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En estos tiempos de grandes cambios de estructuras, sistemas , teorias y leyes ; el

mundo como el mas desafiante y competido mercado, requiere de que los expertos de todas
las compaiias que exploran los mercados buscando nuevas oportunidades, tengan una vision
mucho mas amplia del gran horizonte que les entorna.

Los niveles de popularidad de las compainias han sido el resultado del gran esfuerzo e
inversion econdmica que estas destinan a las areas de investigacion y desarrollo del mundo,
prueba lo son la invencion de todos los sistemas computarizados, el alcance del hombre de
uno de sus suefios casi impostbles que son los viajes espaciales, la biotecnologia, los cientos
de productos alimentictos ” lights “ o “ bajos en calorias *“ en el ramo de alimentos que
durante este siglo se han descubierto. Todos y cada uno de los avances en las diferentes
ramas del conocimiento humano son la prueba indubitable y palpable de ese gran avance
tecnologico. El presidente de Cultor Food Science dijo “ Cada afio trae continuas
innovaciones en la arena de la Ciencia de los Alimentos “ Hakan Laurén.

Los investigadores en la Ciencia de los Alimentos son actualmente desarrolladores
de nuevos ingredientes y productos de alta funcionalidad, que enriquecen los conocimientos
existentes y dan vision para los nuevos descubrimientos. Esta ardua tarea requiere que la
tenacidad y profunda experimentacion de parte los investigadores sea cada vez mayor vy
también demanda que sus conocimientos sean cada vez mas amplios incluyendo el
comportamiento de hombre, sus habitos alimenticios, sus preferencias, etc. El investigador
requiere de esto debido a que nuestros presentes y futuros consurmdores son cada vez mas
exigentes dado que tienen cada vez mayores y mejores opciones de compra.

Esta evolucion ha ido con mayor velocidad en paises como Japon, EEUU. y
Europa por mencionar algunos en comparacion con México, pero dados los nuevos tratados
de comercio hechos por nuestro gobierno, nuestro mercado actual y potencial en
panificacion especificamente, ha comenzado a correr rapidamente desarrollando nuevos
estandares de calidad los cuales deben ser satisfechos por las comparias de alimentos que
actualmente competimos y que desean subsistir, las cuales requieren elevar sus niveles de
excelencia y buscar nuevas maneras de hacer las cosas para poder mantener su existencia.

Uno de los mas grandes retos de la industria galletera mexicana sera desarrollar
productos que puedan competir contra los que ingresan al pais de otras partes del mundo
con niveles de agrado mucho mas elevados. Para ello sera mmportante  desarrollar
actividades de negocio que dirjan el flujo de bienes y servicios desde el productor al
consumidor para poder satisfacerlo y al mismo tiempo lograr los objetivos de la compaiiia.
(Jerome Mc. Carthy).
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GENERACION DE IDEA

Para el desarrollo de ideas de nuevos productos alimenticios se debe considerar
como MARCOS importantes:

A) Tipo de Mercado Dirigido. En este punto las ideas deben ser generadas definiendo
primeramente el tipo de mercado de manera “ muy general “ para el cual se desea proponer
un producto, este debe dividirse en:

1. Edades: Adultos, jovenes, nifios o ancianos cada uno de ellos tiene gustos y
preferencias muy diversas por ejemplo los nifios y jovenes se inclinan por sabores
muy acidos, picosos, dulces etc. contrario a esto los adultos generalmente prefieren
los sabores ligeramente amargos, frutales, lacteos y avainillados. Esto es dado por
los comportamientos normales debidos a la madurez del ser humano aunque existe
sus excepciones como en todo. En el caso de la galleta con chispas de chocolate que
estudiaremos las edades eran entre 7 a 15 afios y Sefioras de 20 a 35 anos.

2. Nivel Socio-economico: Cualquier producto que se desee lanzar debe estar
regido por la capacidad adquisitiva de su mercado. Cada tipo de mercado adquiere
bienes y servicios al alcance de su bolsillo. En general las compaiiias dividen el
mercado en 4 Clases: a) Tipo A: Alta Clase Social, nivel socio-econdémico muy
solvente, duenios de empresas generalmente b) Tipo B: Clase Media Alta: Gente
solvente como directivos de empresas ¢ Gerencias ¢) Tipo C: Clase Social Media
incluye a gente a nivel empleado y d) Tipo D: Gente con muchas limitaciones
economicas. La gente que mas adquiere nuestra galleta es las de tipo C y D, ya que
su solvencia econdmica no les permite adquirir productos de importacion los cuales
son generalmente mas caros.

B) Categoria de Producto. L.a mayoria de las compaiias definen el tipo de producto de
acuerdo al mercado dinigido y estas posibles categorias las podemos dividir :

1. De acuerdo al grado de dificultad: Complejos y Simples: lista complejidad o}
simpleza incluye por ejemplo, la dificultad de conseguir la materia prima puede que
sea barata pero dificil de conseguir, también puede ser el equipo que requiere para su
fabricacion porque no exista o se tenga que disenar, etc.

2. De acuerdo al tipo de producto: Basico o Compuesto. En este caso una galleta
puede ser del tipo simple porque solo es la preparacion de la masa, su horneado y



empacado. Puede ser Compuesta desde el punto de vista composicion , por ejemplo,
con chispas de chocolate, cacahuate, pasas, coco en su formula, o tal vez un
sandwich o barra donde lleva relleno que puede ser mermelada o alguna crema,
también una galleta con malvavisco donde se le coloca un topping o puede ser
cubierta con chocolate, etc. | etc.

3. De acuerdo al tipo de proceso: Esta division puede ser en funcion del tipo de

masa p e]. Crackers, Realzadas, Extruidas , laminadas y cortadas, etc. Cada tipo de
familia de galleta tiene un proceso muy similar de fabricacion de acuerdo a tipo

de galleta ¢ masa que sea.

4. De acuerdo a los montos de Inversion: En este caso dependera de cada compaiiia
la capacidad de inversion, la necesidad de recuperacion de la misma y la posible
rentabilidad de esa categoria para la propuesta de ideas ya que las areas de
oportunidad de productos es tan vasta como a la mente se le pueda permitir viajar.

La categoria generalmente que mas utilizamos es la de tipo de producto, va que se
consideran los otros tipos dentro implicitamente durante de la evaluacion de ideas , y
evaluarlas por las otras categorias generalmente complican la fluidez limitando la
libertad de pensamiento de buenas posibles ideas.

C) Posible Competencia: En este caso es importante evaluar superficialmente quienes
podrian ser sus posibles competidores. Generalmente se conoce bien a los competidores
directos pero frecuentemente se olvida considerar a aquellos que indirectamente se implican
en la decision de compra de un consumidor por un producto.

El ambiente competitivo no solo incluye otras empresas del ramo sino también

varios “Niveles de Competencia” que tal vez no sean muy evidentes a primera vista y estos

son 4

1. Competidores de Deseos. FEl individuo tiene multiples necesidades y deseos que
satisfacer, sin embargo , se enfrenta a un problema de eleccion dados sus ingresos
relativamente limitados o sea, tiene que decidir cuales necesidades satisfacera
primero y cuales diferir. Por ejemplo un individuo planea emplear una cierta cantidad
de dinero , teniendo opcion de adquinr un vehiculo (necesidad de transporte),
comprar mobiliario ( necesidad de comodidad) o wvacacionar (necesidad de
descanso). En este caso varias empresas competiran para satisfacer diferentes
necesidades del consumidor. En sintesis, cualquier compaifia no solo enfrenta a sus
similares, sino ademas compite con empresas muy alejadas a su ramo para atraer
ingresos de los consumidores. La pregunta a contestar en la mente del consumidor
serda ; Que deseo quiero yo satisfacer ?. Aqui puede decidir Socializarse, Ejercicio,
Vestido, Alimento y otros.



2. Competidores Genéricos: Aqui la comparia enfrenta a otra que ofrece productos
de caracteristicas diferentes, pero que son capaces de satisfacer una misma necesidad
o deseo del consumidor. Ejemplos de esto lo serian - fabricantes de cerillos vs.
productores de encendedores deshechables, - productores de frituras ( papitas, fritos,
etc) vs. fabricantes de galletas y dulces. Por ejemplo si deseas sacar una galleta
cracker botanera en bolsitas posiblemente solo consideres a las compafiias que
actualmente fabrican Galletas pensando que tal vez ellas tiene productos similares y
porque comunmente las relacionas como tus competidores pero se olvida considerar
por ejemplo, en este caso a los fabricantes de Papas y Frituras o los de dulces salados
los cuales lo creas o no intervendran en la decision de compra de tu producto cuando
se encuentre en el exhibidor o anaquel de la tienda. Si en el caso de haberse decidido
en el inciso a) por satisfacer su deseo de Alimentacion entonces la pregunta a
contestar en la mente del cliente para este tipo de competidor seria ;Que quiero
comer ?. El puede elegir entre Frituras, Cacahuates, Refrescos, Galletas, etc.

3. Competencia en Forma de Producto: En este caso me refiero a la competencia de
un producto especifico. Por ejemplo si deseara comprar una bicicleta puedo optar
por adquirir una de tres, cinco o diez velocidades. Si suponemos que en el inciso
anterior el consumidor decidié Galletas la pregunta a contestar para este tipo de
competidor serd ;Que tipo de Galleta ?. El cliente podria elegir entre Dulces 6
Saladas, si son saladas pueden ser con aceite o sin aceite, con toppin o sin el, de
chile o sal, de tocino, jamoén, queso, etc.

4. Competencia de Marcas: Finalmente la competencia de marcas se refiere a las
compailias especificas que compiten con productos y servicios similares. Asi por
ejemplo si decidi comprar una bicicleta de 5 velocidades puedo seleccionar entre las
marcas Windsor, Benotto, Bimex, etc. Si suponemos que el cliente no es tan exigente
y eligio solo comer galletas saladitas rociadas con aceite ahora la pregunta a
contestar en su mente sera ;, Que Tipo de Marca?, Gamesa, Nabisco, Cuetaro, Tres
Estrelilas, etc.

Cualquier compaiia debe estar muy pendiente de los cuatro niveles de competencia
prestando mayor atencion a la competencia genérica y de marca, pues constituyen el
principal obstaculo para incrementar sus ventas. En el caso de las galletas de chispas de
chocolate se detecto que poseiamos una competencia fuerte contra un galletero mundial y
uno nacional principalmente los cuales habian comenzado a hacer cambios en su calidad de
productos y que estaban afectando fuertemente nuestras ventas.

Podriamos hablar de muchisimos mas factores que afectan a los consumidores y que
debiésemos considerar dentro del Macroambiente como Factores Demograficos,
Economicos, Politicos, Ecoldgicos, Tecnologicos, Legales o Culturales pero que realmente
aunque estan fuera de nuestro control afectan a nuestros clientes el hecho de que existan es
imposible predecir las amenazas u oportunidades para el producto o negocio propuesto



como una idea. En el caso de las galletas con chispas de chocolate consideramos la
competencia de Marcas como un punto importante para la generacion de ideas.

Existen también algunas METODOLOGIAS para la generacion de ideas que facilitan la
gjecucion de las mismas:

A) TORMENTA DE IDEAS:

Esta metodologia.es bastante conocida y tiene algunos principios basicos que se
deben respetar para obtener el maximo beneficio de cada sesidn:

1. Todas las ideas son buenas

2. No jerarquizar 1deas dependiendo del nivel o conocimientos
3. Todos participan

4. Hablar una persona a la vez

5. Documentar toda la informacion generada.

6. No existe necesariamente un numero de participantes

Es recomendable que los participantes sean de distintas areas de la empresa
R&D,; Marketing, Produccion, Ventas, Distribucion, etc.

7. El tiempo recomendable de duracion es de 1 hora maximo por sesion.

Esta metodologia es muy utilizada con distintos propositos, para solucion de
problemas, tomas de decisiones, etc.

B) VISITA AL MERCADO:

Otro método muy utilizado por las compafiias es la visita de un grupo de personas al
mercado con el proposito de evaluar:

a) Tipos de productos afines existentes para el mercado a atacar
b) Posibles gustos o preferencias del mercado
¢) Listado de productos potenciales
d) Habitos de los consumidores
e) Escuchar la Voz del Consumidor
Es recomendable visitar aquellos mercados que potencialmente seria el atacado y que
sea en varias localidades, ciudades o paises ( en el caso de un mercado macro). También es



recomendable comprar muestras de productos que se observen en el mercado ya que
facilitaran las generacion de ideas.

Sesién de Trabajo: Es necesario que al regreso de la visita se tenga una sesidn que
debe ser moderada preferentemente por el lider asignado del proyecto que puede ser de
Mercadotecnia, Investigaciéon de Mercados, R&D, Ventas, etc. En esta sesion se expondran
los resultados de la visita, todos los datos encontrados asi como las muestras las cuales seran
una fuente muy importante de ideas. Durante el desarrollo de las galletas de Chispas de
chocolate primeramente evaluamos con un grupo de expertos cual era el status de este tipo
de galletas en el mercado nacional mediante visitas a las tiendas y autoservicios de México y
Monterrey principalmente. Después procedimos a realizar una tormenta de ideas respecto al
producto que ya teniamos en el mercado pero que su penetracion no era como nosotros
esperabamos.

C) INVESTIGACION DE MERCADOS CUALITATIVA:

Esta incluye la exploracion del mercado que se desea. Es diferente trabajar con un
producto que ya esta en el mercado que en el desarrolio de un concepto o producto nuevo.

a) Concepto Nuevo:

Si se desea lanzar al mercado un concepto nuevo son importantes las leyes de
marketing que normalmente gobiernan los mercados en todos los tipos de productos,
como lo son la “ ley del liderazgo “ esta ley por ejemplo dice que la cuestion
fundamental en marketing es crear una categoria en la que puedas ser el primero: Es
preferible ser el primero que ser el mejor. Es mucho mas facil entrar en la mente del
primero que tratar de convencer a alguien de que se tiene un producto mejor que el
que llego antes. La marca lider en cualquier categoria es casi siempre la primera en
la mente del consumidor. Esta ley se aplica por ejemplo a ** Jeep “ fue el primero en
vehiculos de doble traccion, IBM fue el primero en macrocomputadoras
(mainframe), Gillet fue el primer rastrnillo de afeitar. Una de las razones por las que la
primera marca tiende a mantener su liderazgo es que a menudo el nombre se
convierte en “* gencrico”. ;Que pides cuando necesitas un pafnuelo deschabale ?, ;No
es acaso un Kleenex cuando la caja dice claramente Scott?, o ;, Cuantos piden una
cinta autoadherible en lugar de cinta Scotch?. En este caso es recomendable estudiar
mediante encuestas los comportamientos y habitos normales de los consumidores de
galletas con el fin de detectar posibles areas de oportunidad que ayuden a determinar
cual tipo de producto seria el de mayor aceptacion para ello son muy recomendables
las Sesiones de Grupo. Este tipo de investigacion es de las mas costosas ya que se
requieren varias sesiones por evaluacion y repeticiones con el propésito de encontrar
la informacion necesaria, que en el caso de galleteria por ejemplo se incluirian
preguntas tales como :



1.; Consume galletas o productos horneados regularmente ?

2.;, De que tipo de galletas o productos hormeados consume?

3.;, Cada cuando los consume ?

4 ; Con que combina las galletas o productos horneados cuando los come ?

S.¢ Que tipo galletas o panecillos son de su preferencia ?

6.;, Prefiere alguna marca en especial?

7.i, Considera importante que las galletas o productos horneados sean nutritivos?

8. ; Consume las galletas o panecillos por su valor nutritivo o por el gusto de
comerlos? )

9.;, Si esa asi cuales son los que considera como nutritivos?

10.;, Preferiria algunas galletas o panecillos que le aporten menos calorias?

11.; Son los productos llamados “ ight” de su agrado?

12.; Que tipo de galletas o panecillos ” light” son los que serian de su agrado ?

Esta investigacidn de mercado cualitativa orientara a los desarrolladores del
concepto para ir materializando el gusto del consumidor en un producto o productos que
seran ideas potenciales para nuevos desarrollos (Ver Anexo /1.1, pgs. 26-28).

b) Concepto Existente en el Mercado:

Si por el contrario se desea simplemente imitar un producto ya existente en algin
mercado del pais o de fuera del mismo. Se debe conseguir productos comprandolos y
empacandolos en empaque sin impresion con clara identificacién de 3 nimeros
preferentemente ( para ewvitar sesgos). Este producto debe entonces evaluarse
mediante Evaluaciones de Agrado y Valor Percibido. La evaluacién de agrado
onientara las ideas del grupo de lideres sobre las fortalezas de ese producto y les
mostrara las debilidades que requieren ser ajustadas o adaptadas. Cada pais tiene
claramente marcadas las tendencias de gusto en galleteria tanto en sabores,
apariencia, colores como texturas que les haran calificar el producto como bueno,
malo o excelente. Y en el caso de el valor percibido del producto servira para
determinar que tanto estarian dispuestos a pagar por ese producto si estuviera
disponible en el mercado nacional.

Después que se han generado las ideas suficientes mediante cualquiera de estos
métodos o algunos otros la siguiente fase dentro del desarrollo de un nuevo producto es lL.a

Evaluacion y Refinamiento de ldeas. En nuestro caso no realizamos una evaluacion
cualitativa de conceptos nuevos ya que ya teniamos un producto en el mercado de este tipo.

EVALUACION Y REFINADO DE IDEA

E! refinamiento de ideas requiere de que el area de Mercadotecnia en conjunto con la
direccion de la empresa definan pasos estratégicos dentro del proceso de planeacidon que
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orientaran los esfuerzos de todas las areas de la compafiia hacia el objetivo en comin. Estos
pasos estratégicos generalmente son:

A) ANALISIS DE OPORTUNIDADES

Para la evaluacion de oportunidades, se utilizan tanto métodos informales como
formales. Los métodos informales consisten en una serie de actividades de investigacion
desarrolladas por el ejecutivo de mercadotecnia, tales como lectura de revistas
especializadas asistir a exposiciones comerciales, analisis de los productos de la competencia

, conversacioén con distribuidores y busqueda de todo tipo de informacién referente a sus
mercados.

Algunas empresas utilizan métodos formales con la finalidad de encontrar

oportunidades. Uno de los mas conocidos es la llamada “ Matriz de Expansion Producto-
Mercado”.

e

M | PRODUCTOS |

E

g ACTUALES NUEVOS

A PRESENTES Penetracion del Mercado Desarrollo de Productos
3 POTENCIALES/ NUEVOS | Desarrollo de Mercado Diversificacion

S

a) Penetracién de Mercados: Este caso es usado por la empresa cuando se pretenden
aumentar las ventas de algun producto actual en especial en su mercado presente
mediante un trabajo agresivo de mercadotecnia, las posibilidades pueden ser:

-Disminuir precios de galietas

-Aumentar publicidad

-Cambiar el tipo de publicidad

-Desarrollar campafas de promocion de ventas (Sorteos, concursos,
exposiciones)

-Distribuir el producto en mas niimero de establecimientos

b) Desarrollo de Mercados: Aqui la compafiia deseando incrementar sus ventas
desarrolla nuevos mercados y para ello utiliza las siguientes alternativas:

-Lleva el producto a otras regiones del pais o inclusive al extranjero.
-Analiza otros mercados demograficos ( nifios, adolescentes, ancianos)

para ver si alguno de estos grupos puede ser inducido a comer estos
productos
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Como ejemplo de esto podria mencionar el esfuerzo que se realizo para vender galletas
en un mercado en Mazatlan con el propdsito de continuar el desarrollo del mercado la
gente de ventas se dio a la tarea de llevar producto a una Isla cercana al puerto para ello
decidié conseguir una barca con motor y una vez a la semana visitaba las tienditas
existentes lo que permitidé incrementar las ventas de esa zona ya que productos de este
tipo no existian en esa region pues el duefio de la tiendita no podia cargar muchos
productos por lo que optaba por llevar solo los de primerisima necesidad como sopa,
frijoles, aceite, harina etc. |

¢) Diversificacién : La empresa tiene oportunidad de incursionar en negocios que no
tengan relacion alguna con sus productos o mercados actuales. La diversificacion no
implica que la empresa aproveche toda la oportunidad latente, sino mas bien, selecciona
aquellos que sean compatibles con sus objetivos y recursos. Ademds toma en
consideracion las “ventajas diferenciales” que posea en relacion con las otras compaiiias
de la industria , tales como: Tecnologia, experiencia comercial, prestigio, capacidad
financiera, etc.

d) Desarrollo de Productos: Esta consiste en la busqueda de mayores ventas ofreciendo
productos modificados o nuevos a su mercado actual , pudiendo seleccionar las
siguientes posibilidades:

-Modificar el producto ( nuevos tamafios, nuevos sabores o aromas, cambiar
ingredientes o formulas, etc.)
-Lanzar un producto totalmente nuevo para la compaiiia al mercado.

