto redisefiado a Walmart y conseguir aprobacion

Cargar el producto en el sistema del cliente (Syncfonia y Retail link)

Conseguir Orden de Compra y verificar plazo de entrega

Tener confirmacion de los tiempos de fabricacion

Coordinar la logistica y distribucion de tiempos de entrega de EEUU a México.
Entrega a tiempo al Centro de Distribucion

O O OO O O o o o o

Verificar con los jefes de departamento de las principales tiendas, que el producto
cumpla con sus necesidades



Capitulo III. Antecedentes tedricos

3.1 Antecedentes de Seis Sigma

Desde finales de los 80°, Motorola introdujo Six Sigma y el objetivo se ha mantenido
consistente: Impulsar mejoras de procesos continuos, usando documentos estandarizados y
una metodologia repetible para resolver problemas.

Seis Sigma provee de un lenguaje y método comun, para buscar oportunidades de negocios
y solucion de problemas de negocios. También provee de un roadmap que indica donde
empezar y qué hacer después para resolver problemas.

Aunque Seis Sigma ha sido muy popular en manufactura por mas de una década, los lideres
de ventas y mercadotecnia, apenas han empezado a usarlo. Esto se ha debido a 4 factores:

1) Manufactura: En la mayoria de los procesos de fabricacion, casi cada variable puede ser
controlada. Reducir defectos y mejorar eficiencia, estan integrados al psique y la cultura. Seis
Sigma, Control Estadistico de Proceso (SPC), Total Quality Management (TQM) vy
metodologias de ISO 9000, han sido usados por muchas décadas en manufactura.

2) Background Profesional: Por afios, la mayoria de los profesionales de Seis Sigma venian
de manufactura, por lo que no estaban familiarizados con procesos transaccionales, de tal
modo que, al principio no vieron su potencial en el area.

3) Tendencias de compra de los consumidores: La globalizacién de la economia mundial, ha
eliminado barreras para fabricantes de bajo costo. Esto ha forzado a los fabricantes
tradicionales, a buscar cdmo hacer mas eficientes sus operaciones. El resultado de esta
competencia, ha incrementado el abastecimiento de muchos productos con precios
reducidos. Este incremento en el abastecimiento y |la baja de precios, ha generado mayor
demanda, por lo tanto, las ventas se han incrementado en muchas industrias. Es por eso que
mucha gente de ventas se pregunta, ¢para qué mejorar los procesos, si las ventas van tan
bien? Esta actitud, evita un mayor incremento en las ventas, si como, mejoras en muchos
procesos de manufactura.
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4) Cultura de Ventas Existente: El espiritu emprendedor de ventas, constantemente se
opone a procesos estandarizados y fomenta la independencia. Si Seis Sigma es
malinterpretado, y se cree tendrd un impacto negativo a ese espiritu, habra oposicion a esté,
sin embargo, aplicar Seis Sigma requiere alterar tanto procesos, como actitudes. Cuando
todo funciona bien, es dificil convencer a la gente de que un cambio es necesario.

3.2 Introduccion a Seis Sigma

Diversos conceptos definidos por Seis Sigma:

1.- Customer- Cliente

Cualquier persona que recibe un producto, servicio o informacién de una operacién o
proceso. Este término se usa con frecuencia para describir a los clientes “externos” —
aquellos que compran el producto o servicio el cual es el motivo de nuestro negocio. Sin
embargo, los clientes “internos”, también son importantes, son personas dentro de la
organizacién quienes reciben los productos o servicios de los “proveedores” internos.



2.- CTQ (Critical to Quality- Critico para la Calidad)

Caracteristica Critica para la Calidad — la caracteristica de un producto, servicio o
informacién que es importante para el cliente. Los CTQs deben medirse, ya sea en una
“escala continua”, (por ejemplo 3.00mg, etc.) o de una manera descriptiva (por ejemplo,
correcto/ incorrecto).

3.- Defect — Defecto

Cualquier salida de una oportunidad que no satisface una especificacion definida

Una falla en la satisfaccion de un requerimiento especifico de una caracteristica de calidad o
un ejemplo de un producto no conforme con la especificacidn.

4.- DPU (Defect per Unit)

Defectos por unidad — el numero de defectos encontrados, divididos por el nimero de
“productos” o “caracteristicas” (unidades) producidas.

5. - DPMO (Defect per Million of Opportunities)

Defectos por millén de Oportunidades — el nimero de defectos encontrados, divididos por el
numero actual de oportunidades para generar ese defecto, multiplicado por un millén.

3.3 Conceptos definidos por Seis Sigma

v’ Seis Sigma implica tanto un sistema estadistico como una filosofia de gestién.

v Seis Sigma es una forma mas inteligente de dirigir un negocio o un departamento.

v Seis Sigma pone primero al cliente y usa datos para impulsar mejores resultados.

Los esfuerzos de Seis Sigma se dirigen a tres areas principales:
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e Mejorar la satisfaccidn del cliente
e Reducir el tiempo del ciclo
e Reducir los defectos

Las mejoras en estas areas representan importantes ahorros de costos, oportunidades para
retener a los clientes, capturar nuevos mercados y construirse una reputacién de empresa
de excelencia.

Podemos definir Seis Sigma como:

1. Una medida estadistica del nivel de desempeno de un proceso o producto.

Un objetivo de lograr casi la perfeccién mediante la mejora del desempenio.

3. Unsistema de direccion para lograr un liderazgo duradero en el negocio y un
desempefiio de primer nivel en un ambito global.

N

La letra griega mindscula sigma se usa como simbolo de la desviaciéon estandar, y es una
forma estadistica de describir cuanta variacién existe en un conjunto de datos.

0]

La medida en sigma se desarrollé para ayudarnos a:

1. Enfocar las medidas en los clientes que pagan por los bienesy servicios. Muchas
medidas sdlo se concentran en los costes, horas laborales y volumenes de ventas, ya
gue éstas medidas que no estan relacionadas directamente con las necesidades de los

clientes.

2. Proveer un modo consistente de medir y comparar procesos distintos.

El primer paso para calcular el nivel sigma o comprender su significado, es entender qué
esperan sus clientes. En la terminologia de Seis Sigma, los requerimientos y expectativas de
los clientes se llaman CTQs (Criticos para la Calidad).

Se usa la medida en sigma para observar que tan bien o mal operan los procesos y darles a
todos una manera comun de expresar dicha medida.
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Cuando una empresa viola requerimientos importantes del cliente, genera defectos, quejas y
costes. Cuanto mayor sea el numero de defectos, mayor sera el coste de corregirlos, asi
como también, el riesgo de perder al cliente.

La meta de Seis Sigma es ayudar a la gente a que aspiren a lograr los mejores procesos y a
tener una entrega de productosy servicios libres de defectos. Si bien Seis Sigma reconoce
qgue hay lugar para los defectos, pues estos son inherentes a los procesos mismos, un nivel
de funcionamiento correcto, del 99.9997 por 100, implica un objetivo donde los defectos en
muchos procesos y productos son practicamente inexistentes.

La meta de Seis Sigma es especialmente ambiciosa, cuando se tiene en cuenta que antes de
empezar con una iniciativa de Seis Sigma, muchos procesos operan en niveles de 1, 2y 3
sigma, especialmente en dreas de servicio y administrativas.

Debemos tener en cuenta que un cliente insatisfecho contara su desafortunada experiencia
a entre nueve y diez personas, o incluso mas, si el problema es serio. Y por otro lado, el
mismo cliente, si el producto o servicio lo ha satisfecho, sélo lo dird a tres personas. Ello
implica que un alto nivel de fallos y errores son una ruta facil a la pérdida de clientes
actuales y potenciales.

