m UNIVERSIDAD AUTONOMP METIRD FOLITHN#

(278PRLARAR
~C S Y

i L) e 20s/<Tre0 Uﬂ«) J &L Dsswerollo DE

vpsves Peoducsos

SErunrid DE - /U esdiEnefor)
Que Vory ol7Evele B 7,V0ld DE
& LI Everado EX LD uwsTiene®

_ PRESELT L
v MAz) Tzzssa@am,a SoweHe

D/kEesoe Dil SEMMOLID
o
Aleenefadd. Pedeo Sodss PERER.

U. A ). IZTAPALARA jBUNTERL 087348

HEx102 D.F. Evsgo 198%,




o

IWDICE

LA ADMINISTRAZION Y 5L DZ3ARROLLO DE NUEVOS3 PRODUSTOS

I“JTdODU:’:ION B EREEEEEREEEEREE NI I B AR BN RN B RN I RS B N IR R I B A A I S AR T I A N

CAPITULO 1
LA NATURALRZA DT L4 ADIFINISTRACION DE

PRODU";TOS NUE‘JOS 'ERERENEENEN NI NI I I I A B A R AN A B I R R Y B A BN BN AN

1l.1 %1 significado de la palabra producto ceeeccencsosses
1.2 s4ué es producto NUEVO? ..ieeecsesscsscssrsrsascnnne
1.2.1 Caracter{sticas de un producto nuevo ..leceess
1,2.2 Categorfas de »nroductos NUEVOS seceesessescssas
1.3 Criterios gufa para afiadir un producto nuevo
a la 1linea de productos de 1la Tompafifa siveeecescnce
1.3.1 Rstratesias de una linea de oroductos eceeeeass
1.4 Importancia de 1los Nuevos Productos ..cceeesesescscs
1.5 Dilema en el desarrollo de sroductos NUEVOS ,eecessee
1.5.1 Tndice elevado de ideas desperdiciadas
sobre nuevos ProdUCtoS ccecescsccsccssssrsssoss
1.5.2 Indice muy elevado de Fracaso en el
Mercado ,seeeeccscccescosnssssssscnsssssscssensns
1.5.3 Razones de éxito/fracaso de nuevos nro-

ductos 8 6 0 0 00 0 09 &0 00060 0P E O P C PP OO N OO OO SEESPE SIS

SAPITULO 2 087348

ORGANIZACION PARA 7L DSSARROLLO DE PRODUJSTOS NUEVOS ceee
2.1 Estructura organizacional para el desarrollo de

nuevos prOductos ® 0 0 0 9 00 PO 0PSO OO SO OO LI 0O O PPN OO ENPEDS

PAG.

1

o » P M

11
14
26
23
29

30

33

39.

33




2.2

Cualidades que debe tener la nersona o
personas encargadas del desarrollo de

NueVOS }‘)I‘Oductos 0 0 0 0 2 0 0P VT OO CE BSOS PSPISBROEIELENIEOGEOETS

CAPITULO 3
DESARROLLO DT NURVOS PRODUCTOS sevessesccscosonsosssasns

3.1

3.2

3.3

3.4

3.5

3.6

BExnloracién de 1id@28 .eeieeeeccsscsssosssosssoscrsscas

3.1.1 Las ideas ...!'.....l..‘l......'.......'.'l."

3.1.2 Fuentes de ideas para nuevos

ProduUCtoS .ssseececescsccacsssosssvscscscssscncas
3.1.3 Procedimiento nara drear ideas .ccccccvccscse
3.1.4 ¢{Cuando hay que iniciar la bisqueda

de nuevos oroductos? (..iceresccsveccocscsrcns
Tramizado de ide@s .cccevossvrrssvtccsvcscosssccrsens
3.2.1 Método de andlisis preliminar ...ceeoeeeseeces
3.2.2 Revisidn finBl .veeeesseesssoesssscasossccsns
Factibilidad legal, técnica y financiera .ieeeeeces
3.3.1 Factibilided legal ciiveroceressaccscosnsonns
3.3.2 Pactibilidad técnica de produccién seceseeees
3.3.3 Factibilidad FLNANCLIErB .eveeessevernennosnos
Definicién del negocio y posicionamiento
de ProducCtos seseeccccscescrscsscossssessscoscone o
3.3.1 Elementos del posicionamiento ceeeeecsesccscnse
3.4.2 Ztapas de posicionamiento .vevescececesssoccee
Concepto de productos y priuebas de conceptos ......
3.5.1 Concepto de Productos secesesccecccascssccssans
3.5,2 Prueba del CONCEPLEO cosesescavsocsscscnssoscss

3.5.2.1 Tmport8ncif .eevevecescsccncocssssoces

3.5.2.2 ODJetivos coceceercecennresrecnencsns

Andlisis del mercado y del Droducto .ceeecececcceces

Pag,

43

50
52
54

55
61

64
66
63
T2
73
73
79
8181

34
36
87
87
83
33
0

91



Pag.,
3.6.1 Andlisis de 1a demanda secesessescsrsosscsssses 32

3.6.2 La demanda actual ..eessececccscscnccsssssvocsss 35
3.6.3 Andlisis de oferta ,...eeeeseeecccccccnssesss 101
3.7 Desarrollo del vroducto seseseesesccccccssssecseass 103
3,7.1 Desarrollo del »nroducto y
pruebas t8CNicaAS cuvevesescerosssensescsssesss 104
3.7.1.1 Prueba del nroducto sscscescesccesses 104
3.7.1.2 pruebas del nroducto ..essessessssees 105
3.7.2 Rspecificaciones para investigar y
de8arrollo s.eeescescsnscsossocsvensssssesncsss 107
3.7.3 Productd inicial .eoecveroeensscossesevseaees 112
3.7.4 Prueba del Merc8A0 seceesesosesevscessssscnees 114
3.7.4.1 Principales razones para
hacer una pruebs de mercado esesesesss 116
3.7¢4.2 ODJ@ELiVOS teeveeosonsnsscnssoosnssnanss 116
3.7.4.3 Planeaciédn de una »nrueba de
MErcAd0 cosesoosscssssosesscsnssnsses 1LT
3.7.4.4 TImportancia de los controles
de la prueba de mercado seeseseeseess 119
3.7.5 Planeacidén de la produccidén a gran

escala ® 8 0 ¢ 2 &0 D OO O 0O O YOO OO e LIPS P EL e e NN e 120

CAPITULO 4 _
ANALISIS FINANTIRER0 ceeeeecesesesoovescesccssossassssese 124
4.1 Andlisis del punto de equilibrio ...eveeeescsessess 126
4.1.1 COmo calcularlo seeeeesscscscesssesasccensees 127
4.1.2 Gréfica del ounto de equilibdrio ............. 138
4,2 Punto de RebtOTrNO seseeccssssvesasssssvsesessonsecses 137
4.3 Plujo de efecCtivVo tvvveessssvevesssosesssososssssssse 140

4.3.1 C6mo calcularlo S 0 0 00 8 0 5 SO P OO SO E PPN OO SO P EE SR 141



Pag,
4.3.2 Rentabilid&d del p?oyeﬁtv e s ¢ E 08 00 I OISITEOIEOETETIETEO 143

4.4 Tasa de retorno 5 0008 00 65 000060000000 0COSICEIBIPOESIOSITDOITCOEYN 147

CAPITULO 5
PLAN DR MARKSTING ,ecececssssccoscsccesssscsossssoosseoe 143
5.1 Polftica de ProducCto ceeeeecevssscovsacsccssosessssee 151
5.2 Pol{tica de emMpPaqUe ceeveseesessossvssccccsscsssoscsses 152
5.2 Polftica de MArca ,ieeeecesssesesesacssssseccssesees 159
5S¢4 Politica de DreCio ceeesosessssesssssssecssassssseses 163
5.5 Politica de Canales de distribucidn .ecieeececeeoess 173
5.6 Politica de venta personfl ...eseeeeoscscecssoscsneas 133

5.7 Pol{ti—ca de publicidad ® % 0 0 0 2 0 500 R OO O S LS LTSS 184

CAPITULO 6
DIFUSIO“ Y ADOPCION‘DE INNOVACIONES
6.1 Proceso de Aifulidn ...eeevecnsesarsrsrsrocessrvesansss 191
6« lementos del pnroceso de difusidn .veeeeseccncscsses 192
6.2 Adopcidn de innovacidn ceeeesessosesesresvsnscsesnss 136
6.2.1 E1 nroceso de 8d00818Nn .eeevvrecscesncssssenss 139

6.4 Participacidn del mercado seeevessssssscssssnsssssnes 202

CAPITUIO 7
EL CICLO DE VIDAD cececsesscscocscosossssesasosssssscess 204
7.1 Modelo bdsico del ciclo de vida de un producto ..... 204
Te2 E6BDAS seesesosessscovcscsssosssssscssssesnssssssses 207
Te3 Medicidn del CLiClO ceeveevecocssroosssessvsesnssscess 213
T.4 Estrategias para cada etapa .seeeeoecsesscscesssssses 213

7.5 Variaciones al m03del0 DEASLICO ceeevcccssconscnssesses 224

CONCLUSIONES

..'."...l'..O.G'0".......‘.......Q.'O.......

PR



CITAS ..."'......‘.O....'..l..I...O".'.."............l.. P/,ag.
=7
BIBLIOGRAFIA ® 9 0000000000000 ® % 0 0 0 0 00000 00 PO 0P O DREOE LI OOOGTES z T;,"?'



INTRODUCCION

Deatro de un mundo cada vez mds complicado el hombre pierde
capacidad de asombro debido a la gran cantidad e importantes
cambios que observa en su medio ambiente., Parece que el siglo
XX podr{a tener como denoninador comin, situaciones que aplica

a todas las actividades y lugares del mnundo.

Dentro de &ste contexto, las dos funciones més importantes
para la empresa son la nlaneaciédn y la actualizacidén constante

de sus »sroductos a las necesidades de este mercado cambiante,

La nlaneacién le permitird enfrentar en forma consiente y
racional el continuo cambio de su entorno y detectar oportunida
des, vudiendo as{ aprovechar de la nejor manera los limitados

recursos con cue cuentan,

Tomando en cuenta que una de las caracteristicas del mercado
en ser cambiante, es decir, el ser un mefcado dindmico debido a
su creciente magnitud, en el que existe una competencia cada
vez mds agresiva y constantes cambios en el consumidor y en sus
exigencias, la necesidad de desarrollo de productos nuevos para

hacer frente a estos cambios, se hace mds evidente,

Esto fue 1o que desnerté mi inquietud de realizar un estudio
en el cual, a través de la comoilacidn de las teorfas de varios
autores, nudiendo dar a conocer la imoortancia en la administra
cién y el desarrollo de nuevos osroductos, as{ como las técnicas

més recientes en esta materia.



Zn 1, ademds de describirse los elementos y las actividades
que se deben realizar, se propone una metodologfia a seguir para
lograr la consecucién e implantacidén de éstas técnicas de acuer

do a las necesidades que se deben cubdbrir.

Considerando que en ésta Area comno en algunas otras debe se-
guirse la filosoffa secuencial y no necesariamente la teorfa en
el andlisis vara el desarrollo de nuevos oroductos - ésto dista
mucho en la prictica actual-ésta propuesta de sistematizacidn
busca orovorcionar ul estudiante de administracién de. empresas
y a cualquier otro en qufen 1la inquietud del tema exista, una
visién mds prédctica, concisa y real de esta técnica y con ello

voderle dar un uso méds efectivo en el futuro.

No nretende ser un documento Unicamente informativo, sino
una exnortiacidén al pnrogeeso de investigacidén en la wateria, pa-
ra-construir un desarrollo del estudiapce, ya que el estudio ha
sido llevado a cabo desoués de analizar y estudiar princivalmen
te a nivel documental, la necesidad de si:stematizar el proceso

de desarrollo de productos nuevos.
Este trabajo de investigacidn consta de siete capftulos:

En el primer canftulo trataré de analizar la importancia que
tiene 1la administracién en los »roductos nuevos; cdmo desarro-
llarlos, cémo integrar productos nuevos al mercado. Sin dese-
char la idea de que nos nodemos encontrar con un dilema en el

desarrollo de nuevos nroductos.

En el canfitulo dos, deszloso la organizacidn para el desarro
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110 de productos nuevos, las cualidades del jefe del producto
ya que es la versona encargada para el desarrollo de nuevos nro

ductos.

Para analizar nds los canf{tulos anteriores, en éste tercer
cdnftulo vreciso el desarrollo de nuevos productos; cowmo lo las
ideas, factibilidad legal, técnica y financiera. Conceoto de nro
ductos y nruebas de concentos, andlisis del mercado y del .nroduc .

to y desarrollo del nfoducto.

Una vez gue el nuevo producto ha pasado por las etapas antee
riores se ha llegado a un Ultimo filtro muy importante: el andli
sis financiero ya ocue Jor medio 3e éste podemos detectar el cani
tal disoonible u obtenible para financiar una inversién y desa-
rrollo del nroducto vara seber c¢dmo ze encuentra el nroducto en
el mercado)analizaré el Punto de Zquilibrio, Punto de Retorno,

Flujo de efectivo y Tasa de Retorno,.

En el capftulo cinco voy a tratar un factor esencial del es#
fuerzo de la mercadotécnia de una @ompafifa (politicas). Ya que
la seleccidn de los productos afecta o ayuda a los canales de

distribucidn, oublicidad, imdgen, etc.

La nolftica relativa del ppoducto es una variable cue por s{i
misma determina la vnosicidn que ocupa la Comparifa en el mercado
Y las polfticas sgpbre la amplitud del producto de la Compaiifa
influyen en el interés del consumidor, Por ello analizaré las
diferentes noliticas mds imvnortantes que deben tomar las comna-
fifas en relacién a 1la vpol{tica de oroductos, gue sé debe seguir
€omo 1o es: en la nolftica de empague trafaré de abarcar los
elementos que tienen due ver directamente con la presencia fie

nal fisica del producto: materia, eqainvo, funcidn, tivos, etc.
IIr



Polftica de Marca, Trata de la necesidad de una marca o la
actualizacidn de la actual, qué estrategia de marca se va a uti

lizar o la seleccidn de una marca nueva,

Polftica de Precio. Analizaré algunos métodos y reducciones
para fijar precios; recomendaciones vara fijar precios en base

a exneriencias,

o

“n la nolitica de Canales de Pistribucidén, se verd el grado

de selectividad del ppoducto al consumidor,

En lo que resvecta & la polftica de Ventas Personal se verd

la organizacidn de ventas, esvecializacidén y estructura.

Y por dltimo analizaré et oresuouesto, imdgen, medios de la

oublicidad, etc.

De ésta manera veremos que la nolitica del producto determi-
na el qué, quién, cuédndo, dbénde, cbémo se lanza el producto nue-

vo al mercado,

Sabiendo que las innovaciones son de suma importancia para
el crecimiento de la Comoafifa, me atrevo a estudiar la difusién

y adopeidén de innovacidn, el cual es el tema del canftulo seis,

Bl éxito de un producto nuevo denende de las decisiones de
los consumidores esto nos lleva al hecho de que el conocimienwu)
de las motivaciones del consumidor y de su comportamiento opti-
miza el flujo comunicacién acerca de los vroductos nuevos, Y el
intermediario para la comunicacién entre el consumidor y el éxi

to del producto es el Jjefe del oroducto.



