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RESUMEN

El ritmo de cambio tecnológico se ha acelerado en los últimos años. Este entorno turbulen-
to requiere renovar los métodos y técnicas para lanzar al mercado nuevos productos con éxito. Se
han realizado numerosos trabajos sobre las técnicas propuestas para mejorar la eficiencia del proce-
so de desarrollo, sin embargo son escasas las investigaciones empíricas que contrasten la validez de
estas técnicas. En este estudio exploratorio trataremos de analizar la relación entre tiempo de desa-
rrollo y éxito en el mercado de los nuevos productos. Nuestros resultados vienen a confirmar los re-
sultados de estudios previos, identificando las principales técnicas propuestas para reducir el tiempo
de desarrollo en función de las características del entorno competitivo en el que cada empresa desa-
rrolla su actividad.

PALABRAS CLAVE: Tiempo de mercado. Desarrollo acelerado de productos. Factores determi-
nantes del éxito.Técnicas de desarrollo de nuevos productos.

INTRODUCCIÓN

La demanda de velocidad en el mercado está creciendo, obligando a muchos directivos
a tomar decisiones con mayor rapidez para conseguir adaptarse a los frecuentes cambios que se
producen en el actual entorno competitivo (Kessler y Chak:rabarti, 1999). Varios artículos pu-
blicados en la literatura académica y empresarial sugieren que aquellas empresas que logran
desarrollar sus nuevos productos en un breve período de tiempo obtienen una importante venta-
ja competitiva (Clark y Fujimoto, 1991; Zirger y Hartley, 1996; Swink, 1998; Langerak et al.,
1999). Estas ventajas se manifiestan en una mayor eficiencia al evitar el despilfarro de recursos
escasos, mayor capacidad de respuesta al cliente y, en definitiva, un mayor margen de benefi-
cio (Vesey, 1991; Zirger y Hartley, 1996; Hendrick y Singhal, 1997).

La revisión de la literatura reciente sobre el proceso de desarrollo nos muestra una am-
plísima relación de técnicas e instrumentos propuestos para acelerar el proceso de desarrollo de
nuevos productos, con objeto de obtener las ventajas de ser pioneros en el mercado (Gold,
1987; Rosenau, 1988; Gupta y Wilemon, 1990; Smith y Reinertsen, 1991; Cordero, 1991;
McDonough y Barczac, 1991; Murmann, 1994; Carmel, 1995; Langerak et al., 1999). Todos
estos estudios asumen que un ciclo de desarrollo reducido conducirá al éxito del producto en el
mercado, basándose en modelos desarrollados por consultoras (Dumaine, 1989; Reinertsen,
1992) o en estudios empíricos sobre las ventajas de ser pionero (Robinson y Fomell, 1985;
Hendrick y Singhal, 1993); sin embargo los estudios empíricos que han tratado de demostrar
dicha relación (Ittner y Larcker, 1997; Swink, 1998) no han logrado constatar su existencia de
forma significativa.

En este artículo trataremos de comprobar la existencia de dicha relación tiempo-éxito a
partir de los datos extraídos de un estudio empírico realizado a empresas españolas de los sectores
"Fabricantes de maquinaria eléctrica y electrónica" y "Fabricantes de equipos de transporte".

El segundo propósito de nuestro trabajo será analizar las razones del fracaso de deter-
minadas técnicas de desarrollo en determinados sectores. Identificando las técnicas más ade-
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cuadas para cada empresa en función de las características concretas del entorno competitivo
en el que desarrolla su actividad.

Comenzaremos describiendo las medidas utilizadas para cuantificar tiempo y éxito. A
continuación describiremos la metodología seguida para obtener nuestros datos y para compro-
bar la relación entre ambas variables, y procederemos a seleccionar las técnicas más adecuadas
para cada empresa en función de las características de su entorno competitivo. Finalmente,
presentaremos nuestros resultados y las principales conclusiones extraídas de los mismos.

TIEMPO DE MERCADO Y ÉXITO DE LOS NUEVOS PRODUCTOS

En nuestro esfuerzo por demostrar la existencia de una relación directa entre tiempo de
mercado I y éxito de los nuevos productos, el primer problema al cual debemos hacer frente, es
encontrar la forma de cuantificar dichas variables.