El producto con chispas de chocolate que teniamos se decidié modificar mejorando su
calidad de formulacion, empaque y disponibilidad de presentaciones para los distintos
tipos de consumidores y para esto necesitabamos ubicar cada parte de nuestros
atributos desde el punto de vista percepcion nuestra vs. percepcion del consumidor y
también como percibian ellos a nuestros competidores.

B) DETERMINACION DEL CONCEPTO DE PRODUCTO:

La decision de marketing en este punto debe ser en funcion de que le conviene mas si

alguna de las ideas le conviene y encaja con el punto de la diversificacion , o la oportumdad
de incursionar con otra idea que consista simplemente en modificar un producto ya
existente, este debe ser el primer tamiz para la seleccion de la idea. Esta decision implica
actividades especificas de mercadotecnia como definir

a) “ El Concepto de Preducto ™ y elabora su iniciativa de mercadotecnia que incluye.

-Establecimiento de Marca
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-Establecimiento de Precio tentativo de Venta

-Determina el Tipo de Consumidor al que va dirigido el nuevo producto
-Establece los Margenes deseados de utilidad

-Hacer un Pronostico de Ventas del producto

-Determinar el Posicionamiento del producto

-Direccionar a R&D para el Desarrollo de los Prototipos

-Direccionar los Estudios de los Consumidores

-Direccionar el Disefio de Graficos para los embarques

-Proponer el Desarrollo de cierto Perfil de Publicidad

-Justificar la Autorizacion de las Necesidades de Inversion

-Hacer el Plan de Muestreo y Colocacion de Producto

-Confirmar Volumenes de Venta y entrega a logistica.

-Involucrar en el Proceso de Refinamiento de Ideas a R&D, Finanzas, Ventas,
Ingenieria y Investigacion de Mercados.

Ocasionalmente en esta etapa de refinamiento se presentan por parte de Investigacion y
Desarrollo de Nuevos Productos algunos prototipos de producto o productos que se

han comenzado a seleccionar y que facilitaran la decision.

b) Determinacion de Mezcla de Mercadotecnia.

Una vez que se ha determinado el mercado meta del producto, el concepto de mismo y
lo haya posicionado estard preparado para determinar la “MEZCLA DE
MERCADOTECNIA”. Este termino es la parte central de la mercadotecnia, es el
conjunto de varnables que la empresa puede controlar para lograr una respuesta
favorable de parte de los consumidores. En otras palabras la mezcla se compone de
todo aquello que la empresa puede realizar para estimular la demanda de su producto.
Las multiples variables de la mezcla se han agrupado en cuatro categorias llamadas “
Las Cuatro P” Producto, Precio, Plaza y Promocion.

- "PRODUCTOQ: "+ % - PRECIQ - =+ PLAZA< =+ - PROMOCION -

Calidad Precio Base .Canales Publicidad

Marca Descuentos Cobertura Venta Personal
Estilo Bonificaciones Localizacion Promocién Ventas
Empaque Periodo de Pago Transporte

Servicios Condiciones de Crédito | Inventanios

Garantia

Linea de Productos

Tamaio
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POTENCIALIDAD Y SOPORTE DE LA IDEA

Ya que se ha determinado el concepto de producto su mezcla tentativa y las
oportunidades de mercado que tendria es importante ahora soportar la idea y comenzar un
analisis mas exhaustivo de todas la implicaciones del nuevo producto y para ello existe una
técnica llamada Q.F.D. , DESPLIEGUE DE LA FUNCION DE CALIDAD por medio
de la cual se identifican los requisitos o la voz del consumidor y se traducen de manera
horizontal a requerimientos técnicos y acciones especificas a través de las diferentes areas
de la organizacion (planeacidn, Ingenieria, Produccion, etc.) asegurando que las necesidades
del consumidor sean satisfechas (Ver Anexo 1.2, pg. 29 ). Algunas de las ventajas de esta
técnica son:

-Integra mucha informacion de manera grafica

-Establece las bases para el disefio

-Provee un sistema confiable para asegurar la calidad

-Jerarquiza acciones

- Ayuda en la traduccién de la Voz del Consumidor

-Enfoca a la empresa a captar todo lo que realmente quiere el consumidor
-Dado que utiliza un despliegue Horizontal minimiza la perdida de informacién.
-Establece ventajas competitivas ya que conoces mejor a tu competencia

Dentro de la metodologia de esta técnica se incluye que se defina y grupo de trabajo
especifico, este grupo debera respetar durante sus sesiones una serie de normas como el
respeto a la opinion de un comparfiero, cada sesion debe contar con el 90% de los integrantes
del equipo, hablar una persona a la vez, hablar con datos y documentar toda decision.

Para el uso de esta herramienta QFD, toda la informacién obtenida se maneja a
través de un conjunto de matrices que conforman una grafica de apoyo al proceso
denominado “ Casa de la Calidad “ por su similitud a una casa habitacion. Esta casa la
forman 9 cuartos o matrices basicas:

1.- QUE’S

2.- COMO’S

3 - RELACIONES

4.- CUANTO’S

5 -EVALUACION COMPETITIVA

6.- IMPORTANCIA TECNICA RELATIVA

7.- PUNTOS DE VENTA

8 - CARACTERISTICAS DE CONTROL A SER DESPLEGADAS
9.- CORRELACIONES

Los propodsitos de la Casa de la Calidad o Matriz de Planeacién como también se le
llama en su primera etapa, determinar:
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-Los requerimientos del consumidor

-Operaciones Criticas del Proceso

-Parametros Criticos del Proceso

-Otras posibles Areas de Oportunidad en el Mercado
-Analizar el producto frente a la competencia

1. QUE’S.

LLos QUE’S son los requerimientos expresados por el consumidor se obtienen a
partit de una investigaciéon de mercados cualitativa, validada posteriormente en forma
estadistica por una investigacidn de mercados cuantitativa (Ver Anexo 1.3, pg. 30 ). En una
investigacion de mercados cualitativa se utilizan sesiones de grupo o Focus Group en los
que el consumidor se expresa libremente. La sesion esta dirigida preferiblemente por un
psicologo o un experto en manejo de grupos. No se hacen preguntas especificas
minimizando la probabilidad de sesgar la informacion. El facilitador cuenta solamente con
una guia general que generd previamente con el grupo Q.F.D. Con la informacion repetitiva
de los Focus Groups, se elaboran los cuestionarios, encuestas, entrevistas, etc., de la
evaluacion cuantitativa (Ver Anexo 1.4y 1.5, pgs. 31 y 32 ). Estos se aplican después de los
Focus Groups para evitar el riesgo de incluir en los cuestionarios solo lo que la empresa
desea saber. La investigacidon de mercados cuanfitativa nos proporcionan referencia
estadistica , el Grado de Importancia y la Evaluacion Competitiva de la Casa de la Calidad.

Existen otros métodos de recoleccion que son:

a) Entrevistas individuales: Permiten validacion estadistica. Facilitan la investigacion
de la importancia de conceptos para el consumidor.

b) Clinica: De alto costo y se corre el riesgo de hacer diferentes interpretaciones a
una situacion similar.

¢) Informacion existente. Se basa en los centros de quejas o servicios, no es muy
representativa ya que soOlo se captan los extremos de satisfaccion de los
consumidores.

De la informacion REPETITIVA de los focus groups se hace un listado de los
QUE’S que por lo general son muy especificos.

Queda estrictamente prohibido alterar o interpretar cualquier QUE. (Estos deben
entrar en la casa de la calidad como fueron expresados por el consumidor).

Ejemplo:
Consumidor Interpretacion
Que sepa rico Que no sepa desagradable
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Cuando en los Focus Group se mencionan QUE’S tan generales, el facilitador debe
tratar de clarificar la informacion inmediatamente. El listado obtenido se depura eliminando
aquellos QUE’S que nos den la misma informacion.

No es valido repetir el mismo QUE. Estos se agrupan en niveles segin su grado de
especificidad. Por ejemplo que alguien diga “ me gusta que el chocolate este rico”, otro
consumidor tal vez diga *“ Me gusta el chocolate dulce “ y otro tal vez dira “ me gusta el
chocolate con leche “; de estos puedo hacer un grupo QUE “Chocolate” con 3 divisiones o
ramificaciones “ Rico”, “Dulce”, “ con leche “, Los QUE’S terciarios obtenidos de los focus
group , que tengan relacion entre si deben formar sub-grupos a un nivel secundario y
terciario si es necesario. Si viésemos el ejemplo mencionado diriamos que dentro del Grupol
de “Sabor” la cual tiene un subnivel Grupoll de sabor a “Chocolate” v a su vez tiene otro
subnivel que es Grupolll “Dulce”. Es recomendable que la agrupacion sea en tres niveles
maximo para organizar la informacion del consumidor. Aquellos QUE’S que aparentemente
no pertenecen a ningin sub-grupo, pueden agruparse en una categoria especial que puedes
llamar MISCELANEA.

Como ultima seccion en el cuarto de los QUE’S se encuentra el GRADO DE
IMPORTANCIA. Esto se refiere a la importancia que tiene para el consumidor cada uno
de los QUE’S. Por lo tanto su valor es completamente definido por el consumidor en la fase
de evaluacion cuantitativa para que posea validez estadistica. Dentro del cuestionano el
consumidor le da una clasificacion a cada uno de los QUE’S, de uno (significa el de menor
importancia) a cinco (el de mayor importancia) determinando de esta manera la importancia
de esa caracteristica (Ver Anexo 1.4, pg. 31).

Ejemplo:
Que tenga chispas de chocolate i1 2 3 4 @
Que tenga granillos de chocolate / @ 3 4 5

De esta manera, habra caracteristicas mas importantes que otras independientemente
de la categoria; esto nos ayuda a identificar prionndades del consumidor y por lo tanto dar un
rumbo mas acertado a nuestras acciones. Por todas las cosas mencionadas es muy
recomendable que minimo un miembro del grupo QFD este presente en las sesiones de

grupo.
En el caso de las galletas con chispas de chocolate encontramos en las evaluaciones

con consumidores los atributos mas importantes por los cuales ellos compraban una galletas
de este tipo:
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(QUE'S )

Primarios Secundarios Terciarios G.Inlp.
DORADITA DE ORILLAS 3
COMPLETAMENTE 5
QUE SEA GORDITA 4
APARIENCIA 3
SUPERFICIE SE VEA CHISPA 2
AGRIETADA 4
CHOCOLATE DULCE 5
FUERTE 5
SABOR LACTEO SUERO 3
LECHE 5
VAINILLA 5
QUE NO SEA GRASOSA 1
MISCELANEOS | EMPAQUE ATRACTIVO 1
DIVERTIDAS 3
Fase Cualitativa Fase Cuantitativa

2. COMO’S.

Los COMO’S son las posibles soluciones que la compatfiia da a los QUE’S dados
-por el consumidor . Son las formas de SATISFACER estos QUE’S y se deben expresar en
términos medibles. Los COMO’S se obtienen a partir de una sesion de lluvia de ideas en el
equipo. Se mencionan, para cada QUE, todas las posibies soluciones que se les puedan dar.
Se anotan todas las ideas , ya que muchas cosas parecen obvias hasta que se han escrito.
Debemos procurar dar COMO’S innovadores sin olvidar que estos COMO’S deben ser
seleccionados si la técnica asi lo determina, por lo que deben ser realizables. Una vez
determinada la lluvia de ideas para todos los QUE’S, se procede a depurar los COMO’S
eliminando aquellos cuya accion fisica sea la misma y en el mismo lugar. Los COMQ’S
obtenidos, al 1igual que los QUE’S se agrupan en niveles primarios, secundarios y terciarios,
segun su nivel de especificidad para que toda la informaciéon generada continie organizada.
En las sesiones de COMO’S no deben faltar los expertos, involucrar en el proceso de
refinamiento de ideas a R&D,Finanzas Ventas, Produccion, Ingenieria e Investigacion de
Mercados.

Un indicativo que servira para la fijacion de los CUANTO’S e indica la tendencia de
los COMO’S son las CARACTERISTICAS DE CALIDAD:



f Mayor 6 Maximo es mejor.- Mientras mayor sea el COMO o tienda a tomar el
valor maximo de un rango , mejor es para satisfacer el QUE.

Menor 6 Minimo es mejor.- Mientras menor sea el COMO o tienda a tomar el
valor minimo de un rango , mejor es para satisfacer el QUE.

Objetivo 6 Nominal es mejor.- El COMO debe tener un valor especifico u optimo,
para la satistaccion del QUE.

Decidir la caracteristica de calidad implica afectar formulas, costos, procedimientos,
etc.

Para el caso de galletas con chispas de chocolate por ejemplo mencionaban los
consumidores que en el caso de la apanencia a ellos les gustaba mucho que la galleta
estuviera doradita y que se vieran mucho las chispas, también nos dijeron cosas que nos era
dificil entender como que “ fuesen divertidas “ . Para darle solucion a esos QUE’S
decidimos juntarnos las areas involucradas y hacer una matriz de COMO’S de todas las
soluciones postbles, estas las dividimos en Materiales, Proceso de Elaboracion, Empaque y
Equipo y realizamos una tormenta de ideas con el propostto de tener todas las opciones
posibles. Encontramos muchas areas de oportunidad principalmente en Materiales, como por
ejemplo reformular la chispa para mejorar el sabor, cambiar el disefio del empaque, redefinir
el tipo de hanna utilizada. También encontramos en equipo que era necesario cambiar el tipo
de molde que estabamos usando por otro que favoreciera la forma de la galleta. En el caso
de proceso las temperaturas a las que estabamos sacando nuestra masa y el perfil de horneo
muy agresivo que estaba dafiando el chocolate. Todo esto comenzamos a relacionarlo con
cada QUE o atributo de consumidor (Ver Anexo 1.6, pg. 33 ).
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3. RELACIONES.

En esta parte de la casa de la calidad se intersectan los QUE’S y los COMO’S que
se relacionan. Esta relacion existe si el COMO ayuda de alguna manera a satisfacer el QUE
y dependiendo de la medida en que lo haga es el tipo de relacion que tiene :

. Es relacion FUERTE si el COMO resuelve de manera directa o contribuye en gran
parte a la solucion del QUE.

ZI Es relacion MEDIANA si el COMO ayuda a la solucion del QUE pero su uso no es
indispensable; puede ser satisfecho por otro COMO.

X Es relacion DEBIL si el COMO ayuda la solucién del QUE en alguna medida.
(Ver Anexo 1.6, pg. 33)

En ocasiones habra COMO’S que son ideas nuevas y que no tenemos la seguridad
de como impactaran al QUE. Cuando esto sucede es conveniente hacer un analisis mas



profundo y marcar por lo menos una relacion media. Aceptada una relacion por consenso
debe ser apoyada por todo el equipo. El experto del area que se discute debera aportar
evidencias y argumentos que respalden la decision. En caso de COMO’S nnovadores se
recomienda analisis mas profundo y marcar al menos una relacion media. El tipo de simbolos
que se utilicen carece de importancia. Esto queda a opcion del facilitador que habra de
escoger aquellos con los que se noten claramente las diferentes Relaciones. El procedimiento
a seguir para llevar a cabo las Relaciones es analizar cada QUE con cada COMO, llegando
siempre a la decision de si la relacidon existe y qué fuerza posee por consenso del grupo
sobre el valor de la relacidn; el experto del area sobre la cual se estd discutiendo, tendra que
dar argumentos técnicos o mostrar datos y evidencias para respaldar la decisidn, si no se
tuvieran se tendrd que experimentar en laboratorio antes de tomar una decision. Es
recomendable no pasar a otro QUE hasta terminar con la validacion del anterior.

Al finalizar la Matriz de Relaciones podemos observar situaciones como:

a. Columnas en Blanco: Indica que existen algunos COMO’S que no satisfacen a ningiin
QUE o requerimiento del consumidor y por lo tanto deben eliminarse.

b. Renglones en Blanco: Que indican que existen QUE’S para los cuales no se ha dado
alguna solucion. Los COMO’S no estan completos por lo que se regresa a la fase de
lluvia de ideas para estos QUE’S.

¢. “Escaleras” de cierta relacion; Es un indicador de que se han dado soluciones Gnicas a
dichos QUE’S que solo tienen relacidén uno a uno. Esto significa que nuestra lluvia de
ideas no fue abundante y por lo tanto no podemos generar una estrategia optima, ya que
no hay opcion para la combinacion.

d._La Matriz de Relaciones debe observarse solo al 45-50% llena: de otra manera se
hace muy dificil priorizar. Y debe existir un cierto balance en el tipo de Relaciones, ya
que la presencia de muchas Relaciones débiles indican que se dejo mucho en “quizas”,
que no se buscaron las soluciones claves para los QUE’S. Si por el contrano, hay
muchas Relaciones fuertes, esto provocara que se realicen esfuerzos innecesarios para la
solucion del QUE.

Analizamos las galletas que deseabamos mejorar conociendo los atributos que
preferia el consumidor y las maneras en que podiamos solucionarlos y especificamente el
area de R&D se aboco a ver que tan fuerte era la relacion de los QUE’S con los COMO’S.
Vimos por ejemplo que el perfil de horneado tenia una fuerte relacion con “ Mas Sabor a
Chocolate”, con “ El Doradito de la Galleta” * La textura crujiente de la galleta” cosas que
tenian una fuerte relacion; existian otros COMO’S en los cuales su relacion era mediana con
algunos QUE’S por gjemplo “La cantidad de Azacar “ con “ El sabor mas a Chocolate o
también “La temperatura de la masa “ con * la cremosidad del Chocolate”. Un COMO que
tenia relacién débil con un QUE fue el de “ El empaque adecuado” con * Que tenga mas



sabor nico” ya que en este caso si podia ayudar a mantener la frescura del producto y por lo
tanto el sabor se mantuviera mas rico.

4.CUANTO’S.

Los CUANTO’S son en lo posible, medidas objetivas que definen los valores
obtenidos por los COMQO’S.

Estos valores son proporcionados por los expertos de cada rama, para los COMO’S
que les correspondan. Esto es, se reparten los COMO’S entre los integrantes del equipo de
manera que cada uno tenga bajo su responsabilidad los COMOQO’S que correspondan a su
area de experiencia. Los integrantes, entonces, deben preocuparse por proporcionar la
informacién veraz, ya que cualquier informacion dudosa no entra a la Casa; informacion
muy concisa y en el tiempo indicado por comun acuerdo para no entorpecer el flujo normal
de trabajo. Esta informacion debe ser entregada en una forma especial en la que se indica
claramente cual es esta informacion requerida o los CUANTO’S a ser llenados.

La forma contiene los siguientes puntos:

a. Dificultad Técnica: Es el grado de dificultad de realizacion que tiene el COMO. Por
lo general es evaluado por los expertos de cada area utilizando los valores del 1 al 5 (el
valor menor sera 1). Esta dificultad puede consistir en costo, tecnologia, organizacional,
operacional, etc., y tiene gran importancia en la toma de decision de cudles COMO’S
se llevan a cabo en la fase final.

b. Indicador de Medicidon: Es la medida de evaluacion del CUANTO. Puede estar sujeto
a modificaciones st en el proceso de colecta de informaciéon nos damos cuenta que no
son representativos (Litros, kilos, unidades por caja, etc.) .

c. Standard Industrial. Es lo establecido por Ley o lo que se acostumbra a hacer como
norma, expresado en las mediciones del indicador de desempefio.

Se procede entonces a llenar lo que realiza en ese momento la Compafiia y la o las
competencias que tenga en cada punto.

Ejemplo:
Para el COMQO “Cantidad de Chispas”
Dificultad Técnica 3
Indicador de Medicidn No Chispas/Presentacion
Standard Industrial 20 - 25% de Chispas
Informacién de la Compaiiia 1100 / 800 gr.
Informacién de la Competencia > 1000/ 720 gr.

20



(Ver Anexo 1.7, pg. 34)

Se debe tener precauciéon como ya se dijo, deben ser medidas objetivas que definan
valores a ser obtenidos por los COMO’S. Si la mayoria de los CUANTOS no son medibles,
entonces no se fue lo suficientemente preciso en la definicion de los COMO’S. Es
importante recalcar que la informacion dudosa no entra en la Casa, cuando no existe la
informacion o ese punto en especial no se maneja, se acostumbra colocar un guion, mientras
que cuando la informacion no se sabe, o no se ha conseguido se acostumbra dejarla en
blanco.