Capftulo siete. El mejor y mds amplio conocimiento, asf{ como
la mejor comprencidén y dominio de las impiicaciones de éste mo-
delo, ayudard de manera importanate la Gerencia de lMercadotecnia
o la Gerencia de Productos a manejar y manipular méds efectiva-

mente la mezcla de mercadotecnia para cualgquier bien o servicio

Con ello habiendo sido recientemente lanzado al mercado, se
vodrd analizar-mejor la trayectoria del oroducte nuevo, amplian’

do las herrsmientas que vodr{an asegurar su éxito,

Cabe mencionar que la nosiéién de uh'oroducto‘cambie al paso
del tiemvo. 9é& analiza vor medio del Ciclo Vital . Este ciclo
representa un intento de recorrer diferentes etapas en la histpg
ria de ventas del oroducto, en relacién con éstas etavpas hay
oportynidadee de difefente nroblema resvecto a la estrategia
del producto.'Y nor ello en el oresente cavftulo daré los mode-
los bY4sicos del Ciclo Vital en un oroducto. Susietaoas, medicidn

del cidlo estratégico vara cada etapa y variaciones del Modelo
Bdsico.

Para concluir este trabdjo de investigacidén daré algunas

-«

Conclusiones y Recomendaciones, ‘

Las limitaciones que tuve para realizar el »nresente fue que
no pude hacer una investigaciédn de camvo, ya Que vara ello no
hubo medios para recopilar una informacién adecuada.

Sin embargo, de ésta investigacidn esvero gue sirva como una
humilde aportacién al magisterio, para enriquecer y facilitar

su labor,



LA ADJINISTRACION ¥ 2L DESARROLL® DE
NUZVOS 2RODUCTOS

CAPITULO 1 LA NATURALEZA D& LA ADJINISTRACION DE
NUEVOS PRODUCTOS

En un sentido ampnlio, un oroducto se concibe como siendo to-
do aguello que el conswaidor recibe cuando hace una comonra. No
es sblo la entidad u objeto fisico, sino taabien un comolejo de
atributos tangibles e intangibles gue incluyen cosas tales cono
carantias, emnaque, color, disefio e incluso estimulos psiquicos

Yy servicios.
1.1 BL SIGNIFICADO DE LA PALABRA PRODUCTO

Antes de hablar de onroductos nuevog, debo de definir que se

entiende wor "wroducto".

Un(droducto debe definirse en términos funcionales mds oue téc-
nicos, orientdndose hacia las necesidades y deseos del consuni-
dor, ofreciéndolo asf como parte de la solucidn a un osroblemna

nds que como un articulo taagible defianido en funcién de sus a-

tributos fisicos.

Por ejemolo, "Si se vende una licuadora, ise estd vendiendo
una serie de tuercas vy aaaijas, ldmina, motor eléctrico y agita
dor?. Si se vende un jabdn o detergente oara ser uso en una la-
badora de rona, ise estd vendisndo una serie de wnateriales qui-
micos?. Si se vende un servicio de envios, se estd vendiendo el

el uso, desgaste y deterioro del canidn y la fatiga del onera-

-1 -



dor?

La reswuesta a todas estas preguntas es no. En lugar de ello
lo gue realmente se esfd vendiendo es la casacidad de oronover

la satisfaccidn, uso, o gulzds beneficios vor el cliente.

El oroducto final es algo mds que un mero »roducto fisico,
con rassos vy caracteristicas funcionales y estéticas. Incluye
accesorios, lnstalaciones, liastructivos de uso, empague, quizés
una marca gue cukbra necesidades nsicoldgicas y la sezuridad de
que lag facilidades de servicio estdn disoonibles para satisfa-
cer las necesidades v exnectativas del cliente después de efec-

tuada la compra.

El sroducto final ademds, no necesarianence incluye un Jroducto
fisico. Bl "uroducto” de un seluquero o estilista por ejemplo,
es el diseflo, corte, estilizacidn, etc. del cabello; un doctor
puede simvlemente mirar o auscultar2 al oJaciente, sin darle ni
quitarle nada tangible. Sin emnbargo cada uno de ellos satisface

necesidades y »sor lo anismno provee un »nroducto en el sentido en

que la wnalabra "producto" se utiliza en sercadotecnia.

En realidad éstas constisuyen servicios considerades couno
productos nor ser el beneficio o bien ofrecido al consuaidor.
Los servicios son por aaturaleza, intaangibles, y narcan una am-
vlia vy diversa gama, desde un trataaiento médico, crédito banca
rio y seguros, hasta servicios de tiatoreria, lavanderia y .- .
transporte aéreo. Para el vendedor tiene la desventaja de que
no Jueden ser alcanzados, v tlenen gue ser ﬁroducidos esr el mo-—

menta de la connra; scrn eh general, zucho nmas versonalizados

‘2-



que los wroductos tangibles, y devenden wds de la oersona del

vendedor.

Si-se toman los Jroductos en un sentido funcicnal en lugar
de uno tecnolbgico, el negocio de la comnania debe entonces de-
finirse en términos de nroblemas y scluciones, necesidades y sa
tisfactores, mds que en teruminos de ciertas materias primnas o

materiales o de la forma tralicional de hacer negocio.

El definir el oroducto comno una entidad fisica o servicio
que satisface ciertas necesidades del consunidor, da una gran
flexibhilidad en la nlaneacidn y elaboracidén de la mixcura Spti-
ma de mer-adotecnia. Cubre adends el concepto aoderno de merca-
dotecnia gue establece que las nixturas de iJarxeting deben ser
planeadas wara sdatisfacer las necesidades del consumidor, ya
sea que reguieran un nroducto fisico o ua servicio. Ante todo,
una mixtura de mercadotecnia no debe ser disenado solamente pa-

ra deshacerse de los nroductos.

Tomando en consideracidn todo 1o anterior, se puede definir
un vroducto coqno el complejo de atributos tangibles e intangi-
bles, incluyendc emoaque, color, precic, prestigio del fabrican
te y del distribuidor, gue el cowmaorador auede aceptar como ofe-

rente de satisfaccidn de sus deseos y necesidades'.'3
Por todo esto, el producto deberia ser denouninado gatisfac-

tor, y llevard imolicitos una serie de eleieantos a las cuales

la empresa debe nrestar la debida atencidn.

a) Confieza, vale decir seguridad de que el oroducto

-3 -



funcionard aproximadanente durante un lanso de

tiemno suficientemente largo (durabilidad) como pa

ra justificar la inversidn que éste existe. Para
demostrar este aspecto, auchas veces los fabrican-
tes extienden garantias y cada vez son nds largas.

b) Servicio v Refacciones, indisoensables vara uante-
ner el »roducto cono satisfactor, es decir, que le
rinda al usuario lo que 4ste esnera de él. Una de
las »“rimeras cosas que un usuario, sea industrial
0 consunidor final, averiguard sobre una deternina
da parca es si hav un servicio adecuado de reoara-
clones y si las restricciones estardn disnonibles
en cualguler momento en que las necesite.

c) Instalacidn, que hov estd cada vez nds a carsgo de
la mnisma emnnresa fabricante, en su ianterés de que

el usuario reciba el bien listo vara funcionar a-
decuadamente.

d) Ensefianza de :lanejo, que taabien va nor cuenta del
fabricante, interesado en gue su equino »sronorcio-
ne al comnrador el nayor r:ndiniento y satisfacci-
én vwosible, r le nermita nayor facilidad en el uso

4

1.2 QUE ES UN PRODUCTO NUEVO

En el sentido estricto, un oroducto nuevo se puede conside-~

rar desde dos vnosiciones o nuntos de vista diferentes:

a) Para el consumnidor, constituye simolemente un oroduc-
to que no haya sido comprado antes, =sin imvortar cudnto tiempo

lleve éste en el mercado.
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b) Desde el nunto Je vista del fabricantre,; un nuevo producto
puede significar cualguier tino de canbio en la forma, conteni-
do, conformacidén o emnaque del oroducto, incluso una nueva for-
ma de. distribuirlo o de ososicionarlo. 3Zs taiblien un producto
cue antes no oroducfan y/o distribufan, gue no foraaba parte de
su linea de vproductos.

Este enfouue es el gue trataré.
1.2.1 CARACTERISTICAS DE UN PRODUCTO NUEVO

Si se guisiera establecer las »rimeras caracteristicas de un

nuevo “roducto, tendria que:

Primera. %1 nuevo Hsroducto deberd basarse en una idea
nueva.

Segunda. Deberd ser técnicanente factible, desde el
ounto de vista de diserio. El tener una idea
vara una cosa ianterslanetaria es realaente
de woco valor si ésta no ruede ser disefada,
v sin mayor conociniento de las condiciones
del nedio anbiente no nueden desarrollarse
vardnetros de disefio.

Tercera. Produci®les. Aln cuando Leonardo Da Vinzi lo-
gré disefiar sobre el raogel lo guie uensd nod
podria ser una ndcuina veladora, no exiscian
nedios oara diseflarla y »rcharla.

Cuarta. Conercializable desde 21 »nunto d= vista finan

ciero. A pesar de gue las élites sspeciales

ge han vuslto comlines, su ¢cos3to =

6]

can alto

que niaguna estacidéa de televisidn godrfa cosz
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tear el lanzamiento individual de uno para
ne jorar las transmisiones internacionales.

Quinta. Factible dzsdes 2l punto 1= vista mercadold-

- gico. Dada una nueva idea y el conocialentc
tdecnico vara disefiarla y croducirla un cos-
5o alcanzsble, existe todavia =21 problema
de venderla,

Sexta. El oroducto debe teaer una deferencia impor-
tanse y »oreferencial. fn éste punto, la sub-
jetividad juega un rol :néludible ya qu=s =s-

ta caractsristica la gue marca la linea en
las categorfas de vérsiones modificadas y/o
me joradas de wrodustos existentes, entre

naevdo-nuevos productos y nuevos productos.5
1.2.2 CATEZORIAS DE PRODUCILOS NUEVOS

La diferencia de ua auevo osrolucio, desde -1 nunto d= vista

da la direccidn, 1o definimos asi como abarcando cuatro catego-
rias; cada una de las cuales requiere osrogramazs diferentes de

narcadotecnia oara asesurar uns Hrobabilidad razonzble de éxito
Istas categorias son:

a) Productos Originales.
(Innovaciones)

n

b) Modificaciones de 2roductos Existentes,
(liodificacion=zs)
¢c; Imitacionss de Productos Comnetidores,

(biferenciacidn)



d) Adiciones a la Lizea do Productos.

(Diversificacidn)

indo 1: cual ixzplica la concepcidn de algo "nusvo™ deatro de

la nixtura del vroducto.

Los aroductos originalss o innovaciones Uaicos, son agusllos
nara los cuales hay una nszcezidad, vero no hay sustitusos saiig
factores existentes. Zomo vor ejemplo, sz pusde clitar un cura
nara el cancer., Se ouede i1acluir en sgta., clasificacidn produc-
tos gue resaplacen a Bienes gue sirven 2n el ﬁomento 2 msrcados
existentes; mor eizmnlo; pldsticos gue conviten con maders y me
tales.

fas modificaciones de wroductos existentes implican una dife
renciacidn significativa de los biznes existantes. Por ejemplo,
el 2afé instantdneo reeuvplazd con una gran nedida al zafé tosta
do y molido ea algunos mercados; vy el liofilizeado reemplazd al

rimero.

Las imitaciones de »Hroductos cenosetidores son productos nue-

vos opara la commafiia nero ao znnevos nara el muercado.

El fabricaate guiere simplenente caotar parte de vn uaercadd
existente, esencialmente con ua sroducto "yo-tanblien" . Esto se
define tambien cowmo diversificacida, v se a:licard nds adelante

como concepto y cono estratezia.

Tas adiciones de la linea de voroduicstos imviicaria -iaa dife-

renciacidn.



A continuacida se definen estos conceotos de gran imvnortan-

cia en la formulacidn de estrategias opara productos nuevos.

INNOVACION
Se ensciende sor innovacidn, badsicamnente "cualguier pesnsanien
to, comportasiento o slgo que ss22 nuevo por ser cualisativanen-—
te Giferente a las [ormas existentes., Cubren una nacesidad la-

tente v hasta el womenite no satisfecha o una necesidad existen-

te satisfecha d=2 una manera diferente"é.

"Una igwnovacidn no nrosisne ni resulta arnadir o guitar par-
tes. Se da cuando hay wuna reformulacidn o recomnbinacidn de las
mismas”.7 Esta 2s la ra=zdn sor la gue lo que realumente ha de
marcadear wld emoresa goa nuevas ideas, nuevos conecentos, 14s

que mMeros rnuevos proaurtos.

Una vez que un auevo concento ha logradc aceptacidn en el
marcado, la vent2 del oroducto cowo tal se convierte ean relati-

varente zzncillo. Es asi, nor tauto gue, "... la introduccidn

<2

de una innovacidn es un oroceso de aducacidn del coansimidor, na

g que regoonda y reaccione a uaa idea nueva, y de orovisida

s

del oroducto"8

MODIFICACION

No siempre es posible y/o wromisorio desarrollar e iantrodu-
cir ilanovaciones muy radicales. Ea nuchos casos son suficientes
cambios reclativamente unendresg 92ara revitalizar las ventas. Uaa
modificacidn significativa alterar ciertos aswvectos de ua pro-

-

ducto sxistente.



Ya sea gjus el caabio sea menor ¢ radical exbterno ¢ interno,
es muy importante que sdlo =21 oroducto alterado sea puesto a
laa venta, mientras que 21 nodelo 2nterior deje de producir. Si
anbos se nrolucen y venden al nismo tiempo, la innovacidn no
represanta una modificacida, siao una diferenciacidn.

Para btienss industriales, wodificar o rediserar es la clave
del remacimiento del asrodusto. El enfogue es un aspecto comin
nara alteraciones de productos, esnzclalmente en bilienes de con

—

SUMO.

SLFERENCILACION

SigniZica incremnentar el nduero de ovroductos en lineas exis
toentes en wn rerczdo creciente en el gue el nimero de comneti-
dores y produztos auunenta constaateneate, se vuslve necesario

recer una variedad mayor. Diferenciacidn significa gue se a2»
fizden 2 la linea de »roductos, variacionas Jde los vroduztos se
contienea iguales mientras que z2unenta el ninero de »roductos
{(innovaciones) dentro de una o varias lineas. Los »roduvctos
existentes rno se elialnasn, slao que se requleren con variantes
de su idea o prondsito bdsico logrando variaciones en su dise-

fic 7 aslicabilidad.

Mientras mds se acerca la sasurzcidn de una determinada ra-
ma de la industria, los vendedores tienden a satisfacce desceos
especificos de sus cliences ofrecienioles nayor surtido. &1
zbusar de esta actitud de indulgencias es @nas una debilidad
gue una ventaja, v puede llevar a un auwgentos iaterniuablz =2n

21l aumero de productos y consecuentegente de costos.

Este enfogue se opone naturaliente a lz estrategia de direc

-3 -



cidn definida que trata de Lograr bveneficlos ofreciendo a2 dis-
tinatos gruvos selectivos de consunidores, productos espaciali-
zados. Este comoortaniento en el mercado denonina segmentacidén

y serd analizado 9wosteriornente.

OIVERSIFICACION

Coaforune el wvolunen del mercado se aueve tacia la saturaci-
dn, crece la resistencia de dicho marcado. luchos mercados han
alcanzado ssta fase d- saturacidn en la que el voluimen tosal

de ventas aumensa awy lentamente,

&l crecimiento de cualquier cozocafifa independiente varia y

onces nds gue nada de su éxito al tratar de garar

ol
D

=
@
o
[on
@
®
5
el

clientes ds sus comsetidores a costeos cada vez a4s elevados.