Por lo que respecta a la variable tiempo, la medida elegida debería permitimos realizar
comparaciones intersectoriales. Por ello, el tiempo de mercado promedio de la empresa no
sería una medida adecuada, dado que lo que en un sector puede ser considerado como un tiem-
po reducido, en otro sector puede considerarse como muy elevado. Por ello, para solucionar
este problema hemos optado por emplear una medida relativa del tiempo de mercado: el tiempo
de mercado relativo, entendido como el cociente entre el tiempo de mercado promedio de una
empresa y el tiempo de mercado promedio en el sector.

El empleo de medidas relativas del tiempo de mercado se ha generalizado en los últimos
trabajos sobre ciclo de desarrollo (McDonough y Barczac, 1991; Cooper y Kleinschmidt, 1994;
Youssef, 1994; Eisenhardt y Tabrizi, 1995; Zirger y Hartley, 1996).

La medida del éxito presenta mayores dificultades, dado que no existe una postura co-
mún en la literatura. Entre los indicadores de éxito más empleados pueden destacarse la renta-
bilidad obtenida en relación a la inversión en desarrollo (Cooper y Kleinschmidt, 1995), cum-
plimiento de los objetivos de venta (Cooper y Kleinschmidt, 1987a; 1995), grado de cumpli-
miento de los objetivos de coste (Cooper, 1979; Maidique y Zirger, 1984), cuota de mercado
relativa (Cooper, 1985; Cooper y Kleinschmidt, 1995), etc.

Griffin (1993) señala que las mejores medidas del éxito en el mercado de un nuevo pro-
ducto deberían basarse en una combinación de cuota de mercado, rentabilidad y grado de satis-
facción al corisumidor.

Siguiendo las recomendaciones de Griffin hemos optado por elaborar un indicador glo-
bal de éxito (I.G.E.) que recoge la media aritmética de cinco de los indicadores más empleados
en estudios recientes. En concreto:

Cuota de mercado.

Porcentaje de nuevos productos que son un éxito tras su lanzamiento al mercado.

Frecuencia de introducción de nuevos productos en el mercado.

Porcentaje de ventas de los productos introducidos en los últimos 3 años.

Nivel de satisfacción de los clientes.
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Dichas variables se midieron en relación a la competencia empleando escalas subjetivas
tipo Likert (1 a 5), en las que se solicita que se compare el rendimiento de la empresa encues-
tada con el de la competencia o media del sector. Estas escalas subjetivas resultan apropiadas,
ya que permiten conocer las percepciones de los encuestados y permiten realizar comparacio-
nes entre empresas.

El uso de estas escalas subjetivas puede criticarse, dado que no proporciona una medida
estándar de la variable analizada. Así, por ejemplo, un mismo nivel de calidad puede ser consi-
derado por encima de la media por uno de los encuestados, mientras que otro puede que consi-
dere dicho nivel por debajo de la media, dependiendo de la percepción de cada encuestado
respecto al nivel medio de calidad en el sector y de su empresa.

Pero, esto más que una crítica es el resultado de la existencia de diferencias entre em-
presas, sectores, condiciones económicas y criterios de decisión. Además, el uso de estas esca-
las subjetivas se ha generalizado en estudios recientes sobre desarrollo de nuevos productos
(Jaworsky y Kohli, 1993; Youssef, 1995; Olson, Walker y Ruekert, 1995; Song y Parry, 1997),
debido a que, al permitir conocer las percepciones de los directivos sobre las variables analiza-
das, facilitan el conocimiento del proceso de toma de decisiones relativas al diseño y desarro-
llo, dado que estas decisiones no se toman en base a hechos reales, sino basándose en la per-
cepción subjetiva que cada decisor tenga del entorno competitivo en el que la empresa se haya
inmersa; siendo por tanto el objetivo de estos estudios, analizar y facilitar la toma de decisiones
relativas al desarrollo de nuevos productos.