En el caso de galletas con chispas de chocolate existid mucha informacion que se
ignoraba de la competencia por lo que se enviaron muestras de sus galletas a analizar a
laboratorios fisicoquimicos especializadas para conocer mas de su contemdo, también
revisamos informacion de estudios anteriores de nuestros competidores donde encontramos
cosas importantes como aspectos de proceso utilizado antiguamente, algunos ingredientes,
etc. Todo esto sirvid para poder contestar todos los CUANTOS que debtamos conocer .
Hubo de cualquier forma muchas cosas que ignoramos como su formulacion o Estandares
. Industriales de los cuales no existia registro alguno como ” El Punto de la masa “,
conociamos solo comentarios de expertos galleteros de otras compaiiias en el mundo los

cuales nos guiaron para determinar nuestro propto estandard.

5. EVALUACION COMPETITIVA Y DE LAS CARACTERISTICAS DE
CONTROL DEL PRODUCTO.

Esta evaluacion se realiza tanto para los QUE’S como para los COMO’S. Consiste
en un par de graficas en las que se compara punto por punto la empresa con la competencia.
En el caso de los QUE’S se utiliza la informacion otorgada por el consumidor durante la
investigacion de mercados cuantitativa, de una seccion en la que él compara el desempefio
de cada una de las compaiiias para los requisitos 0 QUE’S gue ya se menciond durante la
fase cualitativa. Por lo tanto refleja la opimién del consumidor en cuanto al desempefio de las
diferentes compafiias en dichos puntos. En la evaluacién competitiva de los COMO’S o
evaluacion de las caracteristicas de control del producto, se utilizan datos obtenidos de
pruebas llevadas acabo dentro de la compafiia, tanto de nuestro producto como del de la
competencia. Esta evaluacidon nos sirve para identificar las areas criticas o las de oportunidad
de la compafiia en el mercado (Fer Anexo 1.8, pg. 35).

Las escalas de evaluacion utilizadas pueden ser de 5 a 10 puntos; lo importante aqui
es que sean congruentes para ambos, los QUE’S y los COMO’S ya que a través de estas
graficas se puede apreciar si existe diferencia entre coOmo percibe el consumidor a la
compaflia y como se percibe ésta internamente. Los puntos mas débiles son areas que
requieren mejoria, en las cuales la competencia se encuentra mejor evaluada que la
Compaiiia y es preciso tomar acciones para por lo menos igualar a la competencia, son areas
criticas o de desventaja frente al competidor. Los puntos mas fuertes, es decir, en los que
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salimos mejor evaluados que la competencia, representan areas de oportunidad que nos dan
la clave para trabajar en diferenciacion de la competencia, exaltandolos frente al consumidor
como ventaja nuestra.

L.a Evaluacion Competitiva QUE’S refleja la opinion del consumidor, mientras que la
Evaluacion de las Caracteristicas de Control del Producto refleja la opinion interna.

Es importante recordar que esta parte nos sirve para identificar areas de conflicto
entre la opinion del consumidor y la interna de la compafiia. Para el caso de galletas de
Chocolate que estamos analizando encontramos que por ejemplo nosotros pensabamos que
nuestro producto sabia mucho a chocolate versus la competencia y lo ponderamos con S
(valor maximo) y sin embargo en la realidad en la evaluacién competitiva de consumidores
nos dieron valor de 1(valor minimo) versus la competencia a la que le dieron un valor de 5.
Esto nos llevo a analizar punto por punto cada uno de los atributos importantes para el
consumidor versus nuestra percepcion y detectar todas las areas de que habia que mejorar.

6. IMPORTANCIA TECNICA RELATIVA.

La importancia técnica relativa son las ponderaciones que se les dan a los COMO’S.
Estas ponderaciones se obtienen a partir del grado de importancia del QUE y la Matriz de
Relaciones. Si escogemos una columna diriamos que es primeramente multiplicar el valor
del primer QUE (el valor de la celda es de acuerdo al tipo de relacion que se tenga en la
celda de QUE’S-COMO’S) por el Grado de importancia de ése QUE obtenido de las
evaluaciones cuantitativas. Los valores generalmente otorgados a las relaciones son: Fuerte
5, Mediana 3 y Débil 1. Pero esto es opcional ; puede darsele un valor de 9 a la relacion
fuerte para que tenga mayor peso y su importancia no vaya a ser opacada por una gran
cantidad de relaciones débiles. Después se procederan a sumar todas las celdas de la
columna y se colocara el valor en la parte inferior de la columna en linea que esta
identificada con las letras I. T.R. Este valor nos da la importancia relativa de cada COMO
para satisfacer cada QUE, los requerimientos del consumidor (Ver Anexo [.7, pg. 34 ).

Este valor nos sirvid para detectar cuales eran los puntos COMO’S que impactarian
mas en la mejora de nuestro producto con los valores mas altos encontrados. Una de las
cosas que vimos fue la cantidad de chispa percibida con 189 puntos , el perfil de horneo con
250, la cantidad de azucar con 250 entre otros. Hubo cosas que no impactaban grandemente
y si afectaban el costo del mismo como * la adquisicidn de una maquina de extruido nueva”
otro tipo de ejemplo seria el “calibre del alambre utilizado” el cual ayudaba pero no era lo
mas relevante para obtener los atributos buscados por el consumidor.

7. CARACTERISTICAS DE CONTROL A SER DESPLEGADAS.

En este cuarto de la casa es donde se marcan aquellos COMO’S que han de ser
desplegados a lo largo del proceso QFD. La seleccion se realiza en base a los valores
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absolutos de la importancia técnica relativa. Se toman aquellos valores superiores a la media.
Por ejemplo, si el promedio de valores fue de 80, se marcan todos aquellos superiores a este
valor. Pero si la desviacion entre valores es muy grande y existe un valor de 250 siendo el
promedio 80, queda a cnterio del experto en la técnica de definir sobre qué valores se van a
considerar los COMQO’S (Ver Anexo 1.7, pg. 34 ).

En este punto los COMO’S mas importantes para la galieta con chispas de chocolate
fueron detectados junto con los ITR del punto anterior asi que vimos que habia puntos de
suma importancia como la formulacion de la chispa la cual tuvimos que redisefiar con el
proposito de satisfacer todas las expectativas del consumidor. Esta fue reformulada
buscando un mejor sabor a chocelate jugando con los tipos de chocolates que nuestro
proveedor tenia.

8. PUNTOS DE VENTA.

Los puntos de venta son las caracteristicas recomendables para ser enfatizados en un
segmento en particular del mercado. Estas caracteristicas se seleccionan a partir de la
evaluacion Competitiva de los QUE’S. Se toman aquellos puntos en los que la compaiiia
haya sido mejor evaluada que la competencia, los puntos fuertes y se trasladan al cuarto de
los Puntos de Venta (Ver Anexo 1.8, pg. 35).

Los Puntos de Venta que detectamos en la galleta existente eran por ejemplo que la
gente veia bien doradita nuestra galleta contrario a nuestro competidor el cual tenia esta
debilidad siendo su galleta clara, palida lo que daba la impresion de estar cruda. Cabe
mencionar que aun no terminaba nuestro proceso de mejora y el competidor ya estaba
mejorando esta debilidad iendose a gailetas mas doraditas.

9. CORRELACIONES.

En esta parte de la casa de la Calidad se relacionan los COMO’s entre si formando lo
que seria el TECHO de la CASA. El procedimiento a seguir en este cuarto consiste en
relacionar cada como con todos los deméas . Existe relacion si al accionar ambos COMO’S
se afecta de alguna manera el Sistema.

Esta parte del procedimiento no se aplico para el caso que nos del producto que nos
atafie por no ver la necesidad debido a la experiencia de los participantes.

DESARROLLO DE PROTOTIPOS

Durante el proceso de obtencion de la informacion el area de R&D se dedica a
desarrollar la manera en que puede obtener el producto que se ha ido materializando en
conceptos mas firmes y claros. Esta tarea se realiza 100% en laboratorio y tiene dos etapas
dentro de! desarrollo como:
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A) DESARROLLO DE FORMULA : Para la seleccion de los ingredientes de la
formulacion se tiene varios caminos como los son utilizar recetas de cocina de revistas de
galleteria reconocidas como Food Processing, Food Technology, libros de Cocina, recortes
de periodico de férmulas de galletas, formulaciones que se tengan en otras partes del mundo
y que estén disponibles en varios libros o inclusive algunos restaurantes en EE UU. venden
las formulas de sus recetas al publico por una modica cantidad en dolares. Siempre se
comienza de la manera mas simple y si no existe alguna formula puedes tomar alguna
formula de la familia a la que pertenece esa galleta v de ahi partir para ir mejorandola
durante el desarrollo. Se recomienda utilizar una amasadora de laboratorio de 3 velocidades.

Para la galleta con chispas de chocolate que se esta desarrollando se tomo la base de
la formulacion existente con la cual se comenzo a trabajar en el laboratorio y se hicieron los
primeros prototipos para evaluaciones internas. Se eligieron primero algunos atributos a
mejorar por ejemplo. la textura crujiente para ello existen varios caminos para poder
mejorarlo como la cantidad de grasa, la cantidad de azicar, €l tipo de emulsificante y la
cantidad utilizada, el tipo de grasa (formula) . Para ello se toma solo una variable a la vez, es
decir un ingrediente y se determina las dosis a utilizar con el fin de encontrar la textura
adecuada y el efecto en otros atributos, después se prosigue con el otro ingrediente y
también se determinan cuanta cantidad vas a probar hasta encontrar el punto ideal
aproximado. Para ello se determina no modificar las condiciones de amasado ni de horneado
con el proposito de evitar sesgos por otras variables.

B) DESARROLLO DEL PERFIL DE HORNEADO: En este caso se utiliza un horno
convencional con corriente de aire, puede utilizarse una estufa normal que tenga movimiento
de aire. En este caso la idea es determinar el tiempo y la temperatura ideal que ayuden a
mantener las caracteristicas de textura que se quieren, pero sin afectar otras como la
consistencia de la chispa de chocolate o su sabor el cual puede ser alterado por este proceso.
Aqui encontramos el tiempo de horneado optimo para obtener la galleta dentro de la
especificacion de humedad previamente determinada y que no afectaba las demas
caracteristicas.

Es importante mencionar que las muestras se desarrollan con ingredientes existentes
y utilizados por la compania primeramente hasta determinar el maximo de mejora que se
puede tener con lo que se tiene. Esta mejora se determina mediante evaluaciones del grupo
de R&D, Marketing, Produccion y Aseguramiento de Calidad los cuales evalian el grado de
las mejoras en el producto. Esta etapa no debe llevar un tiempo maximo de dos semanas a 1
mes. En la realidad los experimentos para mejorar cada una de las variables se realizan
simultaneamente para aprovechar el tiempo y aumentar al velocidad de respuesta. Cuando se
considera que los prototipos son aceptables para mandarlos a competir versus la
competencia se comienza la planeacion de la Investigacion de Mercado. Cuando es el caso
de un producto nuevo totalmente se puede realizar con muestras de producto de otras
marcas de otras partes del mundo para ver su aceptabilidad simplemente empacandolos en
empaques transparentes y bien identificadas las muestras y en el caso de productos que ya se
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ototipos en la linea de

fabrican pero que se desean mejorar se procede a preparar los pr
ASE de PLAN.

produccion y se sigue un procedimiento que viene mencionado en la F
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Anexo 1.]

BPT .
Hora Inicio ;
Hora Término
Edicion ( )
NOMBRE: TELEFONO:
_DIRECCION: CODIGO
COLONIA PUNTO
INVESTIGADOR FECHA
2-5 ENTREVISTA NUM _ - et
6-9 TARJETA NUM 1 ESTUDIO GO396PO z
11 _GRUPO & - 0O 1 2 3 4 5 6 1 8 9 <f
12 INVESTIGADOR & - 0 1 2 3 4 s 6 1 8 9 :)
13 _GRUPO & - 0 1 2 3 4 5 6 71 8 9° s
&
14 SUPERVISOR & - 0 1 2 3 4 5 6 1 8 9 &=
&
15 SUPERVISION DIR  OF REG TEL EFEC CANC SUPERVISOR =
' & 5 0 1 2 3 %‘
CLASE SOCIAL MUESTRA
NINOS : ADULTOS ;“:
16 C D NINO 8-12 NINA 8-12 HOM 25-35 MUJ 25 -35 )
& - 0 . 1 2 3 E‘hﬂ
PANEL @)
Zvs. V Zvs. T Zvs. C Vvs. T Vvs. C j
17 & - 0 1 P .’3%
3
EDAD. 8-35 o
13 0 1 3 DECENAS
19 0 1 3 q 5 6 7 8 9 UNIDAD
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[

a) Bucnos dias / tardes, Mi nombre cs (IDENTIFICARSE) ¥ trabajo para Punto Objetivo S.A., una compafiia que sc
cspecializa en hacer estudios de mercado, y nos gusiaria contar con su valigsa colaboracion.

b) CONTACTAR A LA PCRSONA INDICADA.

C) ;Trabaja ustcd fucra de casa, 0 no?
SI {) donde: (CHECAR CON LA LISTA)S! COINCIDE CON LA LISTA TERMINAR),
.No () (CONTINUAR}

D} ¢Alguien que viva cn su casa trabaja, o no?
Si { ) donde: (CHECAR CON LA LISTA)SI COINCIDE CON LA LISTA TERMINAR).
No () (CONTINUAR)

E) ;Ticue usted algun amigo/familiar que trabaje en una de estas compaiiias, 0 no7(MOSTRAR LISTA DE
COMPANIAS)

SI ()} (TERMINAR)

Na () (CONTINUAR)

* EL ENTREVISTADOR DEBERA TENER UNA LISTA DE TIPOS DE TRABAJO Y/O COMPARIAS QUE
OBLIGUEN A NO CONTINUAR LA ENTREVISTA.

G) ¢ Le han heche a usted alpuna cncucsta/entrevista de galletas en las altimas cuatro semanas, o no ?
Si () ¢De qué se traiaba la entrevista?

No () PASAR A PREGUNTA (19).

Y lc cntregaron algtun produclo, o no?
SI () (PASAR A NOTA)
No () (PASAR A NOTA)

NOTA:S! LE HICIERON ALGUNA ENCUESTA/ENTREVISTA O ENTREGARON PRODUCTO DE LA MISMA
CATEGORIA--—----- > TERMINAR
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CONTACTAR A LA PERSONA INDICADA )
Estamos hacicndo un estudio con hombres y mujeres entre B y 35 afios, jmc permile hacerle algunas pregunias?

Sl NO
20 & - | oo s TERMINAR. L. i |
¢ Consume usted Galletas dulces con chispas de chocolate o, no 7
St NO
-21 & -
TUCONTINUAR 1 % " TERMINAR = |
¢, Ha consumido alguna Galleta dulce con chispas de chocolate en los Gllimos 15 dias 7
SI NO
22 & -
~ CONTINUAR | - TERMINAR T i
En los ultimos 15 dias, ¢ Qué marcas de Galletas dulccs con chispas de chocolate ha consumido? Alguna otra? Alguna
olra ?
23 & 0 1 2
- ’ NO HA CONSUMIDO GALLETAS DULCES CON
CHISPAS DE CHOCOLATE EN LOS ULTIMOS 15 DIAS
3 4 5 9
P i TERMINAR
24 OTROS (ESPECIFICAR)
1 2 3 4 5 6 7 8§ 9
25 & - 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
20 & - 0 1 2 J 4 5 0 7 8 9

'SINO HA CONSUMIDO GALLETAS CON CHISPAS DI CHOCOLATE TERMINAR |

28



Ny

[2 ]
= 3

Anexo 1.2

CREELR w
N P B M
S.OLNVND :
d = “
v W |
{0
Al w, "SANQIOV 13y ]
d T
= : “
4, .
1L [S.ON0D ’
INOIDVIIHY

29



Anexo 1.3

(QUE’S )

Primarios Secundarios Terciarios G.Imp.

DORADITA DE ORILLAS 3

COMPLETAMENTE 5

QUE SEA GORDITA | PANQUECITO 4

APARIENCIA FRANCES 3
SUPERFICIE CON CHINOS 2

AGRIETADA 4

CHOCOLATE DULCE 5

FUERTE 5

SABCR LACTEO SUERO 3
LECHE 5

VAINILLA 5

MISCELANEOS

CON MERMELADA

—

CON CACAHUATES

DIVERTIDAS

Fase Cualitativa

Fase Cuantitativa
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Anexo 1.4

Fase Cuantitativa

Resumen Grado de Importancia
Adultos Niiios
1.— Que la gallela no lenga sabor amargo 4 3
2— Que se vearica/ apetecible 3 4
3.— Que sepa dulce 1 4
4 — Con mas chispas de chocolate 2 5
5-— Que esté doradila 3 3
6.— Que no sea porosa 2 1
7.— Que el chocolale sea cremoso 4 5
8— Que tenga mas sabor rico / sabroso 4 4
9.— Que no sea empalagosa 5 2
.| 10.— Que no tenga mucha grasa 5 1
11.— Que eslé gordita 2 4
12— Que sea suave 2 3
1 13.— Que sea crujiente 3 5
14.— Que no eslé seca 3 4
15.— Que lenga mas rﬁiel 1 4
16.— Que el chocolate tenga mas sabor 4 5
17.— Que 1as chispas no sean amargas 4 3
18.— Que tenga mucho chocolate 5 5
19— Que no se hagan aguadas 3 2
20.— Que sean divertidas 1 g
21.— Que no sepan a jabon 5 4
22.— Que no sepan a harina 3 3
23.— Que sea barala 3 1
24 — Que el empaque sea atraclivo 2 4
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Anexo 1.5
Evaluacion Cualitativa y Competitiva

x Compaiiia
+ Competidor 1
* Competidor 2
Escala : 1 a 5 mejor

Descripcion del Atributo I 2 3 4 3
1. Que la galleta no tenga sabor amargo X * =+
2. Que se vea rica / apelecible x * +
3. Que sepa dulce 4k oy
4. Con més chispas de chocolate *x +
3. Que esté doradita + X *
6. Que no sea porosa * + x
7. Que el chocolate sea cremoso * X +
8. Que tenga mds sabor rico/ sabroso +- * X
9. Que no sea empalagosa * Loy
10. Que no tenga mucha grasa x * e
11. Que esté gordita * X -+
12. Que sea suave * X +
13. Que sea crujiente X 4 *
14. Que no esté seca * oy +
15. Que tenga mas miel * X {
16. Que el chocolate tenga mds sabor * y +
17. Que las chispas no sean amargas x ¥ -+
18. Que tenga mucho chocolate X * +
19. Que no se hagan aguadas X L
20. Que sean divertidas * X t
21. Que no sepan a jabon x + *
22. Que no sepan a harina * X 4
23. Que sea barata % x +
24. Que el empaque sea atractivo * x +
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Anexo 1.6

RELACIONES:
[ | FUERTE
V] MEDIANA
X DEBIL O O O
& 5 S
o
g S g ]
E g 3
= & = <
(QUE’S ) S
g = T a
8 =
Q o o (& &
Primarios Secundarios Terciarios G.Imp.
QUE ESTE DORADITA 3 4
SE VEA RICA 4 X X X -
APARIENCIA
CON MAS CHISPA 5 v B
MAS CHOCOLATE 5 X - 4
SABOR SEPA DULCE 4 X B
NO SEPA A JABON _ 4 || X
NO TENGA MUCHA GRASA 1 E
MISCELANEOS EMPAQUE ATRACTIVO 4 N
iDIVERTIDAS 5 X ||
\\ // \\_ /’
Fase Cualitativa Fase Cuanfitativa
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Anexo 1.7

RELACIONES: VALOR
= FUERTE 5
4] MEDIANA 3
X DEBIL 1 O T O O
. 5 B
L7 -]
g s g g
5 2 : 3
UE'S = & ] « et
Q P é 2 3 .
= - Z g |
) 5 £ E | ¢
& S S = <
Primarios Socamdarios Terciarios Glmp. s
QUE ESTE DORADITA 3 15 | 9 -
]
SE VEA RICA 4 Ix] 4| Ix! 4| x| 4, W 20 * 'é
APARIENCIA = T[T T - i o
CON MAS CHISPA 5 | 15| W 25 =~4 =
g T o
Pud ~ Pead)
MAS CHOCOLATE ls X 5| H 25; W 15 H (o4
- al <£
SABOR SEPA DULCE o [x] 4 IR 201~
~— s " <
NO SEPA A JABON 4 x| 4 u]
———
NO TENGA MUCHA GRASA 1 7- 5\ Eo'
MISCELANEOS |EMPAQUE ATRACTIVO 4 B 20 \ i
. 1 ]2
DIVERTIDAS 5 X] 5 N ! 25" =
- DT 3 3 3 ]
| IM Temp/Presion gas Chispa/presentacion | % en Peso CHO Tot | Especif.
sl 20 - 25% Chispa 45
IE Perfil 1200 Chs/ B0O gf 50
£ COMPANIA Ic 1100 Chs/ 800 gr 50
& COMPETIDOR 5 a_ BE 1 ® |
4 '——n—_@‘ /
3 A o B W B W F T " X e m e = w = P = -
[ 2 - .
1 D AN
TR 43 63 48 70 224
ccp 19.20 2813 21.43 31.25
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 II Fase de Estudio

INVESTIGACION DE MERCADO

Es importante saber que una investigacion para un producto en el mercado es la
busqueda y entendimiento de la percepcion que los consumidores tienen de nuestros
productos mediante el uso de sus sentidos como la vista, olfato, tacto, gusto y oido; y para
ello son utilizadas ciertas herramientas de evaluacidn sensorial dependiendo de lo que
buscamos todo esto es debido a que nuestros clientes no miden especificaciones de un
producto antes de comprarlo o durante su consumo, ellos simplemente se lo comen y
evaluan su calidad en base a sus sentidos. El proceso de evaluacion sensorial que todo
consumidor sigue al comer un alimento siempre sera Mirar, Tocar, Oir, Saborear y Oler. El
sabor tiene 3 componentes importantes: El Gusto, el Aroma y los Factores de Sentido.