Bs por esso que, los sroductos existentes dificiluaente ga-
rantizan. cracimiento continuo, v menos ata alcanzan el afaino
de ventas reguerido gara lograr las tetas fijadas., Han de en-
contrarse, »or tanto, nuevos ca.alnos para asegurar la sunervi-

-

venzia y el futuro de la compadifa. La diversificacidbdn coio al-

ternativa ofrece una buena soluciin a észte »nroblens.

Lz diversificacidn reoresenta la estrategia de creciualento
de una compajifa a través de la edicidn de auevas lineas de ~ro
Do

ductos. Asi, sdlo se nuede hablar dz Iiversificzcidn cuando

afladiiog diferentes droluztos nara otras a)jlicacionsg.

Por su oarte, deferenciacidn consiste en hacer variaciones
a un wroducto y este competiré con el oroducho existente en

ese mismo mercado. Zn lugar de profundizar la linea ds produc-

- 10 -



tos (ofrecisndo varios tanafios, colores, modelos, ete.) la di-

versificacidn amplia el admero d¢ lineas de oroductos.

13 CRITERIOS GUIA PARA A{TADIR UN 230DUCTO JUZVO A LA
LINEA DI PR0DUCI0O3S DE LA COJMPANIA

La Compafifa al momento de dividir si introduce un nuevo pro
ducto o no, deberid tomar en cu2nsa las siguisntes consideracio
nes:

1.- Debe haber una denanda del unercado para su sroducto, a-
browiada y suficiente. la direccidn debe tratar de obtener me-—
didas cuantitativas del t2maxo y localizacidbn del mercado po-

tencial.

2.- El producto debe ser cowmpatible con los estdndares so0-

ciales y del medio ambiente.

2.—- El producto debe entrar en la estructura de mercadotec—
nia actual de la Comwnafifa. Se nuede utilizar la fusrza de ven-

tas y los canales de distribucidn,
4.- Una idea de producto pusle ser ulejor recibida si va de
acuerdo con las facilidades diswonitles de produccidn, adninis

tracidén y Mano de Obra,

5.- iEn_paja el oroducto dentro del marco financiero? Anali

3

ar é3to teanieéndo Jresente la existencia y nagnisud disponible,
si afectard o ao la estabilidad ciclica de 1la eapresa, y lo

real y objetivamnente atractiva Je los beneficios esperados.

- 11 -



5.~ No debe haber objeciones legales: patente, eticueta, exn-

halaje, etc.

7.~ Disponibilidad de tiempo y rnabilidad pcr parte de la di-

reccidn para manejar el nuevo 3sroducto.

3.- E1l »roducto debe eacajar deantro de la imagen, concepto y

objettvidad de 1z Comnaiiia.

Dentro de estos criterios guia para anadir vn vroducto nuevb
a la linea 3z productos 4= la Compa®ifa considero ingortante ha-
cer mencidn sobra el disefio de un producto. Con el fin de tener
un profundo conocimizsnto de los consunidores para el disefio de

un adecuado producso.

"El disefio de un 3roducto debe iniciarsze con la necesidad o
con algun germea de idea sodbre el producto cuya necesidad ha si
do verificada a través de una investigacidn de mercados"g. Esto
ez, dicho 4dizefio debe orientarse nacia el consumidor y a l&a zo-

mercializacidn mds que a la »nroduccidn.

Por ejemplo, se hizo un diseho gues se guisc ingresar al mer-
cado de construccidn de vivienda coa un anarato sara controlas
las"duchas"lo (que ge nabia vendido durante nmucho tiempo a las
categorias, hoteles y hospitales) el cuzal se des.ubrid cus el
producto era demaseado severo e inastitucional »nara ser acesta-

dos por los constructores o »ropietarios.

- 12 -



Dicho disefio es:

Buen diseflo: ;Lo tiene su oroducto?
&

Si NO

l.-;Refleja calidad el disefio actual del croducto?
2.- 38s =2condnico producir el disedio actual? o .
3.- 448 biea acewtado el diserio por los mayoristas,

minoristas, vendedores v clientes?
4,- sRBs5d de acuerdo el disefic z2on las tendencias

actuales? -— —
5e— 4Bl disefio tiene coaxnarativamente, una larga vi-

3a? — —_—
6.~ sBstdn bisn dissflados los detall=s del onroducto? —- —_
T.- ;Constisuye el disefio a la utilidad y convenien-—

cia del oroducto?
3.~ ¢Los materialaes nue se utilizarn son nrdcticos na

ra el uso final del oroducto? — —_—
-9~ 43s 21 tasafic coavenieate vara el uso y 21 mes-

dic ambiente? — _—
10.- LEs el color conveniente para =1 uso y el m=2dio

ambiente? ‘ h— —
11.- ;Es el veso conveniente para su mejor uso? —_— —
12.- 4EL diseflo enfreata Ttien a2 la comuesencia? — —

En esta lista de control se considerd un resultado wositivo
a 11 o 12 oreguntas indicaria un buen disefio; 9 o 10 »untos,
un dise®o acentable (con reshuestas "No' qus sefialan puntos dé
biles a corregir), v de 3J ountos, un disefio nobre, gue proba-—
blemente indica cue los beneficios serdan rsducidos a sravés de

ventas nerdidas v oulzds a través de altos costos de fabrica-

On

ci

n
Iie
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1.3.1 ESTRATEGIAS D@ UNA LINEA D3 2300JCTO.

Ea la nlaneacidn de las distintas sstrategias ds mercadoteg

nia, ‘el gerente de nroducto debe tomar decisiones nara ootiai-

N

ar el emnleo de las distintas herranientas de que disponse pa-

ra lograr deterainada meta.

§s ezenciel, una estrategia de mercadosecnia consiste ea ma
nipular las variables gus vpuede controlar el gerente de oroduc
to, v adaptarss en formz Jptima a aguellss variables que 1o
puszden ser controladas vor &1, vara lograr sus objetivosz de la

forna ads efectiva posible.

Laz variabdles controlables goa, para el gerente de araducto

'

v sus orovndsitos, las variables de sstrateyg

{D

1

Y

Uarkebting m4s v

levantes, &n cierbto sentidc linitan la scleccidn de estrate-

gige disnonibvles 2l gerente, e un intento de lograr una =zcti-

tud y comportanmi

D

¢

nto de corpra favoraole por parte del consuni

Estrategis significa vlaneacidn. Puede definirse como "

wn

la cuidadosa seleccidn de netas y obietivos, y 1la deteraninaci-
én des una combinacidn efectiva de soliticas para implsamentar

"
un nlan 11

S5i aplicamos este concento a las actividades de la direcci-
én de mercadotecnia relacionadas ccn las lineas de productos
existentes v d» »nroluctos auevos, vodenos declir gus estrategi-
28 de Sroductos son 1deas u orientacioacss de gran importancia

cue modelan el ~comvortaaiento marketing de una empresa y le

-15 -



sirve como guia.

Existen muchos y ruy diferentes estrategias de produchos;

después de un cuidadoso andlisis de distincos aatores, descri-

3

viréd sblo lo Scheming proonone coao .44s importasntes, y jue

#
n
™

iU

W

por lo mismo son de aslicacidn mis frecucnte. Se tiene asi:
1.- Politizca de Mixtura de 2Productos.
2.- Diversificacidn.

3. Seguentacidn del ilercado.

1.~ Politica de ilixtura de Productos.
Se refiere a la adecwads comnbinacidn de oroductos quz una
emvresa ofrece a s.is ccnsunidores actuales v vnotenclales.

1) acigi

jo

tas

i

—
O
o

es se relacionan con las dimenciones de la nix
tura de »roductos ague se caracterisan por la utilizacidn de tér
minos y nrofundidad de linesa, osara la conorensidan de su signifi

cado.

Una linea de productos comnrende al nroducto v sus variantes
esto ea, una gama de »nroductos que s.rven para el mismo fin o

propdésito.y wor tanso comwiten entre ellos.

La amplitud de linea se refiere a cuantas lineas diferentes
des productos hay dentro de la Tompafiia. E1 concento de =rofundi
dad =ze refiere al nlmero nromnedic de articulns gue ofrecs la

comnariia dentro de cada linea dz »roducsos.



Estas dos dimensionss se conirenderin nejor si ce analiza 21

diagrama siguilente:

12
. LINSA DE PRODUCIOS
la 2a 3a 4a 4
1b 3b 4o
lc 3c dc | Profundidad

3d

3e v

G 1] 1d —

Winero de Articulos: 12

Minero de liaeasg: 4
Profundidad Mfedia: 3

Cabe mencionar taabien comno caracteristica adicional la con-
sistencia de la combinacidn de H>roiluctos. asto e refiere a lo
relacionado que estdn los usos de las diversas 1lineas dz nrodu
tos, las necegidades v nosibilidades de »roduccidn, losz caiales

de distribucidn o alsunos oiLros aAspectos.

[6)]

Coao eiennlo nodria aanszlizar 1las Comoafifas Nestlé y Ju “ont.
La orinera, a qesar del sra2a ntnero de lianeas cue tiene, hay

entre ellas wna coasisteacta gensral norgue todog sus produztos

a A
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tienen cue ver con alimentacidn de una u otra manera, Ha can-—
bio Du Pont fabrica s»roductos relecionzdos con minturiss, os2luias
ancendedores, »ldsticos, fibras siaséticas, etc., que guardan

noes -0 dinginna relacidn o consistencia entre si.

La coibinacién de dos dimenciones anceri.ormeste nencicnadas
(amclitud v nrofundidad), =ermite 1la elaboracidn de las sizuian

tes estratezias:

"Gate concento gse reficre a ung aixtura compuesta de un atme—

ro reiucido de 1linsus de broducbos".13

1 1 1 1
o0 B B I
A 3 ) D

A4 84 34 DA
A B_ C. D
2 ) > D)
A B. c
Lo e} (o]
A7 ?j 07
7 )

e
(@
w




Las emiresas que utilizan estas estratdégias escdn en 20si-

cidn 42 ofrecer una gana ads analia 7 de meior calidad dentro

LA

e su =snecializaciidn.

=

N &3

[$N)

neral

[4Y]
47

[

1fa estra

[0/]

; eg12 deraite a la Convanfa nejorar su
eficiencia ozrz eafrentarse a2 la creciente conpetensia, asi cg
mo tanbién se reducen los costos de wroduccidn devido a cue,

entre osros factoras, el tanafio de los lotes oroducidos =2s na-

41

~~ 3

sor. Sin anbarso, los riesgss crecen en oroporcsidn =1 grado de

egoecializacidn, va «ue 12 eniresa derende denasiado de uno o
mocos mercados v su Jdesarrollo.

B) FINERALIZATIOH

(lixtura de 2roductos "ancha - 90co »Hrofunda’™)
La oriacircal deaventaja de la iLixtura anterior se contra-
resta con la adicidn de ausvas lineas de osroductos, zanliando

k4

agi la oferta, es decir uvna 1iversificacidn.

Tate concanto ge refiere a una nixbtura cowoHuzsta HOor un am-

D
o

nlio ndmero de liceas de nroduetos ero cue ofrece oocas va-
’

riantes de los mismnos. Se nodria graficar de la sigzuisnte caas
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Bsta estrateziz oeruite ofrecer nuchas y auy variables 1i-
aeas 4da wroductos gue »nueden tener aoca o aucha zonslstencia
antre si, dednendicado de log obpjetivos v soliticas de cada ea-
vresa; siua eabargo, la restriccida de la oferta nuede ser »ell

N z .
groan e:n £o0cas en lag cue la conera es cada vez mnas selszctiva,

2.~ Diveraifica-idn.
: o F e : 7 ISR R=11T q = - < ~ N oA oA =~ i
... s refiere 3 1la buscueds de nueves nercados median

te 31 Jesarrollo de nuevas lineszs

o
w

nroductos, o0 ~ual-
gquier otra JToraa nue aineinte 14 actlvidad coanercial de

la Connainia con oroductos o serviecl

(@]
10}
o
Qo
=
(o
@
45
[a
O
(]
'
C
L

Jucian u ofrec{a"l

Alzunds compauias, se diversifican con uevos y diferentes

]

lineas de oroductos »ara aprobechar su cavacidad de nroduccwdn

Las razones princiosales son 21 gus no teoahaizn 2 goda canacitac

.

o 3us wvroducios son de cardcher egtacional y coa zllo »reteadzn
asrovechar al wdximo sus facilidades de Jroduvec:idn ¢y las econo-

I'd . P P 4 2, .
aias dz ewscala van meliorando asi su =ifuacioson 2coadaica.
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Para estas sonsarias, la iiversificacidn siede nucerse des-

de dos nmuatos de vista Hrincinalaeite:

A).Ajvustandoce a canbios en el aercado.
Une diver ificacida se vuslve "uy atrzctiva si las veasas zn
- . i L4 R -
un mercado alcanzan 21 tane, alentras que el vcolumesn ds ierca-

dos relacionadcs se exczanie 2 ua Altlao coashadte,

w

Entrar a auevos nercados.

2l vrisao de caadicsz de aroductos v nercalos 2s:id suieto a

~ ¢

reca a 1a Jomnnarniz cade vez n

V4 o
kS

Triantioio anleracidn ¢ of

WO\

3 amena-—-

ZAaS 7 rehbos mara eu suserviveacsia v dxito.

L*J

43 ast como el surainiento de nuevos dercados 3e vuelve ra-—-

ré . ; . . . ’
Z20n Lmoocsante rara ani estratesia de diversificacidn 2omo ejer

=

vlo de estoz mercados oue has surgido en los Wltimos tiemvos es

tdn 1oz maseriales y fibras sintéticas, electrdnics, etec.

antonzes cuands se recurre a 1a diversificact
en intento de welinirar e iscrereassr la ~arsicd taszidn da mercado

LY 4 . . " .
y los resultados de operacidn, ov nedic de una transferencia

narcial de rerszadoa zeturadosz a sercadosz en crecirientso.

"Wste creciniznto sor diverszificacidn sizdz acurrir ea fres
Jirveaciones dictintas: Horizonsalesz, Verti ales v Lateraleg"

15



. 2., Y 4 -
2) Diversificacidn horirzontel., Bl crograzuaa de arodueccion do
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hotellados comanzaron a fahricar bebides de hajas celorias;

comnaifa de vrodustcs enlatados qre lanzard una linea de ve
retales ccrgeladces; una conrafifa de lechs evancrslds cve lanzard
cna 1ines e alisenses crezvarades ~ero btebd; ete.
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Lerritucidn vrasentes o subsecuenies al oroceso de fabrice-

o

. N
¢idn acstual, se conoce cone divercificacilrn vervieal.

Bl ohieto hdsico de ezte caso, eg aesiorsr 1= situacid

o7
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gice, logra una reducceidn en coetos de mercadeo,

s L.
ranptia de continuidad.

como ejemnlo e

>
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establece su rwropia cadena de zavaterias waras ls venta direcia




c) Diversificacidn Tateral. Las ragones 42 gu sxistencia son

el Que vernite equilitrar v reparsics rigg;ce, azi ccuo mejorar
rentavilidad; ademds hey ura razdn legal zor lo Jue no pusde
pne migma comnaiia obtener uns narticipacidr d¢ mercato iy al-
ta, 2or 1o gue sara crecer necesita hacerlo en wercadoz ccncle-—
tatente nay relwcionadcs.

Las ideas viagicasz esg relacicnarse activamenha
rroductos de mercados no relacionados; no se dan por tanho, re-

¥ o

laciones Turcicaalez entre cada nercade de la aisme cornafifa.