METODOLOGÍA Y DESCRIPCIÓN DE LA MUESTRA
Los datos analizados fueron recogidos de 195 empresas españolas pertenecientes a los

sectores fabricantes de maquinaria eléctrica y electrónica (99) y equipos de transporte (96). La
muestra fue extraída de la base de datos ARDAN, seleccionando aquellas empresas con factu-
ración superior a 1.000 millones de pesetas, con objeto de incrementar las posibilidades de que
las mismas posean un proceso de desarrollo propio'.

La elección de estos sectores se justifica, porque entre ambos se realiza más del 35% de
la inversión en I+D en España',

La muestra se sesgó intencionadamente hacia grandes empresas para asegurar la presencia
de empresas en las que el desarrollo de nuevos productos tuviera una mayor importancia y así,
poder realizar comparaciones con estudios similares realizados a nivel internacional (Cooper y
Kleinschmidt, 1987; Zirger y Hartley, 1996; Griffin, 1997; Ittner y Larcker, 1997; Swink, 1998).

El cuestionario fue remitido por correo a la persona responsable del proceso de desarro-
llo de nuevos productos en cada empresa, cuyo nombre se había obtenido mediante contacto
telefónico. La procedencia funcional de los encuestados aparece recogida en la tabla 1.

Tabla 1. Procedencia funcional de los encuestados

Procedencia funcional Número
Director de I+D 21
Director de marketing 2
Director de producción 3
Director General 16
Otros 12
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El contenido del cuestionario fue desarrollado a partir de los modelos empleados en es-
tudios previos (Nijseen y Lieshout, 1995; Griffin, 1997; Swink, 1997) y fue probado previa-
mente en dos ocasiones. El primer pre-test se dirigió a 6 expertos internacionales en desarrollo
y el segundo a 12 empresas de los sectores seleccionados. El modelo de cuestionario definitivo
recogió las mejoras sugeridas en dichas pruebas.

En total, solicitamos la colaboración de 363 empresas de las que tan sólo 195 reunían
los criterios para participar en nuestra investigación (haber desarrollado un nuevo producto, ya
fuera una innovación radical o una simple mejora, en los últimos 5 años y tener localizado, al
menos en parte, su proceso de I+D en España).

Tras el envío del cuestionario, se remitió una carta recordatoria 3 semanas después del
envío inicial y se realizó una posterior llamada telefónica 5 semanas después del primer envío.
Como resultado obtuvimos respuestas válidas de 54 empresas, lo que supone una tasa de res-
puesta del 28% (Ver tabla 2).

Tabla 2. Ficha técnica del estudio

Universo Directores de Empresas de los sectores Maquinaria Eléctrica y Electrónica
y Fabricantes de Equipos de Transporte

Ambito Nacional
Método de recogida de Encuesta postal (seguimiento telefónico)información

Directivos relacionados con el proceso de desarrollo de empresas de los
Unidad muestraI sectores Maquinaria Eléctrica y Electrónica y Fabricantes de Equipos de

Transporte
Censo noblacional 195 empresas
Tamaño de la muestra 54 empresas
Error muestraI 11,3 %
Nivel de confianza 95% Z = 1,96 p = q = 0,5
Procedim. de muestreo Discrecional
Fecha del trabajo de Primer envío Junio 1998;
campo Segundo envío tras seguimiento telefónico, Septiembre 1998.

Un contacto aleatorio con alguna de las empresas que no respondieron al cuestionario
nos permitió conocer las principales razones de su falta de cooperación. ASÍ, un 85% afirmaron
que la política de la empresa no les permitía responder este tipo de cuestionarios, mientras que
lafalta de tiempo era la razón esgrimida por un 7% de las empresas contactadas.

No apreciamos diferencias significativas en las respuestas de empresas de ambos secto-
res, por lo que se han tratado todos los datos de forma conjunta.