Para la evaluacion sensorial se tienen varios métodos direccionales dependiendo del
proposito:

A) FOCUS GROUPS. Este método es utilizado para la afinacion conceptos y desarrollo
de publicidad. Los consumidores son seleccionados por teléfono para asistir a sesiones de
grupo de discusion en un lugar especifico. Los participantes dan una retroalimentacion de
1deas del producto, usualmente el nimero de participantes no es mayor de 10.

B) PRUEBAS LOCALES. También utilizado para evaluacion de conceptos nuevos y
productos. L.os consumidores son reclutados en un area publica pero en locales establecidos
por la compaiiia para evaluar el producto. Generalmente son 100 los consumidores
utilizados.

C) MULTIPRUEBA. Es usado para el desarrolio y optimizacion de productos. Se utilizan
consumidores reclutados en una escuela o grupo y evaltan los productos en sus lugares de
operacion dentro de cada ciudad. Por lo regular son de 120 a 160 personas y se evaluan
aceptabilidad general y algunas veces de atributos especificos.

D) PRUEBA CIEGA . Es utilizada cuando se desea conocer cual es el funcionamiento y la
aceptacion del nuestros productos versus nuestros principales competidores. Este es el
metodo utilizado para la evaluacion de nuestra galleta de chocolate por lo que lo describiré
con un poco mas de detalle.

a) Preparacion de la Muestra: En este caso se determinan de los prototipos
preparados cual es la mejor opcion a evaluar, se incluye el control que es la galleta
normal actual en el mercado y también la galleta de nuestro competidor. L.os prototipos
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de propuesta son preparados en laboratorio o en la planta dependiendo del grado de
dificultad y seleccionadas al azar, empacadas en bolsitas de bopp asi como el resto de
las muestras. Las muestras del competidor son adquiridas en los supers o centros
comerciales de varios lugares y/o ciudades para que sea mas representativo y ademas se
compran de los productos mas nuevos. La identificacion de las muestras es con 3
digitos minimo en todos los casos. El producto previo a la evaluacion es conservado en
lugar fresco y seco.

b) Método y Elegibilidad: Se describe primeramente la muestra representativa de
personas a evaluar la cual puede ser de 200 a 500 esto es determinado en funcién del
grado de confianza que se desee tener e} cual generalmente es de 95.0%y del tamafio de
la poblacion a considerar. Las entrevistas son 50% hombres y 50% mujeres , las edades
entre 8 a 12 afios y 25 a 35 afios, los niveles sociales C y D que sean consumidores de
galletas de este tipo en los ultimos 15 dias. Se realiza la distribucion de la muestra en
funcion de estos datos y se elige también el competidor contra el que se va a evaluar
nuestra muestra (s). Se desarrolla el cuestionario que se va a aplicar en funcion de los
principales atributos a evaluar: Apariencia, Apetitosidad, Forma, Color, Apariencia,
Tamario, Color y Cantidad de las Chispas de chocolate.

¢) Cuestionario: Se desarrolla con una cantidad de 100 preguntas con varios incisos
y divisiones, primeramente es importante conocer los datos “DEMOGRAFICOS” o
personales del encuestado (Ver Anexo 2.1, pgs. 40 y 41 ), si tiene conocidos o
familiares que trabajen en alguna compafia de la competencia , o si no ha consumido
este tipo de galletas Ultimamente o aun st ha participado en alguna evaluacidn
ultimamente por lo cual se termina la entrevista con la persona; si no es asi se procede a
evaluar el PRIMER producto.

Evaluacion Monadica: Se comienza con la prueba de Apariencia para esto se le da una
escala previamente determinada con la cual el calificara la galleta de lo general a lo
particular. La apariencia puede incluir forma, color, cantidad de chispas percibida, el
tamafio del producto, etc., esto brindara mucha luz en cuanto al disefio exterior del
producto. Aqui mismo se le pide que nos haga algunas sugerencias sobre como le
gustaria que fuera la galleta o que le cambiaria para mejorarla esto con el fin de
direccionar nuestro desarrollo.

Ahora se le pide que Pruebe el producto y también se comienza a cuestionar de lo
general a lo particular que tanto le gusto. Aqui analizamos actitud y se le hacen
cuestionamientos favorables y desfavorables del producto, posterior a esto se empieza a
ser mas especifico en relacion a la textura (dureza, suavidad, crujiente) y la valoracion
que le da, le sigue el sabor del producto en cuanto a Chocolate, a su dulzor incluyendo
intensidad y agrado de esa intensidad. Finalmente se le pregunta cual seria su intencion
de compra de este producto en particular, determinando de esta manera su preferencia.
(Ver Anexo 2.2, pgs. 42,43,44).
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Evaluacion Comparativa: De la misma manera se le cuestionaria sobre el segundo
producto y al final de las evaluaciones se le pide que recordando todo lo que le agrado
de cada producto de estos cual escogeria y las razones de su eleccidon o no elecciéon por
producto. Y se le agradece su participacion. (Ver Anexo 2.3, pg. 45)

La ponderacién para la calificacién de atributos es de 1(menor o malo ) a 5 (mayor o
muy bueno ).

d) Reporte: En este se resumen los datos obtenidos en cada uno de los atributos de
lo general a lo especifico, se presenta la poblacion que se considero para el muestreo, su
promedio de edades y clases sociales, sexo etc. posterior a esto se comienza con cada
atributo empezando por la apariencia, color, forma, textura, sabor y finalmente las
razones de su preferencia donde se presenta un cuadro comparativo de las distintos %
de preferencia por atributo y cual compraria. En el anexo al final de esta etapa se
encuentran algunos ejemplos.

Existen otras pruebas utilizadas como de aceptabilidad, descriptivas, de
diferenciacion o pruebas ciegas cada unas pretende responder incognitas especificas por lo
que se debe se muy claro en el objetivo para de esta manera elegir la herramienta mas
adecuada.

EVALUACION INGENIERIL PRELIMINAR

El area de Ingenieria y Proyectos en conjunto con R&D y Produccion determinan
las necesidades especificas de equipo para la produccidén. En el caso de las galletas de
chocolate se evaluaron las necesidades por area geografica de la planta mediante una prueba
en linea y un mapeo del proceso encontrandose necesidad de enfriamiento para manejar el
chocolate aqui participa R&D para determinar que condiciones de uso deben ser
mantenidas para la materia prima , abastecimientos proporciona la informacion del volumen
que se ocupara para almacenar la materia prima necesaria para un periodo de produccion.
También se evaluaron las necesidades para el area de amasado encontrando modificaciones
importantes en la amasadora para su buen control y operacion, asi como la adaptacion de un
-equipo de refrigeracion que también tuvo que calcularse para el area de maquinado. Después
se procedid a evaluar las necesidades de calor del horno y condiciones de operaciéon no
alcanzadas las cuales requerian ajustes en el equipo, en el caso de area de enfriado y
empaque también se hallaron necesidades para su buen manejo y empaque como mordazas
especiales para sellado del matenal, etc. Dadas las necesidades de equipo en la evaluacion
preliminar de equipos se envia esta informacioén a Abastecimientos para que se coticen los
equipos necesarios y se estime el monto necesario. Con la informacion recolectada se
prepara un CAPEX para autorizacion de compra de equipo y se envia a mercadotecnia el
cual presenta al presidente de la compafiia para su autorizacion la cual estara en funcion del
resultado dela Evaluacion de la Rentabilidad.
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EVALUACION DE RENTABILIDAD

Toda empresa que pretende introducir un nuevo producto a su mercado requiere
evaluar como parte importante de su desarrollo la rentabilidad estimada del producto
mediante una analisis financiero previo el cual determinara la ventaja o desventaja de
producir este producto. Para hacer esto es importante que el area de marketing y R&D
provean toda la informacion necesaria para su calculo como lo es:

a) COSTO DIRECTO. En este caso se costea la formulacion tentativa incluyendo todos
los costos por ingredientes utilizados de la misma manera se envia al area de costos la
informaciéon relacionada con los materiales de empaque a utilizar de acuerdo a las
presentaciones a fabricar. Las cantidades de materiales utilizados son provistos por R&D y
los costos de ingredientes o materiales por el departamento de abastecimientos. El
departamento de costos con esta informacion considera un factor de mano de obra para
calcular el costo primo del producto. Esta informacion se le hace Hegar marketing para
continuar con el proceso de valoracion.

b) VOLUMEN Y MARGENES. El 4rea de marketing determina cual es el volumen
estimado de ventas para este producto y las presentaciones de empaque (gramajes) en las
cuales se vendera este volumen mediante un % por presentacion. Determina el alcance de
estas ventas sl es nacional o solo en ciertos estados del pais, las plantas en las que se
fabricara esto con el fin de considerar gastos de logistica y distribucion necesarios. Y como
uno de los mas importantes datos es el margen de utilidad esperado por presentacion de
producto y global.

¢) RENTABILIDAD FINANCIERA. Con esta informacion el area de Finanzas determina
el precio estimado del producto y los margenes todo esto se estima o proyecta minimo a un
afio. En el calculo se incluye el Manufacturing Overhead donde se incluyen todos los gastos
administrativos, depreciaciones, energéticos y gastos no relacionados directamente con la
produccion del producto. Los resultados en la rentabilidad determinara si se transforma la
idea en proyecto, se rechaza o se reevaluan algunas cosas con el propdsito de hacer factible
el proyecto. En el caso de que el proyecto requiera reevaluarse generalmente se Reformulan
Prototipos y Redefinen las Presentaciones del Empaque buscando la buena rentabilidad de
la idea. En el caso de ser abortada la idea se comienza nuevamente a evaluar otras ideas
propuestas en la fase de GENERACION DE IDEAS.

39



Anexo 2.1

DEMOGRAFICOS
BPT. D.F., Marzo,1996.
TOTAL g W tpw Masc. Fem.
(a) (b) (c) (d)
Base: Total de entrevistas 480 238 192 240 240
TRABAJA TIEMPO COMPLETO O MEDIOQ TIEMPO .
Ti o completo 109 7 d
e poog f v
o trobaja ni es ia c
Estudia 260 138 102 134 126
* Total 480 288 192 240 240
TELEFONO

o ' ?iﬁ 20 3. 12% 163
Ho contestod 1 2
Total 480 288 192 240 240

TI1ENE AUTOMOVIL

51 %84 197b 87 154d 130
No , 9£ 9 1053 84 Ogc
No contestd

Total 480 288 192 240 240
LAVADORA

Tapita 362 228b 134 186 176
gen%anlga Yentanit 5% 37 18 22 29
NG hoh-ve ¥ Yentamta 52 13 37a 22 33
No contestd [A 1 3 é 2
Total ’ 480 288 192 240 240
LAVADORA DE TRASTES AUTOMATICA

3‘ ; A%% 2}7b 184 2%6d 235
Ng contestd 4 ? g 5 ZC
Total 480 288 192 2640 240
TELEVISION

Blanco Negr 14 6 ] a 6
Colae ¥ eare 440 270b 170 219 223
Blapcomegro y Color 1; 1$ Z 4 g
Ho hay 5

No contestéd 4 3 2 2
Total 480 288 192 240 240
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DEMOGRAF [ COS

Base: Total de entrevistas
CLASE SOCIAL

Rivel ¢
Nivel D
Total

RANGO PE EDADES Y SEXO DEL ENTREVISTADO

Nifnos 08-12 afnos
Ninas -

08-12 anos
Muyenes o8.30. doos
Total

NUMERO DE PERSONAS EN EL HOGAR

1 persona
personas

% personas
personas

5 personas
personas
0 mas personas

Total

Promedio :

NIVEL DE ESCOLARIDAD

Ensefianza Unjversjtarija ¢ompleta -
Ensehanza Universitacia incompleta
Ensenanza Preparatoria completa
Enserianza Preparatoria lnfompleta
Ensenanza Secundaria completa
Ensefianza Secundaria incompleta
Ensenanza Primarja ¢ompleta
Enscnagnza Primaria incompleta
Analafabeta

Total

BPT. D.F., Marzo, 1996.
TOTAL wgmnw mpHn Masc. Fem.
(a) () (c) (d>
480 288 192 240 240
- 14 1
T S
%80 288 192 240 240
48 120d =
12 4l 48 120d Lo
3 A B T
%80 288 192 240 240

£ ;
b S IO O
gl.gux:boxmvcxu

LA OO —

o
gl<mpqhamr-

4.72
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— 00
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Anexo 2.2

PREFERENCIA PANEL 2642 VS V236

Base : Total de entrevistas gque prefierén el

producto
PRODUCTO PREFERIDO

Kivel Social
Nivel C

Nivel D
Sexo
Masculino

Femenino

{ Pégina 11 )

* small base; ** véry smalE base—(ﬁnder 30) ineligible for sig testing

BPT. D.F. Marzo 1996
PANEL 2642 vs V236
#72642%  wW236%  Ambos  Ninguno
(a) ()
33* 42* 5** -
8% ély 20% -
13y 12x 80 =
A8 gy 60% =
18, 22y by =
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PREFERENCIA PANEL 2642 vs V236

Base: Total de entrevistas por panel

PRODUCTO PREFERIDOQ

2642

- v236
Ambas
Ninguno

§.- Estadisticamente signjfi
N.- No estad{sticamente sign
E.- Estadisticamente 1gual

* small base : i

BPT. D.F., Marzo, 1996.
Total Masc. Fem.
a0~ 41w 39+
33 15 i8
42 23 19
5 3 2
80 1 39
NS NS E

( Pégina 12 )
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RAZONES DE PREFERENCIA PANEL Z642 Vs V236

BPT. -, Marzo,1996.
PANEL 2642 vs V236
2642" V236"
(a) (b)
Base: Total de entrevistas que prefierén el 33 4~

producto
RAZONES DE PREFERENCIA

La gallieta tiene mas sabor a chocolate
Tiene sabor dulce |
Tiene mejor sabor/mds sabor
Tiene sabor rico/sabroso
Las chispas no tienen sabor amargo
Ttrene sabor a _vainilla
Las chispas tienen sabor a chocolate
No sabe a grasa
Tiene sabor a canela
Tiene sabor a miel
ndup. Sabor s 2

—_
s 1 St AN

%)

L O 1 ek PINIENON

=2

La galleta es mas grande
La galleta estd doradita .
Tiene buena apariencia/se antoja
Es mas delgada _
Tiene buen tamafio

Undup. Apariencia

Tiene mas dulce
Las chispas de fhocolate son dulces
Esta menos empatagosa/dulce
Tiene el dulzor adecuado
Undup. Dulzor

RISV S E;..-wu.h Gt | 8D 1

-

e e Wl NN =1 RSN a1
s

Tiene mejor consistencia
La galiefa es suave
No esta dura

ndup. Consistencia

o

+]

Sy color es claro/palido
Tiene buen color
Undup. Color

- Tiene mas chispas de chocolate
Tyene mucho chocolate
Tiene la cantidad adecuada de chocolate
Undup. Ingredientes

La galleta es crujiente
La galleta no esta scca
Esta porosa

Undup. Textura

o N - I e

El chocolate estad _cremoso
Undup. Cremosidad

Total

|
|

vt
~
-
[}

( Pagina 13 )
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Anexo 2.3

CUADRO COMPARATIVO PANEL 2642 VS V236
8PT D.F. Marzo 1996,

PANEL 2642 vs V236

1642 V236 Ambos Ninguna
(a} (b)
Base: Total de entrevistas ( 80 por panel )}
CUADRO COMPARATIVO DE PREFERENCIAS
Tiene la mejor apariencia 42 35 3 %
Tiene el mejor color de galleta 38 38 4 =
Tiene la mejor textura/lo durc o blando ‘36 40 [ -
Le gusta mids por lo crujiente 44b 30 6 %
Tiene el mejor sabor de la galleta 38 39 3 =
Tiene la mejor forma de la galleta 35 33 i0 2
Tiene el mejor tamaiio de la gatlleta 40b 20 18 2
Tiegg éﬁ me{or cantidad de chispas 40 34 6 -
ocolate
Tiegg ghogg{or tamafio de las chispas 34 38 8 -
ate
Tiene el me{or color de las chispas 29 35 16 z
de chocolate
Tiege la me{or apariencia de las chispas 35 35 10 &
e chocolate
Tiene el dulzor adecuado en las chispas 34 34 1 1
e chocolate
Tiene el grosor adecuado 29 36 15 -
Es la que le gusto mas 34 42 4 -
Es la que compraria 31 41 8 =

( Pagina 15 )

* small base .



III. Fase Propuesta.

EVALUACION Y AUTORIZACION DE LA INVERSION

El curso normal de toda idea le lleva a esta etapa de decision crucial para desechar
la idea o convertirla en proyecto. En esta etapa se resume toda la informacion encontrada
desde los primeros estudios o investigaciones de mercado, lista de tormenta de ideas hasta
su depuracion concreta en una o varias opciones de entre las cuales se tomara una decision.
Esta informacion es presentada a los vicepresidentes de la compafia y directores
directamente involucrados como Ingenieria y Proyectos, Nuevos Productos, Ventas y
Abastecimientos y en esa junta son cuestionados todos los puntos como: Rentabilidad,
Volumen de Ventas, Duracion, Monto de la Inversion, Complejidad del Producto,
Proveedores de Materia Prima y Material de Empaque, etc.

AUTORIZACION DE INVERSION
Requerimiento de Capital

Fecha: Se coloca la fecha de la propuesta del proyecto

Divisién: Pertenecemos a Co. Foods International

Compahia: Galletera X

Titulo del Proyecto: Generalmente se le asigna un nombre que puede ser en funcion del
objetivo o el nombre debe identificar claramente la direccidn del proyecto.

Tipo de Justificacion: Existen 7 tipos de justificaciones:

a. Reduccion de Costos b. Reemplazo ¢.Expansion
d. Mejoramiento del Prod. e Med. Amb /Segunidad/Conveniencia
f. Necesidades operativas g. Desarrollo de Nuevos Productos

Tipo de Cambio: Generalmente se calculan las inversiones en dolares.
Resumen: Aqui se descrnibe brevemente en que consiste el proyecto y el monto y los
beneficios esperados va sea economicos, calidad, productividad, etc.
Division de Monto por Clase: Se define generalmente cuanto se le va a asignar a cada clase
las cuales pueden ser terrenos, construccion de edificios, maquinaria y equipo, mobiliario,
vehiculos, instalactones, acondicionamientos de areas, etc.
Modelo Economico: Este incluye 3 renglones

Anos: Toda inversion debe ser recuperable en 10 atios como maximo

NOPAT: Beneficios antes de impuestos

Flujo de Efectivo: Que es el NOPAT al que se le suma la depreciacion

recuperada por afo.
Base Case IRR: Es la Tasa Interna de Retorno. Esta es definida por Company New York.

( Trema ( tasa de rendimiento minima aceptable) actual es 18%)
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Base Case NPV: Valor presente Neto. Es la suma de los beneficios de cada afio menos la
cantidad solicitada. Este valor debe ser mayor a 0.