- I'd .
Se ocrean asl "uruste" haterogdiecs. Bs la wds vroaets

@
3
s
o
[\
]

Los mercadcs son muy diferantes y essdn geparacos estre si,

reguivriendo diferentes estrategias, habil:dades y xnétodos nara

llegar a 21los.
Se relacgionan generalmente mercadss en creeimni-a2to con am-

plio notencial, rarn jidvenes, ys cu2 sug errcres de 2stos werea

dos tlenen muchcs menocs consistenciss qusz =2 m2rcados altatente

n antes mnencicnadacs

ON

Ademis Je las formaz de diversificact

exleten otras cemo..pyelen ser:

d) MNuevas linecas de produstcs zeneradcs a través de licon-

clias o pot-nies.

-
]
i

2) Sociedades o adgui

ichoneg de =2maresas evistasntes.
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f) Desarrollo de oroductos en drsag de crecicienio.
o) Desgcutrimiensc de brechas de cercadiocs desgconocidos ¢ ne

explotadcs.

3.- Segmentaciin del dercado.
Conforue 2l veldmen de uvn mercadc auwnenna, Log degscg de
. - . Rl _ rd
concensiores e los consuunidores se diferenci{an. Mientras 1dg
tienovo perterece un nroducto 2n el mereado, los conszumnidcres
e 1 é‘ - Se 1a wdecnocide Al i ay a0 o i B i A
preguns n acerca de la «decuacidn del vismeo 2 U glinaclon
zanecifica ya gue btiene mds desecg y necegidades que guiere

-~ X = = ~ . .
gque sean satisfechoz,.

Ista nueva autoconcientia y seﬁgridad en el consumidos deri
van por un ladoe ds su cunccitentoe de un producto, ya que lo
ra 2dguirid csnserioridad ne gmrronady W dactos cc a-
ha 2dguirido con snterioridad ¢ na comyrobade wroductos ccmpa

rableg; pur un lado, eshte ruevo comportawieanto ss debe 2 as53i-

raciones cada ves wde altas, dentro del uarcs de wn wmejoramien
to continuc del nival de vida.
La estrategia de segnentacidn lel nercado considera egsta &1L

ferenciacidn de los miltiples desecs del consuiidor identifi-

(’)\

cande submercados homogénecsz, deansro”del heterogé

o

ol

D

Q aercano

Segmentacidn zigni’ica eublividir el

1))

an grunos de
.

consumidores que muecstran diverenclas con resgpecto a uno o

varios criterios"

[
W
0]

. > 3 . I'd .
Jiferenciag son siznificativas s0lo 31 pueden ser =2xplo

tados rentatles, ofreciendo prciavehos diferenciacdos. Le dife-



1€

pvara la segmectecidn del wmercado.

dentry 2e lo siguiesnte ze oueden gleglr una o varias d:

por tanto, generaimente vn Teg

uizito

1}

o
-t
s
D

&, Indiferesnciada ¢.e considera al mercado como un teds no

fragmentado, nor lo gue sz ofrece una mixtura de sroducto

vizible. Se concentra sn ascectos comunes de las

S
\ﬁ
ry
o
a1
o
@
5]
)
l-—l
o
=B
Y
Q
o
Q
o

siln tomar en cuenta lag diferenci

2. Concentrada. Jaractrrizada nor una orieatacién preci

ecegidade

indi~-

0]

directa & sutmercados espezoificos seleccionados del mercado to-

r
bés dentro dsl dresa 421 productos vreraradcs listos sara

e aumettan 103 riezgos ye que devende de Wl gTUDPO DEQUES

AL

) = oy . - ey o e I 1 - 3 3 R -2 - - - o -
r.e cegmenitos relevantes y sigaificativos vara log cuales

< By
Lrane dAiferarntes & S50 onea A ~ 2 o - A -1
Irre¢cen adiierentes varaclones 2el »roducet .'af\lCL, e ac..
2. la cstructura especifica de sue necesidades. En ilugar &

yroducto uniforre, se ofreee todz una gams que s2tisface

y necesidades diferentes cuiplisendo con reguinitcs de fact

dad y rentabilidad de la cnpresa, couc ejemolo tvede menci

la industria d«1 veastido.

Pl

El Andlisig de Segmentacidn ze ha desarrollado .a bhase

rios orincipios fundeientales:
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1.~ Zn 1la eccnomis

den de hecho en dete

gl mercado.

]
nocimiento de z2oac 1
los clientes de una

'y

Vv susacensbibilidzdes

[T

ro

(o)

e cliente:

48}

2.- Los objesivos
)

I'd
L parece ov.e Log produchcs =0lc¢

[
(0]
f

M
2

2]
¢y)
o
<
D
i3

rminados del mnzrcado, 0 ea todo

mn
0]
(@]
<r
Q
X
@]
mn

comerciales sdlo poérdn lograrse con 21 cg
0s sechioreg queproducen la anayor narte de

concania diferente en cu2iito a necegidadsas

RIS N
[OREIEING EUN

ores qgue unroducan el rayor nlme-

cl

[

e}
5

Q

2 las marcag de la comsetencia.

3.- Los métodos dsumpardficos tradizionsles de sezuentacidn

de mercadog suelan

de los sacitores del

grafia 7y nivel de ingresos no =s arobatle gue proporcionea

. (4 _
orliantacldn para la

a g

-

=
[

rancia

Ist

1.4 TIJMPORTANCI

()]

51 wdblico un s
ductos nuevos v estd
que actualimente la p

2idad de reclauno rel

Zn 1952, en Egtad

ré "

productos, ocacicno

les da tambien la cportuuidad de desarrosllo™.

... 21 degen por parte del consumidor, de auevos y nejcres

a graves nrorlsmag a nuchas snpregars

roporeicnar este corocimiento. Los andlisis

nercado estavlecidos cor edades, sexos, geo

[

strategla coaercial gue necesita adoptar

A DE LOS NUEVOS PRODUCTOS.

acostunbrd a la ssaricidn constante de PYO0
y& tan acostumbradc a ese flujo dcnstante,

alabra "nuevo” s0lo tiecae para é1 una cana-

ativamense pequefla.

jon

os Unidos, 1z revisud Printer’s Ink declaw.

he)

i

270

Y5

[
0
m

Y

e

I—t

La justificacidn social y econdanica para la existerncia de un
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negocio es fundsmentalments, su habilidad para satisgfac

51

=hili-

los corsumidores., Una Compaliia se safren ra 2 Uuna res

m

wwns
dad social a través de sus orcductns, / servicios. 3i no cuaple
con este cbietivo la comsanifa no puede exissir: gensralinente
lag fuerzasg comnztitivas en nuestro sistena sccieccadaico no

rermiten su sugervivencia, al menos no por muzho tiempo.

La slaneacidn de nuevos wroductos, es factor esencial para

v’

martener un vorcentaje de utilidad esneyado rara la comparnia

Bl lema de lz direccién frecuentemente debe ser "innovar o
nerir", v esta actitud inqovadora piede convertirse en una filo
sofia nparalela 2 la del coacentc de aercadotscail Peter Druker
reconocid la importancia 2e antos conceptos cuanlo dijo: "Cual-

quier empresa de negoclos htiesne dos vy solauneante dos funcicn

¢ .'.‘

S

bdsicas: lMerzalotecnia e innovacidn®

Generalmente lag =2mnresas gue han invertido zn el deszarrollo
de nuevos nroiuctos, son 1os cue hen lcegrado log porcentajes

de crecinliento mds algos,

La direccién que ha tenido gue ajustar sas lineas de wensa-
miento y dirigir sus esfuerzos vnara cudbrir este anetito de con-
sumo de nuevos aroductos por vparste del consuridor. Nunguna em—
presa puede descznsar ya en sus £xitos vy Zlorias pasndas. La

rregur.ta que constantemente el consuridor les oslantea ahora eg:

IA—‘

LQue has hecho vor af Gl timamente?.

P

31 la sociedsd del mevrcado, 2a téruinos de zantidad, existen

hasta ciertc grado, la consecu=naziz eg gike los consumidores se

-27 -




vitelven rds criticos en su concencidn y seleccidn dz un produc-
ientras este consunider se vuelve ado selective, el aerca-
sizndo inundado con oroductos gue son iaitaciones, o

gue ofrecen soleo veatajas cowoetibiva: marginales. datz oitua-

5]

£iént en 1z cccnomia nos ausde estar lisvando a ura "indigestidn
Ce nroductos™ cuya cura es el desarrollo de osroductos realuente
nizevos. Log esfuerzes de pl2neacidn dz2 oroductos de una conpa-
Ais, daen estar disefiados onara inaovar y sélo vara iwitar; es-

1 . - . 14 .
tos esfuerzos debten enfatizir el sobresalir y no sdlo escuinar a

L.5 DILE4A &N EL DESARROLLO DE PRODUCTOS NUEVOS.

iilles de nuevos oroduchos sz oresentan asuslmente al mercado
a tey Y al :,\ i i Sotoag MITONT T oo ey r ho oA - Al ¥ >
<L asSa el XL 0 Qe CTOULUUD YOS 08 s .41.1\/ r)a.() [0} 3 J L nuiero

'

de fracascs, alarmante, Cievtea=nte o

[l

tetal. de fracasos supera

Sin embarge le tasa de crecimientc de nuchas industrias =

partir de 1a Jesuada Guerra Mundial, sstd intimanente relaciona

da con el nivel de esfusrzoz y g2

‘D

atbog dedicados a lz actividad

creacora de nuevos productos.

Dadas las noderaas condiciones de la couretencia, resulta o2
da dfa mds arriesgado no iatroducir innovaciones e:r los produc-

tes

n

. La ranovacidn contindz para ser la dnica manera de imsedir

gue se¢ vuelva arsiculada lz linea de »roductos de la conpaiiia.

Al mismo tiemvo, »3 sumamente caro y npeligroszc fedicarss a

- 28 -
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innovaciones, sobre tode =i éstos

tructurados.

1.5.1 IWDICE ZLEVADO DE IDEAS

PRCDUCTOS.

ticaas de Estados

DE3SPERDICIADAS 30Bsi NUEVOS

Unidos,

s
.. 1= cadza gincuenta v ocho ideas, unas doce passn

la comvania; quedan gie

o~ L4 . oy
tesde dstas dezpuéds de evaluarse a2 fondo Su potenci -

al de utilidades; anroximadamente tres sobresviver a

la etaga ds2 dessrcollo del »roducto, dos a la de

)
‘._l
i
!.—J
Fg
o
H
}-—l
O

e hay

7oeTe

n
D

y ocho ideas nuevas oara dar

- 29 -
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.5.2 INDICE #lUY ZLEVADO DE FRACASOS EN 2L #MERCADU

Y de estos oroductez introducidos en el nercado, ;0. antos
logran triuafar comercialmesnte? Hay un adusro considerzble de
nuevos preoductos sue no logran abrirse camino,

Ha; wn acuerio comin, a0z dice Hugh Davidson, "... 22 Lus la
mavoria de Los sroductss de consumno ausvos v / 0 MATCAS AUEVES
fr?can%n"IJ; w2 realidad cue =zubyase a dichas suncsiclonsg es
muy sencillia vy vewzsecto a ella ao hay aucha consroversias anro-
ximadanensa ¢l 7CA ‘e itos roluctos gue lleg=an al marczdo de
srueba no e Llevaa a aivel aacional, 7 ior eso Jreciszamensc,
32 Dueden calificar de fracasos. Y guiga dicha tara del Tub

de Tracascs estd sidastinada, dorgue uchos de 10s Hroductos

te 2ia logravr restitulr la iaversidn que originaliuzite sz nizso

ar. 2llos,

Por otro lado, cuando ua oroducto ticae S.itD comzrciz=l, la
notencia se da tauta srisa en tamitarlo gue casi sieadre ewtd

condenado a vivir unz vida Seliz auy brevae,

B
:I‘
o}
o}
<
®
[6)]
-
-
8]
jor
=
[
)]
O
Q
-
O
s
{0}
(@]
ot
D
ja
cr
3
O]
[¢))
"
fai
'_A
-
¢4
53
O]
.
[
r.)
H
o
i)
e
=
D

desgarrolliar nuevos arcductos, J2ro hzay gracdes sosibilidades de

5

aue no gtriuv:fe ea su enwero. B desarrolls de nucves sroductos
puede representir tantos riesgos co.o Se?qu con loe ansizuos
mntos pusds s2r gue la sclucidn esté, a cesar de todo, en Jes:

rrollar un auevs producisn, 2ro da2be hac-orse de 52l renera giia
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disninuya 2n lo vosible el riesgo d¢ ir a un fracaso.

1.5,13

nv.evao.

<itcsos sucslen

cas exlissenkes,

idea nusva cue ac -abia sido nrobada

1.- Cls ventaja sisalficativa =2 precic o

dz los exitos mercado ofrecer

Y/
dachog

rendimiento viizmo 2recic o al sredi

equetin sorceataie dsz

L
. - T
inmensa mayoria de low

ileno rendiaisnto, a

a las demds marcas gue ya estdn en el mercado.
2.- Cierrta difsrencia sigaificativa de las qarcas 4

una correlacida muy cssrecha
condicidn Je ¢isci estudio del profes

sambien rarcad nuevasg aque fueso

tenia aucho

AAyOres

una coola may

-32 -

de las

radicalnents

asroxima

ncstrar tree

?"Pﬂdl\\_;lpﬁ G0

ne.yYy -

artes.

N

arior

corraancnde

bdfrecen 21

sulerior

ar Davidson

di-

abilidadeg




El cricerio resvecto a "masnitud de difersncia” 25 =ia en-

bargo cubiztivo, voderos entonces normarlc aslicandc tres cri-

4}

) J-- ~ ~ ey ! PRI - P, - Ly . .
a. rroductcs rnosables diferentes, gue’ "2032 . asoechos

(@]
"
J
o]
1>

fimientos drdcticaimente nuevo 2 invediatamente visiblass 21 con

1A (AN - Q R ES R -
uwnidor, 2un antes de ogua dste stilics el

5
J
cr
@]
Ayl
)
Y]
N
=
=

b, Producteos muy dilerantes ¢ .2 dAuesiran resen
cas exlstentes, diferencias sigaificativas jero gue no gse oer-

siben p=rfectamente sino hagta gus se usan log roductos;

ias

,_,
O

c. froductoz narginalnente dlferentas, cuyas diferan

son reguefiasz y radica. 2n dreas poco iasorsante: ozra =1 consu

midcor,

La venta’a de ser"difsrznte” es auy importante »Hara un Hro-

Avctc auevo., No hay

ue olvidar sin sabargo, que ray tambien

’

. .} N E [T, H s - -
otras esfratagias oC2a0 “ue - too” 2abtre clilos, se suseden logra

e
'3

éxitos ea 21 mercado, sero entonces el rimer cris-rio ha d= he
nerse en cuenta.

3.- Clerta idea nueve aque no nabvia sidc probada anses,

Bn muchos casos y muchos nercades la emsrisa plonera asigus
siendc el lider, Por 1o canto, 1as reglas n~ara =1 dasarrollc
de an ~roducto nusvo ¥ =¥xitogo soa seacillas y no d=bieran SRR

croversias. Sz debe ofrecar al consumidor ad: valor

(@]
or
@
5
Q
jal

4\_,

or -u dinero gus las marcss 2x¥lstentes, garantizandols ques lasg

narcas nuevas coantiene cierto assschc loncrtante distinte, y si

2g coslhle llegue rinerc zcn la idea nuava al aasrcadoc,
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b A2 Sa M O T SR . . ~ R T P
Ademgs d2 estos criterioceg, 20denos decir que 21 fxiteo d21

arodurto esti en funcidn dz2 facsore

1D
Ui
@]
O
(]
.