El tamaño medio de las empresas es de 200-500 trabajadores (Ver tabla 3). Un 64'8%
son empresas industriales, mientras 20'4% operan sólo en mercados de consumo y el restante
14'8% en ambos tipos de mercados.
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Tabla 3. Tamaño de las empresas de la muestra

Sector

Número de empleados Maquinaria Eléctrica Equip. de Transporte
y Electrónica

1-50 6'8% -
51-100 10'3% 12%
101-200 34'5% 12%
201-500 20'7% 36%

>500 27'6% 40%

EL TIEMPO DE MERCADO COMO FACTOR DE ÉXITO EMPRESARIAL

Recientes estudios han tratado de demostrar que no existe una relación directa entre el
orden de entrada a un mercado y la cuota de mercado obtenida. Así, Miller y otros (1989) en-
contraron una relación inversa entre el orden de entrada y la cuota de mercado; Robinson
(1988) afirma en su análisis que el orden de entrada sólo explica un 8'9 % de la variación de la
cuota de mercado; Lilien y Yoon (1989) concluyen en su trabajo que las empresas que entran
en el mercado entre el tercer y el quinto lugar obtienen mayor éxito que las que entran en pri-
mer y segundo lugar; por último, Golder y Tellis (1993) afirman que la cuota de mercado me-
dia para los pioneros es de tan sólo un 10 % del total del mercado, aproximadamente.

Sin embargo, todos estos trabajos lo único que consiguen demostrar es que existen mu-
chos otros factores, además del orden de entrada, que determinan el éxito del producto.

Así, la capacidad directiva, el diseño eficiente del producto, los recursos disponibles, la
comprensión de las necesidades del cliente, el análisis competitivo, el aprendizaje de los erro-
res de los competidores, la calidad del proceso, los canales de distribución, la imagen, la capa-
cidad del departamento de marketing, etc. serán factores determinantes del éxito o fracaso de
un nuevo producto (Lambert y Slater, 1997).

Pero, en todo caso, parece evidente que entre dos empresas que logren gestionar de for-
ma correcta este conjunto de factores, tendrá ventaja aquella que consiga llegar en primer lugar
al mercado. Y, si logra seguir gestionando esos factores de forma adecuada, gozará de una
posición de privilegio respecto a cualquier competidor que entre con posterioridad en el mer-
cado. Por tanto, los estudios citados demuestran que no basta con llegar el primero, pero ello
no reduce la importancia de ser el pionero en el mercado. Por lo tanto, parece ser que un tiem-
po de desarrollo reducido puede ayudar a la consecución del éxito empresarial, sin embargo
dicha relación no ha sido demostrada empíricamente hasta la fecha.

Por ello, a partir de los datos extraídos de nuestro estudio empírico trataremos de de-
mostrar nuestra hipótesis de que el tiempo de desarrollo de nuevos productos es una de las
variables determinantes del éxito.

Hipótesis: El tiempo de mercado es uno de los factores determinantes del éxito de un
nuevo producto, aunque no puede explicar por si solo dicho éxito.

Los resultados obtenidos para cada uno de los indicadores que nos permitirán elaborar
el Indicador Global de Éxito (IGE) aparecen en la tabla 4. Dicho indicador global presentó un
índice de fiabilidad medido por medio del alpha de Cronbach de 0'73. Por lo que dicho indica-
dor puede considerarse como fiable o internamente consistente.

Investigaciones Europeas, Vol. 7, N° 2, 2001, pp. 109-122 113



Bañegil Palacios, TM.; Miranda Gonuüez; F. J.

Tabla 4. Indicadores de éxito de los nuevos productos. (% de empresas)

INDICADOR Bajo Alto
(valor de 1 a 3) (valor de 4 a 5)

Cuota de mercado. 35,8 64,2
Porcentaje de nuevos productos que triunfan en el 35,2 64,8mercado.
Frecuencia de introducción de nuevos productos 51,8 48,2en el mercado.
Porcentaje de ventas que provienen de productos 48,1 51,9introducidos en los últimos tres años.
Nivel de satisfacción de los clientes. 17 83

La correlación entre el LG.E. y el tiempo de mercado relativo toma el valor de -0'2684.
Dicha correlación, aunque moderada, refleja la existencia de una relación inversa entre ambas
variables y viene a confirmar nuestra hipótesis de que, si bien el tiempo de mercado influye
sobre el éxito de un nuevo producto, es sólo una de las variables que determinan dicho éxito.

Esta hipótesis se ve reforzada al analizar los resultados de la regresión (Mínimos cua-
drados ordinarios), en la que el éxito de los nuevos productos en el mercado es explicado por el
tiempo de mercado relativo" (Ver tabla 5).