Aprobaciones: Firman todos lo vicepresidentes y el presidente de la compafiia y en algunos
casos el vicepresidente de Latinoamérica si es muy alto el monto.

(Ver Anexo 3.1, pg. 49).

AUTORIZACION DEL PROYECTO

Fecha: Esta fecha es la de elaboracion de la autorizacton
Equipo del Proyecto: Aqui se incluye un elemento de marketing, un elemento de R&D, uno
de ingenieria de empaque y uno de proyectos los cuales han lidereado hasta ese momento el
proyecto.
Canales: Se incluyen los canales de distribucion a los que alcanzara este proyecto “Ventas
Detalle, Mayoristas, Exportacion, Autoservicios.
Causa del nacimiento del Proyecto: Expansiéon de mercado, calidad, productividad,
competencia, etc.
Objetivo: Se describe el objetivo del proyecto.
Consumidor Meta: A los clientes que esta dirigido este tipo de producto
Posicionamiento del Producto y del Mercado: Generalmente como mencionamos
anteriormente se define el nivel social, las edades y el tipo de producto para poder
posicionarlo en una matriz.
Claims de Soporte: Generalmente se utilizan algunos descriptores que apoyaran de manera
clave el producto.
Plan de Investigacidbn de Mercado: Definen que tipos y cuantos estudios se realizaran para
obtener el producto ganador.
Descripcion de Producto: Se mencionan los tipos de presentaciones( cajas, bolsas,
paquetitos, bultos, etc.) los gramos por unidad, las galletas por umidad, los paquetes por
fardo, etc. También se incluye aqui el margen objetivo por presentacion y el total esperado
Anexos: Es importante anexar el estudio de costos, el plan de introduccidn, el analisis de
recuperacion, la capacidad estudiada de produccion, una tabla de tiempos tentativa, el plan
de estudio de mercados y la iniciativa de marketing. (Ver Anexo 3.2, pg. 50).
Nivel de Complejidad del Proyecto:

Nivel 1 : Cambios sobre un mismo producto.

Nivel 2 : Redisefio de un producto existente sin necesidad de capex

Nivel 3 : Extensiones de linea o nuevo producto sin necesidad de capex

Nivel 4 : Extension de linea o nuevo producto con capex.
(Ver Anexo 3.3, pgs. 51)

Estos dos formatos son los que deberan ser firmados para continuar con el desarrollo
del proyecto. Si se rechaza se evaluaran otras opciones que seran propuestas en esta misma
junta.
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FORMACION DE EQUIPOS DE TRABAJO

.a formacion de un grupo como fuerza de trabajo es indispensable para comenzar la
ejecucion del proyecto.

El hecho de establecer un plan de accion evita que las organizaciones sean del tipo
REACTIVAS donde se reacciona en un 80% y se planea en un 20% y esto provoca que esa
organizacion sea Rigida porque no se apega a los patrones de desempeno, Pasiva porque
solo reacciona cuando se presenta una situacidn, Individualista ya que solo la caspide de la
piramide es la que piensa o decide, Autoritaria pues los jefes son los que ordenan y

Responsiva donde en el mejor de los casos respondera con prontitud a las situaciones y no
se preparara para ellas.

Una administracion debe ser PROACTIVA donde dedique el 80% a planear y el
20% a la reaccidon ya que es Flexible pues los miembros del equipo tienen libertad para
actuar y decidir adaptandose a las circunstancias, es decir se desarrolla fuertemente la
creatividad. También es Proactiva porque se Anticipa pues esta preparada antes de que las
situaciones se presenten y por ello es dada la libertad a la iniciativa para que se presente. Y
una ultima caracteristica es que viene a ser Participativa donde los miembros toman parte de
las decisiones, los problemas se resuelven en el nivel mas bajo posible. Toda la organizacion

es responsable por los resultados no solo los jefes. Esta administracion favorece
grandemente el trabajo por EQUIPOS.

Este equipo de trabajo debe ser multidisciplinario y estar formado por miembros:

Produccion, marketing, ingenieria, empaques, abastecimientos, lidereados por R&D. El
proposito de este equipo sera:

1. Entender claramente el objetivo y alcance del proyecto.

2. Describir claramente todas las tareas necesarias para la realizacion del
proyecto.

. Asignar responsable de cada tarea

. Establecer una tabla de tiempos por actividad responsable

. Elabora un programa de metas y objetivos definidos y medibles conforme a
prioridades asignadas.

. Ejecutar todas las tareas necesarias .

. Involucrar a quien sea necesario en el proyecto

. Reportar los avances obtenidos durante cada semana/periodo.

9. Prepararan calendario de reuniones.

10. Vigilan la implantacion y seguimiento durante el proceso de desarrollo.

11. Definir sistemas que garanticen la continuidad del proceso y su consistencia
después de que el equipo termine su tarea.

o W

o~ O
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CAPITAL APPROPRIATIONS REQUEST

Anexo 3.1

DATE DIVISION COMFPANY PROJECT LOCATION PROJECT MANAGER
FROJECT NAME No. CLASS OF ABSETS AADUNT M
TYPF, OF JUSTIFICATION EST.STARTING DATE POST AUDIT 1. MACHINERY AND
FQUIPMENT
EXCHANGE RATE USED EST.COMPLEIION DATE PLANNED AMT. 2_RITLDINGS _ MSF
UsD
SUMMARY DESCRIPTION 3. INSTALATION
4. ACOND. ARFA,
INVESTMENT AREAKDOYN
CURRENT YEAR CAPITAL
FUTURE YEARS EXPENSE:
YEAR 1] 1 X 3 A &
NOFPAT
C.FLOW
DFC RETURN APPROVAL D.TE
BASE CASE IRR %y RECOMMENDED
BASE CASE NPV VP
n/v
A\
O/v
YP
%
PRESIDENT
%
APPROVED
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Anexo 3.2

(  Auterizacion de Droyecto )

PROYECTO | |[FECHA |
EQUIPO DE TRABAJO MKT CANAL [DETALLE
R&D MERCADO
ENG SUPERMK
PKG EXPORT
PURCH
PROD
OTHER
JUSTIFICACION CALIDAD
EXPANSION DE MERCADO
PRODUCTIVIDAD
COMPETENCIA
OBJETIVO
POSICIONAMIENTO
PLAN DE MERCADEO
INDIVIDUAL| BOLSA CAJA BULTO CHAROL A TOTAL
GRAMOS/UNIDAD
UTILIDAD /PRESENTACION
GALLETAS /UNIDAD
UNIDADES /PRESENTACION
PRONOSTICOS
UNIDADES
RECUPERACION
TONELADAS
AUTORIZACIONES
[ FINANZAS | MARKETING MANUFACTURA | PRESIDENTE
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Anexo 3.3
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T SePln

Dentro del proceso administrativo existen muchos modelos pero en todos la Fase de
Planeacidon es de los primeros puntos a realizar. Dentro de los planes de accion mas
utilizados el ciclo de Desarrollo de Nuevos Productos es uno de los mas usados de forma
completa, es decir donde se define claramente un plan de accion a seguir dado que implica
una gran variedad de actividades y subactividades que se ejecutaran, algunas
simultaneamente |, otras sucesivamente, algunas alternadamente y otras mas
independientemente, etc.

Existen muchos beneficios al planear:

Se incrementan las posibilidades de lograr los resultados requeridos

Se tiene mayor control sobre la ejecucion.

Se sabe con claridad a donde se quiere llegar vy si se logré o no esa meta.
Se incrementa la certidumbre del futuro.

Hay anticipacion a los cambios.

Disminuye los costos y anticipa las consecuencias.

@b e =

I.a mayoria de las compafiias no planean lo suficiente debido a que es un proceso
que requiere tiempo, preparacion y disciplina, y también porque es mas facil “ improvisar”.

Planear lo podemos definir como la “ Accion de orgamzar eficientemente actividades
futuras con miras al logro de los Objetivos previamente establecidos™.

Existen algunos puntos muy importantes al elaborar un plan que debemos considerar:

1. Debe contar con los objetivos bien claros y bien definidos.

2. Planear todas las actividades necesarias sin omitir actividades claves

3 Realizar simultaneamente algunas actividades

4 Meodificar el plan cuando no hay avance hacia el logro del objetivo.

5. Tomar en cuenta otras actividades o plancs que puedan interferir o competir
por los recursos escasos claves.

6. Revisar el progreso del plan.

7. Asignar responsables de la ejecucion de cada una de las tareas y definir

fechas de terminacion.
8 Implementar lo planeado.
9. Considerar los apoyos o los recursos necesarios para realizar cada actividad.
10. Definir puntos de control para evaluar el avance del plan.
11. Que las Actividades estén organizadas entre si.



12. Tomar en cuenta otros planes de la organizacion, tanto de area como de toda

la compaiia.
Un buen plan debe cumplir las siguientes caracteristicas:

. Factible- es decir que se pueda lograr.

. Apropiado- que nos lleve en la direccion correcta

. Aceptable- que sea congruente con la cultura

. Valioso- Vale la pena realizarlo ahora

Realista- esta de acuerdo con los recursos, se puede lograr.,
. Adaptable- Se ajusta a las circunstancias.

. Medible- es cuantificable.
Retador- Compromete, requiere voluntad para lograrlo.

. Aditivo- Agrega valor a la organizacién o cliente.

A -V I N TR

La primer etapa de la fase de Plan dentro del plan general de desarrollo del nuevo
producto es la Tabla de Tiempos y la Matriz de Responsabilidades.

(Ver Anexo 4.1, pg. 67).

TABLA DE TIEMPOS Y MATRIZ DE
RESPONSABILIDADES

Esta etapa ttene como proposito el que sean consideradas todas:

a) Actividades Necesarias
b) Los Responsables de estas actividades (Ver Anexo 4.2, pg. 68).

¢) El Tiempo Requerido para cada actividad (Ver Anexo 4.3, pgs. 69-70).

A) Actividades Necesarias:

Este punto puede ser generado mediante algunas técnicas existentes de creatividad

que facilitan la generacion de actividades:

1. Visualizacion: Consiste en visualizar los acontecimientos. Esta técnica ayuda a ver
desde un punto macro o general principalmente las actividades que se requieren para
el desarrollo. Por ejemplo se requiere materia prima, equipos, material de empaque,

personal , etc.

2. Grandes Blogues: Se describen los principales pasos para la fabricacion de
cualquier articulo o servicio o servicio y a cada uno se le elabora un esquema mental,
Estos bloques pueden dividir las areas de la planta o los departamentos y de esta
manera detallar las actividades que se tendran que realizar para obtener el producto.
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3. Implantador de Pasto o Jardinero: Se describe el producto final a obtener y paso a
paso se va detallando, de atras para adelante, los pasos necesarios para obtener

dicho resultado final.

Ingenieria -

Galletas
VYentas - Chispas
- Choc.
R&D //‘
Marketing ACTIVIDADES OBJETIVO

4. Zapatos de Actuacion: Se actua de acuerdo a los zapatos del actor, los principales

son;
Bombero Deportista Cirujano
Entrenador Perito de Seguros Policia
Patrullero Pintor de Spray Vagabundo
Ingeniero Contador Esclavo

5. Abuelita en el Mercado: Se van poniendo cosas en la canasta sin ninguna
restriccion, salvo la de preparar un platillo sabroso.

6. Caja Negra 6 Insumos-Productos: No se describen los procesos intermedios o
pasos, solo se detalla perfectamente las salidas o productos y los recursos o insumos

necesarios para generar dichas salidas.
.

r M.Primas

Personal

C_aj'a' N;gra

Maquinaria
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Todas las actividades deben ser descritas claramente y la mejor manera de hacerlo
es utilizar VERBOS de ACCION ya que ejercen control. Estos pueden ser actuar, aprobar,
cancelar, asignar, completar, explicar, iniciar, formular, diferenciar, presentar, recoger,

seleccionar, evaluar, decidir, emplear, remover, instalar, informar, calcular, distribuir,
entregar, participar, etc.

Algunas de las caracteristicas claves de las actividades deben :

a. Expresarse brevemente

b. Comprenderse facilmente

c. Dejar evidencia de su cumplimiento una vez concluidas

d. Ser congruentes con el objetivo, es decir que nos acerquen a él.

e. Prionzadas tanto en su impacto en el logro del objetivo como en su sentido
de urgencia.

f Adecuadas en su extension como su profundidad.

g. Conocerse su duracion, asi como la oportunidad para realizarlas.
h. Evitar detalles en lo mas posible.

En las actividades se debe describir las relaciones que tienen entre si todas las
actividades y se deben analizar bajo los siguientes aspectos:

* Secuencia: Se debe verificar si existen actividades que anteceden a otras o si
algunas complementan a otras.

* Simultaneidad: Debe evaluarse si algunas actividades deben realizarse a la
vez de otras o como podria acortarse el tiempo del proyecto.

* Agrupacion: Este aspecto nos sirve para ver cuan simple pudiésemos hacer

su control, es decir si existe manera de hacer grupos de actividades en una
sola descripcion.

* Simplificacion: Es importante este aspecto ya que en ocasiones existen
actividades que se pueden eliminar porque no contribuyen substancialmente al

logro del objetivo o porque su realizacion hace mas complejo el control del
plan o su ejecucion.

* Omision: En ocasiones se omiten actividades importantes por ello es bueno
preguntarse ;, Con éstas y solo con éstas actividades se lograra el objetivo?.

Otro punto importante a considerar dentro de la descripcion de todas las actividades
necesarias para la realizacion del proyecto es que durante su descripcion se incluya la
mencion de los Recursos o Apoyos necesarios los cuales pueden ser:

h
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¢ Econdémicos

© Otras actividades que deben concluir antes de realizar la siguiente

° Apoyos de otras areas

© Circunstancias que deben darse antes o durante la realizacion de la actividad
° Equipos y Maquinaria

© Materiales

° Informacién

B. Responsable para cada Actividad:

Para que un plan quede perfectamente amarrado para su ejecucidn es importante
detallar para cada actividad quien o quienes seran los responsables en la ejecucion de la
misma. Es importante que esta determinacion sea clara y definida, para CADA
ACTIVIDAD de todo proyecto solo habra UN RESPONSABLE de la actividad y tal vez
MUCHOS colaboradores que intervendran para su realizacion si no se hace de esta manera
frecuentemente la responsabilidad botara de aqui para alla como pelota y nunca llegara a un
feliz fin. Por esto uno de los pasos importantes dentro de desarrollo del plan es definir los
responsables de las actividades y para ello nos auxiliamos con la “ MATRIZ DE
RESPONSABILIDADES” cuya funcion es esa, apoyarnos en la definicion de responsables e
involucrados. En esta matriz se utiliza como simbologia :

® [nvolucrado

@ Responsable
Ver ejemplo al final de esta FASE.
C. Tiempo Requerido para cada Actividad:

La definicion del tiempo requerido para la ejecucion de cada actividad debe ser
definida por el responsable en coordinacion con el lider del proyecto y buscando lograr el

plan del proyecto en calidad y oportunidad. Para ello una de las herramientas mas utilizadas
es el CRONOGRAMA. En este se describen:

La actividad y sus subactividades

. El responsable de Ejecutarla

. La duracién de la actividad

. La fecha de compromiso de arranque y terminacion.

. L.os avances que se vayan dando durante su realizacion.
. Las actividades predecesoras.

. Los recursos necesanos.

~1 O bR W~
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DESARROILLO EN EL LABORATORIO

El desarrollo en el laboratorio de el producto es una de las partes medulares del éxito
del producto ya que en ese lugar se iran desarrollando los atributos claves en el producto
que quedara como ganador. El desarrolio en el laboratorio involucre el DISENO DE
EXPERIMENTOS que es el conjunto de pruebas estructurado y coherente que son
analizados a fin de ganar entendimiento acerca del proceso. No se debe confundir
experimento con una simple prueba o un grupo de pruebas desorganizadas. El Diseno de
Experimentos pretende planear , ejecutar y analizar el experimento de manera que los datos
apropiados sean recolectados y que tengan validez estadistica para poder obtener
conclusiones validas y utiles. Se entiende por validez estadistica, el que los resuitados se
puedan repetir consistentemente sobre todo en plena operacion a gran escala.

La Eficiencia de un Experimento es evidenciada cuando se obtiene la informacion
requerida con el minimo consumo de recursos. Esto es, un experimento debe ser lo mas
simple y economico posible, pero efectivo. Las técnicas del disefio de experimentos
pretenden que los experimentos sean eficientes. Existen algunos principios basicos del
Diseiio de Experimentos para que pueda tener validez estadistica:

a) Reproduccion: Esto significa que las pruebas se puedan repetir bajo las mismas
condiciones en mas de una ocasion. Debemos recordar que existe un principio que es el
concepto de la variabilidad que nos dice que no hay dos cosas exactamente iguales lo que
nos genera en ocasiones resultados diferentes por lo cual debemos considerar al analizar un
resultado si la diferencia se debid a un simple error aleatorio o a otro factor y por ello es
importante la repeticion. La reproduccion por lo tanto es importante por al menos dos
razones: 1. )Permite cuantificar el error aleatorio inherente al proceso y 1i.)Permite una mejor

estimacion de los parametros.

b)Aleatoriedad: Esto significa que, tanto el material asignado a una prueba en particular,
como el orden en que se realizan las pruebas se efectie de una manera aleatoria. Es
importante mencionar que se debe pensar en un diagrama de CAUSA-EFECTO con un gran
nimero de factores afectando la caracteristica de calidad (Ver Anexo 4.4, pg. 71) ; si se
desea analizar el efecto de uno solo o algunos factores debo entones controlar y medir todos
los otros factores y aun asi no se elimina totalmente el error aleatorio pero si se reduce. La
Aleatoriedad por lo tanto es importante por al menos dos razones: 1.)Confunde el efecto de
factores no controlables y ii.)Valida las pruebas estadisticas al hacer que los errores
experimentales sean estadisticamente independientes.

Se sugieren varias METODOLOGIA para realizar un experimento, la siguiente es

una de ellas:

1. ldentifique claramente el problema o situacion a resolver. Antes de poder planear un
experimento necesitamos definir claramente que es lo que estamos buscando. Aun cuando
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esto puede parecer trivial, en ocasiones es tanta la presion por tomar decisiones que
corremos a experimentar sin por lo menos definir nuestros objetivos. En este paso es
necesario definir que tipo de informacidn es exactamente la que nos interesa, ya que no
podemos medir o variar todos y cada uno de los componentes de un experimento. En
ocasiones escuchamos que el experimento fue un éxito pero la calidad no mejoro. Antes de
planear un experimento se debe investigar y analizar el conocimiento y datos que ya se
tengan sobre este problema. La participacion activa del personal involucrado en el problema
-es de vital importancia en este paso. En conclusion como resultado de este paso la hipotesis
a probar debe quedar bien definida. Un diagrama causa-efecto es una buena ayuda en este
momento.

DIAGRAMA DE ISHIKAWA (Analisis de Causas):

El diagrama de Ishikawa o Causa Efecto es una de las técnicas de analisis para la
solucion de problemas, su forma es parecida a la de un pescado en el cual la espina dorsal o
central constituye el camino que nos lleva a la cabeza del pescado que es donde colocamos
el problema que queremos analizar y las espinas o flechas que lo rodean indican las causas y
subcausas que contribuyen al defecto o problema. Este método simplifica grandemente el
analisis ya que ayuda a visualizarnos mejor las posibles causas.

Para hacer un diagrama de Causa-Efecto se deben seguir los siguientes pasos:

*Definir el problema o situacién a anmalizar. De los datos obtenidos en las
evaluaciones de mercado y del analisis del QFD podemos comenzar a analizar
nuevamente cada problema en particular .

* Define las 5 Ms del pescado. Existen 5 espinas o brazos principales en las que se
pueden clasificar todas las causas. a) Mano de Obra, b) Maquinaria y Equipo, ¢)
Métodos, d) Materiales, y e) Medio Ambiente ; en estas podemos incluir todas y
cada una de las causas posibles que me provoquen el problema.

MAQUINARIA Y MANO DE OBRA MEDIO
EQUIPO AMBIENTE
> PROBLEMA
MATERIALES METODOS
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En el caso de las galletas con chispas de chocolate se determinaron mediante graficas
de causa y efecto las razones por las cuales teniamos un determinado problema dividiendo
las causas que podian provocarlo en base a ello se comenzd la expenimentacion por defecto
encontrado o atributo buscado.