A ~ 3o 3 H oy oy ER - I NN AV - :
b) Inteligerncie zmcomsanads de srevara:ida srofaszional,

4]
i
5

o

rigrcias y actualizacidn d¢ conociaiensos.
c) Szleceidn 321 aoiento adecuado d= introduaceidn.

Q 2

d) Creciateasos comdlenentadss aor 1a hobilidad de Jzza2rro-

0

llar concestos o araductes iradecuados.
2) Creatividad =ntendida coao 21 desarrollo de nuevas ideas

:ngan valer para ua <rucd sisnificati-

k5
o
3

On

zanizacidn adecnada incluvendo sunarvisi y control,

tecertada tuacrosisacida ozara nantenar una atmdzfera craa-—

(Jy
~
o

Liva, flexible y adaontabtle 2ncoatrardo scelicionss 2 nue-

Comunicacidn adecuada tanto interna cono externs.

oy
=
C

(@]

AR

O~

cn

e

1) Disncaibilidad de foalos v tuena nlaneacidn o a.

i) Programacidn ejscusiva: holsuras de tiemyo bien calcula-

2.
=
%
ty
<
[©]
-

_)
oy

Ahora bien, es indispeuasable hacer alszo para evibsar

casos de produchtos nuLvos.

La wavyoria 4= .0os ejecutivoe de merzadctecnia gue tienen a

J

N
=3
>

cargo la r

,_
()

soonsatilidad de los eroductos nuevos, acevntan

)]

+a validez de las reglas aateriorss. Jin eambargo, hay quo ver
Q2 muchos siguen romniendclos v lznzando contiauvamente al ner

cado »nroductcs gue s5lo son una esgecie de "yo tambien comui-
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o P
to" auinque con rocas orobebilidades de dxziso.

La razdén oriccioal, 25 que 12 ob’etividad ds esSos honbres
zafre de fallas graves. Sucuuben repentinanents ante toda nna
gerie de prejuicios internavente gensrados los cuales disminu-

ve el rendimiento.

i ens1lgos rorteles de la objstividad, que son resuponsa—~

bleg mdwimos del zlevado {ndice de fracasos de losg prodiictos

anemnigo No. 1 EFresiones do tienno Irrazoanablesz.

wsto es, =i un grund encarszado del desarro-

frd
-
(&)

(O]

e Jrodacheos se sisate compnrommetido de

desarrollar cierts alwmers de :roductos

l®

vog oor ane, frecuenterente logrard dichcs

niieros, sero sacrificard la calidad. Aun-

que corra cl runor de cue l2 direccidn

guiere nds r ductos nuevos por arno, 1la

bisquedad de cantidad es ua Lrocedimien:

~poco sablo gu: estd  condenado al fracasc
dnemigo Ko, 3 Falta de valor.

Quizds los ejecutivos asociados econ lo.

Ue

nroductos nuevos coasideran que deternina-
da iiiciariva o sroveecto tiene Ty hoca
probabilidades de lograr éxito, iero cui-
zhz ocurca t-:.bilen guz sizntaa tener a es-
bresar dicho criterio. Las resiones inser

nas de
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Peroc a yezar ds

<L

S“isnas Llimitacion=zs inter
nas, el sjecutivo fusrte vy »2rofesional de-=
heria resissir toda idez Jde Hrzducto aus~

- vo gue 10 resosonla creferentenznte a dos

JHay algian notive

oregunbas seancil.las

w

ré - .
2A3120 02ra aus los consumlidores commnran

-
]

areoducte aueve v o el gue usan en

acoualidad? b) ;Nueshra emiresia girard

o
=

nero z2oca el wroducts nuazsvo?

dnemigo No. 4 Los intereses cracidos
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ays laovertido en

7 . L4 . rd
21 9orovento v oaas diffeil sera ahandonars.

.do cinco xmillozes de zesos,
serdiciado tede’. Se vazlve entonces un

oroyecto que sdélo de control v auncnta
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detido al incesante asoyo d2 sus zreadoras.

res.
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[
03
=5
{Ji
_
P
(e
(2

La arrogancisz.

Podenos creer cue ualguler wroducso re
valdado nor au-sstra marca, se veaderd v
serd bisn acestado por 21 consunidor, oe
ro la realidad es otra. Ad:=.ds de :xvo-
ner nuastro aoabre 7 orestisgio, olvida-

ros que la realidzd de 1o sue buscan la
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1.5.4 BENZFICIOS UEL LANZAMIENIOS D& NUEVCS PRODUCICS.
Entre los muchos fachtores ncaitivos gue trae'conslgc a0 de—
rotlo de onuevos nroductou, ex5is
1.~ Se emvlea 12 casacidad ds sroduccidn ao atilizada.
2.~ Se amnliz la exrancidn de la saoureesa.

J.- Be rzduce fluct acionszs cfulicas de srodictos cpuastos
¢ %Lrahajo.

4.~ 52 wmorobechan los subproductos para algo Gtil y producti
Vo.

5.~ Se amplia mercado con la captacidn de nuevos clientes y
amoliacidn de los actuales.

o.~ Se amnlfa el renglén bdsico de wvroductos.

7.- Ayuda a combatir mdrgenes descendientes de beneficio (u-
tilidades) .

3.~ Se ecuili»ra el desgaste del rengldn actudl de “Hroducto.

9.~ Ayuda a mantenerse en el resnecto conretitivo.

10.- Ayuda a dar al consunidor un mayor valor e. calidad, u-

tilidad, satisfaccidbn, etc.
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CAPITULO 2 ORGANIZACICN FAxA EL DESARROLLC DE
PRODUCTOS NUEVOS

2.1 ESTRUCTURA ORYANIZACICNAL FARA EL DESARROLLC DE
NUEVOS FRODUCTOS

Por el merc hecho de ex»oner y definir las reglas bdsicas o
guias, no se conseguird el desarrcllo de un rnuevo producto. Es
un paso imvortante y necesario, pero hay gue hacer algo méds pa
ra llegar a dichos objetivcs: asignar la funcidn a alguien. Es
importante tener en cuenta las cuvalidades requeridas por el
personal que va a particijar en la ooseracidn. El programa del
desarrcllo de un prcductc no pcdrd ser mejor gue los hombres

gue 1o 1llevan a cabo.

Le. naturaleza de este trabajo necesita valoracidn de nuevas
ideas de forma constructiva y origiral. Muchog de los produc-
tos famosos hoy en dia se consideraron inicislmente absurdos.
Asi vues, una mente creadora y perspicaz es un requisito de

primera necesidad.

Lae planeacidén y desarrollo de un »nroducto, supone el cescu-
brimiento y valoracidn de una idea, el andlisis de mercado ac-
tual v potencial para dicho nrcducte y prueba del producto an-

kny

2c2la. Bsto denota la

T

tes de emprender una produvccidn a gren e
necesidad de vwroceder a una cuidadosa investigacidn .
antes del desarrollo de nuevos productcs, la necegidad de
una organizacidén capaz para desarrollerlo, -robarlo y sostener
lo, y de un e=fuerzo coordinado vera lanzarlo y distrituirlo

une vez iniciada su mnroduccidn.

-39 -
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El desarrollo de nuevos productcs es una actividad integrel

n

de toda la empresa en la que casi todos los departementcs estédn
involucrados. El éxito de los esfuerzos por realizar depende en
gran warte de lc bien que cada denartamento comprenda y juegue
su rol en ese proceso. Bisicamente todas las dreas funcionales
son contribuyentes votenciales a2l éxito de un nuevo producto.
En una marca en el gque ilnnunerables funcicres se realizan simul
taneamente en un prcceso determinado, en donde las interrelacigc
nes cotidianas se vuelven difisiles de entender, donde los cana
les comunes de comunicacidn y lineas de autoridad se encuentran
en congtante meligro de ser violadas, la coordinacidn se vuelve

fector clave.

Bajo ningin ccncento se debe intentar utilizar la estructura
v el procedimiento de la organizacidn de una compaifife e insta-
“larlo en otre. La estructura de organizacidn debe ser cuidadosa
merite escogida rara servir a cada emnresa en vparticular, depen-—

diendo de su tamafic, estructura, objetives y politicas.

La responsabilidad del desarrcllc de nuevos prcoductcs puede
ser agignada princivnalrente &

l1.- Un gerente de producto

2.— Un departamento de nuevos oroductos

3.- Un equino de trabajo por arcyecto

4,- Un comité de nuevos procductos

5.- Un departamento de Investigacidén y Desarrollo

Puede elegirse una de las estructuras organizacionales men-

cionadas anteriormente o una combinacidn de ellas.

l.- Gerente de Prcducto.

~40-



En general podemos distinguir cuatrc tipos de gerentes de
precducto, dependiendo de su 4res de resvonsabilidad:
a) Productos establecidos Unicamente.
b) -Productos nueveos y establecides dentro de una sola linea
de prcductos.,
¢) Productos nuevos Unicamente.

d) Proyectos especiales.

El primer tipc tiene como responsabilidad '"desarrollar, reco
mendar e imlementar wnlanes, vrogramas y politiceas que asegura-
rdan las ventas a corto y largo nlazo del Froducto"zO. Su rela-
cidén con productos nuevos se limita a tomarlos bajo su responsa
bilidad y desarrollarlos uvna vez cue han sido introducidos con

éxito al mercedo.

El segundo tipo es probablemente la forma mds frecuente de
gerernte de producto gue tiene bajo su resvonsabilidad una linea
de productcs completa. Se le asigna la responsabilidad de las
innovaciores ademds de su tarea de productos establecidos. Esto
significa que no sdlo es responsable de la conétante evolucidn
¢e los productcs de linea de la compariia, sino tambien de la o~
portunidad iniciacidn de procesos de desarrollo para nuevos pro
ductos.

Uno de los nfincipales prcblemas a los gue se enfrenta este
gerente, es el .ogro de un equilibtrio entre los oroductos de 11
nea y los nuevos, ya que puede ser que unos vroductos se ante-—
pongan & otros o haya algunos que degeneren en sroductos no ren
“tablen.,

Tiene cue wnlenear por lo tanto, la secuencia de los ciclos

de vida y curvas de rentabilidad d= los productcs, cue comonen-

087348
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san la caida eventual de productos estzblecidos con un réanido
crecimiento plzneado de innovaciones, tantc en volumen como en

rentabilidad, obteniendc asi un rendimiensc neto en ambces.

El tercer tiro es un gerente de nroducto no relacicredo con
productos establecidos, sinc gue se concentra esclusivamente en
inncvaciones. Puede encargarse de los preductos nuevcecs en gene-
ral, o especificamente de una linea en oarticular. Une vez ter-
minada la introduccidn exitosa del auevc preducto, transfiere
la resvensabilidad al gerente de vroductos establecidos en la
linea corresuscndiente.

Este tipo de gerente implica necesariamente una combinacidn

con el rwrimer tipo descrito anteriormente.

El cuarto y ultimo tino, una o varias nersonas se encargan
de un sblo proyecto una vez gue la idea ha sido discutida y a-
prcebeda. Se vuelve el '"engel guardian" del oroducto en cuestidn
durante todas lag fases de su ciclc de vida. Se asigna asi un

gerente para cada producte nuevo.

Probablemente el crinciral oroblema al que se enfrenta anu-
chas companias cuando utilizan el sisteua de gerencia de produc
to, es que le asignan grandes responsabilidades sin otorgarle
la. autoridad suficiente, ya que no tiene la linea de autoridad
directa, por ejemnlo sobre los vendedores, regulacidn de costos
estapblecimiento de precios, determinacidn de presupuestos de U
blicidad, lo cual trae como consecuencia qgue los nlanes no sean
aprobados integramente sino con algunas unodificaciones que pue-
den ser significativas para la consecucidn de los objetivos tra

zados.




Algunas veces sucede tarbien cue se encuentran demasiados o-

cupados en pnroductos de linea para pensar en nuevos.,

Este sistema por otro lade, tiene importantex ventajas como
son, el que se nresta mucho mayor atencidn al desarrollo de ca-
da marca o voroducto. El margen de »nroducto es por necegidad un
centro de informacidn especifica, al dfa, sobre cualquier gpro-
ducto e linea; se da una tendencia mayor a ura planificacidn
detallada, se facilita la laoor de ccordinacidn y se detectan
inmediatamente los problemas que surgen, referentes a la marca
o vroducto, lo que permite poner en marcha rédpidemente las medi

das de control necesarias.
2.— Departamento de Nuevog Productos.

El devartamento especial para el desarrollo de nuevos produc
tos reportan directamente a la alta direccidn.

Sus funciones princinsales son el recordar otjetivos y progra
mas para nuevos nroductos, nlanear actividades de expancidn, to
mar decisiones de tamizado, desarrollar especificaciores, recc-
mendar el desarrollo de nuevos productos, coordinar la prueba
de mercado y, dirigir y coordinar relaciones interdepartamenta-

les en todas lag etapas.

Dentro de la estructura orgauizacional, puede guedar como de
partamento staff o de linea, dependiendc del tamafio y objetivos

de la empresa.

gste tipo de estructura organizacional se reporta directamen

te a la alta direccidn, 1lo que asegura la intervencidn de 1la
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misma para gue anime los 2jecutivos de linea a respaldar los

nuevos proyvscsos, ademds de que las decisiones son simnlement:

dos con un minimo de retraso.

Como limitantes, sin embargo, estd el que puede ser muy es-—
pecializada su actividsd rpara evaluar riesgos objetivamente,
carece de autonomia funcional y financiera y de autoridad ling
al, ademds no se necesita este departanento para pegueflas modli

ficaciones del prcducto.
3.~ Eguino de Trabaioc vor Proyecto.

Eete tino de crganismo combina un gran espniritu emprendedor
generalmente a través de un lider, con los efectos de un grupo
de gente inteligente que comunmente trabaja tiempo comnleto ha

cia la consecucidn de un objetivo comin.

El trabajo de este grupo se puede organizaer bajo la direcci
én de un gerente de proyectos en cuyo caso el grupo puede ser
desmembrado una vez que el oroducto ha llegado al mercado o al
ternativamente convertido a esta sltura en una unidad cermanen
te de trabajo con una resvonsabilidad cperativa de fabricacidn

y venta continua del oroducto.

Algunas caracteristicas que diferencian a este equipo de

las dos estructuras anteriores son:

a. No es un devartamento formal establecido de tiempo com—
pleto con responsabilidad de todas las ideas de nuevos »nroduc-—

tos, sino un grupo de gente trabajande todo o parte del tiempo
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en la evolucién de una sola idea de producto.

b. Algunas veces estéd encabezada por un gerente de zsroyecto,
vero-utiliza siempre un enfoque de equipo en lugar del sistema

de gerencia de zroducto realizado por un solo hombre.

c. Contrario a log comités que se verd a continuacidn, este
gruco ne se restringue a una sola fase del n»nroceso, ni tiene
que ver con proposiciones miltiples, sino gque enfrenta a una so

la idea durante todas las etapas de su evolucidn.

El gran protlema al que se enfrenta la compafifa al estable-
cer este sistema es la transferencia de tecnologia y conocimien
tos, 0 sea, que una vez que el »roducto ha sido desarrollado,
se transfiere a una divisidn cperativa bajo el supuesto de que
este equipo serd desemewmbrado. Adends su organizacidn es cara,
dificil y se dificulta encontrar personal adecuado rara inte-

grarlo.

Tiene como puntos a su favor, el que asegura el agoyo de la
alta direccidn, ya que reporta directamente a ésta; tiene con-
trol'total sobre fondos, sjersonal, salarios y gastos en tcdas
las fases, y estd autorizado generalmente a que le srester ayu-

da otros departamentos.
4.- Comité para Nuevos Productos.