Tabla 5. Asociación entre el éxito de los nuevos productos y el tiempo de mercado relativo

Exito
Constante 4,144
Tiempo de mercado relativo -0,526 *
R2 0,06
Estadístico F 0,09

* Estadísticarnente significativo al 10% (test de dos colas)

En dicha regresión se observa cómo el tiempo de mercado resulta significativo a un ni-
vel del 10%, rechazándose la hipótesis de ausencia de relación entre ambas variables con una
confianza del 90%. No puede por tanto rechazarse la existencia de una relación inversa entre
tiempo y éxito, de manera que cuanto menor sea el tiempo empleado en desarrollar nuevos
productos, mayores serán las posibilidades de que dicho producto sea un éxito en el mercado.

Sin embargo, el bajo valor de la correlación entre ambas variables, unido al bajo valor
del R2 obtenido en la regresión (6%) nos indica que existen otras variables que determinan el
éxito de los nuevos productos con mayor intensidad que el tiempo de mercado.

Una vez confmnada nuestra hipótesis inicial, procederemos a analizar qué técnicas son las
más adecuadas para conseguir acelerar el proceso de desarrollo de nuevos productos y de este
modo contribuir a incrementar las posibilidades de éxito de dichos productos en el mercado.

TÉCNICAS PARA REDUCIR EL TIEMPO DE MERCADO

En los últimos años han aparecido gran cantidad de técnicas y herramientas que tratan
de mejorar la eficiencia del proceso de desarrollo. Si consideramos todas las posibles versiones
y modificaciones se pueden identificar más de 600 técnicas (Nijseen y Lieshout, 1995) y la
tendencia es hacia un aumento de dicha cifra.
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Existen numerosos artículos que analizan el contenido específico de cada técnica, sin
embargo se echa de menos más intentos de clasificarlas y agruparlas para facilitar su mejor
conocimiento. A este respecto, cabe destacar tan sólo los trabajos de Cordero (1991), Millson
et al. (1994), Nijseen y Lieshout (1995)y Langerak et al. (1999).

A partir de las clasificaciones recogidas en los trabajos anteriormente citados, hemos
elaborado nuestra propia clasificación de técnicas propuestas para la reducción del tiempo de
mercado. La clasificación resultante (figura 1) recoge solamente aquellas técnicas más citadas
en la literatura especializada como determinantes del tiempo de mercado. Hemos distinguido
cinco grandes grupos de técnicas: de diseño, organizativas, de fabricación, tecnologías de la
información y participación de los proveedores en el proceso de diseño y desarrollo.

Figura 1. Clasificación de técnicas de desarrollo

TÉCNICAS DE DISEÑO

Especificacién expresa

DespliegJe de la funcién de calidad (qD)

Jlnálisis conjJnto

Diseño para la excelencia (DFX)

Diseño robusto

Q:ltimizacién de diseño

Diseño modJlar

InncNacién incremental

Transferencia rápida de diseños
Tecndogía de grupo

Fal:ricac ión rápida de prototipos

Jlnálisis modal de falla; y Sl.G efectos

TÉCNICAS ORG,4!\JIZATIVAS

Q:stión simultánea de actividades
Procesos Stage-G3te

Equipos multifuncicnales de diseño

TÉCNICAS DE FABRICACIÓN

MRP

.1Jst in Time

Tecnología de produCCión optimizada

Control estndístico de proceses

TECNOLOGÍAS DE LA INFORIVIAOÓN

Diseño asisticb por ordenador (cro)
Fal:ricación asistida por crdenadcr (CPM)

Ingeniería asistida pcr ordenador (CAE)

Fal:ricac ión integrada por ordenador

Internet e Intranets

Intercambio electrónico de datos (ED!)

Sistemas experta;

Q-oupware

Gestión de datos de prodJcto (PDM)

PARTICIPACIÓN PROVEEDOR

TÉCNICAS DE DESARROLLO Y ENTORNO EMPRESARIAL

La aplicación práctica de algunas técnicas de desarrollo ha demostrado que no todas
ellas logran los mismos resultados tras su implantación. Así, algunas técnicas que han demos-
trado su validez en empresas de determinados sectores de actividad (empresas de alta tecnolo-
gía, sector de la automoción, industria farmacéutica, etc.), resultan un rotundo fracaso al im-
plantarse en otros sectores e incluso en otras empresas del mismo sector de actividad.