Como sistema de direccidn, Seis Sigma no es propiedad de la alta direccién, mas alld del
papel critico que esta desempeiia, ni impulsado por los mandos intermedios (a pesar de su
participacién clave). Las ideas, soluciones, descubrimientos en procesos y mejoras que
surgen de Seis Sigma, estan dando mas responsabilidad a través del empowermenty la
participacidn, a la gente que estd en las lineas de produccién y/o que trabajan directamente
con los clientes.

"Seis Sigma es pues, un sistema que combina un fuerte liderazgo con el compromiso
y energia de la base".
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Significado Practico de Seis Sigma

99.7% Bien (3 Sigma)

Tomar agua contaminada
cada 15 minutos diarios

5,000 operaciones quirurgicas
incorrectas a la semana

200,000 prescripciones
médicas equivocadas al afio

Sin electricidad por casi
7 horas al mes

99.99966% Bien (6 Sigma)

111

Solo un minuto cada
7 meses

1.7operaciones quirurgicas
incorrectas a la semana

68 prescripciones médicas
equivocadas al afo

Una hora sin electricidad
Cada 34 aios
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Defectos y Niveles de Sigma — en la industria

DPM
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Seis Sigma como Meta
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¢Por qué hacer Seis Sigma?

- Mayor linea de crecimiento- clientes satisfechos son clientes que regresan.

- Importante linea de crecimiento- cuesta menos hacerlo bien a la primera vez
- Los clientes demandan la mejor calidad ya que ellos tratan de proveer a sus clientes

con la mejor calidad
- Algunas compaiiias (Motorola, Allied Signal) han incrementado dramaticamente sus
niveles de calidad / satisfaccién del cliente / costo de productividad a través de seis

sigma.

- Provee una ventaja competitiva en un ambiente globalizado.

Satisfaccion del
Cliente

CALIDAD DEL

SERVICIO EN LAS ENTREGAS A

ORDENES DE

EXACTITUD A

INTRODUCCION

DE NUEVOS

PRODUCTO R TIEMPO EMBARCAR b
ESPECIFICACION EXACTITUD EN CANTIDAD PRODUCTOS CRECIMIENTO
EL PEDIDO / CORRECTA CORRECTOS SIN DEL CLIENTE
FACTURACION DANOS EXCEDE EL
TIEMPO PROMEDIO DE
CORRECTO LA INDUSTRIA
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3.4 <¢Qué es Diseno para Seis Sigma (DFSS)?

Disefio para Six Sigma (DFSS) es una aplicacidon de los principios Six Sigma al disefio de
productos y a sus procesos de soporte y manufactura. Mientras Six Sigma por definicién, se
centra en la produccion de fases para un producto, DFSS se basa en la investigacion, disefio y
desarrollo de las fases. DFSS combina muchas de las herramientas utilizadas para mejorar
productos o servicios existentes e integra la voz del cliente en la simulacion de métodos para
predecir nuevos procesos y rendimiento del producto.

DFSS puede ser comparado a DMAIC (Diseiiar (Design), Medir (Measure), Analizar (Analyze),
Mejorar (Improve), Controlar (Control) y a menudo el acrénimo DMADYV (Definir (Define),
Medir (Measure), Analizar (Analyze), Diseiiar (Design), Verificar (Verify) es utilizado para
describir las estrategias de DFSS. Las fases o pasos precisos de la metodologia DFSS no son
universalmente definidas. La mayor parte de las organizaciones implementaran DFSS para
convenir a su negocio, industria y cultura. La metodologia DFSS, en vez de la metodologia
DMAIC, deberia ser utilizada cuando:

e Un producto o proceso no existe en su compaiiia y necesita ser desarrollado.
e El producto o proceso existe, y ha sido optimizado (utilizando DMAIC o no) y aun no
cumple con el nivel de especificaciones del cliente o de Six Sigma.

El DFSS es una forma de implementar la metodologia Six Sigma en el producto o el ciclo de
vida del servicio, tan pronto como es posible. Es una estrategia para disefar las necesidades
requeridas por el cliente y la calidad del proceso. DFSS puede producir el mismo orden de
magnitud que DMAIC en los beneficios financieros. Pero también ayuda enormemente a una
compaiiia, a innovar, exceder las expectativas del cliente y a convertirse en lider del
mercado.

DFSS es el acercamiento de Six Sigma, concretamente, para el disefio de productos, para que
estos sean resistentes a la variacidon en los procesos de manufactura. Usar DFSS significa
disefar calidad en el producto desde su inicio. Usted esta previniendo variaciones con
pérdidas antes de que estas sucedan, y por tanto siendo capaz de identificar y corregir los
problemas tempranamente cuando los costes para su solucidn son menores. Una
implementacién exitosa de DFSS requiere los mismos ingredientes que cualquier otro
proyecto Six Sigma: un compromiso significativo y un liderazgo desde la cumbre, una
planificacion que identifique y establezca objetivos de programa mesurables asi como una
linea temporal, y un entrenamiento mas la participacién de toda la plantilla.
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Planear para DFSS requiere recopilar la informacidén necesaria que permitird una produccién
libre de errores o productos y procesos libres de defectos que satisfagan la rentabilidad del
cliente. DFSS intenta predecir el comportamiento de los disefios bajo consideracion y
corregirlos para asi producir una variacién antes de que el problema suceda. Esto significa
entender las necesidades reales de sus clientes y traducir esas necesidades en caracteristicas
técnicas vitales del producto y a la larga en caracteristicas criticas en lo referente a la calidad
(CTQ) del producto y su proceso. Usted puede entonces utilizar el disefio de experimentos
(DOE) para desarrollar un disefio robusto que optimice la eficiencia y reduzca los defectos.

Las métricas validas para vigilar el progreso del proyecto se establecen prontamente en el
proyecto, durante la fase “Medir” utilizando DMADV. Las aportaciones clave son priorizadas
para establecer una lista corta para estudiar con mas detalle. Con una lista priorizada de
aportes a mano, el equipo de DFSS determinara las formas potenciales en que el proceso
puede fallar y tomar acciones preventivas para mitigar o prevenir esos fallos. A través de los
analisis, el equipo DFSS puede determinar las causas del problema que necesita mejoras y
como eliminar la zanja existente entre el rendimiento real y el nivel de rendimiento deseado.
Esto supone descubrir por qué los defectos son generados mediante identificar las variables
clave que mds probablemente creen variaciones en el proceso. El Modo de Fallo y Andlisis de
Efectos (FMEA) y la Determinacién Anticipada de Fallos (AFD) pueden ser utilizados tanto
para el disefio del producto como el disefo del proceso.

DFSS proporciona una forma estructurada para usar constructivamente la informacion
aprendida de estos analisis. Armado con datos reales producidos por los procesos DFSS,
usted podra desarrollar procesos de manufactura competentes y elegir procesos que sean
capaces de alcanzar los requerimientos del disefio. Un analisis adicional puede verificar o
validar que el disefio del producto alcanzard los objetivos de calidad. Esto puede ser
conseguido a través de revisiones detalladas, revisiones del disefio, simulacion y analisis,
pruebas de requisitos o pruebas de validacién de la produccion.