Bajo este sistema, las decisiones son tomadas por un grupo
de ejecutivos y no por un solo miembro de la organizacidn. Lcs

exponentes de este sistema piensan gque si nc se les da un enfo
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que creativo permitird tomar mejores decisioues.

Los comités son simplemente grupos compuestos de personas
de rangos directivos y no directivos, formados temnsoral o ver-
manentemente para la conse~ucidn de algunos objetivos en rarti
cular. Los .iembros de éstus equinos de trabajo estdn involu- =
crados como grugo en algura fase del »roceso de desarrollo, a-—

demds de sus tareas individuales habituales.

Puede forharse conités que intervengan en cualquier fase, o
gue se encargen de algunas de ellas, como por ejemplo, equipos
de investigacidbn, resvonsables de generacidn y recoleccidn de
ideas; ecguionos Jde tanizado encargados de la evoludién de vro-
yectos o wrorosiciones de nroducto; eguivos encargados de oro-
yvectos que coordinen y controlen el desarrollo de ideas especi
ficas hasta la deterainacidén del oroducto, y equivos responsa-

bles de pruebas de mercado y lanzuamiento de ruevos productos.

Bstas tareas cue corresnonden a las CGistintas etanas de evo
lucién de nuvevos vroductos, jueden ser asunidos por comités in

dependientes 0 integrados.

Los comités se oueden invertir en un medio de orguanigzacidn
poco efectivo si son establecidos o se busca con ellos susti-
tuir la resnonsabilidad e iniciativa individuales en lo que

conviene a problemas de nuevos »nroductos.
Podrfa hablarse de una acevotacidén satisfactoria de los comi

tés sblo en formna temporal vara evitar el deterioro de calidad

del nivel medio de direccidn, ya que con el tiemoo los comités
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dificultan la toma de decisiones individual del ejecutivo a car
go del =wnroyecto y la habilidad de la alta gerencia para la tona
de decisiones.

5.- Departamento de Investigacidn y Desarrollo.

Este deoartanento es eairentemnente técnico. Estd ea coatacto
vermanente con nrocesos nuevos de fabricacidn, nurvos materia-
les y su avlicabilidad y nosibilidades de anejorar técnicas en
los »nroductos actuales. Zsto les veranite conocer ovportunidades
de ruevos oroductos, aungue su enfoque es mds técnico que rerca

dotecnia.

Entre sus princivales limitaciones avarece el gue se vuelve
demasiado técnico, mds nreocunado por desarrollar en grande o
desarrollar nuevos productos gue vpnroducir acuellas que tengan
precios bajos y que vayan de acuerdo a las necesidades del con-
sunidor. Adewmds carece de autoridad sobre otros deoartanentos

de 1linea.

3in embargo, este tino de organizacidn es aldecuada rpara modi

ficaciones del nroducto e innovaciones.

En general, en todos los casos anterioresg, a excepcidn del
gerente del producto, se pvresentan dos debilidades importantes
que son: el que es diffcil dar crédito o hechar la culpa a una
sola osersona pues no tiene resnonsabilidad total sobre resulta-
dos, y el fener una persona con poca usresidn o noco riesgo, gque

puede vrovocar una actitud de indiferencia.

P . _ : _
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Es muy dificil tocar una decisibdn sobre cudl estructura or-
ganizacional es mds efectiva, ya que existen nuchos factores
que tienen una influencia definitiva para la determinacidn de
la estructura gue le conviene a cada emnoresa en varticular co-o
mo son: tamafio de la wisma, ramna de la industria a la que per-
tenece, si venden oroductos o serviciors, o anbos, si forman
varte de una corosoricidn, si vende productos de consumo poORU-
lar, si son »sroductos de moda, si son productos duraderos, etc.
Pero lo que si es definitivo es gue una enpresa debe tomar en
cuenta las vehtajas de cada una de las estructuras organizacig
nales mencionadas enter ormente vpara que en un momento determi

nado vuede utilizar una o la combinacidn de ellas.

2.2 CUALIDADES QUZ vEBE TENER LA 2ERSONA O PERSONAS
ENCARGADAS DEL DESARROLLO DE »RODUCIOS NUEVOS.

Cualqguiera que sea la estructura seleccionada, la persona o
p:rsonas encargadas de »laneacidn y desarrollo de nroductos,

dete cubrir los siguientes requisitos:

- Inaginacidn y visidn aunplias.

- Camnaces de coordinar el travajo de varias pnersoneas.

- Pertenecer a la "cumbre” de log nultisles detalles en co-
nexcidn con la ejecucidn de cualquiera de las tareas.

- Ser ejecutivos, en el scentido de que dirigan con éxito el
travajo de otros.

- Jer coordinadores.

~ Persvicaces evaluadores.

~ Planear e integrar con éxito nuchas actividades en un nro

grama.
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- Actualizar sus conocinientos sokre auevos nétodos y nue-
vos materiales, asi como en wotivaciones del consumidor.

2r,Pawar decisiones resvecto a la comnosicidn, asosecto de
-presentacidn del oroducto final.

- Saber aceotar aersonal comnpetente.

- Habvlar el leguaje técnico de varios esvecialistas (inveg
tigacidn técnica, ventas, oublicidad, investigacida de

mercados, etc.), asi como el lenguaje de la Direccidn

General.

43
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CAPITULO 3 DESARROLLO D& JUEVOS PRODUCTOS.

El orocesc evolutivo osor =21 ¢ .e pasa un producto nuevo, oue-
de dividirse en tres etapas: Expioracidn, Desarrollo y slercadeo
(lanzaniento). Gada na de estas ecapas nuede subdividirse a su
ves en mads o umenos fases distintas, dependiendo hasta cierto
punto, del tawmaflo de la ewmoresa y su organizacidn. Estas tres
etapas se suceden cronocldgicausente para cada idea nueva, aunque
en muchos.casos se translaoan en cierta, medida, o de acuerdo a
los resultados que se vayan obteniendo se cancelan, descartandc

0 »>osvoniendo la idea para un futuro and.isis.

Una vez que se eacuentra una idea sronisoria, debe investi-
garse nroductos sotenciales, y su relacida con los mercados vno-
tenciales. Se ha descubierto oue no hay tal cosa como una idea
de oroductoc nuevo sin un mercado wmotencial. Ea otras nalebras,

si no hay un nercado, no existe el nroducto.

Con cada idea de vproducto nuevo el la nanod vy un mercado no-

*__l

tencial identificado, ia empresa estd lista »ara pasar a la se-
gunda etana del proceso evolutivo. Eg ésta la etavpa d: desarro-
llo, que es.frecuentemente la gue unds tiempo tona v la ads cos-
tosa de las tres. Hay dos oartes princivales en esta etapa: De-:
sarrollo.del Pfoducto y Desarrollo del Procecgo de Fabricacidn
Adecuado. Estas dos son cronoldgicas hasta cierto wurto, a oe-

sar que el desarrollo del wroceso suede coreatar una vez gue se

conocen las eswmecificaciones del n»nroducto.

Realizando exitcsaumente, el desarrollo del sroducto comnpren-

de la interaccién de las dreas de investigaciédn, fabricacidn y
- 50 -
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mercadotecnia aplicadas. La configuracidr final del Hroducto es
generalmente un acuerdo resultante del‘iﬂout/de cataz tres
dreas funcionales. Un oroducto no nuede ser solo técunicanente
functonal; debe ade.ds satisfacer a un amplio gruno de consumni-
dores notencizles vy ser nroducible con las eswecificaciones de
calidad re;qeridas y a un costo alcanzable. ELl desarrcllc conti-
nda aun des uds de oue el Hroducto ha alcaazado su realizacidn
conercial. 51 resulta ser nenos exitosa que la »orevista, se ha-
ran cambics en el intento de nejorar sus ventas. 31 resultars
més exitosa que la osrevista, lo canbios se hardn osrobablemente
para amoliar su éxito comercial y oermanece con ventajas, nas

alld de la commetencia,

La ultima etana del proceso evolutivo, el mercadeo, incluye
~todae las Tunciones de mercadotecnia auncue en el caso de iaves
tigacidn de mercados, su utilizacidn es menor que en la etana

de desarrollo anterior ya .ue cabe nds ldgicamente en aquella.

El »lan de @ercadotecnia tiene coro sus asnectos mds inpor-
tantes los elemnentos de publicidad, distribucidn, osrecio y pro-
mocidn de la comercializacidn de ua sroducto auevo., Esta etaja
reoresenta una esdecie de frontera eantre iroductos nuevos y es-—
tablecidos. En cierto sentido se vuelve un oroceso sin fin, va
que lo gue »uede dar resultado en la introduccidn de un onroduc-
to, no lo seguird danlo vor un neriodo largo de tiempo, debido
probablemnente a fuctores como la competencia o camnbios en el

corsumidor.

. Bl »nroceso evolutivo no »larece couapvlicarse denasiado tratdn-

dose de un sélo nroducto. Sin enbargo, muy nocas son las conna-

51 087348
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fifas que se anoyan en una dinica idea de »roducto auevo para re-
solver sus necesidades de creciasiento futuras. Cono se senald
antes, "el oromedio de bateo no es tan alto couo para darse ese
lujo el esta liga". Ad2umds,cualguier coupaiiia de tanano graaide
o mediana recuiere nds de ua vroducto .auevo cada nocos afios, 9@
ra mantener un nromedio de creciuniento acenstable en un cierto

neriodo de tiemmo.

En acuellas emvresas en que el desarrollo de fdeas de vnroduc
tos nuevos eg auy amalio, va cue llegan a tener en uvn momento
determinado un daerc aus grande de ellas en cualquier etana
(uesarrollo, investigaciédn, a »unto de lanzamniento, etc.), se
ha anrendido gue vueden mininizarse los ndltinles problemas gue
surgen utilizando en forma adecunada algu.aos concevntos de admi-
nistracidn: »nlaneacidn, orgailizacidbn y cyitrol son los wmedios
nara desarrollar oroductos auevos con éxito, asi como. jara cual
quier negocio en general. Cono con todos los conceptos, sin em—
bargo, el conocerlos y el imnlementarlos de forma efectiva, son

dos cosas muy diferentes.

3.1 EXPLORACION DE IDEAS

Una vez definida la »olitica de oaroductos, relresenta: en
ella ta exmloracidn de los aercados de verdadera Iénesis del
producto o articulo. Consiste ésta en la investigacidén v recono
giniento de las ideas convenientes para las nosibilidades de la

emnresa vy mara .as necesidades del mnercado sianultdneanente.

La ex»loracidn srovianente dicha dzsbe apoyarse en vrimer tér

mino en un concento profundo de las necesidades y la evolucidn

52




S

’

de los mercados de los gue se desea una vrosdeccidn.
Condiciones nsara la expoloracida:

a. Infornacidn - No imvorta la fuente de ideas, vero su re=s
gsultado no es nosgible si no estdn suficientemente inforauados
log »nlanes de la emoiresa sobre la nolitica de »roductos, - si

dicha volitica no na sido nrevianembarbien definida.

b. Coordinacidn de esfuerzos - Sobre todo entre servicios

técniccs v comer~iales de la emnresa.

c. Documentacidén adecuada - Permitiendo asi efectuwar las co-
nexiones y coaocinientos necesarios y consegulr las patentes de

nositadas v referentes al sector cue interesa.

El coniunto de estas condiciones presudone la existencia de

una orientacidn hacia la exnloracidn e investigacidn.

Esta politica de exnloracidn e investigacidn desende tar bien

de factores internos como:

1.~ Imvortancia de la emnresa.
2.— Exwerizsncia de la emoresa.

3.- Cardcter de mayor o .uenor novedad v ds aayor o nenor ¢

(D
o

nica del &dnbiteo de la investigacida.

4.- Extensidn de este dabito.

5.— Presunueto calculado,

6.--Posipilidades fin4ancieras de la counrania.
7.- E.uinos de nombres y de nateriales.



La exsloracidn nlantea ante todo la definicidn de las ideas
y las fuentes le informacidn,.que sueden subdividirse en inter-

nas v externas.

3.1.1 LAS IDEAS

Todo nuevo »sroducto se genera a Hartir de una idea; »ero,
;/oué es una idea?. Una ide= es algo iagangible - una chisna,
una inanovacidn., Es algo Hrrofundo en la mente de una sersoHna a
lo 3uz =2 le d=zbe dar foraa hasta gque se lleze a ser 5osibili-

d(‘l‘j .

Ua howdb-e d2 idsas es, esencialmseats, alguisn interezadl? zn
entontrar una rejor forma d2 nacer algo. Paede trabajar en su
srooio campo 0 tratar alsanas o:rasdis;;iolinas, 12r0 se da
zuanta d2 gue no u2d2 recrazar algo Jor i1nosible gus se visua
lice hasse que ha tatalds darle forma y ¢onforaarlo 2a algo gque

Firne
RN S

one.

e

Cuaatas mds s22.a1 las 1d=as feneradas, mn2jores srobablenente
Vd .
seran las que 32 seleccionen,.

Se tleas la 2zseranza de gue la aduainistracide srganizeda a3

D
‘-J
2
V]
o
Iy
At
on
-
n

la circulacida ds e obtendrdn bastaates nds y mnejores

ountos da vLsta%zz
Cuando no hay una direccidn foranl v ressonsatle de recoger
id=zas, muchis de éstas se oierden. Contiasanente estdn siguier-

- s
N

do ideas d= laas fierzas aiblentalss, cliertes v co.iz2tbteacia,

asil comn dentro de la orgzainizacida, pero pocas llezan al conon
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g 3

miento de la comnafifa. 3e dabe adontar orocedinientns sistend-

ticos »nara recoger ideas, cono escoger WA NETrsS02a que busqguz,
esiinile y mande idzas a og siecutbivos sara corroboracidn s

~ . ~ L ~
andiisis ds égtas.

3.1.2 FUSATES D3I IDTAS 2ARA NUIVOS 2R0DUCTOS

0 existe una fuente id=2al varz controlar ideas de M1evos

<y

productos. Sin eabargo, los sarvicios técrnicos y de investige-

cidn, asi como los servicios comerciales gon qulenes represen-—
tan la fuerza mds al Ve,

La evolucida de un auevo nrodunto se caracteriza or cavntar
ua wroblena o una ogortunidad masrcadollg rica; 20r 1o gue detido
a 4sto la alta gereacia inicia un vrocess de blsggqueda, d=finie.d

2ndo dreas de inberéds y decidiends obietivos a alcaazar.

>3 ouzden orobocar una

lelativa ds nuevos producsos, que nisden ser rssultado dz1 e

dzsarrollo del mnercado, tecnosldsico d2 la emoresa nisna y
1

onstituyen las fuerzas notivas

In una econonia cambieante, Llos arinsros sintonas de nosi-

tles tendancias negativas debea szr observaice tomados o cue

wb -
’ v_—

hi

ta v analizados tan cuidadcesa y detersinante cono los indicado-

res de nuevas olortinidadss de msrcads.

nanel vital ea el proceso evolutivo, ya <ue veraitean

vigslumbrar lus ceondicione
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te y/o eventos, conjuntanense con sus Jdrovabilidades
3 p - P P N 1p

de ocurreancia”,

24

Bxlgten muchos nétondos gua se han desarrollado en
dute wrodsico, y todos ellos se han enfrentado a
auchas v auy diverssas linitantes. A nesar de gue
arortan grandz2s beneficics a la olaneacidn y desa-

v
rrollo d=s nroductos, nuagund dz 21llos es o serd 1o

zuficlentemente exacte guae Jrermita sliminar comnle

tamnente el riesgo al gquz se anfrenta el gerente de

Como Tactores internos y/o externos gue coastituyen fusates

tmoarcantes 4= sroductos nuevos, tensmnoss og
A, PROYEICIONES DEL FUILURO.