La explicación de estos resultados hay que buscada en el hecho de que el entorno com-
petitivo en el que se desarrolla la actividad condiciona el proceso de desarrollo a emplear. Por
ello, cada empresa deberá elegir aquel conjunto de técnicas que mejor se adapten a las circuns-
tancias concretas en las que actúa.
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En el presente apartado pretendemos facilitar esta elección describiendo la relación en-
tre las técnicas propuestas (figura 1) y determinadas características que definen el entorno
competitivo de cada empresa. Más concretamente, hemos extraído de la literatura especializada
aquellos factores del entorno con mayor efecto sobre la estructura del proceso de desarrollo:

Nivel de competencia en el sector.

Crecimiento del mercado.

Rentabilidad del sector.

Importancia de la innovación sobre la competitividad.

Estabilidad del entorno.

Ciclo de vida del producto.

Dichas características se midieron empleando escalas tipo Likert (1-5), en las cuáles
se solicitaba a las empresas que puntuasen según el grado en que dicha característica se ma-
nifestaba en el entorno, donde la empresa desarrollaba su actividad. Así, por ejemplo, para el
primer factor un 1 indica un nivel de competencia "muy bajo" frente al 5 que representa un
nivel "muy elevado".

Por otra parte, para evaluar la presencia de las diferentes técnicas en cada empresa se
solicitó a los encuestados que seleccionasen de un listado de 21 técnicas' aquellas que fuesen
usadas habitualmente en su proceso de desarrollo.

Las respuestas del cuestionario fueron tabuladas, representando en filas las diferentes
características del entorno empresarial" y en columnas la presencia o no de las diferentes técni-
cas propuestas. Con objeto de analizar la relación entre técnicas y características del entorno se
procedió a aplicar un Análisis Factorial de Correspondencias (AFC)7.

El primer paso en la interpretación del AFC es establecer si existe una relación de depen-
dencia significativa entre filas y columnas. Para ello, calcularemos la traza de la matriz inicial,
cuya raíz cuadrada nos indicará dicha correlación (Bendixen, 1996). En nuestro caso dicho valor
es 0'52, que al ser superior a 0'2 confirma la dependencia significativa entre filas y columnas.

A continuación, pasaremos a determinar el número de dimensiones a incluir en nuestra re-
presentación gráfica. Para ello examinaremos los valores propios que se recogen en la tabla 6.

Tabla 6. Resultados del AFC (Ejes)

Ejes Valores propios Porcentaje explicado Porcentaje acumulado
1 0,00369 29,4 29,4
2 0,00276 22 51,4
3 0,00238 18,9 70,3
4 0,00165 13,1 83,4
5 0,00141 11,2 94,6
6 0,00060 4,8 99,4
7 0,00008 6 100

TOTAL 0.01256 100 100
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Si consideramos tan sólo los 3 primeros ejes estaremos recogiendo más de un 70% de la
información, lo que nos permitirá reducir nuestro análisis a estas 3 macro-características. Ba-
sándonos en las coordenadas de cada característica sobre los ejes y en sus respectivas contribu-
ciones absolutas, podemos interpretar cada eje como sigue:

Eje 1.- Es explicado fundamentalmente por la importancia de la innovación sobre la
competitividad (81'4%), por lo que dicho eje enfrentará a las técnicas más empleadas en
entorno s muy innovadores (parte negativa del eje) a aquellas asociadas con entornos
donde la innovación tiene una importancia menor (parte positiva).

Eje 2.- Estabilidad y rentabilidad son las características más relacionadas con el mis-
mo, situándose en la parte positiva las técnicas aplicadas por empresas que operan en
entorno s estables y de alta rentabilidad.

Eje 3.- La característica más relevante es la duración del ciclo de vida, separando por
tanto las técnicas aplicadas en empresas con ciclos de vida reducidos (parte positiva) de
aquellas empleadas por empresas de ciclos de vida mayores (parte negativa).