Los beneficios de DFSS son mas dificiles de cuantificar y a su vez mds duraderos. Puede llevar
hasta seis meses después del inicio del nuevo producto antes de que se empiece a ver la
medida real de las mejoras del proyecto. Sin embargo, el retorno eventual de la inversidn
puede ser profundo. Esto es especialmente cierto cuando la organizacion puede usar el
proyecto DFSS como patrén para cambios fundamentales en la forma en que desarrolla
nuevos productos y proyectos a través de la organizacion.
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Pasos para DFSS

DEFINIR

MEDIR
ANALIZAR

DISENAR

VERIFICAR /

CONTROLAR
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3.5 Proceso de DFSS (DMADV)

DFSS para proveer una evaluacion rigurosa y cuantificada del mercado, antes de seguir
adelante con el desarrollo de un nuevo producto.

e Requiere participacion multifuncional

e Impulsa el pensamiento “Desde fuera”

e |dentifica oportunidades de mercado y promueve la innovacién

e Incorpora el pensamiento del Cliente (VOC= Voice of the customer) para identificar
necesidades y CTQs

e Mejora la segmentacion del mercado

e Provee simulaciones de riesgo financiero

e Habilita una temprana evaluacidon de riesgo técnico

e Genera una herramienta de evaluacion consistente para decisiones de desarrollo.

19



Mapa de Proceso DFSS

basandose en el conocimiento organizacional existente y otras

¢ |dentificar las oportunidades de mercado y el campo de accién,
investigaciones.

financiero para simular la interaccién de las variables del mercado y las

* Traducir la VDC a CTQ’s medibles y priorizados. Desarrollar el modelo
métricas del negocio y asi cuantificar el riesgo.

¢ Analizar la informacién para generar un disefio conceptual y empezar a
definir la oportunidad mas atractiva.

e Evaluar el impacto de estrategias alternas y desarrollar un disefio
detallado para el concepto mas atractivo.

sistema y adaptarlo a la operacion del negocio.

e Validar que la oportunidad sea real. Verificar el disefio conceptual del }
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i) DEFINIR

Lluvia de Ideas (10 preguntas)

Siguiendo la técnica de lluvia de Ideas, ayuda a sacar lo que ya se conoce sobre la
oportunidad, se enfocara la informacién en una manera que haga mas facil evaluar el
potencial y se mostrara dénde se necesita mds informacion.

1.- ¢Cual es la necesidad del mercado o problema general que no se ha confrontado? ¢ Quién
tiene esa necesidad o problema?

2.- ¢Por qué el cliente tiene este problema ahora? ¢Existira en un futuro?

3.- éComo se estan resolviendo las necesidades del cliente ahora y a que costo?

4.- La forma en que se estd resolviendo el problema, ¢qué mejoras necesita y porque?

5.- ¢éComo va a medir el cliente/ Usuario el valor de la soluciéon de mejora (ej. Costo Total
mas bajo, mejor desempeiio, mejor apariencia, etc.)

6.- ¢Qué tendencias impactardn las necesidades del mercado y la solucién (Tendencias,
regulaciones, competencia, etc.)?

7.- éQuiénes son los competidores al momento de dar la solucion al cliente y por qué?

8.- ¢Cudl es la base de nuestra ventaja competitiva?

9.- {Por qué si vale la pena para la empresa esforzarse por esta oportunidad? ¢Qué fuerzas /
Productos serdn utilizados y que barreras existen?

10.- ¢Qué beneficios econdémicos puede tener la empresa al lograr esta oportunidad vy
porque?

Al seguir esta técnica se debe de evitar actitudes y errores potenciales que pueden parar el
proyecto: hay que empujar hacia afuera de la zona de “confort”:

“Ya sabemos eso”

21



--Uno o mas de los miembros del equipo ya tienen la mayor parte de la informacién
y no quieren seguir buscando.

“Auto- Engano”
--La gente estd contenta con lo que piensan que saben y no se quieren arriesgar al
descubrir que no es valido.

La forma de trabajar es de la siguiente manera:

e Serevisan las 10 preguntas del proyecto

e Se califica cada pregunta en orden de importancia del 1 al 5 dénde 1 es “casi
desconocido” y 5 “muy conocido”

e (Cudles preguntas son faciles de contestar para su proyecto y porque?

e (en ddnde falta informacion?

e (Dodnde se podra encontrar esa informacién?

OPORTUNIDAD:

NECESIDAD DEL MERCADO Calificacion

1.- ¢Cual es la necesidad del mercado o problema general que no se ha
confrontado? ¢ Quién tiene esa necesidad o problema?

2.- ¢Por qué tiene el cliente este problema ahora? ¢Existira en un futuro?

3.- ¢Como se estan resolviendo las necesidades del cliente ahora y a que
costo?

4.- La forma en que se esta resolviendo el problema, équé mejoras necesita
y porque?

5.- ¢Cémo va a medir el cliente/ Usuario el valor de la solucién de mejora (ej.
Costo Total mas bajo, mejor desempefio, mejor apariencia, etc.)

6.- ¢Qué tendencias impactardn las necesidades del mercado y la solucidn
(Tendencias, regulaciones, competencia, etc.)?

7.- ¢Quiénes son los competidores al dar la solucidn al cliente y por qué?

8.- ¢Cudl es la base de nuestra ventaja competitiva?

9¢éPor qué si vale la pena para la empresa esforzarse por esta oportunidad?
¢Qué fuerzas / Productos seran utilizados y que barreras existen?

10.- ¢Qué beneficios econdmicos puede tener para la
empresa al lograr esta oportunidad y porque?

*1="Casi desconocido”, 5="Muy conocido”
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Diagrama de Pescado para Oportunidades

El diagrama de Pescado identifica todas las variables potenciales de entrada que pueden
causar variacion en el resultado, provee un resumen de alto nivel de los diversos factores
gue pueden impactar la oportunidad. Permite pensar en un contexto amplio en lugar de
enfocarse en los detalles de la oportunidad, ayuda a crear una idea del conocimiento actual
sobre la oportunidad, enfoca y organiza la informacién y a través de una lluvia de ideas, se
permite capturar todas las ideas sin un prejuicio.

El diagrama de pescado consta de categorias relacionadas con la evaluacion de
oportunidades de mercado:

*Segmentos *Soluciones Técnicas
*Necesidades *Atractivos Financieros
*Tendencias *Substitutos
*Soluciones complementarias *Limitantes

*Competidores

e Escriba el enunciado de la oportunidad en la caja que se encuentra a la “cabeza” del
pescado.

e Se lleva una lluvia de ideas para cada categoria o “espina” de pescado
e Se Registran las ideas en el diagrama.

Soluciones

rnwmanlameamtaning
WuUlllipivlliiial ido

mentos Necesidades Tendencias

Limitantes > > -> Oportunidades

Competidores ~ Soluciones  Atractivos

. . . Substitutos
Tecnicas Financieros
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¢Qué es una hipotesis?

Es un enunciado que puede ser sistemdticamente confirmado o refutado basdndose en datos.
Ejemplos:

e Los consumidores saben cudnto pagan por productos

e El color es mas importante que la eficiencia en el mercado de iluminacion para
techos de autoservicios.

Para el desarrollo de la hipdtesis se revisa el ejercicio sobre las 10 preguntas para su
proyecto. Se escribe hipdtesis para al menos 3 de las siguientes areas (escoja aquellas de las
gue tiene poca o nada de informacion):
0 Segmentacion y Seleccién de Mercado.
Tendencias de Mercado.
Necesidades del Mercado sin ser solucionado.
Estrategia y soluciones de la compania
Evaluacién de Fuerzas y debilidades.
Presencia Competitiva

O O O 0O 0O O

Tamafio de oportunidad de la compafiia

Y para cada hipdtesis se debe de identificar la informacion necesaria para confirmar o
refutar el enunciado y donde podria ser encontrada.

Desarrollo de Hipotesis

Hipotesis #1:

Hipotesis #2:

Hipotesis #3:
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é¢Qué es Segmentacidon?