Las oroyecciones econdmicas oeraibea sredecir el aedic zi-

T
3
VN

biente futuro guae tand gran influencia en el éxito del as-
fuerzo de warxeting de cualquier ensresa, dsero no vusds ser di-

ecternsnte controliado »or ellse.

Los g=erentes de sroducto coa zran visidn reflejan zsta cre-—
ciense osreocuracidn por el futuro, condrendi:ndo cue los fabri-
cantes deben anticisarse a canbtios de hédbitos de coasumo y con-
ora, asi como a estilos de vida, y reaccionar con 21 laazanien-

tc de nuevos nroductos gue satisfagan la denanda del narana,

as nroyeccioneg del Tuturo soa fuentes ianortantes de nna

t
vas 1ldeas. Los hornos de wmicro ondas, nor ejennlc, parecen te-
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un futaro

ner

o) perimiten; sin

nrome tedci

a0 la exbtrena rapidez d=2

: nay ciertos frenos

to que SNArTo, a 3
en su conira coagc el assecto no sismare atraativo d=l »lagsillo
termtnado, v tanbién el asrecto financiero, ya «u2 resultas nuy
caros.

B. UN AUZVO 3I3CILO DE VIDA

T3 muy orobable cue el estilo ds vida de noy Jdifiera en alto
grado del rue se nreve dara el Juturo.

La vida dsl naaflana se caracterizard sor orocesos de mecanisa
cidn vy automasieacidn rds avaazados; los recuzrianiencosg de edu~
caeidn y nrevaracidn dz emvleados serdn mayoares, el jorcensaje
de nzno de obra disminaird en favor de trabajc meatal; un ravor
minero de nersonas, nds srenaradas, tendrdn nds tiempo libre
gue nunca, debido a gque las horas de trabaio irdn disaninuyends

’

Seran

conbtiauamanta,

de coasra ¥

v 2ctividades

. e
jara

=

Vi

fal

e

biard de trabajo aucho

!
o3

18n sumerior.

comnrasg wor
talmente aatorizadas,

ta en

recre

feze exrerimental en

- 3

ticados y sslectivos e su comnlor

ello constituirédsa un buen marcado wara

ativas, Los auevos consunidores se

CE
ccuoracio-

frecuszacia, can

cendrdn mayor interés en

né s

o~

te solicltard Nevos

N
A

=

corred »r

&

<

an
T la

va

olanxeando tiLendas to+

ancuentran aczsualnen-
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S — e - - . N

Las counutadores, sian luda abren auevos @zrcalos nosenziales:
sanejo de tarjetas de créuito, diversas terainales de servicio

2a cualiuier tino dz2 emoresa, etc,

"El raye Laser, otro avaace tecnolézico invortants habre taan-
bDien nuevos mercados co2 la ancliscud de a»licacliones gus tiene

en ciragia, telecomunicacionzs, etc. 31l uso de energia nuclear

’ . . . "
ge vazlve cada gez ads un4 inneriosa necesxdad.27
e . v EE4 : —~ fal [ S m e i~ = J = oz 3
Bl arogrdana tecncldzico es fuense imnortanse de nuevas ideas,
"n“

Se na dicno g2 gl coascialents tecanl ’gicovglobal se duclica

cala diez afios 28Am tlamo ritus de cracimientc de los descubri-
mientos vy connciinientos tecnoldzgicos, v del auan2ato de disponi-

bilicdades de naevos naterisles, isdtodos y sroductos, la

[
).u

om»nani

(@]

debe invertir grandes cantidades d2 dinero e.a ivestigacidn vy

U Q

-~

igsarrolle, cot el Tin de nantenerse informado de los 2vaances,

@

gpecialunente cuando los ciclos de vidzs de los »roductos 32 v

W

duren c2da vez un4s.

Esto puede lograrsge lzyeado revigiaz eg»scializadss: oszrti-
nsnkes, asistliendc 2 seminarics, coavenclonzs 9 conferencias vy
nanteniendo estrecho contaato con oficinas de: vaseates, asi co-

mo con laboratcrios de iavestigacidn cientifica,.

10e2m0s qu2 22 4stadoz Uaidos 14 cornoracidn nzciomal Hara
dzsarrollo de nateates ha estz2dlecidc ua sistena corvuta

por madic del cual ede relacilionarss iLavencions

©
N
(&}
W
(43
[§5]
+
=
cT
3y}
o)
v}

(o5

con iaversioanistsas, via 1a comoutzadora.
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arroalla taashien interns-—

(1)

Bsta iavestigacidn téenica, se de
mente en la emoresa, ya gue el oHrosio deilartamento de iavestl

sarrollar 1-

[¢3]

gacidn y desarrollo sodrfa y d: hacho 1o hace, d
deas "o vroductos teruinados con onsorsanidades y 20
Tercadeo inceresantes.

o

D. CAMRIOS %N LA IRAMAIDHE ¥ OISIPRIBUCION D% ZIDADES

La estructura ds 2dades de la 2oblacida serd ssguransate auy
consraria z L= de uey. La tecnolozia y ciencia rperaiten que ca-

da vez mdsz Ja gente viva ndg alios, y 2o0r lo taiso la ooblacidn

adnukta serd aavor.

. Z3TRATE-TA COMIPETITIVA

nLos cawhios d: la anixtura de nparceting de ”lal(Hl“r eqzrecsa,

tendrin reacciones contrarias deje~diendo de 1as situaciones
dzl mercalo, financieras y de la comoafiia y de la disponibili-

dad de 1la gerencia a tosar riesgos®
T, SUGERENCIAS DiL CONSJIIDOR

"Es una de las mds iaoortantes fuentes de nuevas ideas. Sa2
vueden conocer sor nedio de investigacidn o iavicando a los con
sunidores 4 oresentar sus sugerencias directamente a la zonna-

ﬁ{agoLas gqueias wor escrito recividas ea la convaifiia acerca de

aroductos son buena fuente tannien nara modificarlos.

Q2

UFERENJTA3 INTERNAS
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Ademds dal denartaunento e investigacidn y desarrollo ﬂuul—
quier otro emnleado »uede sugerir unz buena idea, yue aerezca
er anzalizada.

H., LO3 DISTRISUILORES

Su situacidn es magnifica, ya gue estdn 2n contacto directo
vernanente con el consuailor. Debido 2 ¢llo, son busaos aseso-

res acerca de los zustos, Jreferancias y caabiocs en el gusto

o,
[¢}]

los zongsunidores,

.I. OIRAS FUENTES

Existen aun otras fuentes szodre vriductos nuevos. £a las e3

feras de exmosiclones nuaelen reco>zerse .asuchas ideas. Las revis

tas egaecializadas v htravains oo coadn con e-necls sgas zon
obtras fuenses intercgantes para nievog rodutoos.

2 eate 20do genaral 21 dezcubriaiento 22 »nroductos auevos

no e dsbhz, ea la aayoria de los casos, & vii idea nial, Les

Jq

ideas auevas vuae conducen 2 la corstruccida de iandustrias exis

o

tentes zrovieasn casi siemnnre, de una leanta, sisteasdtica, o2a-
clente y costosa inv eotL%apLdl 21 fue el caso, Hyor =ismnlo,
de los »nldsticos. Bn otros cascs la orgaiizacida y la votencia
del ianstrumente de iavestigacidn, incluyendo su fuerza finan-

ciera, son los ue se convierten en verdaderos factores de la

[ 0]

actividad de la smpresa en nateria de novedalds
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galnuirse?

Minarsa?
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SO05rn 1aterial? 05Ty crooaea?
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hlema 1o mds 2:oecificanewnte -oslbla v dlzcutir +8lo uno = la
vez., Adesds deben suoriairee las oritizas l2rs o ke
rartisinsates, dajaads lou oviterios contravrios 7 12
ra ads 2delants: acentar coa susto cualuvier ides2 cunmegta, To-
acnter la aaaridad de idsas, v zetipular la comdblas.-
¢ida v afiaganienty Az las 1lsans, 3o arnsra ouz, ads.ads de anor
tar © croctiae, Loo al:ebros Al ogrioo Ladiguen mansvas deé
cantine laz Tdeas Ac Taw dotds cara focnilar un2 nusve,

2. Creagividad Oharativa

Sonsiste a0 nn defTlate =l roblarn tnn czps2cificamnente coro
un *hHraiastorming” , 2ino de manera tan genérica que los nien
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1o

nvara

coner
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geman an qué ccnsiste realmente, vy des ude

sada

H
£

r

rd
ez nas

Ry o e]l orum ~AOy 1T AT : 3F 1 vr 12 solani LA an N O all
J2a. Cue & W2C Ccollenza a allrnar L2 s0Lacl i 82 exoone el
wroblema concreto con zodcs sue detalles.
3.1.4 sCuands hay gue inilciar le Blisgueda de MNuevoa
Profuctos?
L2 mejor actitud nara hMuwscar nuevos 3rodnctos consiste LA 0o
nocer visu la msicolozia d21 censusidor v sidbey que sus necesi-

dades 70 cesan de caustiar, qus

tuen recurso es

20Agervar una

L

LA

as circunssancias han

B -
[ RN

O
a

nunerc=4s, 2alg de

NAS

merite en la diversicicacidn de 1

tre otras, se »ueden

aaul=rar

4 e v R, SRR

a.

iuieabtableg, 22r lo qgue wun
d realistsa,

@ lanzar un osroduchto nue-
hwmn 3ido geraladas revia-




1.- La Sustitucidn del Proriucto antiguo

Y]

La bhésgueda de w1 nroluc:o nuevo oiede nediarse nediante - la

a
Hy
-
bt
o
»)
C
(@)

. . ~
revisiin de 12s oroduckos actiualas de 1a cormnarniia

srobar los sisnos de 2nveieciniento gue deniten, 7 a >reviziin

Py

de medidas gue deZaen ftonarse va ssa 22ra recutlaszarlcs vy oae jo-

. - . . . p . . ’I' -
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as en 21 »recio, digminucidn
1z ecastos de ventas y vabli-

21424, raiucaidn de nereados, Jdegradaciisn del orovecho gue el

conaunidor —aede ohtener 421 oroluctc, ausencia de reasccliones

ante arsividades Hrounocicnales, eftc. L8503 slgros se rerflejan

an el andlizis do centaz, en lasg lechuras de los Hanales de 2ln
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Se btratara antoac

(4]

cadas =2ahrs enveiecinica-
50, a fin de decidir =i 52 z2ivue fahrieanlo el sroducto, o si

32 sunrine ianasdiatamnsnte, sl es onorfiao engayer un Lueve lan-

2 meiorailn,

zzniento o si merece 12 Hena —cue =

D

2.  Adnvejeciniento del ilercado

En ciertos casos, 21 »roducto coagerva cilarta caracheristica

LA . ., N ~ T B ' An 7 - - o hl < - R o . N
nrocia de ua nrodunto ~ue marcha 2ien, -ersc la verdad 23 gue o

mareado g eansnuvanaecse en 2rovecho de orol =2gte =g &l caso de

los iabones raen 2a5re los dete

2
o
m

fibras natura

p]
4
(I
i
cr
W
(i}
[
i
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T

l2s {(lino) gue deia ¢ luzar a las sintéticas (solidster), ete.
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Descubrimicnno

A,- La Arsnavsa cauviadz
- rroductho

©.- Una JIodificaciin en

5.~ Anertura Az Nuevos

“

e

a8 Necesidad no Sasigfacha
s0r el Lanzaniento de un Nuevo

ltas Fuentes de & onaniento

reados

Una vesz reunidas todas las idzas de oroduchcog nuevos se ue-~
e hacer un aHromer andlisis vara detarminar cuidles dz 21las son
e . . - - oy ahts = omm a3 A [ Nl + ~
convaaisntes ¥ aereocen agyory inveastigacidn., Bl orondsito dz es-
t2 fage =25 21 da elinizar 2e fubturas coasidera.iocnes, tocdas a-
quellas =sug:rencias ~ue 1o 2oacuendsn con los criterios estadle

nidos mara eu creacidn, ail con las o5l{sticas de la eapresa.
\‘Wadq “a2re 43 anrisa ous una brillante iLdea quve 2asa Hor ta
1
nwiz de ciertas co 451i3“a”LOQ€V;S:] zpcontrar sabtre un tonsdn de
ideas l2s ogue ge=n realrente bucnas =23 asunto rarbticulariante
delicado. Log fracasos suelza ser 2o0gbasos ¥ nor esto am 2rsel-
g0 nroceder a una arinera s2leceildn 2antes de aslicer invastiga-

ciones intensivas a "os 2rovecsoa. 51 andlisziz erisico deberdn
ser vna nrsocuvacidn coassante a 1o larszo ds 1z fase de 12 con-
cepcidn iel »sroducte, nasta el woaento en cu: fsbte asegurada su
viabiilidad,

Bl mndlisis orelianinar es el orimer taudlz osor el cus na de
VAZATD a idea. Bl sétodo varia se3zin la eusress, =n clartes ca

~

valoracicnza

a2lcunas a3 aubistivas o a-
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El concernts de vosicicnamiento, tanto de producto comc de
warca, es reletivemente nuevo en la terminologie de marketing,

vy estd tcmando cads vez mads immortencie,

for wosicicnamiento,se enclence 12 for 2 (¢ gbe (veremos gue

el ccnsumidor vea nuestro producto y lo diferencie de los demés,
Es la fcrma ern que un orcductce logre un significado para un de-

terminado segmentc a trevés de las catacteristicaes intrinsecas

L 4

o la wwsgen gue 14 cgauniczoi s logra

1

. s 4 -
SITAVES

s

del migao y,/ o a
asocisr con é1 en forma comnarativa con los demés vprcductos e-

Xistentes en el mercadc.

El rosicicnamiento de un nroductc estd intimamente ligado
con la segmentecidn cde mercado. Un vroductoc es disefiado nare
atraer a un sezmento deterninado del mercado con necesidades y
deseog egnecificos.

W

F1l -rovdsito de vnosicicnar correctamente un productc en el

mercado es hacerlo mds deseable, cbmoatible, acevtable y rele-

vante pars el ~Ublico meta, diferencidndolo del ofrecido »or la

33




14
competencia y haciéndolo wmds 'Unico' ¢n el mercadobaoi un pro-

ducto estd bien wosicicnado significa gue el semento lo iden-
tificard verfectamente con una serie de deseos y necesidades
exnlfcitas o implicitas en su pronis escala de velores, hacien

dn que el gredo de lealtad al misno, sea mayor vy méds fuerte.

Fl rosicionamiento vm.rmite snalizar en forma comparative un
nroductc o marca con resnectc a la ubircacidn de sus competido-

res en un mercado, segmentc o zona de nezocics estratégica.

2rosorcionar correctemente un nreducto en el mercado es la
bese de una planeacidn estratégica de marketing, desarrcllando
el =lan de marketing en funcidn de 1a altermativa de nosiciona-

nienco elegida,
3.4,1 EBELEVENTOS DEL Z0SICIONAAI®NTO

A, Pdblico Objetivo

S

Definido en cuanto a edad, sexo, localizacidn, estilo de vi-
da, etc.Hay gue tener vresente la extencidn del mismo, que pode
mog selecciocnar sir disminuir la relevancia de auectro ovenefi-
cio princigal nare el consumidor; su vcluwen, tasa de crecimien
to y el volumen adicional que odrdrie resultar de nuestra activi

dad de marketing y

u

us necssidades irsatlisfechas o incompleta-

mente satisfechas.
B. Beneficics Esenciales para el Consumidor

Defirir cudl deberd ser el beaeficio esencial »nars el consu-

34

BRI SE_ R TS I e e



midor. Por ejemvplo:
Heo : 40

. Caracteristicas de consumo {nicas ¢ mejoradas, (sabor, con

-sistencia, aroma, avcariencia, valcr nutritivo, etc.).