2. Identificar Variables: En este paso dos tipos de variables se deben de identificar ,
Variables dependientes y Factores o Variables independientes.

a) Variables Dependientes o Variables de Respuesta es la caracteristica de calidad
que queremos mejorar y cuyo comportamiento deseamos conocer;. Es deseable que
una variable dependiente reuna las caracteristicas siguientes: 1)Cuantitativa ,
i)Precisa, ill)que tenga algun significado fisico.

b) Variables Independientes o Factores representan aquellas causas o factores cuyo
efecto sobre la variable dependiente se quiere analizar. cada uno de estos factores se
debera probar al menos a dos valores diferentes para evaluar su efecto . A cada uno
de estos valores o niveles se les llama tratamientos. En general un factor puede ser
cualitativo o cuantitativo . Los niveles especificos en cualquier caso se pueden
seleccionar ya sea aleatoriamente dentro de un cierto rango o a un nivel fijo definido
por el experimentador previamente, esto nos lleva a cuatro situaciones generales:

* Factor Fijo Cualitativo. En este caso, de entre los diferentes niveles o tratamientos
posibles para el factor, el experimentador esta interesado en el efecto que ciertos
niveles seleccionados por él previamente, tienen sobre la variable de respuesta.
Ademas el factor es del tipo cualitativo.

* Factor Fijo Cuantitativo. Este caso es similar al anterior excepto que el factor es
Cuantitativo. Es decir cuanto le afecta a la variable buscada el mover algin

componente, se toman generalmente Equiespaciados.

* Factor Aleatorio Cualitativo. En este caso los niveles o tratamientos se seleccionan
al azar de entre varios posibles.

* Factor Aleatorio Cuantitativo. lgual que en el caso anterior , los diferentes niveles
o tratamientos son seleccionados al azar.

Si los factores son fijos, los analisis son similares no importa si éste es cualitativo o
cuantitativo. Los factores aleatorios cuando se usan son casi siempre cualitativos.

3. Definir el Diseiio: Esto implica definir de que manera se efectuaran las pruebas y que
modelo matematico describe mejor el experimento. Existen por ejemplo Experimentos de
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Un Solo Factor, Disefio de un Solo Factor por Bloques, Experimentos Factoriales que
pueden ser con 2 factores o mas, etc. (Ver Anexo 4.5, pg.72)

4. Efectuar el Experimento. Esto debe ser realizado siguiendo todas las indicaciones y
lineamientos definidos en el punto anterior.

5. Analisis de los Datos. Este analisis es mediante evaluaciones de donde obtenemos
promedios v rangos mediante los cuales determinamos si fue exitoso el experimento o es
necesario redefinir el disefio.

6. Conclusiéon y toma de Decisiones. L.a decisién a tomar al terminar el experimento es
funciond o no. St funciono, es el mejor de los tratamientos utilizados y se documenta con
todos los resultados para continuar con otra variable a mejorar; si no es asi se deben
replantear las causas las cuales tal vez no fueron bien definidas o quizas la manera de
abordarlas.

En la compaiiia se definieron las vanables a mejorar en el laboratorio, una de ellas
fue la textura del producto para lo cual se presentd en una junta todo lo que podia afectar en
cualquier grado al producto en su textura y se hizo un diagrama de Ishikawa. En base a la
experiencia de los expertos se seleccionaron las 4 cosas mas importantes que constituian el
80/20 del problema por lo que se selecciono hacer varios experimentos uno modificando la
temperatura de horneado, otro cambiando la cantidad de Bic. de Amonio, otro modificando
la grasa y un ultimo moviendo la cantidad de azicar y evaluamos con un panel los resultados
encontrando algunas mejorias pero el producto tendia a hacerse duro mas que crujiente por
lo que nos dimos a la tarea de buscar posibles ingredientes nuevos con proveedores de la
industria alimentaria y encontramos un ingrediente que favorecia este atributo por lo que le
solicitamos su recomendacion de uso y se hizo el experimento en el laboratorio
encontrandose que la textura se obtuvo en la crujencia necesaria sin necesariamente hacerse
mas dura (tiesa ¢ paluda). Esto nos llevo aproximadamente 2 semanas de prueba en el
laboratorio. Estas pruebas se hicieron por duplicado en todos los casos con el propodsito de
verificar su reproduccién.

DESARROLLO AUTORIZACION DE NUEVAS
MATERIAS PRIMAS

Cuando se detecta la necesidad de una nueva materia prima el investigador del
desarrollo del producto debe coordinarse con el area de abastecimientos para hacer el
contacto con ¢l proveedor y solicitar por via telefonica o fax las primeras muestras de su
producto. El investigador debe definir el fin que persigue, las especificaciones tentativas que
requiere del ingrediente si las conoce si no es asi debe pedirlas al proveedor (Ver Anexo 4.7
pgs.75-76). Después que solicita la matena prima y la recibe comienza una serie de
aplicaciones o pruebas en el laboratorio a distintas concentraciones y durante esta evaluacion
se envia una muestra a nuestro laboratorio fisicoquimico y microbiologico donde se
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corroboran las especificaciones que el proveedor nos declara, si existe alguna especificacion
de la que no tengamos el método de laboratorio se le solicita al proveedor y si requirire
algiin equipo especial fuera del alcance de la compafiia se puede enviar a un laboratorio
externo o solicitarle a ese proveedor un certificado de un laboratorio reconocido que nos
emita un resultado y de esa manera tengamos la garantia que la materia prima cumple las
especificaciones definidas. Si se diese el caso de no cumplirse alguna especificaciéon se le
pide al proveedor envie una segunda muestra de confirmacion la cual vuelve a analizarse
para verificar su cumplimiento. Para la prueba del laboratorio de aplicacion, donde se
prepara la masa se debe realizar en funcion de las recomendaciones de uso del proveedor, si
funciona entonces se procede a autorizarse, st no funciona entonces se le pide al proveedor
nos dé un seminario sobre los usos, cuidados y manejos que se debian tener con su producto
para que funcione y ademas poder predecir cualquier problema en la linea en la prueba en la
planta. Este desarrollo del ingrediente y algunas veces del proveedor implica en algunos
casos que se certifique el proveedor.

CERTIFICACION DEL PROVEEDOR:

La certificacion de proveedores es un sistema implementado cuyo proposito es
asegurar proveedores confiables al sistema de abasto del grupo y ademas en calidad de
materia prima a las lineas de produccion. (Ver Anexo 4.8, pg. 77).

El sistema consiste en primero contactar al proveedor que se desea certificar ya sea
por duplicar una materia prima o por desarrollar una nueva. Se establece con el una fecha
de visita para ello se le envia por mensajeria todo lo que se le va a evaluar: Sistemas de
Calidad, de Sanidad, Procedimientos de autorizacion de sus proveedores, visita a la planta,
potencialidad en equipos de laboratorio y planta, y potencialidad del proveedor para abasto
al sistema del grupo. Se realiza la visita en la fecha prevista y se emite un resultado tentativo
de acuerdo al criterio del evaluador ( Es una persona de materias primas o de aseguramiento
de calidad) y al regresar a la organizacion se emite el resultado oficial después de
comentarse con los departamentos de abastecimientos y aseguramiento de calidad y si es
nueva materia prima con el investigador que esta involucrado en el desarrollo. Esta
evaluacion determina algunas ocasiones el que se continte algun desarrollo o no con cierto
proveedor.

La autorizacion de una materia prima y alta de un proveedor consiste en el envio de
una solicitud de alta de materia prima acompaiiada de la formulacion donde se ha de usar la
cual contiene los consumos por tonelada de producto, vy también se le anexa la
especificacion de la materia prima a la cual prnmeramente el area de materias primas le
asigna un codigo de alta al sistema y ademas verifica las especificaciones que se le van a
autorizar al proveedor. Después de ello la autorizacion pasa a manos del area de
abastecimientos donde es negociado el precio del ingrediente y le es asignado un volumen
esttmado de consumo de la materia prima por periodo de 28 dias. Estos datos son enviados
ya que se ha negociado al departamento de Sistemas de aseguramiento de calidad donde es
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dada de alta toda la especificacion de la materia prima, el proveedor y la formulacién donde
ha de ser usada para que este disponible para todas las plantas. '

EXPERIMENTOS EN PLANTA

Después que se han terminado los experimentos en el laboratorio y se ha definido
una formula y horneado se procede a programar una prueba en la linea de produccién con el
proposito de corroborar la hipotesis perc en la planta. Este experimento es de suma
importancia ya que el producto obtenido ahi confirmara que la experimentacion en el
laboratorio fue suficiente y profunda como para predecir el comportamiento del producto y

realizar los ajustes necesarios y efectivos para el acercamiento en la obtencion del producto
ideal.

Generalmente este paso requiere de una solicitud por escrito donde se describe
claramente :

a. El objetivo del experimento
b. El equipo o linea a utilizar
c. L.os antecedentes del experimento ( laboratorio)
d. Metodologia a utilizar
e. La Fecha y hora del experimento
f. La formulacién a utilizar
g. El proceso de maquinado, horneado, enfiiado
h. Los mateniales a usar ya sea materia prima o material de empaque
I. Los equipos periféricos a utilizar ( medicion o maquinaria extra)
j. El personal que se requiere involucrar
k. ¥l sistema de muestreo
|. Las especificaciones de producto esperadas.
m. Si se va a empacar y de que manera
n. Duracion del experimento.
(Ver Anexo 4.6, pgs.73-74)

Se toman datos de las especificaciones del producto y del proceso con el proposito
de analizarlos posteriormente obteniéndose promedios, rangos, determinando tendencias y
aun inconsistencias de un parametro determinado. ya que se ha hecho la solicitud y se ha
autorizado por Gerencia de Produccion, Direccion de R&D y Logistica , la autorizacion es
entregada al programador de produccién quien la incluye en el programa de produccion, en
el turno y linea autorizados. Previo al dia de la prueba los involucrados preparan sus
materiales para la prueba ya sea empaques, matena prima, formatos de toma de datos,
equipos especiales, temperaturas del homo o enfriador, etc. Todo lo necesario debera estar
en el turno anterior previo al experimento. Se notifica que pueden existir ajustes pequeios al

proceso determinados durante el experimento los cuales son acordados por el coordinador
de produccion y el de R&D.

62

ARLIOTECA Agroromia UL AN



El dia del experimento se realiza una junta con todos los involucrados en la prueba
con el propdsito de acordar tiempos y movimientos a realizar y las etapas que seguiran en el
expenimento, de esta manera se evitan desconciertos y malos entendidos que pudieran
alterarlo. Después de ello toda la gente se va a la linea de produccion y cada gente se coloca
en la posicidon que le corresponda mientras el coordinador de Produccién y el de Desarrollo
del Producto realizan un check list previo, verifican los puntos criticos antes de arrancar
como el molde, las condiciones de la maquina extrusora, el prefil de horneado, el tunel de
enfriado y la preparacién de las maquinas paqueteras ; después ellos acompanan al jefe de
turno de amases y al amasador donde arrancaran el proceso. Las materias prnimas
previamente pesadas se le acercan al amasador y comienza el proceso siguiendo el orden de
adicion y mezclado asi como los tiempos de cremado y amasado. El coordinador de R&D
determina si el punto de la masa es el adecuado o requiere algiun ajuste pequefio. Ya que se
tiene la masa lista se procede a subirla en una artesa al vaciadero de masas donde se vierte
en una tolva dotada con rodillos alimentadores donde si es necesario se deja reposar algunos
minutos. Se vacia entonces en la tolva de la maquina y se arranca la maquina buscando dar el
peso especificado de galleta cruda, se ajusta el cortador y la altura de la banda para que el
producto no se deforme, esto tarda aproximadamente 5 - 15 minutos. Ya que se ha
controlado este punto se procede a observar el comportamiento de la galleta durante el
horneado, es muy importante que la experiencia que el desarrollador de R&D le indique si la
galleta esta sufriendo los cambios que el espera que sucedan y vayan ajustando el horneado
inmediatamente después de ver salir la primer carga del homo ya que el producto
aproximadamente dura de 5 a 7 minutos en el horno. Después que el producto sale se
comienzan a realizar los primeros ajustes ya sea a la formulacién o al proceso de horneado.
Después que el producto sale del horno se le da seguimiento durante el enfriado, empacado
y toma de muestras, con el fin de verificar que todo funcioné como se esperaba. Cada
prueba en linea es una serie de muchos pequefios tratamientos por lo que es importante
mantener el control del experimento y no tratar de experimentar sin estar de acuerdo
produccidon y R&D. Al final del experimento se envian las muestras al area de investigacion
de donde se seleccionaran muestras que seran presentadas al coordinador de produccion y a
los directores involucrados. En esta junta donde se presentan las muestras se presentan
también los resultados del comportamiento del proceso y se determinan los siguientes pasos
de acuerdo a los resultados. Generalmente se programa la siguiente prueba en linea y los
objetivos que tendra.

INGENIERIA Y LAY OUT DE EQUIPO

El departamento de proyectos es el responsable de determinar en coordinacion con ¢l
departamento de produccion y mantenimento de cada planta las necesidades de equipo
requeridas para cumplir las especificaciones de producto que R&D ha definido. Para realizar
esto se realiza una junta donde se presentan las especificaciones del producto y condiciones
especificas del proceso. Por e¢jemplo se determind en el proyecto de las galletas con chispas
de chocolate la necesidad de mantener fria la masa durante todo el proceso con el propoésito
de evitar que la chispa de chocolate se fundiera por lo cual se analizaron las condiciones de
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temperatura ambiente promedio, la temperatura aproximada del equipo, amasadoras, tolva
de vaciadero y de la maquina extruder. La conclusion fue que era necesario adecuar la
amasadora con algin tipo de sistema de enfriamiento como enchaquetado de agua fria o
algun sistema de enfriamiento directo a la masa. Se vio que era importante mantener las
artesas para la masa frescas lo mas posible y también que el vaciadero estuviera
enchaquetado con camisa con agua fria. De esta manera se solucionaria el problema de que
la masa se calentara y la chispa se fundiera durante el proceso. El departamento de ingenieria
solicita a ciertos proveedores que le coticen estas modificaciones al equipo y determinar cual
es la mas conveniente para la compafiia. El departamento de ingenieria enlista las
necesidades de equipo al area de compras y hace una solicitud incluyéndole el numero de
capex al que sera cargado estas necesidades si se acepta la propuesta de alguno de los
proveedores. La capacidad de enfriamiento es calculada entre el proveedor y el area de
ingenieria considerando el peso de cada amase y la cantidad de amases producidos por turno
o dia, la temperatura ambiente promedio y la del amase. El proveedor se le brinda la
oportunidad de tomar medidas en la linea asi como verificar donde serd el lugar que ellos
recomendarian colocar el equipo y los accesorios necesarios, esto generalmente se coloca en
un dibujo que presente las medidas a escala del equipo. (Ver Anexo 4.9, pg. 78).

DESARROLLO DE MATERIAL DE EMPAQUE

El disefio de un matenal de empaque involucra una serie de etapas equiparables casi
al desarrollo de un producto aunque solamente enfocadas al empaque.

El disefio del empaque comienza con las ideas de marketing sobre un producto que
quiere vender o promocionar en su empaque incluye ideas de proteccion e integridad del
producto y funcionalidad del empaque durante la operacién de produccion y también la
operacion de ventas; y un punto muy importante la presentacién acorde para el precio final
del producto.

De las ideas el area de ingenieria comienza un disefo tentativo de presentacion de
graficos en el laboratonio de empaques donde en una computadora se empieza a materializar
primeramente el grafico. Se le pide a marketing elegir las presentaciones en las que le
gustaria tener esos disefios y se elaboran los primeros modelos o prototipos de empaque,
estos modelos son presentados a marketing y a la planta y s1 e¢llos son aprobados se
comienza la elaboracion de planos mecanicos tentativos también en el area de ingenieria de
empaque. Después se entregan estos planos ( incluyen dibujos y leyendas) a marketing para
el desarrollo de artes con el proveedor disefiador se le mencionan los tipos de materiales de
empaque en los que se requeriran muestras que el proveedor preparard para la compaiia.
Mientras esto sucede el area de ingenieria de empaque hace un calculo de costos
preliminares de material de empaque que serviran para el calculo de costo final del producto.
El proveedor disefiador desarrollara artes y originales electronicos los cuales plasmaré en las
muestras de empaque para ser evaluadas por el area de ingenieria de empaque hasta su total
satisfaccion. Ya que ha satisfecho los requerimientos de ingenieria estos originales
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mecanicos se entregan primeramente a marketing para que evalle si cumple con sus
expectativas de colores, tamaios de letra, ubicacion de graficos, logos etc ; s1 el lo aprueba
entonces este original es enviado al area de aseguramiento de calidad el cual evaluara si las
descripciones nutricionales y la descripcion de ingredientes es correcta si no es asi anotara
sobre el plano las correcciones necesarias. Después sera entregado este original a la gente de
legal la cual evaluari si alguna leyenda viola las leyes gubernamentales o puede provocarnos
alguna demanda legal por parte del consumidor ¢ bien de nuestros competidores, también si
encuentra algunas observaciones las anotara sobre el plano para ser regresado al proveedor
y le realice ajustes minimos.

Mientras esto se esta realizando simultaneamente ingenieria de empaque hace
algunas muestras de producto de linea en los calibres de los empaque a utilizar para realizar
una prueba de manejo la cual consiste en enviar producto a todo el canal de distribucién
actual y se les pide sea regresado al area de ingenieria la cual lo evaluard con el area de
aseguramiento de calidad para ver el grado de dafo del producto; de igual manera se realiza
una prueba de vida de anaquel la cual consiste en colocar producto en unos Hot Packs (
Tropical: 90%H.R./ 38°C y Ambiente: 60% H.R./ 23°C) y se deja ahi hasta que se
considere que ha perdido su propiedades organolepticas, el equivalente de Horas Hot Pack :
Dias de Vida de Anaquel del producto varia de acuerdo al producto ( p. ejemplo 6 horas de
un producto hecho con obleas es equivalente a 1 semana de vida de anaquel del producto
aproximadamente). Este estudio de manejo y vida de anaquel debe ser avalado por
aseguramiento de calidad y planta , y aprobado para la elaboracidén de especificaciones
finales del empaque ( medidas y calibres).

Ya que se tienen aprobados los originales de artes y electronicos, y las pruebas del
producto con los distintos materiales entonces se procede a dar de Alta en el Catalogo de
Productos. Se envia la solicitud de alta al area de Aseguramiento de calidad la cual captura
toda la informacion en el sistema después que abastecimientos ha firmado en conformidad
toda la informacion relacionada con el material de empaque. Mientras se realiza el alta del
material de empaque se hace la solicitud de negativos al disefiador de graficos donde se le
entregan los Artes y Originales para que el realice la Preprensa ( Retoque de fotos,
acoplamiento de planos, ajuste de pantone de colores, ajustes de textos, inserccion de flashes
promocionales o ilustraciones) esto se lo entrega a ingenieria de empaque para su revision y
visto bueno si se aprueba estos negativos finales también son entregados con todos los
originales al area de abastecimientos. Ya que se han dado de alta los originales en el sistema
entonces son entregados junto con los negativos al departamento de abastecimientos para
que haga la solicitud de empaques a los proveedores.

El proveedor de empaques comienza su desarrollo de artes y la Preprensa esto es
monitoreado por la gente de ingenieria de empaque quien autoriza si esta preparado el
proveedor para la impresion en los empaques. Si es asi el departamento de ingenieria define
estandares, maximos y minimos tolerables para la impresién en color y centrado de la
impresion. Estos estindares son avalados por aseguramiento de calidad, marketing e
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ingenieria de empaque y son entregados a calidad de plantas, abastecimientos y al proveedor
mismo. A partir de este momento solo se espera la recepcion del primer lote de material el
cual sera revisado por la gente de calidad para verificar si cumple con los estandares del
grafico y las medidas definidas por ingenieria de empaque.
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Anexo 4.1

Fecha

Actividad

Responsablel

Plan

ompromisd

Real

Definicion de Idea

Proponer Alternativas

Desarrollo de Prototipos

Ev. de Necesidades de Proceso

Ev. de Factibilidad Tecnica

Analisis Financiero

Pronostico de Ventas

Disefo de Accesorios

Aprobacion del Proyecto

Aprobacion de Capex Inversion

Pedido de Equipo

Pruebas en Planta

Aprobacion de Formula

Textos Legales

Vida de Anaquel

Especificaciones de Producto

Plano Mecanico

Disefo Grafico

Consumos de Materia Prima

Especificaciones de Materiales Empague

Volumenes Venta Oficiales

Compra de Materiales de Empaque

Definicion de Cuadritla

Ajuste de Maquinaria

Aprobacion de Materiales

Capacitacion de Personal

Curva de Aprendizaje

Catalogacion de Producto

Liberacion de Produccion

Programacion de Produccion

Muestras Comerciales

Distribucion

Lanzamiento Ventas

Colocacion de Producto
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Anexo 4.5
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Anexo 4.6

PARA: COORDINADOR DE PRODUCCION
DE: COORDINADOR DE NUEVOS PRODUCTOS

FECHA: MARZQ DE 1990

ASUNTO: OBJETIVO Y METODOLOGIA DE EXPERIMENTO No.11

OBJETIVO: Verificar el cumplimiento de los vasos del molde en su funcionalidad y determinar especificaciones definitivas para

el disefic de empaques y para ello se hara paralelo una prueba de malerial de empaque en las paqueteras.