“Es el proceso de dividir un mercado en grupos de clientes con necesidades similares donde
se pueden invertir selectivamente para asi lograr ventajas competitivas” (Cravens,
Mercadotecnia Estratégica)

Segmentacion es:

e Un proceso para diferenciar a los clientes
e Dindmico
e |terativo

Segmentacion no es:

e Un marco de referencia para distinguir productos

e Un proceso de Unica ocurrencia

La segmentacidon maximiza el impacto de los recursos limitados de mercadotecnia.

é¢Qué es un Segmento?

e Unsegmento es:

» ldentificable

» Accesible

» Significativo

» Razonablemente Homogéneo
» Gente con Necesidades similares

El criterio utilizado para diferenciar segmentos varia dependiendo del tipo de mercado y sus
necesidades.

Diferenciar Utilizando Necesidades

e Considere su mercado

e (Qué necesidades piensa que tiene?
0 ¢Qué tan importante cree que cada una de estas necesidades son?

0 ¢Cuales necesidades cree que actualmente no estan siendo
atendidas?

Enféquese en los “Qués” no en los “Comos”.
éQué necesita el cliente? , no Como puede ser satisfecho, los “Ques” son Necesidades, Los
“Comos” son soluciones.
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Importancia para el

2\
ALT
| Descuide
BAJO;
BAJO ALTO

Disponibilidad en el Mercado Hoy en DIA

Prioridad 1 Prioridad 2 Prioridad 3 ‘ Prioridad 4
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Tipos de Diferenciacion a Considerar

Psicografica

Clase Social
Estilo de vida
Personalidad

Demografica

Edad
Sexo

Criterio para Mercado de Usuarios Finales

Geografica

Paises
Colonias
Estados

De Comportamiento

Frecuencia de uso
Lealtad

Variables de Operacion
Tecnologia
Productor/Intermediario
Estructura Financiera

Factores de situacion

Urgencia
Aplicaciones especificas
Tamafio de érdenes

Caracteristicas de tomadores de decisiones

Demografica

Industria

Tamafio de la compaiiia
Localidad
Caracteristicas del
consumidor final

Geografica

Criterio para Mercado de Negocios

Paises
Estados
Colonias
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Métodos de Segmentacidon

Arbol de Segmentacion

=  Segmentos determinados basando la similitud de las necesidades del cliente.

= Relacién lineal de segmentos

VR
Mercado
N——
/l\ VR /]\
Segmento Segmento Segmento
N N N
I g N VR 7~ N\
Sub -segmento Sub -segmento Sub -segmento
N N N
Sub -segmento Sub -segmento Sub -segmento
N N N
7~ N\ VR 7~ N
Sub -segmento Sub -segmento Sub -segmento
N N N
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Matriz de Segmentacién

= Perspectiva Bi-Dimensional

= Siguiente nivel de detalle al arbol de Segmentacién

= Muestra las necesidades del cliente y otras variables descriptivas en cada caja.

Criterio

Categoria

Criterio

il |
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Alto

Bajo

e Grafica de Burbujas

= Perspectiva Multi-Dimensional
= Muestra interconectividad de segmentos basandose en multiples criterios.

Criterio

Poco Muchos

Nota: el tamafio de las burbujas representa el tamafio del segmento de mercado.

30



Evalua

cion de Segmentacidn

El resultado de la segmentacidn es la identificacion de varios segmentos que se
deseen perseguir.

El siguiente paso es determinar cual segmento es mas atractivo basandose en las
variables de la industria asi como en criterios del negocio.

La matriz de evaluacién de segmentacion provee un lugar para capturar la
atractividad de la oportunidad para cada segmento

Después de cada herramienta utilizada en adelante, regrese a la matriz y llene la
categoria apropiada.

Ca'ifigue la atractividad de los

segmentos del 1 al 5 {bajo-Alto) SEGMENTOS
< Tamafio del mercado

P_C Crecimiento del Mercado

£ Rentabilidad

% Barreras para entrar

NEGOCIO

Ambiente competitivo

TOTAL

Acoplamiento con la
actual gama de
productos

Lealtad del cliente
Principales habilidades
Patentes

Distribucion

TOTAL
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Analisis de la Cadena de Mercado

e Entender la creacién rentabilidad y de valor para el cliente
e Evaluar el proceso por el cual el producto es entregado
e Comparar como los integrantes de mercado crean valor

Diferentes compaiias en el mismo lugar en una cadena de mercado pueden diferir
considerablemente en términos de creacién de valor.

La cadena involucrada en proveer el producto al usuario final

Sistemas / Fabricante Consumidor

Materia Prima Componentes Productos (OEM) Distribuidor Minorista Final

Los integrantes y la complejidad de la cadena de mercado varian por producto y mercado y
evoluciona con el tiempo
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Estrategias de Cadena de Mercado

e Desintermediacion

-Quitar al de “en medio”
-Integracion hacia adelante
-Integracion hacia atrds

Minorista

. . Sistemas / Fabricante S Consumidor

e Re-intermediacion

-Hacerse el de “en medio” para dos integrantes en el mercado

o Fabricante Ao e Consumidor

Sistemas /

Productos
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Variables de Mercado

Desarrollar el modelo del marco del negocio requiere una prevision de:

Las X’s: Variables del Mercado que impactan

Las Y’'s: Métricas del negocio

Las X's son los factores fundamentales que afectan el desempefio financiero de la

oportunidad.

Parametros de Control Tipicos:
Precio, Segmento, Costo

Parametros de Ruldo Tipicos
Potenclal de Segmento de Mercado:
Tamane, Crecimiento y Participacicn

X1 ! E

Xz

X3

N

— A

Funciorn de
Transfrencia
Modelc de
Negocio
Y=(X1, Xz, ...)

i

Variables de Mercado: Parametros de Ruido

=  Potencial de Mercado
=  Tamaio de Mercado

= Crecimiento de Mercado
= Participacion en el Mercado

-
[74)
=4
[
w
-

N

Tplcos CTQ's
Tiempo para generar utllidades,
Margen de Contribuclon, Reduccion
de Costos

X’s que no pueden ser controladas deben ser integradas al modelo del negocio.
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Potencial de Mercado

e Maximo potencial que el mercado puede alcanzar
-Piense en todo el diagrama de arbol y/o matriz.

¢ Incluye segmentos de mercado no tomados en cuenta

e Numero de clientes potenciales
-Oportunidad total para competidores
-Limite superior de ventas que pueden ser alcanzadas para un tipo de productos
-Los clientes pueden ser directos o indirectos
(Distribuidores, FEQ’s, usuarios/consumidores finales); la informacién de ambos tipos
pueden ser importantes para capturar.