La representación de las técnicas sobre los ejes 1y 2 aparece en la figura 2. Mientras en la fi-
gura 3 aparece dicha representación sobre los ejes 1 y 3. Dichas representaciones nos muestran las
técnicas más apropiadas para cada empresa, en función de las características concretas de su entorno.

Así, las técnicas más adecuadas para entornos muy innovadores aparecen en el área
marcada con línea continua (Stage-Gate, Equipos multifuncionales, Fabricación rápida de
prototipos, MRP y OPT), frente a otras como Análisis Conjunto o Groupware más propias de
entornos menos innovadores que aparecen en la parte positiva del eje de abcisas.

Figura 2. Innovación, estabilidad y rentabilidad
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En entorno s estables y de elevada rentabilidad recomendaríamos las técnicas incluidas en
el área delimitada por la línea discontinua (parte positiva del eje de ordenadas). Así, MRP, Análi-
sis Conjunto, Transferencia Rápida de Diseños, Gestión de Datos de Producto (PDM) y Desplie-
gue de la función de calidad (QFD) serían las más adecuadas en estos entornos, frente a Stage
Gate, Groupware, sistemas CAM, ... más aplicadas en entornos inestables y de baja rentabilidad.

Figura 3. Innovación y ciclo de vida
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En sectores de ciclo de vida reducidos, las técnicas más recomendables serían las recogidas
dentro del área marcada de la figura 3, frente a Transferencia rápida de diseños, Internet, Diseño
asistido por ordenador (CAD),oo.más aplicadas por empresas con ciclos de vida más largos.

DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES

El propósito de este artículo ha sido confirmar la hipótesis de la existencia de una rela-
ción inversa entre tiempo de mercado y éxito del nuevo producto, lo que valida la gran canti-
dad de estudios realizados en los últimos años sobre las ventajas de contar con un proceso de
desarrollo rápido. Sin embargo, se confirma que el tiempo no es el único factor determinante
del éxito, sino que existen otra serie de factores que determinan la probabilidad de éxito de un
nuevo producto en el mercado. Entre dichos factores destacan la superioridad técnica del pro-
ducto, la orientación al mercado, el apoyo de la alta dirección, etc. (Cooper, 1978; Cooper y
Kleinschmidt, 1993 ; Kleinschmidt y Cooper,1995; Santos y Vázquez, 1997; Carbonell y Mu-
nuera, 1998; Miranda y Bañegil, 2000)

En nuestro intento por conocer las técnicas más adecuadas para reducir ese tiempo de
acceso al mercado, hemos identificado las técnicas que están utilizando las diferentes empresas
en función de las particularidades del entorno, en el que realizan su actividad principal.
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Sugerimos, por tanto, que no todas las técnicas son igualmente válidas para todos los entor-
nas, sino que la empresa debe elegir aquellas que más se adapten a sus circunstancias concretas.

Sin embargo, nuestro estudio, como la mayoría de trabajos exploratorios, sufre de varias
limitaciones. En primer lugar, suponemos que las empresas encuestadas están empleando las
técnicas adecuadas en función de las características de su entorno, sin embargo, es posible que
la elección no haya sido la correcta. Por ello, será necesario profundizar en este aspecto con
nuevos análisis, utilizando datos de diferentes sectores.

En segundo lugar, nuestros datos han sido obtenidos de una única persona dentro de cada
organización, lo que implica que están sujetos a una cierta subjetividad, que podría evitarse en
posteriores trabajos consultando a miembros de diferentes áreas funcionales para cada empresa.

Una última limitación es el relativamente pequeño tamaño de la muestra, dadas las técni-
cas estadísticas empleadas en el análisis. Sin embargo, este estudio representa uno de los prime-
ros intentos de mostrar empíricamente la relación tiempo-éxito, así como el primer intento de
relacionar técnicas y características del entorno. Por tanto, las conclusiones extraídas de nuestro
análisis deben ser tomadas como provisionales hasta que futuros trabajos las confirmen,

Esperamos que la discusión de los resultados de nuestro estudio hayan servido para
obtener un mejor conocimiento del proceso de desarrollo de nuevos productos y faciliten la
realización de nuevas investigaciones sobre las técnicas propuestas para la reducción del
tiempo de mercado.