FECHA: MARZO 25 1990

HORA: ARRANQUE 1ER TURNO

EQUIPO: 5

1. FORMULACIONES: Se utilizara la formulacion 3 de experimento No.4

2. MAQUINADO: Se tendran 128 grs. en 10 piezas crudas

3. HORNEADO: Se utilizard perfil de horneado nueve de experimento No.4

4. INVOLUCRADOS:

AMASES

[ MAQUINAS

HORNO Y ENFRIADO

[ EwvRaGE

[ AREAS DE SOPORTE Y APOYO _j

Atentamente,

Coordinador de R&D, Nuevos Productos

Coordinador Planta:
Coordinador Nuevos Productos:

Preparacion de Masa y Pesado de Ingredientes
Responsable:
Preparacion de Molde con Vasos de Prueba

Responsable:

Maquinista

Hornero

Toma de Datos

Toma de muestras

Prueba de Material de Empaque
Operador Maquina Paquetera
Coordinador de Ingenieria de Empaque

Ingenieria y Proyectos
Aseguramiento de Calidad
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IDEA : "
PRODUCTO Formato de‘Autorlzcmo
PARTE DEL PRODUCTO Experimento

D,

PLANTA
LINEA

1. EL EXPERIMENTO CONSISTE EN:

EXPERIMENTO No:
FECHA EXPERIMENTO
HORA EXPERIMENTO
CUENTA

AREA

2. ANTECEDENTES DE ESTE EXPERIMENTO:

3. OBJETIVO DEL EXPERIMENTO:

4. SE UTILIZARAN LOS SIGUIENTES RECURSOS:

5. EMPACADO DE PRODUCTO

INGREDIENTES

CANTIDAD COSTOM.P - COSTO FORMULA

—

T

COSTO INGREDIENTES
COSTO DE MANO DE OBRA
COSTO DE ENERGETICOS
COSTO TOTAL

R&D [ T LOGISTICA

PRODUCCION
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Anexo 4.7

HOJ& b ESYTCIFICACIONES
MATERIA PRIMA

FECHA DE EMISION

ELABORO:

NOMBRE DE MATERIA PRIMA: HARINA

DESCRIPCION DEL INGREDIENTE:
Es el producto obtenido del lavado, molienda y tamizado del grano de trigo

ESPECIFICACIONES

A. FISICOQUIMICAS LIMITES DE TOLERANCIA

1. HUMEDAD

2. CENIZA

3. PROTEINA

4. GRASA

5. PH

6. FARINOGRAMA

7. EXTENSOGRAMA

8 GRANULOMETRIA (MALLA 22 )

B. MICROBIOLOGICOS
1. CUENTA ESTANDARD TOTAL

2. HONGOS Y LEVADURAS

3. COLIFORMES TOTALES

4. COLIFORMES FECALES
C. PRESENTACION DE EMPAQUE
D. CONDICIONES DE ALMACENAMIENTO
E. USO EN PRODUCTOS DE LA COMPARNIA

F. PROVEEDORES AUTORIZADOS

PAGINA;

SUSTITUYE A:

CODIGO DE MATERIAL: MP1156

METODO OFICIAL
AACC44-40

AACC 08-01
AACFC 46-10

AACC 02-52

PROPIO

s [LANI

A Ay namt

[

ABLIOT

APROBACIONES

GTE DE NUEVAS MATERIAS PRIMAS

GTE DE ASEG. CALIDAD

DIRECTORDERG&D
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( "HOJA ALTA DE MATERIA PRIMA j

FECHA DE AUTORIZACION;

MATERIA PRIMA AUTORIZADA:

PROVEEDORES AUTORIZADOS:

UsSO EN:

NUEVA MATERIA PRIMA: SUSTITUYE A:

CANTIDAD DE MATERIA PRIMA PARA UNA TONELADA DE PRODUCTO TERMINADO:

OBSERVACIONES O COMENTARIOS:

AUTORIZACIONES —

GERENTE DE MATERIAS PRIMAS j JEFE DE INVESTIGACION DE MATERIAS PRIMAS
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Anexo 4.8

Certificacion de Proveedores

-~ Resultados —--

Nombre del Proveedor : .

Materias Primas
* Recepcion...

* Almacenamiento ...

Areas Productivas

* Condiciones de Construccion ...

* Condiciones de Equipo ...
* Proceso ...

Sanidad en Planta

* Administracion de la Sanidad ...

Producto Terminadeoe
* Producto ...

* Almacenamiento ...

Areas Totales

Areas
SatisTactorias

{JHE B HHE Hd

{JHH U HHE e

N
.
w

Areas
Totales

Clasificacion Encontrada :

ACTEPTAREY

Clasificacion

Fag Cornlicade
Ao pable
Acctable con Restriccion

L No Clasifica

Aveay Satisfaetneias

19 - 5y
It -
33 - W
0 - 32

CONVIDENCIAL ]
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- V. Fase Implementacion

En esta etapa se ejecutan todas las actividades de instalacidon de equipos,
capacitaciones, implementaciones de sistemas de calidad, publicidad y muchas cosas que
requeriran estar listas previo al arranque del producto y durante el mismo. Es muy
importante en esta fase VERIFICAR que las cosas se estén realizando como se planed ya
que la calidad del producto final dependera en gran manera en la buena y apegada ejecucion
de todos los elementos y personas involucradas para el lanzamiento del producto.

MANUAL DE PRODUCTO —~d

z

Este manual es la guia completa de todos los aspectos del proceso y producto que g4

garantizan la calidad del mismo y su consistencia después de su lanzamiento. El manual debe _.

contener una breve descripcién del producto en si, a que categoria pertenece , a qu

consumidores esta dirigido, cual sera su precio de introduccion, a traves de que canales se.

distribuird y cuales son las presentaciones de introduccion.
(Ver Anexo 5.1, pg. 89).

.y
L)

omia U A

2
A. FORMULACION AUTORIZADA Y CARTA DE AMASADO: k%
"d

La hoja de formula de cada componente del producto incluyendo los no:)mbrtas"l)“1

completos, claves de identificacion del proveedor de cada ingrediente, utilizar el formato que ;]
incluye la formula del batch a operar, la base 100 de harina, el rendimiento por ingrediente =
su merma vy los kilogramos de materia prima por tonelada de producto. Esta formulacion
debera ser desglosada en una carta de amasador donde se indiquen el orden de adicion de lo
ingredientes en sus distintas etapas del cremado y amasado, los tiempos de mezclado del
cada etapa asi como las revoluciones de la amasadora ( 1a 6 2da Velocidad ). Si se requiere
de alguna condicidn especial para algiin ingrediente debera mencionarse en negrillas al pie de
nota, esto puede ser fundir el ingrediente, disolverlo en agua caliente, o que no se mezcle
con algun otro debera mencionarse claramente. (}er Anexo 5.2, pg. 90 ).

También es incluido el costeo de la tormula con los precios de compra de todas las
materias primas actualizados al periodo anterior. Este costeo es realizado por el
departamento de costos de la planta. Se costearan las formulas de cada componente del
producto por cjemplo si es un sandwich el de su crema y su base, de tal manera que se
separe la participacion de cada componente en el costo del producto.
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B. MATERIAS PRIMAS

Se hara un listado de el consumo de materia prima por tonelada de producto de cada
uno de los ingredientes y para cada planta. Este listado servird para que el area de
abastecimientos pueda estimar el abasto e inventario que requerird por periodo dada la
programacion esperada para la planta con el fin de que cada planta cuente con todos los
ingredientes necesarios para su produccion normal.

En el caso de existir alguna materia prima nueva que se este incluyendo al sistema
deberan incluirse en el manual las especificaciones fisicoquimicas, microbiologicas,
condiciones de almacenamiento y manejo de la misma, los métodos de laboratorio si
existiese alguna especificacion especial que requiera de cierto método y equipo para
realizarla. Toda esta informacion servira para el analisis y aprobacion de los ingredientes al
arribo de los mismos a cada planta. En el caso de existir algunas materias primas Criticas
para el producto se debera realizar un desglose especifico de los puntos criticos ya sea de la
especificacion o durante su uso en el proceso indicando claramente la razon por la cual se
debe cuidar ese punto critico y de esta manera los usuarios entiendan los peligros y efectos
negativos en el producto si se descuidan estos puntos de control. En algunos casos se les
solicita al proveedor un manual de su ingrediente con todas las caracteristicas de obtencion y
aplicacién con el propdsito de conocer a fondo el mismo y de donde se extrae un resumen
que es incluido en este punto del manual.

C. PROCESOS:

El proceso debe ser primeramente descrito de manera general , regularmente a través
de un diagrama de bloques del proceso en el cual se detalle el flujo de las actividades para la
elaboracion del producto. Este diagrama servira para la conceptualizacion de todo el
proceso por parte de los involucrados en la fabricacion. En este diagrama se sefialan los
puntos criticos de control. Asi como los lugares donde se deben hacer chequeos y llevar
graficos de control u hojas de registro. Se deben incluir condiciones de velocidad de proceso
en linea y requerimientos de equipo especiales. (Ver Anexo 5.3, pg.91).

Cada bloque es descrito y ¢l primero es el analisis de materia prima en la cual se
mencionan las especificaciones criticas de la materia prima claves para la aprobacion de uso
en la planta. También se pondran las condiciones generales de almacenamiento como
temperatura y humedad de ser necesario. Después se describe ¢l pesado de materias primas
menores las cuales deben se colocadas en cufetes claramente identificados con el nombre de
la materia prima. Aqui sera importante describir si la materia prima a pesar debe medirse en
algan equipo especial bajo cierto procedimiento, esto es muy importante cuando el impacto
en la galleta por una medicion deficiente provoque graves trastornos en el proceso. Se
describe ahora el bloque de amasado donde se coloca el tipo de amasadora las revoluciones
a las que se realiza el mezclado, su orden de adicion de ingredientes, y el tiempo de
amasado. Si existe la necesidad de reposar la masa se debera mencionar en este diagrama.
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En el caso de la maquina extrusora se describen los golpes por minuto de la maquina, el
calibre del alambre, el excéntrico o leva a utilizar, el tipo de molde y las varillas; también se
colocan las condiciones para la operacion como el uso de alineador, el levantamiento de la
banda y la temperatura de la tolva durante la operaciéon. De ahi se comienza a describir el
horneado donde se menciona el tipo de horno( fuego directo o indirecto), las zonas que
tiene (3 a 9) y el tipo de banda ( lisa, multiperforada, de alambre tejido); de ahi se menciona
el comportamiento de la galleta por zonas; en la zona 1 por ejemplo la masa sobre la banda
debe comenzar a fundirse (grasas) y verse brillosa, en la 2da zona se debe empezar a ver el
crecimiento o desarrollo de la galleta donde comienza a inflarse, en la 3a zona se observa su
maximo crecimiento y empieza o dorarse su superficie formando una delgada concha en la
masa de la galleta; en la 4ta zona se debe ver como la galleta se desinfla y extiende
eliminandose un gran porcentaje de la humedad presente en esta zona y la anterior; en la 5ta
y 6ta zona se alcanza la humedad buscada en la galleta y se le da el bronceado buscado.

D. ESPECIFICACIONES DE PRODUCTO:

a. Atributos Clave : El producto debe ser descrito con los principales atributos que el
consumidor considero como los mas importantes y que favorecieron su eleccion de
compra. Estos generalmente son el Sabor que se debe percibir del producto, si existe
alguna mezcla de notas de sabores, si existe alguno de “ entrada” y uno “residual *“. En
el caso de la apariencia st la galleta es redonda o deforme, su superficie rugosa o lisa, el
grado de bronceado, etc. LLa Textura se describe como dura, blanda, suave, crujiente u
hojaldrada . En estos descriptores de atributos se recomienda no mencionar mas de 5
atributos claves totales del producto. Es importante enviar la muestra de referencia que
apoya los descriptores mencionados.

b. Especificaciones de_Producto Terminado: Generalmente se manejan datos de piezas
por kilogramo, la altura de cierto numero de galletas, el diametro, su Ph y humedad y
ocasionalmente se da un valor a la textura y color mediante equipo especializado para
determinarlo como un Texturometro o un Colorimetro Tridimensional dependiendo de
la variable a medir. Cuando es un producto que lleva dos proceso se incluyen las
especificaciones de la base para los horneros que la preparan y las de producto
terminado para el area de coberturas o merengue segun sea €l caso o inclusive las
embarradoras de sandwiches. En el caso de exportaciéon se utiliza un estandard de
fragmentos de insecto por cierta cantidad de producto terminado, esta especificacion
indica el cuidado que se tuvo en el manejo y conservacion del grano y su harina.

c. Especificaciones Bacteriologicas: Esta especificacion es obtenida de estandares
gubernamentales tanto nacionales como internacionales en el caso de ser un producto
de exportacion. Es especificado la cantidad de mesofilicos aerobios, las colonias de
levaduras y hongos, la determinaciéon de Salmonella, E coli, Staphylococus,
principalmente. (Ver Anexo 5.4, pg. 92 ).
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d. Especificaciones de Material de Empaque: El material de empaque al ser recibido en
la planta debe cumplir con cierta especificacion de medidas, calibres, anchos y largos ya
sea de bobinas de BOPP, carton o displays de plegadizo. (Ver Anexo 5.5, pgs 93-94)

Inclusive se coloca el plano mecanico del empaque donde se incluyen las leyendas,
codigos de barras y tabla nutricional. También es puesto el acomodo del producto en el
empaque y sus estibados de todas las presentaciones del producto para evitar
confusiones en la linea durante la fabricacién del producto.

e. Tabla Nutrimental: De acuerdo con las regulaciones del gobierno debe ser definida la
porcién de la muestra de la cual se declara su cantidad/porcentaje de proteina,
carbohidratos, grasas, Colesterol, Sodio, Fibra Dietética

E . INFORMACION ADICIONAL:

Es colocado en esta seccion informacidn complementaria para la fabricacion del
producto como lo es alguna guia para la solucion de problemas, un mapeo descriptivo del
proceso donde se encuentra una matriz que correlaciona cada especificacion y parte del
proceso con los atributos o defectos del producto. (Ver Anexo 5.6, pgs. 95-97 ).

CAPACITACION DEL PERSONAL

El conocimiento del personal de todos los aspectos del procesos que se imphcan en
la fabricacion de un producto, los atributos clave, Gold Std, Sistemas de Calidad y
Evaluacion Sensorial del personal de la operacion son necesarios para la buena ejecucion y
consistencia del producto elaborado. Generalmente esta capacitacion se le da a los
amasadores, horneros, maquinistas de extruder y de paqueteras, el auxiliar de produccion,
supervisores de amases, maquinas y hornos y los de empaque y es dividida en a) Puntos
Criticos del Proceso y b) Sistemas de Calidad.

a) Puntos Criticos del Proceso: Se define el dia y la duracidn del curso, la gente que va a
participar por planta y se les presentan .-

- Las especificaciones criticas de cada matera prima asi como su funcién en la
formulacion

- La formulacion y la carta de amasado con todas sus condiciones

- La operacion en la maquina y [as caracteristicas del molde

- El perfil de horneado y las caracteristicas del producto durante el mismo

- El perfil de enfriado del producto

- Las caracteristicas de los materiales de Empaque, especificaciones mas
importantes

- Las condiciones de operacion de las maquinas paqueteras
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- Los acomodos del producto y estibados
- Condiciones de manejo y conservacion.

b) Sistemas de Calidad: En este caso existen varios sistemas que garantizan el control de la
calidad del producto.-

Gold Standard: Es la muestra de referencia en sabor, textura y apariencia del producto
que el consumidor definio en las encuestas de mercado la cual se les presenta para que
lo prueben y conozcan perfectamente y el cual tendran de referencia en la linea de
produccion para que puedan consultarlo y recordar esta referencia. Esta muestra es
preparada especialmente en una corrida buscando que todos los puntos criticos del
proceso se cumpien asi como todas las especificaciones y atributos del producto para
poder ser seleccionado por aseguramiento de calidad y guardado en area fresca en
empaques metalizados donde permanece maximo 2 meses y es renovado para tener
siempre producto fresco que se les enviara a todas las plantas con periodicidad.

AIM: Este es el sistema estadistico de control de procesos que incluye una hoja de
control donde se coloca la variable a medir y los limites de control ( en arranque son los
limites de especificacion) sobre los cuales se medira el cumplimiento o incumplimiento
del proceso. Se les menciona la periodicidad de la toma de las muestras, el lugar de
donde serd tomada, la cantidad de muestras y las acciones a tomar si- alguno de los
pardmetros saliere de los limites establecidos. El grafico esta compuesto por 3 colores
que favorecen la visualizacion del operador de cuando y que acciones tomar: Verde- en
estandard, Amanllo - Fuera de standard pero tolerable solo debe buscar la causa
principal y notificar al supervisor de la desviacion encontrada, Rojo.- Muy fuera del
standard y debe pararse la linea de producciéon para la correccion del defecto e
involucrar al supervisor responsable y todo el personal necesario de mantenimiento o de
otros departamentos para la correccion lo mas pronto posible.

Pared de Calidad: Esta es la evaluacion que debe realizar durante el turno el personal de
la linea para confirmar que la galleta cumple con todos los atributos para salir al
mercado. Aproximadamente se realizan 3 veces por turno y en eila participan el
amasador, el maquinista, el hornero, el de mantenimiento, una empacadora de la linea y
el supervisor de produccion. La duracion no debe ser mas de 15 minutos. En este
modulo de calidad esta colocado cerca de las linea de empaque y del horno, y se tiene
informacion a la vista sobre tendencia de desperdicio, gold standard, mapa del proceso,
puntos crittcos del proceso, tendencta de calidad del producto del mes y global,
eficiencia del equipo, muestras de reclamaciones del mercado y los resultados de
estudios de preferencias del consumidor referente al sabor, apariencia, textura y
empaque de nuestros productos, también deben estar disponibles los resultados de las
evaluaciones de los operadores de planta y del panel central de aseguramiento de
calidad, también un manual de la guia de solucién de problemas donde se le presentan
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las acciones a tomar para correccion de defectos (Ver Anexo 5.7, pg. 98). El
procedimiento es el siguiente:

1. Se toma una muestra al azar de producto por parte del lider del modulo de
calidad

2. Se recolectan las evaluaciones realizadas por los operadores de cada
magquina la cual se realiza cada hora.

3. Se evalta el producto por parte de todos los puestos clave y se van
mencionando los defectos encontrados los cuales se clasifican en : A.-Cuando
el consumidor detecta el defecto y decidira no comprar el producto B.-
Cuando el consumidor puede detectar o percibir el defecto y puede influir
negativamente en su decision de compra. C.- cuando el consumidor no
percibe el defecto pero el personal de planta si lo detecta.

4. Se toman las decisiones correctivas a realizar consultando si es necesario los
manuales de guia de solucidon de problemas. Segun los resultados se debera
encender el color del semaforo que corresponda ( Rojo si el producto
presenta alguna desviacion de tipo A -Amarillo- Si el producto presenta una
o varias del tipo B - Verde si el producto no presento ninguna desviacion
fuera de los estandares).

5. El lider del modulo de calidad dara seguimiento a la correccion de los
defectos sirviendo de Facilitador del responsable de la correccion.

CURVA DE APRENDIZAJE DE PRODUCTO

La curva de aprendizaje es ¢l periodo de tiempo durante el cual la planta comienza la
aplicacion de la operacion del producto y conoce las variaciones normales que tendra. El
gerente de planta asigna la gente que sera responsable de cada parametro de la operacion a
monitorear, cuando y quienes participaran en las primeras elaboraciones para observar el
comportamiento de todos los sistemas de calidad y también del producto.

El programa de aprendizaje comienza con la programacion por parte de logistica
donde se le asigna un turno durante una semana preferentemente el primer turno y donde no
contara para su score le evaluacion de eficiencia y cumplimiento de producto entregado a
bodega.