Tamano de Mercado es:

e Menor al potencial de Mercado
e Incluye GE y competidores
e Frecuentemente expresado como Saturacion del Mercado o Nivel de Penetracién
e Puede ser definido utilizando
-Ventas actuales

-Prondsticos de ventas: Ventas esperadas durante un periodo especifico de Tiempo
-Prondstico de Ventas de la Industria: Volumen Total de ventas por todos los
competidores

35



Ventas

Mercado Potencial vs Tamafio de Mercado

33

Potencial de

Mercado

Potencial
No cubierto

Tamafio del
Mercado

Nivel de Penetracion

Tiempo

La diferencia entre potencial y Tamafio es el Potencial NO Cubierto
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Ventas

Crecimiento de Mercado

Definido como el porcentaje de incremento del actual tamafo de mercado
0]
La tasa a la cual el potencial no cubierto es capturado

También [lamado Tasa de Saturacion o Penetracion

Potencial de
Mercado

Tamariio Actual
del Mercado

,\

Crecimiento

e El crecimiento de Mercado es sensitivo en muchos factores:
-Resistencia al Cambio
-Saturacién actual del Mercado
-Nivel de Competencia
-Fase del ciclo de vida del producto
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Participacion en el Mercado

e También llamado Participaciéon de Segmento

e Lasventas de la compaiiia entre el total de Ventas de Mercado
-Pueden ser actuales o pronosticadas
-Pueden usar ventas en Délares o unidades de ventas

Participacion de la compaiiia = Ventas de la compaiiia

Ventas Totales de Mercado
e Participacion de Mercado
-Diferenciacion
-Precio
-Distribucién
-Productos Relacionados (pull through)

Ambiente Competitivo

e SWOT
e Modelo de las “5 Fuerzas” de Porter

e Colocacion de Productos

Los pasos en el analisis competitivo empiezan por:

X/
L X4

X/
L %4

X/
o

X/
o

X/
o

0

Identificar la Competencia

Actuales competidores

Probables /futuros competidores

Consumidores o Clientes

Proveedores

éOtros en la cadena de mercado?

¢Qué tipo de Competencia ofrecen?

Evaluar las fuerzas y debilidades de la competencia para emerger las oportunidades y las
amenazas

Comprender el equilibrio de poder, a lo largo de la cadena de mercado

Representar el panorama actual de los productos disponibles e identificar tendencias
Evaluar las fuerzas y debilidades de la competencia para emerger las oportunidades y
amenazas.

Comprender el equilibrio del poder, a lo largo de la cadena de mercado.

Representar el panorama actual de los productos disponibles e identificar tendencias.
Politicas

Culturales

Técnicas

Regulatorias

Ambientales

VVVVYVYVY

YVVVYVYY
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» Balance Competitivo
» Econdmicas

SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats (Fuerzas, Debilidades,

Oportunidades, Amenaza)

e Revisar las variables dominantes que revelan los objetivos, las fuerzas y las
debilidades y el expediente de un competidor en la matriz.
-Ventas
-Cuota de Mercado
-Margen de Beneficio
-Retorno sobre Inversiéon
-Flujo de Liquidez
-Nuevas Inversiones
-utilizacion de la Capacidad

Analisis SW

STRENGHT (fuerza) WEAKNESS (Debilidad)

¢Ventaja Competititiva Sostenible?

OPPORTUNITIES (Oportunidades) THREADS (Amenazas)

¢Boquetes]|Estrategicos?

Verificar si estas variables tienen impacto a largo (LP) o corto piazo (CP)
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Modelo de las 5 fuerzas de Porter

Un ambiente Competitivo es una Funcidn del Balance del Poder entre:

= (Clientes

=  Proveedores

=  Competidores

= Substitutos

=  Futuros Competidores

Usados para describir y analizar: Estructura del Mercado, Dindmica de Mercado y Estrategias

Competitivas

Poder de negoclaclon
De los proveedores

Modelo de las 5 Fuerzas
{Las fuerzas que conducen la competencla en la Industrla)

Futuros Competidares

Amenaza de los productos sustitutos

Poder de negociacion
De los clientes

e Cada factor juega un papel en la determinacion de la intensidad competitiva.

e El Comprender la estructura de la industria puede sugerir lo que necesita una

compaifiia para

hacer frente a las fuerzas competitivas.
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Ejemplos de estrategias Competitivas

Estrategias de Colocacion

Influenciar las fuerzas y prever debilidades de los negocios, relacionadas a la tendencia y
estructura del mercado.

El Abastecedor de bajo costo captura compradores de gran alcance mientras los
abastecedores de alto costo golpean ligeramente a los clientes y/o mercados mas pequefios
del lugar.

Cambio de la Hazaiia

Anticipar el impacto de las tendencias para ganar la posicién competitiva mientras cambia el
balance del poder

-Compaiiias sin nombre usan internet para derribar a instituciones tradicionales.

Influenciar el Balance

Altera_Proactivamente el equilibrio del poder: Quitar intermediarios, Desarrollar nuevas
tecnologias y Adquirir o formar una alianza con otra fuerza de mercado.

Posicionamiento del Producto

Te ayuda a comprender la anchura y la profundidad de todos los productos de los jugadores
sitiados en el mercado, te muestra la posicién relativa de esos productos ofertados contra
los demas en base a parametros elegidos, proporciona una representacion visual de las
areas de oportunidad potenciales del producto dentro del mercado y ofrece alguna
indicacion de los desafios por venir.

El posicionamiento deberia reflejar la percepcion del cliente del valor.

Acertada: Posicionamiento del Producto

e Proporciona una motivacién para comprar.
e Se basa en verdaderas fuerzas de oferta.
e Refleja una ventaja competitiva.

e Se puede comunicar al cliente.
e Esdisefiada antes del proceso de desarrollo y es comunicada claramente durante el
mismo.
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El posicionamiento no deberia de ser una idea tardia y deberia de ser evaluado
continuamente, basado en cambios del mercado.

Factores que podrian impactar el Posicionamiento

e Funcionamiento
-Percibido y real

e Trabas para el comercio
-éLas tarifas, cuotas, contingencias y los embargos existen?

e Econdmicas
-Poblacién, estructura Industrial, renta, Distribucion de Ingresos.

e Preocupaciones Politico/ Legales
-Actitudes hacia las Importaciones, estabilidad politica, regulacién monetaria,
burocracia gubernamental.

e Ambiente Cultural / Cultural.
-Valores, Costumbres
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Desempefio

Alto

Bajo

Mapas de Percepcidn

Los Mapas de Percepcidn son una representacion Grafica de la posicion de un producto con
respecto al del cliente ideal. Utiliza juicios del cliente de las semejanzas del producto para
producir mapa de los lazos percibidos entre los productos de todos los competidores.

Al crear un mapa considere:

e (¢Qué Caracteristicas del producto son las que el cliente considera mas importante?
e (Cuadles sonlos 2 0 3 mas criticas?
e ¢Dobnde estan los puntos ideales para el mercado o para el cliente?

o (Desde la perspectiva del cliente dénde cae la oferta de la compaiiia vs los
competidores?

2‘_:'\':';‘( ELITE )

Bajo Alto
Precio
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éLos puntos ideales sobre el mapa de percepcién se estdn moviendo o cambiando de
posicién?
e (Lla posicién de la competencia se estd moviendo?
-¢COmo reaccionaran?
e (Qué factores estan manejando estos cambios?
-Tecnologia
-Regulaciones
-Preferencias del cliente
e Cudles son las implicaciones de estos cambios para la compaiia
e |dentifique que acciones podrian influenciar estos movimientos y mantener o crear una

ventaja para la compaiiia.
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ii) MEDIR

* Validacién de Puntos asumidos
* Recoleccién de los datos primarios del cliente
* Resultados Secundarios
e Investigacion de Documentos
*  Work Out
e Work Out
* Revisién de definicion

Todas las Estructuras sobre la Voz del Cliente

Estrategia de Mercado
/ Mejoramiento del Proceso de Negocios

/

Disefio de Producto

Programas de Satisfacciénal cliente
Voz del

Cliente Re-ingenieria

ne‘l’w'\\\:

Mejoramiento del Servicio
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Tipo de Estudio de Mercado

e Cualitativo
Razones por cuales las Sensaciones Benefician las Motivaciones.

e Cuantitativo
¢Quién?, {Cuantos?, ¢ Cuantos?

Selecciona las herramientas que usaras para escuchar a los clientes pero primero determina que
deseas lograr.