NOTAS
(1) El tiempo de mercado o time to market puede definirse como el lapso de tiempo que transcurre desde que surge

la idea de desarrollar un nuevo producto hasta que dicho producto es lanzado al mercado y está a disposición de
los consumidores para su adquisición.

(2) Según las últimas estadísticas oficiales (Encuesta de innovación tecnológica del Instituto Nacional de Estadística)
las empresas de mayor tamaño realizan una mayor inversión en 1+0.

(3) Datos de la Encuesta de Innovación Tecnológica realizada por el Ministerio de Industria y Energía (1996).
(4) Para realizar la estimación de los parámetros de dicha regresión, hemos eliminado previamente dos observaciones

cuyos errores estimados eran muy superiores a los del resto de observaciones existentes.
(5) Para limitar la longitud del cuestionario sólo se incluyeron en el análisis aquellas técnicas que habían tenido una

elevada notoriedad en los dos pre-tests previos al envío del cuestionario.
(6) Para facilitar el análisis, las cinco categorías de respuesta a cada item se agruparon en tan sólo dos.
(7) Para profundizar en el desarrollo matemático de este método consultar Greenacre (1984), Hoffman y Franke

(1986) o Bendixen (1996).
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ANEXOI

Resultados del análisis factoríal

Coordenadas y contribuciones absolutas

Filas Coordenadas Contribuciones Absolutas
Eie 1 Eie2 Eie 3 Eie 1 Eie2 Eie 3

Duración del ciclo de vida (-) 0,796 -0,195 1,211 0,060 0,004 0,138
Duración del ciclo de vida (+) -1,039 0,008 -1,984 0,067 0,000 0,245
Nivel de competencia (-) -0,413 1,140 0,041 0,005 0,040 0,000
Ni vel de competencia (+) 0,076 -0,226 0,004 0,001 0,007 0,000
Crecimiento (-) 0,265 0,159 -0,146 0,006 0,002 0,002
Crecimiento (+) -0,309 -0,126 0,179 0,008 0,001 0,003
Estabilidad del entorno (-) 0,061 -1,479 -0,972 0,000 0,223 0,096
Estabilidad del entorno (+) -0,124 2,309 1,510 0,001 0,356 0,152
Importancia de la innovación (-) 4,263 0,851 -1,482 0,643 0,026 0,078
Importancia de la innovación (+) -1,147 -0,199 0,407 0,175 0,005 0,022
Rentabilidad del sector (-) 0,245 -0,797 0,736 0,008 0,080 0,068
Rentabilidad del sector (+ ) -0,777 2,458 -2,149 0,026 0,256 0,196

Coordenadas de las técnicas analizadas en los ejes 1y 2

Columnas Eje 1 Eje 2 Eje 3
Diseño Asistido por Ordenador (CAD) 0,009 -0,037 -0,055
Ingeniería Asistida por Ordenador (CAE) 0,034 -0,041 -0,027
Fabricación Asistida por Ordenador (CAM) 0,051 -0,051 0,004
Análisis Coniunto 0,133 0,114 0,002
DFMA 0,023 0,002 0,080
Intercambio Electrónico de Datos (EDI) 0,021 -0,031 -0,031
Equipos de Desarrollo Multifuncionales -0,048 0,028 0,041
Fabricación Rápida de Prototipos -0,066 -0,022 -0,027
Groupware 0,079 -0,050 0,018
Diseño Incremental 0,061 -0,005 0,059
Ingeniería Simultánea 0,044 -0,022 0,068
Sistemas Justo a Tiempo (JfT) -0,049 0,019 0,020
Diseno Modular 0,027 0,Q30 -0,021
MRP -0,079 0,116 -0,021
OPT -0,098 -0,028 0,153
PDM -0,037 0,074 0,055
Despliegue de la Función de Calidad (QFD) -0,006 0,054 -0,016
Procesos Stage-Gate -0,218 -0,123 0,ül0
Tecnolczía de Grupo 0,069 0,017 0,060
Transferencia Rápida de Diseños 0,032 0,091 -0,082
Internet e intranets -0,035 -0,022 -0,055
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