En la primera produccidn se presenta un representante de cada area staff Tecnologia,
Ingenieria, Aseguramiento de Calidad y Marketing. Con el proposito de monitorear cada
uno segun le corresponda los puntos criticos del producto y del proceso. El representante de
Tecnologia debera coordinar con el responsable de la linea en ese momento la ejecucion del
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proceso orientandolo en la toma de decisiones durante toda la operacion de uno a varios
turnos, dependiendo de los problemas que se presenten al arranque.

El arranque no se realiza sin tener una junta previa donde se clarifica los roles de
cada uno vy el curso que tomara el arranque del proceso. También se acuerda en esa junta
cuando se evaluaran los resultados obtenidos o avances que se vayan teniendo. Durante la
ejecucion se pueden dar otras juntas extraordinarias necesarias para atender un problema en
particular.

La primer cosa a verificar es que todos los ingredientes estén presentes en la planta y
ademdas aprobados por control de calidad de la planta, de la misma manera todos los
materiales de empaque los cuales deben cumplir las especificaciones de empaque. También
se realiza un check list del equipo de operacién necesario en la linea para el arranque.

El personal operario debera dejarsele que ejecute lo aprendido durante su
capacitacién orientandolo si es necesario, recordandole principios importantes y aspectos
criticos del proceso que ayudaran en la buena operacion del producto. Si se presentara que
no se pudiera fabricar el producto el investigador de R&D debera entrar en accion para
detectar la causa principal que provoque una desviacion considerable y para realizar los
ajustes necesarios con ¢l fin de permitir la continuidad del proceso, si existe la necesidad en
algunas ocasiones de auxiliarse con ingenieria o aseguramiento de calidad lo podra hacer
para reducir el tiempo de respuesta o solucion.

Aseguramiento de Calidad mientras tanto debera apoyar a los operadores en la
aplicacion de todos los sistemas de calidad ahi en la linea orientando al personal sobre todo
en los aspectos de atributos clave y tolerancias en los mismos.

Marketing junto con aseguramiento de calidad y R&D decidiran si el producto que
esta saliendo en la linea es empacable o no. Si fuese positivo y no hubiese problemas en el
producto se dejara que la linea siga su curso normal solamente dedicandose a la observacion
del comportamiento y varnaciones normales del producto.

Se deberan realizar muestreos exhaustivos por parte del departamento de control de
calidad para verficar el cumplimiento de la calidad del producto (Atributos clave, Piezas
por kilogramo, volumen de la galleta, diametro o largo, PH y % humedad) y de esta manera
aprobar el producto para su entrada a bodega, durante toda la curva el inspector debera
estar tomando muestras cada hora en todo el turno para ser evaluadas en la junta al final del
turno por el comité visitante y de planta, también para ser evaluadas por el panel de la planta
al siguiente dia.

Como una actividad fuera de la curva de aprendizaje marketing toma muestras que
se utilizaran para catalogacion por parte de los supermercados o tiendas de conveniencia y
de esta manera que se preparen para que codifiquen el producto dentro de su catalogos y
estén de esta manera listos para su recepcion.



Se elabora un reporte al final de la curva de aprendizaje donde se menciona las
condiciones en las que quedo el producto asi como el proceso y que esta preparado para la
certificacion de la linea por parte de aseguramiento de calidad.

CERTIFICACION DE LA LINEA

La certificacion de la linea es un sistema que ejecuta el departamento de
aseguramiento de calidad con el propésito de evaluar la consistencia del producto asi como
de los parametros de proceso. En esta certificacion participan como testigos del evento el
personal de R&D vy las gerencias de la planta. Esta evaluacion tiene una duracion de 4 horas
donde el personal de aseguramiento de calidad toma muestras al azar durante este tiempo,
evalila producto durante el proceso de evaluaciéon y lo califica y al final de este tiempo
expone todas las muestras recolectadas las cuales presentara a los testigos para ver la
variabilidad del producto . Toda esta variabilidad debera estar bajo control y en el estandard
en todos los casos, si no fuese asi se negara la certificacion y sera necesario que se proceda a
verificar los defectos encontrados para ser corregidos por parte del personal de linea hasta la
entera satisfaccion del auditor.

El auditor cuenta ademas con un check list preparado en coordinacion con R&D
donde se incluyen los parametros criticos de todo el proceso, los atributos clave, las
especificaciones de producto importantes y las de materia prima también, preguntas al
personal sobre la capacitacion recibida para evaluar su conocimiento principalmente de los
puntos criticos de su puesto. Este check list también incluye evaluacion de el status de los
sistemas de calidad en la linea de produccion.

Al final de la auditoria de todo el proceso el auditor de aseguramiento de calidad
emitira su decision la cual sera dada a conocer por escrito el siguiente dia.

Esta certificacion es la que aprueba a la planta para su programacion de produccion
normal.

PRODUCCION Y DISTRIBUCION DEL PRODUCTO

Cuando el producto esta aprobado esto es enviado a las lineas de distribucion con las
que cuenta la compaiiia.

CERREDIS: Centros de Redistnbucion de Producto manejados por el area de distribucion y
ventas, son los almacenes de producto terminado que estan conectados a las lineas de
produccion, la planta esta produciendo producto y lo envia a la bodega donde se codifica
cada tarima de producto y se coloca de acuerdo al tipo o familia. Existe un sistema de
RAK's donde se tiene identificado el numero de pasillo, hilera, la fila y nivel en el que se
colocara el producto. Este control es llevado mediante un sistema computarizado de Codigo
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de Barras el cual incluye la ubicacion exacta, la presentacion | la fecha de ingreso y la clave
de producto. Este centro alimenta de producto al pats por zonas o ctudades a los distintas
AGENCIAS que se tienen. La duracion maxima del producto en esta bodega es de 10 dias.
Generalmente esta area de distribucion se ve soportada por el departamento de Trafico
quien cuenta con Tortons y Trailers mediante los cuales surte a clientes directos mayoristas
y también a las agencias que redistribuiran el producto mas delante. El area de logistica es la
que distribuye los pedidos de producto a cada CERREDIS para que de esta manera se envie
el producto segin sea solicitado por ventas.

AGENCIAS: Estas son manejadas por el area de ventas y son pequefios centros de
distribucion de producto los cuales atienden a la mayoria de los comercios pequefios y
tiendas de detalle generalmente y ellos reciben el producto de los CERREDIS. El tiempo
maximo de duracion del producto es de 2 semanas. Estos centros cuentan con camionetitas
panel para cargar el producto y atender a la multitud de clientes y consumidores pequefios
en todo el pais. Estos son responsables de distribuir las pancartas, cenefas, faldones, y todo
tipo de publicidad relacionado con el producto. Los vendedores se dan a la tarea de cargar
su camionegta con toda la variedad de productos que se manejan en las tienditas de detalle
como rollos y paquetines principalmente. El vendedor se dedica a organizar su agenda del
dia y visita alrededor de 25 clientes por dia de cierta colonia; revisa su existencia y repone
todo el producto que requiera para mantener siempre disponible el producto al alcance del
consumidor final.

COMERCIALES Y ANUNCIOS PUBLICITARIOS

El area de Marketing es el responsable de Disenar todos los anuncios y comerciales
publicitarios de su Marca con el propdsito de motivar la compra por parte de los
consumidores.

Para el disefio se consideran los atributos clave de la galleta o de su marca como su
sabor, su color | el tipo de relleno o ingrediente natural generalmente. Se eligen frases que
apelen a la atencidon del consumidor hacia ese atributo en particular como “MAS
RELLENO”, “ CHOCOLATE REAL”, “ EXAGERADAMENTE RICAS”,
“ESPONIJOSITAS”, “DELICIOSAS”, “CRUIJIENTES”, etc.

Se  pueden utilizar como anuncios publicitarios CENEFAS, FALDONES,
PANCARTAS, ISLAS de PRODUCTOQO, CINTAS PROMOCIONALES.

El desarrollo de anuncios en television es coordinado también por el area de
marketing en conjunto con los expertos de la television contratada o video. El proyecto
comienza con las ideas o atributos a resaltar ya sea del producto, empaque, alguna
promocion, etc. Por ejemplo en un comercial para sandwiches se sabia que unos de los
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atributos importantes para el consumidor es la cantidad aparente de relleno y su cremosidad
por lo cual se estudio la manera de resaltarlo mediante frases, close up del producto,
graficos e imagenes del producto. Se tiene una platica con el productor del comercial con el
cual se define un guidn tentativo, en este guidon se define el numero de personajes a pasar,
las escenas necesarias y la redaccion. Se les da tiempo para que la compaifiia contratada
seleccione sus personajes, realice algunos ensayos y prepare algo del escenario a utilizar.
Cuando se tienen varias opciones a presentar se invita a los representantes de la compafiia
los cuales presencian las primeras etapas del comercial si estan de acuerdo se continua con la
elaboracion del mismo, si no les agrada se les pide preparar nuevas opciones hasta elegir
alguna que cumpla con las expectativas. Ya que se define cual se depurara se establece una
cita entre el productor y sus integrantes y los representantes de la compaiiia para ejecutar el
rodaje del comercial el cual se lleva varios dias dependiendo del tamano del mismo
(promedio 30 segundos). Al terminar los anuncios deben ser vistos con la gente de ventas y
los vicepresidentes la compaiiia con el proposito de obtener su aprobacién y comentarios al
respecto. Dependiendo del tipo y escala del proyecto se autorizan recursos para la
elaboracion de estos comerciales.
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Anexo 5.1
COMPANIA

C ONTENID O:

.- FORMULA DE PRODUCTO

A.- Formulacion de Materia Pirma Autorizada
B.- Costeo de Formula

lf.- MATERIAS PRIMAS

A -Consumo de materias primas
B.-Especificaciones de nuevas materias primas
C.- Control de Materias Primas Criticas

il.- PROCESOS

A.-Diagrama de Flujo de Procesos

B.-Descripcion general para elaboracion de la masa
C .-Condiciones Generales Operacion
D.-Condiciones de Horneo

E.- Atributos Clave

iV.- ESPECIFICACIONES

Especificaciones de Producto Terminado

Especificaciones Bacteriologicas

Especificaciones de Material de Empaque

Codigo de Barras, Textos Legales, Declaracion Nutrimental

V.- EMPAQUE

Plano Mecanico

Acomodo en Fardo Unificado
Estibado

Presentaciones

VI1.- INFORMACION ADICIONAL
Guia Solucion de Problemas
Mapeo y Tabla de Correlaciones

Y
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Anexo 5.3
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Anexo 5.4

AUTORIZACIONES

[ Calidad Nuevos Prods Produccion | Mercadotecnia }
NOMBRE DEL PRODUCTO:
FSTANDARES DE PRODUCTO STD TOLERANCIAS

1.- DIMENSIONES

VOLUMEN: 10 unidades

DIAMETRO:

ANCHO:

LARGO:

2-PESOr:

PIEZAS / Kg

[PESO X UNIDAD (g)

YA B

3.- FISICOQUIMICAS:

% HUMEDAD

pH

7

4.-OTRAS:

TEXTURA

[DENSIDAD

[ TEMPERATURA EMP.

5. BACTERIOLOGICOS:

MESOFILOS AEROBIOS

COLIFORMES TOTALES

[HONGOS

LEVADURAS

@monella sp.

Escherichia coli ( NMP/gr. )*
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Anexo 5.5

Hafa de Especificacion de Materiales de Empaque

Fecha de Elaboracién:  ariores

Producto/Presentacién:

Oimensicnes Urnidades Rendimento Facter g2 Uso
Codigo Largo /{A f AL § Alto/ |/ Presenta %Mer
Componente
% Mat Emol No. Ren. |Bobina | Fuelte cion Cant. Unidacdes | Cant. Unidades ma Oescripeién
B )ge =tari: CARTCON CORRUGADO KRAFT
5107651 | 1 FARDO 315 250 3ce 1 510 GRS MT2 1 PZASIPRES 4 FLAUTA C 7 KG/CM2
CARTCN CORRUGADO KRAFT
5192652 | 2 SASE m 155 57 18 510 GRS W72 0 jrsmass 4 FLALITA B 7 KGJCH:?2
crgavas | 3 TAPA Us 163 10 353 GRS MT3 10 SZAS PRES I COUCHE UNA CARA CAL. 18 PTS.
5301527 | 4 BCPP E2h) 206 0 45 GRS /MT4 | 00as? KGFRES 3 BOPP CALI 3D MIC,
CINTA IMPRESA ENGOMADA CAL.
935058 | 5 | CINTADEGTLA, (L] b 1 1000 MTS AROLLGE 05100 | MTS PrES 4 30 MIC.
VERESMC L] § |CINTA IMP. MENS] 435 a8 2 10C0 MTS PRES 4 CINTA IMPRESA ENGOMADA CAL.
MTS /ROLLCL Q8700 30 MIC.

Clave Proces | No. de
Archivos Componente ode Plan de Tintas/ Colores Pantone Codigo de Baras
Maestrasi No Imo __{ Tintas
4635 1 FARDO FLEXO 1 NEGRT 7551000535207
N_i AZUL | ROJO 18
2 BASE FLEXO 2 283
CYAN | MAGENTA [ AMARILLO | NEGRO | AZLLGIZ | BARNIZ
PROCES
3 TAPA OFFSET| S+8Z s PROCESS | “RTCESS | PROTESS 7501000645453
[] BCPP NIA.
5 | cinTapEGTiA. | FLEXD 1 201230
£ |CINTAIMP. MENS! F_EXO | VARIAS

Cp. Compras

Aprobd; - "
Cosles Gte. Ty D ae cmpaques Dic. 1y D ge Empaques
Exp iCong,

Feraluzert
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Anexo 5.6

-Mapa de elemento de control-

1.0.0. ISULRAOS
1.1.0. [Dxpeciacionss
1.1.1. lngedicnics mayores
1.1.2. Ingredientes mencees
1.2.0. Cernficackdn de hanina
1.2.1. Spread fackor
L2 pH
1.1.). Crarmdomeirfs
1.1.0. Certificaciin de prasa
1.3, Temperatra de uso
1.1.7. Indice de perduidos
1.3.3. Punto de fuudn
1.3 4. Peefil de solidon dilsométricon
1.4.0. Cervivcacién de chispa de dhocnlate
141 K de praa
1.4 2. Temperatuea de abmacenamiento
1.4 3. Punto de lundn
tdd, Tamaho
1.4 5. Organaldptico
1.5.0. Ceruficacion de aricm
1.5 thimmedad
1.5.1. Cranudormetr
1.5 3. Control de contaminaentes
1.6.0. Agua
1.6.1. Dudera
162 pH
1.6.). Temperatea de wio
1.7.0. Ceroficacion Fruges
1.7 1. % de sdbdos
1.7.2.pH
1.7.3. Dextrosa equivalente
1 7.4 Tempetatwa de w0
1.8.0. Manteca Caca0
1.8.1, Temperatura de wo
1837, Punio de fusidn
1.8.3. fndace de pertuidos
1.9.0. Suero de keche
1.9.1, K de proteinas
1.9.2. Humedad
1.9.3. Ongancitpitxn
1,100 ieudantes
1101, Puwrera
1.10 T. Humedad
1103, Cranulometria
1.41.0.Fm
1.11.1. Poder neuualizante
1.11.2. Hunedad
1113, Cramdomenia
1.12.0. Sabores
1.12 1. Organcképteo
1.11.0. Canela en pobvo
1.13 1. Organclé o
1.13 2. Humedad
113 ). (ihh Tent
1.13.4, Cramdometria
1.14.0. Enwdite
1740, Rde gana
1.14 2. Humedad
1.14 3. Cranudometra
1.15.0. 5 teflimadz
1.15 L. Pweza
1.3% 2. Humedad
1.3% 3. Granulomevla
1.16.0. Lecwma
1.6 1 Visooidad
1.16 2. Punto de luudn
1.17.0 Matenaf de empaque BOPP
1171 Cablne
117 2. Dimervsiones
11723 Tonot y duwrfin
¥ 18,0, Matedial de empague divplry
1.18.1 Oimensooet
1.18.2 Armado
1.18.3, Tonos y beyendas

1.0.0. AMASADCY
2.1.0. Sanitzrabn
2.1.1. Limpiezas wivay haring
2.1.7. Limpieza robvai harira y enfriamiento amawuadora
2.1.3. Limpicra de wensiios
214 Limpieza y enftiamiento de ateia
2.1.5. Limpiesa al drea de trabajo
2.2.0. Caklracdin de equipo
2 2.1, Bisauda de hanna
2.2.2. Biwula de aricar
2 2.3, Medvdares de Nlujo
2.2 4 Termdenatro
2.2.5 By de ingredienies menanes
2.3.0. Peaado 8¢ npredienites mayored
2.3.1. Cartidad de mgredientes
2.3.2 Limgrnera y veaficacion de malkay
2.4.0. Pesada y ceenido de ingredienter menores
2.4.1. tdentifu acitn de mgredientes
. Cara de perado de ingredientes menones
2.4.3 Cemido de ingredientes
244 Limpsaza y veriicacion de malas
2 4 5, Diroludtn de amonio
7.5.0 Primer cemado
2,51, Orden de adickin
2.5.2. Control de bempo
21.5.3. RPM
2.5 4. Fomula aurorizada
2.5 5. Limgwes ) de paredes
2.6.0. Segundo cremado
2.6.1. Grden de adkatn
2.6 2. Conuol de tempos
2.6.). RPM
2.6 4. Condhciones de adicion de hielo
2.6 5. Limpiera de paredes
2.6 6 Temnperatws inad de cefma
2.7.0. Primev anusada
2.7.1. Oxrden de adwcitn de Ingredicnies restanics
2.7 1. Trempo de anunda
2 7.3 RPM de 3rmasado
2.8.0. Segundo amatido
2.8.1. Adwcién de chispa
28 1. BPM de wepundo amasado
281 Tiemp amasada
2.8.4. Tempridtwa maw
2.8.5 Tempo de repota

1.0.0 MAQUANAS CORTADORAS
3.1.0, Abmentlactn de masa a [olva
3.1.1. Temperanwa de todvas
3.1.2. Condiones de operacin
3.2.0. Conte
3.2.1. Condirmes de apersotn
1.2.2. Peso pailetd cruda




4.1.5, Verficactn de sisterns de seguridad de homo

5.0.0. IMPACRE %

£.1.0. Enframiento galleta
£.1.1. Relacién de veboGdades de banda
5.1.2. Colocactn de coprto estaqueador
5.1.3. Limpiera de bandas
5.1.4. Relacitm de altura de Las bandas
5.1.5. Ventfadares operando

5.2.0. Empague de
5.2.1. Aplicacidn de clave de elaboraciSn
5.2.1. Indntado de producto
§.2.3. Condicdones de elsboracién de encdntado
5.2.4. Condeiones de operaoin pard promoconc
5.2.5. Check st de material de empaque
$.2.6. Calilxsodn de bhwadas
§.1.7. Condicioncs de Lasimas

uoLIOTECA Agroromia U. AN
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Anexo 5.7
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- Conclusiones

El desarrollo de un nuevo producto implica una serie de actividades y sub

actividades que estan sumamente entrelazadas entre si por ello es de suma importancia que
sean perfectamente coordinadas en tiempo, relacion y oportunidad para el logro del objetivo.
Un proyecto de este tipo debe ser estudiado con suma cautela por el lider y tos involucrados
para que ningun paso sea omittdo durante la realizacion del proyecto de otra manera se
juntaran muchas subactividades que causaran una gran confusion y que culminaran en el
fracaso del proyecto.

Es por lo tanto sumamente importante en el disefio de un producto una muy buena
planeacion, un involucramiento comprometido de los miembros responsables del proyecto y
una coordinacion perfecta durante el desarrolio. También es importante resaltar que los
miembros involucrados deben ser sumos expertos cada uno en su area de no ser asi se debe
buscar los miembros mas calificados en la materia mediante consultores externos o de otras
localidades de su misma organizacion,

Este modelo del desarrollo de un nuevo producto puede tener multiples aplicaciones
en el area de alimentos aunque requerira adecuarse sobre todo en la parte del proceso pero
que en todos los casos sera semejante en la base del desarrollo y puede dar una gran
direccion y soporte para aquellos que desean conquistar el mercado mundial con productos
innovadores, unicos y con una gran aceptacion del mercado prefiriéndolos sobre muchos
otros a elegir.

Toda industria del ramo de panificacion puede adecuar perfectamente este modelo a
las necesidades del desarrollo de productos sin problema alguno ya que es aplicable
perfectamente.

El tiempo y la competencia del mercado siempre seran una hmitante que presionara
fuertemente a las compafias a mejorar y optimizar ¢l modelo que se presenta en este manual
por lo que dependerd de nuestra vision y entendimiento de este modelo el que seamos
capaces de mejorarlo.
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