Obteniendo Datos Primarios del Cliente

*Grupos de enfoque

*Entrevistas uno a uno

Cuantitativos *Encuestas

*Teléfono
*Mail
*Internet
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Cualitativos: Grupos de Enfoque

Ventajas

Buenos para obtener reacciones en ideas de nuevos productos.
Sinergia de Grupo- la estructura de los clientes en cada comentario de otros.
Eficiencia- muchos clientes entrevistados al mismo tiempo.

Permite la observacion, otros.

Desventajas

Una o dos personas pueden dominar la discusion.

Tiempo limitado del espacio para cada participante.

“El grupo piensa”-

Puede ser mas costoso.

Dificultad para obtener personas multiples para presentarse al mismo tiempo.

Cada grupo principal es solo un punto de referencia.

Cualitativos: Entrevistas Uno-a-Uno

Ventajas

Cada entrevistado obtiene 45 o 60 minutos al aire.
Mas datos por entrevistado son generados.

Facil de hacer cambios en la entrevista “al aire”
Menos costoso

Comodidad para el cliente (conveniente, personal)

Desventajas

Mds trabajo para el entrevistador
Mds tiempo de analisis requerido

Programar la logistica puede ser dificil.
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Hablando con el Cliente

Obtén respuesta para las siguientes preguntas:
e (Quéesloque quieres?

e (Por qué quieres eso?
e ¢(Cudando sabras cuando tu obtengas eso?

Cuantitativo: Encuestas

Las encuestas son usadas para asignar niumeros cualitativos a los datos.

Las encuestas requieren:
e Preguntas correctas
e Respondedores que comprendan las preguntas
e Respondedores que pueden responder las preguntas
e Respondedores que estan dispuestos a contestar las preguntas.

Encuestas Pro’s & Con’s

Ventajas
e Medibles

e Informacién de una gran poblacién
e Relativamente barato

e Ficil para transferir al Analisis

Desventajas

e Tipicamente baja recuperacion de gasto

e Impersonal

e No de fécil seguimiento

e Lavalidacion de cierta informacion es cuestionable
e Debe ser relativamente abreviado

e Poca oportunidad para detallar la respuesta



Pasos en el desarrollo de la Encuesta

Determina que es lo que quiere saber.

Determina que sera medido

Decide cdmo serd analizada la informacion

Selecciona la poblacion o muestra

Formula las preguntas

Determina en qué orden serdn cuestionadas las preguntas
Prueba de encuestas — Gage R&R.

Preguntas y Sesgo

Los tipos de Preguntas pueden ser: Demograficas, de seleccion Multiple, de calificacion y Abiertas.

Dentro de las fuentes de Sesgo estan: la Muestra, Preguntas que orillan a una respuesta o una mala

interpretacion de encuestado y la Recoleccién de Datos (Respuestas no veridicas).

Qué hacer

Proveer buenas instrucciones

Mantenerlo simple y claro

Use preguntas cortas

Use tan pocas preguntas como sea posible

Use solo una idea por pregunta

Este consciente del impacto que la mala formulacion de preguntas puede tener
Pruebe la encuesta (usar GR&R)

Qué no hacer

Hacer preguntas sesgadas

Usar un vocabulario subjetivo o ambiguo
Usar un vocabulario negativo

Insinuar la respuesta correcta o indicada
Hacer muchas preguntas abiertas.
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Investigacion Secundaria

e Informacion reunida y generada por otros antes y con otros propdsitos diferentes a los del
proyecto
e Datos generalmente histéricos ya ensamblados

e No hay acceso a los encuestados o audiencias

Ventajas
e Lainformacidn esta disponible

e Se adquiere mas rdpidamente y es menos costoso que los datos primarios.

Desventajas
e No disefiado para las necesidades del investigador

e Investigacidn no pertinente para las necesidades de investigador

e Investigacidn extemporanea.

Preguntas a cuestionar antes de usar los datos:

e (Eslaimportancia del tema consistente con nuestra definicidn del problema?
e ¢(los datos aplican para la poblacion de interés?

e (Los datos aplican para el periodo de tiempo de interés?

e (Los datos aparecen en las unidades correctas de medicion?

e (Los datos cubren el tema de interés en el detalle adecuado?

e (Eslainformacién extemporanea?

e ¢Hay variacion en el uso de términos?

e (hayinformacién que pueda verificar la exactitud de los datos?

Fuentes secundarias de informacion

1. Internas
e Anterior estudio de Mercado
e Planes del producto del Negocio

2. Bibliotecas
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e Centro de Informacidén de Investigacién Corporativa
e Productores y vendedores

e Fuentes de Gobierno

e Fuentes de medios de comunicacidn

e Asociaciones Comerciales

e Revistas de comercio

3. Fuentes Comerciales
e Informacion de Investigacién de mercado(NEMA, Nielson, Triad)
e Datos demograficos y de censo
e Informacién de comportamiento de compra y consumo
e |Investigacion de la publicidad

éPor qué work- Out?

e Implicacién Temprana de los stakeholders clave (Equipo extendido) que seran
necesarios para la implementacion.

e Reunir- Validar el conocimiento organizacional en las areas claves:
-Segmentos del Mercado
-Target Mercado/Necesidad
-Tendencias del mercado
-Presencia Competitiva
-ofertas de Producto GE
-Analisis Financiero

e Completar Documentos con informacién faltante
e Establezca los fundamentos para que se compre la idea hasta el cambio.

Expectativas de un Work-Out

e Reuna informacion adicional (cualitativa y cuantitativa)

e |dentificar las faltas de informacidn clave

e Obtener los pensamientos iniciales en las dependencias importantes y los problemas
criticos (ej. éPrecio? ¢Distribucidon?)

e Emerger cualquier /toda preocupacion en las areas importantes de discusion

e Llegar aun acuerdo sobre qué problemas necesitan ser resueltos y crear un plan

e Llegar a un acuerdo sobre el criterio de decision para crecer (ej. éCrecimiento?,
éBeneficio?, ¢ Margen? ¢ Parte?)

e Asegurarse de que hay apoyo para continuar.
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Ejemplo de Agenda para una sesion de Work-Out

e Introduccion
e Descripcidn abreviada del DFSS/M
e Presentacién de Hipdtesis preliminares y los datos que se han recolectado hasta la
fecha.
e Lluvia de ideas usando una combinacién de herramientas de andlisis:
-Empezar con informacién derivada de los entrenamientos en break-down
-Poner particular atencidn a aquellas dreas dénde falta informaciéon o donde haya
preocupaciones potenciales.
e Re-Visitar las Hipdtesis y revisar de ser necesario.
e Revisar tiempos del proyecto y la matriz de puntos a cubrir.
¢ Identificar los participantes del Work-Out
-Considerar
-Fuentes de informacién
-Quién influye en las decisiones
-Tomadores de decisiones
e Plan de Sesién
-¢Cuando? (Antes definir report-out)
-éQuién facilitara?
-Seleccione las herramientas clave de DFSS/M para discutir
-Hacer un borrador de una agenda

Nombre Funcién Conocimiento o influencia Critica

Equipo
Principal

Stakeholders
Claves

Fecha sugerida(s) para el work-out (antes defina el report-out):
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Herramientas para ser usadas en el Work-out (circulo).

Diagrama de pescado

Hipotesis

Segmentacién

Variables de Mercado

Analisis de cadenas de Mercado
Colocacion de Producto

Matriz SWOT

Modelo de las 5 Fuerzas de Porter
Soluciones potenciales

Road map

Desafios

Matriz de necesidades de Informacién

Revision de Definicidn

La fase de definicidn brinda enfoque y eficacia al resto del proceso de DFSS/M.

Una fase cualitativa para obtener consenso en el alcance del proyecto y recolectar el

conocimiento organizacional existente

Colocar los fundamentos para un analisis cuantitativo y una recoleccion intensiva de

los datos

Un conjunto de herramientas que facilitan:

-Lluvia de ideas y recoleccion de informacion

-Definir datos faltantes.

Consideracién de multiples perspectivas y problemas
-Dialogo

-Construir un consenso

Usa las herramientas que funcionen- addptalas a tu proyecto

Puntos a Cubrir

Alcance del Proyecto

Analisis del mercado

Evaluacién de Competitividad

Desarrollo de Mapa de Proceso Preliminar

Plan de validacién de la informacién
--- report-Out para el equipo de negocios
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iii) ANALIZAR

Objetivos de Disefio

e Generar alternativas de Solucion
e Evaluar las alternativas de solucion

e Seleccionar mejor alternativa de solucién.

Alternativas de Solucién

Usar herramientas basicas para lluvia de ideas sobre alternativas:

Cadena de Mercado

-identificar posibles puntos de diferenciacion, entrada.
SWoT

-¢Qué hace la compafia bien? ¢ Cédmo lo capitalizas?
-éCudles son las necesidades de desarrollo de Ia
compensamos?

Las 5 fuerzas de Porter

-éSe puede capitalizar la dindmica actual en el mercado?
Diagrama de Pescado o de “Causa y Efecto”

-Obtener la alternativa de las areas de oportunidad.
Considere las 5 “P”s

O Producto
O Plaza
O Precio

0 Promocién
0 Desempefio

Considere el ciclo de vida de los productos al punto de inicio’

Evaluando Alternativas

compafia? ¢Cémo

Tipicamente, las alternativas de solucion han sido generadas basandose en 2 criterios:

Satisface las expectativas del negocio
Satisfacer las necesidades del cliente

las

Igualmente importante es la determinacion de cual alternativa de solucién satisface mejor

las necesidades del cliente.
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Comparando Alternativas vs. Criterio del Cliente

Matriz de Pugh

Una herramienta para medir que tan bien, varias alternativas de solucidn, satisfacen los

requerimientos del cliente

Se necesitan 4 cosas:
e Necesidades del cliente

e Ordenamiento por importancia de las necesidades

e Benchmarking/ solucién actual
e Alternativas de Solucién

Matriz de Pugh

*Califique cada alternativa vs. Benchmark en cuestion de satisfaccion del cliente

+ Mejor que Benchmark
S lgual que Benchmark
---Menor que Benchmark
Criterios Clave

Importancia
Calificacion

Benchmark Alternativa
1

Criterio 1

Criterio 2

Suma Positivos
Suma negativos
Suma lguales

Suma ponderada de positivos — Toma en cuenta la calificacion de importancia.

e Liste los criterios del cliente en la columna izquierda de la Matriz

e De un valor de importancia para cada criterio

e |dentifique el Benchmark con el cual se compararan alternativas

e Enliste las alternativas de solucion

e Califique cada alternativa como mejor que (+), igual que (S) o peor que (-) el

Benchmark , esto para cada criterio del cliente.

e Laseleccidn de la mejor alternativa debe basarse en muchos criterios:

-Atractivo financiero
-Aceptacion del mercado
-Impacto en el cliente
-Capacidad para implementar
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iv) DISENAR

Objetivos de Disefio

Detallar la alternativa de la solucidn seleccionada.
Evaluar los riesgos asociados con la implementacién
Establecer los responsables de vigilar los CTQs
Desarrollar planes de control y validacion

Traducir al DFSS del Producto/Servicio.

vk wnN e

Elementos de diseiio total

Dependiendo del producto/servicio(o funcién) a ser disefiado, se deben de incluir los
siguientes elementos de disefio:

I Equipo

N\

|
\ Servicio |

[Wma] Sistema de ] Proceso / f Materialesq
humano informacién Produccion S miniatens

MUIHINSUYS  F
Diferentes disciplinas (ej. Tecnologia de informacién), Métodos especificos de disefio son

Materiales /
Suministros

Facilidades

[ Producto /
Servicio

{

(

empleados para desarrollar elementos y detalles posteriores.

v) VERIFICAR

e Progreso en el rastreo

e Evaluar riesgo

e Asegurando la Ejecucién
e Validacion y control

e Conclusiones



IV. Caso Practico: Problema de Calidad en tubo de Bafio

4.1 Antecedentes

La compafiia Kenney, es el principal fabricante de tubos de bafio. Su principal cliente es Walmart a
nivel mundial. La compradora del formato Supercenter en México, indicé que el producto tenia
fallas graves de calidad, porque se salia el tapdn del empaque y que habia mucha merma en las
tiendas, situacidén que no tenia la competencia, y por lo tanto tomo la decision de dar de baja esos
productos de manera inmediata.

Se decidio hacer un proceso de DFSS para mejorar el producto y recuperar a este cliente.

4.2 Definicion del Problema

i) 10 Preguntas

OPORTUNIDAD: Recuperar a Walmart
NECESIDAD DEL MERCADO Calificacion
1.- ¢Cual es la necesidad del mercado o problema general que no se ha
confrontado? ¢ Quién tiene esa necesidad o problema?
S . 3

Los tubos de baiio tiene tapones (uno en cada extremo), y en tiendas se
rompe el empaque y sale el tapén.
2.- éPor qué tiene el cliente este problema ahora? éContinuara en un futuro?
El cliente considera que es un problema grave, ya que el tubo de la 4
competencia no tiene ese problema
3.- ¢Cdmo se estan resolviendo las necesidades del cliente ahora y a que
costo?

. : . 3
Se dio de baja el producto y por el momento solo tiene un proveedor, el
precio se ha incrementado.
4.- Por la forma en que se esta resolviendo el problema, équé mejoras se
necesitan y porque? 2
Se necesita pegar o rediseiar el tapon
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MEDICION Y TENDENCIA

5.- ¢Como va a medir el cliente/ Usuario el valor de la solucién de mejora (ej.
Costo Total mas bajo, mejor desempeiio, mejor apariencia, etc.)

Que el tapon no salga del tubo, aun en el caso que se rompa el empaque

6.- ¢Qué tendencias impactardn las necesidades del mercado y la solucidn
(Tendencias, regulaciones, competencia, etc.)?

Precio mas bajo, otros materiales.

ANALISIS DE LA COMPETENCIA

7.- ¢Quiénes son los competidores al dar la solucidn al cliente y por qué?

Oxal fabrica un tubo de Aluminio y es el tnico proveedor actualmente

8.- ¢Cudl es la base de nuestra ventaja competitiva?

Producto de Acero, mas resistencia, costo de materia prima mas estable,
mejor costo, recubierta de vinil, variedad de tamaiios y colores

9¢éPor qué si vale la pena para la empresa esforzarse por esta oportunidad?
éQué fuerzas / Productos seran utilizados y que barreras existen?

Hasta el 2011 (afio que lo dio de baja el cliente) era uno de los principales
productos de venta de la compaiiia

10.- ¢Qué beneficios econdmicos puede tener la empresa
al lograr esta oportunidad y porque?

Recuperar la venta de este producto ($3 MM)

*1="Casi desconocido”, 5="Muy conocido

ii) DESARROLLO DE HIPOTESIS (FODA)

Hipétesis 1:

Pegar el tapdn al tubo
Hipétesis 2:
Redisefiar el tapon
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de la competencia
FUERZA DEBILIDAD

gDrn-' mldm | Apal
FToQUCIo LOC

=Tiempo de Entrega corto
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- Tapdn muy dificd de quitar aun sin empaque

OPORTUNIDADES

«Ofrecer tubo de acero revestido da vinil
*\aridad de coloras
*Melar Cosio

*Productos de mala calidad de china

s8ajar los precios de los tubos de aluminio al
consaguir mawena prima de menor calided o mas
delgado
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*Tubo de acero

*Recubierto con Vinil

+Resistents a la conosion y raladuras
~ias de 14 opeiones de color
*Hecho en Estados Unidos

*Mejor Costo

sHecho en Estados Unidos
*Tapones con poco agarre altubo

*Tiempo de entrega large

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

*\/aridad de colores
*Mejor Costo
«Arancel 0% por el TLC

*Productos de mala calidad de china

s8ajar los precios de los tubos de akuminio ai
consaguir mataria prima de manor calidad o mas
delgado

sinestabilidad en el tipo de cambio
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4.3 MEDICION

i) Voz del Cliente (VOC)

Respuesta a las siguientes preguntas del Comprador:

1) ¢Qué es lo que quieres?
Que los tapones no se pierdan en tiendas

2) éPor qué?
Hay merma en tienda y afecta los niumeros de desempefo

3) éComo sabras cuando obtengas lo requerido?
No haya merma en tiendas

También se visitaron 20 tiendas Supercenter (10 de las que mds venden a nivel nacional) y se
entrevistaron a los jefes de departamento.

Comentaron que si, en efecto, hay merma por perdida del tapdn, pero han mandado a destruccién
y no tenian un dato preciso de pérdidas y se metia en conceptos varios. El principal problema era
merma y mala imagen del producto al tener tubos sin tapones en los exhibidores, cosa que no pasa
con el producto en la competencia.
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4.4 ANALISIS

En base a las 2 hipdtesis, se hace una Matriz de Pugh, para medir las diferentes alternativas:

Cambiar el
Pegar Tapon mater,ial de
Tapony
Redisenar
Diseno 1 1
Material -1 1
Costo -1 -1
Produccion -1 1
Tiempo de 1 1
Implementacion
TOTAL= -1 3

La opcion 1 tenia muchos problemas e implicaba redisenar la linea de produccién, por lo que se

opté por la opcién 2.
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4.5 DISENO

=

Rediseiio de los Tapones

e Se cambia el material de TPE a PVC

e Las pruebas de dureza se incrementaron de 60 Shore A a 65 Shore A

e Seincremento el area de contacto a pared en ~20% (sin incluir el remover anillos)

e Remover anillos de contacto del diseio del tapdn, para incrementar el area de
contacto/friccion y reducir la posibilidad de que resbale

e Incremento del tapdn para cubrir el drea del tubo en un ~30%

e Mejorar la estética del tubo

ii) Pruebas Realizadas

. Prueba de Tensién para los nuevos tapones de PVC, usando el Durémetro 65. La
prueba se realizo usando 1 |b. Por pie (5y 6 Ib peso total).
° Se realizo prueba de quitar/poner los tapones del tupo, usando pruebas de

produccién. La prueba se hizo para verificar que fuerza se necesita para quitar los tapones.

iii) Descripcién de Muestras

Cantidad Muestra | Proveedor

Descripcion

1 A Propietario |Tapén de PVC (Durémetro 65 para PVC)
B Propietario  [Tapdn de PVC (Durémetro 65 para PVC)
Propietario  [Tapdn de PVC (Durémetro 65 para PVC)
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iv) Resumen de Resultados

Procedimiento y
Descripcion

|RESULTADOS

CANT (CE=Cumple Especificacion, NCE=No Cumple

CE |NCE |DETALLES

Prueba estatica

1 Prueba con 1 Ib/pie (5y 6 Ib)| X Gran Desempefio. Sin Problemas

Prueba de Jalado de Tapdén

1 Sacar/Meter Tapdn X Metido=6.84 : Sacado=10.05
2 Sacar/Meter Tapon X Metido=5.36 : Sacado=13.99
3 Sacar/Meter Tapon X Metido=6.19 : Sacado=12.31
4 Sacar/Meter Tapdn X Metido=6.14 : Sacado=12.19
5 Sacar/Meter Tapon X Metido=6.12 : Sacado=12.92

V) Conclusiones y Acciones

Conclusiones:

Los nuevos tapones de las barras de bafio pasaron la prueba estatica usando 1 Ib por pie.

Los nuevos tapones pasaron la prueba de remocién.

Acciones:

Usar los nuevos tapones



Prueba estandar Estatica
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4.6 Verificacion

Diagrama de Gantt de Actividades

Nombre de la Tarea

2012

QL

Q2

Q3

Q4

Ene

Feb

Mar

Abr

May

Jun

Jul

Ago

Sep

Oct

Nov

Dic

Disefio

Nuevo Molde

Pruehas de Produccion

Entrenamiento Planta

Construir Inventario

Enviar Inventario de Planta-USA a
Bodega MTY

Aprobacion

Alta en Retail Link

Embarque a Cliente

65




Resumen del Proyecto

Inversiéon Total

Gastos (USD)

Materiales (molde) $10,000
Horas Mercadotecnia $4,000
Otros $1,000
Gasto TOTAL $15,000

Fechas Compromiso

Evento Clave/ Fechas Responsable Fecha

Molde nuevo Mercadotecnia Abril/Mayo
Inventario Produccién/Embarques Ago/Sept
Aprobacién del Comprador Ventas Julio
Carga en Retail Link Ventas Agosto
Ordenes de Compra Ventas Septiembre

Resuen Proyecto

Descripcién del P
Los tubos de bafio, d tapdn defricddn, d romperse el enpague sesde
fadimente entiendas y se pierden

Puntos Clave a asumir
H tapdn debe de pemancer enel tubo

Problenes y Riesgos
No encontrar materia que seaecondmico yviaile para nuestro producto

Beneficios Financieros

2011 2012 2013 2014
Volumen (en miles) $2,976 $700 $6,000 $10,000
Precio por Unidad $99 $89 $89 $89
Arancel 10% 0% 0%) 0%
Nivel de Servicio % 90%) 100% 95% 98%
Volumen (en miles)
$10,000 ~
$8,000
$6,000
$4,000
$2,000
$0+
2011 2012 2013 2014
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Conclusiones

El proyecto fue exitoso ya que al aplicar las distintas herramientas de Seis Sigma, se cumplié el
objetivo planteado, inclusive se tuvo un alcance mayor, ya que con el cambio al disefio propuesto,
se logréo modernizar y mejorar el producto.

El drea de compras a la que se le presentaron las mejoras, no solo volvié a aceptar que el producto
estuviera en sus estantes, si no que inclusive, se volvié un producto exclusivo, sacando a la
competencia.

Haber sido lider del equipo, contribuyd de manera significativita en mi desarrollo profesional, por
estar en contacto con diversas areas de la companiia, como es el caso de las dreas de disefio,
mercadotecnia, produccién y compras.

Como mostrd este ejemplo, hay multiples oportunidades de mejorar los procesos de Ventas y
Mercadotecnia. Claramente, vender un producto, es el proceso mas importante de ventas y
mercadotecnia. Esta es el drea clave de enfoque de los esfuerzos de Seis Sigma, pero no es la Unica.

Procesos adicionales que podrian usarse en ventas, incluyen:

e Proceso de entrevista y contratacidon de representantes de ventas

e Entrenamiento alos vendedores en la variedad de productos y servicios, en los que se
espera sean expertos

e |dentificando, cuidando clientes y territorios mas rentables

Ventas y Mercadotecnia, estdn mas cerca del cliente que cualquier otra area, y genera el
combustible con el que los negocios corren: dinero. Tener claro los deseos del cliente, es lo que
debe de manejar la estrategia de todo negocio.
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