. Carscterfsticas de utilizacidn Gnicas o mejoradas (anertu-

ra, nrevaracidn, conservacidn, etc.).
. Caracteristicas econ’micas (valcr por SL dinero) .
. Caractericsticas wsicoldgicas (rrestigio, recompensa,etc.).

Analizar si este beneficio realmente impulsard a la comnra y
2i el beneficio Unico lo seguird siendo durante un periodo de

tismpo acewntahle.
C. Categoria de Productos

Ha de ueterminarse claramente bajo cué categoria y/o subcate
goria se cuiere situar el »sroducto. Ejemnlo: para un yoghurt se
Cebe clagificar como qué tivo de alimento se va a considerar,
yoghurt o postre; vara una barra de chocolate, si ge considera-
réd como snack o confiteria, etc. Estc fecilitard cl anélisis
del mercado de la demanda eswverada y sobre tcdo de la competeh-

cle.

\

-

Se debe corsiderar =1 vVolunen de oorouy

o, <¢recimierto normal

Uy

de consumo y crecimiento adicional esperado derivado de nuestra

actividad dentro de esta categeria de producto.

35
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D. iodos y ilomentos dz Consumo/Ugo

Cémo y cudndo debe consunir/usar el nroducto. Considerar ..

ten grende es el uso en este modo o ern este wmomento,

Qu:Q 41

Nivel de ~Precios.

3]

El orecio real al consumidor ea comdaracidn con otrcs produc

tos.

Dewendienio e la estrategla que se haya elegido en cuantoc a
precio, hay que elegir el mnds conveniente que vermita margenes
gl nroductor y al comercio adecuados y suficientemente atracti-
vos y comsiderar a gué nivel se auiere situar dentrc de la es-

trategia de wracios de nuestre gama.

F. Identificacidn con la dmpresa y los Otros

Productos de la Gama

Hasta qué vpunto se deberia identificar el nroducto ante el

congumidor con la empresa y el resto de su -gama,
2.4.2 ETAPAS DAL POSICIONAMIeNTO

Si desglosamos la evolucidn ce la evaluacidn ée un posicio-
namiento, hasta llegar al vosicionaniento idesl penssmos cue
convendria analizarlo a través de las sigulentes etapas:

42
Primera Etapa. E1 Posicionamiento Actusl

Deterainacidn de dbénde ge encuentra en resli-

36




dad del producto en la actualidad ea rela-
cién a la comoetencia, y desde ddénde se ha

llegado s ese estado o posicidn.
Segunda Etapa. Causss del Posicionamiento aActual.

Tercera Etapa. Posicionamiento Ideal, o dénde se deberia eg

tar,

Cvarta Etana. Logro del Posicionamiento Deseado
;Cémo vpuede llegar a la sitvecidn ideal para
el consumidor y la emnnresa?. Se debe determi
nar el »lan estratégico a desarrollar para
cumplir con el posicionamiento cue se consi-

derd en la etawa snterior.
Quinta Etapa. Evaluacidn del Fosicionamiento.
2.5 CONCzPTO DE PRODUCTOS Y PRUEBA DE CONCEPTO
3.5.1 CONCEPTO DEI. PRODUCTO

Para las ideas gue han oasado por el trocesoc de tamizado, y
se ha decidido el vosicionamiento gue se les cuiere dar, se =i
elaboran concevptos especificos. Estos concentos se presenten a
ur: grupo de corsumidores potenciales, con el propdsito de eli-
minar acuéllos que no ofrescan ura vertaja resl al consumidor.
De hecho, es el »rimer cortacto que el consumidor tiene con
nuestra idea del producto por lo gue sus cpiniones y ondrtuni—

dades y anortaciones son de vital lamoortancia.
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ifds que medir la "critica experta" del consumidor heacia el
producto, esta vprueba ayuda a descubrir la rezccidn orobule
del cornsumidor hacia el producto si éste llegsréd e ser mercadeo

Fartiendo de la base en que la zente actualmente omnra
"idezs" mds gue "oroductos", la prueba del corcepto del produc—
to puede determinar cudles creardn la nayor demenda en base &
dste. Antes de establecer guias para la rezlizacidn de pruebas

de concento, conviene exslicar vpor tanto lo gque es un concepto.

El concewnto de uu producto es la idea bédsica cue plasme el
posicionamiento de un vroducto ¢ el re-osicionamiento de urno ya
establecido. Describe al rroducto, explica su utilidad y bene-
ficics &1 corsumidor, ouién puede utilizarlo (wdblico objetivo),
ya ocue no recesariamente incluye todos los zssrnectos antes mencic

nados.
3.5.2 LA PRUEZBA D&, CONCEPTO

Para lograr desarrollar ur buen concevto de ura idea de »nro-
ducto, conviene »rimero enumerar taito las ceracteristicas del
producto como los beneficios cue éstas aportan al corsumidor.
Conviene tambien mencicnar los defectos o desventajas frente a
la competencia con el fin de evitar tocer esas Areas y enfati-
zar las positivas. Desde el escritorio no codemos sesber cual de
los bereficics es mds importante pari éL, Conviene por ello, en
une fase preliminar, elaborando varios conceptos, destacando er
cada uro un beneficio diferente del vroducto ¢ ccmo madximo la
combiracidn de dos. Se prueban entre el :Gblico objetivo y de

esbta manera ge logra jerarocuizar los beneficios del croducto en
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base al interés que desviertan er el consumidor.

Una vez establecida esta jerarocuia, se vrocede ya & elsborar

79 . - . L U
el concento, el que con la ayvda del analisls anterior sera nuy

J

precisoc y atradtivo.

Este concevto definitivo, se ovrueba también.

Se sentra esta wrueba ea detectar la raaccidn probable del

consumidor si el nroducto llegard = ser aercadeado.

La =wrueba de concento se lleva a cabo princivalmente en dos

ocaciones:

a. Para rroductos establecidos: Cuando se hace necessrio re-

visar su coicepto existente.

b. Para un nuvevo »roducto: Inmediatamente desvués de gue ha

surgido la idea del pnroducto.

Me limitaré a heblar de la srueba de concento para nvevos

prroductos.
3.5.2.1 IMPORTANCIA
El éxito de un vnroducto denende en alto grado del concepto
gue se desarrnlla del misxno. Es por ello que la prueba dé con-

cevto ge vuelve de imwortancie vital.

De los resultados de la pruebta de concento depernde el segulir
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adelante o cancelar el desarrollo del rroducto nuevo.Ademds la
vrueba de concento debe revelar el beneficio mds atractivo e in
teresante desde el opunto de vista del consuridor, y el 3tutlico

objetivo rds vrometedor.
3.5.2.2 OBJETIVOS

Exiéten dos objetivos primordiales en las wruebas de concep-

l.- Jderarguizar un ndmerc de ideas de nuevosg oroductos, dese-
chendo los conceptos no arometedores. En el caso de terer un sbé-
lo concento de osroducto la vrueba del mismo es simole; pero si
se quiere probar un numero mayor de concevtogs gque describen pro-
ductos diferentes, se deben vrobar todos y jerarquizarlos de &a-

cuerdc al interés que desgaersaron en el consumidor.

2.- Cbtener una estiracidn burde del aivel inicial de prueba
esverada, es decir, ncs da vuna idez de cudnto interés creard el
producto, via el concesto, en nuevosg consutidores potenciales o

2Ublico obietivo.

Une vez alcanzade esta etava, se ha redide ya el concepto del
rroducto, su acepntacidn y el interés que desvierta dste en el

censumidor. Pero, vara alcanzar un aroducto ai xrercado, no es

m
Ic

ficiente ccn gue el concento cea atractivo, iateresante y acevta
do vor el congsumidor, sino que eg indisvensable que el producto
cubra en su totalidsad las exvectativas que el concepto crea en

él.




No es suficiente tener un buen concewnto y un tuen producto;
es necesario que ambos se adecuen en la mente del consuridor,
Esto nos lleva necesariamente a wrobar coanjuntamente el corcen-

to y 1 rroducto una vez que éste Ultiro se ha desarrollado.

2,6 ANALISIS DEL MJESCADO Y DEL PRODUCEO43
Una ve: probadc el concento, es necesario analizar el merca-

dc y el rosidble comnortaniento del rroducto dentro del misxo.

En esta etava, &l objetivo del andlists del mercadc es dotle,
ya gue en primer térnino se conocerd la necesidesd de todoces sus
comnonentes y vor lo mismo, »ermitird dsr mds consisterncia al
perfil cue ha de tener el nvevo oproducto, suninistrando tanbién
indicaciones mads exactas y vomenorizadas sobre los razgos esen-
ciales del mercadc en el cuvan se inscribird.

Presisandd vnueg, la naturaleza y los aspectos del oroblema,
el andlisis vroporcionard una w»ds clara medida del peligro que
se corre, y por ello sefialard su limite, ya oue suninistra mds
elementos nara adentar con mayor certidurbre este wroducto a

las necesidades cualitativas y cuantitativas del ndblico.

"El 1egocio n0 es positle (ccmo dice el Jrofesor André Pia-
tier) si no hay un encuentro entre el nroducto y la necesided",
sin olvider que el aroducto no es ofra cosa que un compromiso
entre las necesidades del »Ublico y las vosibilidedes técnicas.
Pero, vor importante que sea el estudio del mercado, tambien

tiene sug limitaciones.

’

El estudio del mercado trata vor tanto, de la demanda, pnero
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una varte de la oferta, mnor la otra, y en cada una de esos as-

nectos deberd ser cualitativo y cuantitativo.

3.6.1 ANALISIS DE LA DEMANDA

El estudio de la demanda debe empezar por el porvenir del
mercado, a fin de acreciar las versvectivas de ex»nancidn y es-

peranza de vida del nonroducto.

Es necesario tambien, de una forma inmediata y vorecisa, me-

dir la amplitud y las caracteristicas de la demande actual.

LAS GRANDES TeNDENCIAS BASICAS DE LA DEMANDA

Aungue codria narecer que el andlisis fundsmental de la evo-
lucidén de 1la economia y de la sociedad se halla demasiado aleja
do de las wnreocuraciones del lanzamiento comercial, se deben
considerar, do mds 9oreciso posible, estas grandes tendencias,
ya gue son ellas una causa esencial de la continua modificacidn
de la actitud de los consumidores y de las conidiciones del mer-
cado a los cuales se debe adastar orogranas y oroductos. El exa
men ce estas tendencias consiste =zrincinalmente en comnutar las
ventajas e inconvenientes gue tendrédn sobre la"longevidad" y

regponsavilidad del nuevo »Hroducto.

Las tendencias pueden clacificarse en:

44

A. Tendencias Dewmogrdficas
B. Tendencias Sociolébgicas

C. Tendencias Econdmicag
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D. Tendencias Comerciales

A, Las Tendencias Denogrdaficas.
Constituyen uno de los elementos no solamente poroue entre
todos es el mds orevisible, sino por ser uno de los factores

esenciales para la definicidn de la categoria del mercado.

Las "revisiones demogrdficas indican no sélo la evolucidn de
la dimencidn, sino tambien y sobretodo, la de la estructura de
la ooblaciéniénrooorcién nor edad, fijdndose esmecialmente en
el nlmero de los idvenes: evolucidn del numero ds personas »HOr
hogar; nlmero de matrimonios; estadistica de natalidad y morta-
lided, etc.). Bl lanzamiento de un alimento infantil, nor ejem-

plo, deterd tener amuy en cuenta la evolucidn de los nacimientos
B. Las Tendencias Socioldgicas

Las grandes modificaciones que afectan el modo de vida no

presentan menos interés que la evolucida demogréafica.

Ya gea que se trate de la evolucidn nrogresiva o de la des-
centralizaciéa industrial, de la evoluci’n del ndmero de muje-
res gue trabajan, de la duracidn del trabajo, de los tiemvos de
descanso y su empleo, del influjo de la televisidn, de la movi-
lidad creciente que procura un automévil,de la elevacidn del ni
vel de instruccidn, del desarrollo de los medios de informaciédn
y comunicacidbn, del nivel de equinamiento del hogar, etc. Cada
uno de estos'elementos tiene sus revnercuciones distintas segin

el oroducto, oue nueden asimismo medirse por un astudio sisterxd
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tico.

¢. Las Tendencias ZEcondmnicas

Las tendenciag econdmicas se pueden dar a largo plazo (evolu
cidén de latenoduccidn, ooder de adquisicidn, renarto de las ren
tas o saturacién de las necesidades), o a corto glazo (tenden-
cia de la inflacidn o a la devresidn), y consecuencias que ellas
entrafian sobre las intenciones de comora del »ublico, modifica-
cidn en el vollunea del ahorro, evolucidn del rewnarto de la ren-

ta, etc., nero es un hecho que siemvpre existen.

D. Lags Tendencias Comercisales

Se refiere a la decisidn relativa al futuro producto y a su
perfil. El desarrollo del auto-servicio y de las grandes super-
. ficies de venta, la deseswecializacidn y la concentracidn, la
aparicidn de nuevos circuitos (tales comno la distribucidn auto-
mética v la venta wnor corresvondencia), la transformacién del
vanel del mayorista, la nrolongacidbdn de las horas de trabajo de
los almacenes, la supresidén lel srecio iavuesto y la a-ariciédn
de uarcas de dist ibuidores, la disminucidn de los mdrgenes de
beneficio y las alteraciones de orecios, et~.,, deben ser tam-
bien considerados con el mayor culdado nor las consecuenciasg

gue nueden tener sobre el nmroducto a lanzar.

Este estudio de las tendencias es un trabajo de economista,
quien debe hacerlo partiendo de estudios econdmicos generales
(los cubernamentales constituyen elementc: particularmente apre
ciable), o bien, de estudios esoneciales (estudios de intenciédn

de comora, sondeos de ovninidn, etc.).




3.0.2 LA DE'ANLA ACTUAL

Se debe discriminar, con el médximo de precisidn, gquienes van
a ser_los consumidores del wnroducto que se lanza, es decir, las
categorias sobre las que deberd concentrarse el esfuerzo y en
funcidn de las cuales hahrd de estar esvecialmente concebido el

vroduc to.

Es nosible llevar a cabo este estudio, »ara un nuevo producCs
to, considerando sucesivamente a los usuarios y a los no usuari

os de mroductos similares, direeta e ilnairectamente.

Ciertamente, los vrimeros son los mds interesantes, nuesto
gue son los mas ordéximos al futuro nroducto. Pero no es menos
cierto que habrd de arrancarles de la costunbre de utilizar pro
ductos commetidores, Y si estuviera: satisfechos con esos »ro-
ductos comoetidores, la tarea de cue los dejen serid un trabajo
largo y costoso, Sin embargo, los usuarios actuales resultan los
me jores nronagandistas si el »nroducto nuevo aertenece é un arti-
culo utilizado vor todo el mundo, (el jabdn, ovor ejemolo), si se

vresentan innovaciones netas y visibles.

En el caso contrario, vale mds orientarse hacia el hallazgo
de nuevos usuarios. Estos vueden ser los cue han abandonado la
utilizacidn del articulo o »ersonas que jamds han usado el tivpo
de »roducto cue se rulere lanzar. Se nodrd graduar la demanda
del wroducto nuevo estimando la amnlitud del mercado que agquél

ha de tener, y el lusgar en el que oodrd colocarse.

La dimencidn de la demnanda se calcularid estudiando el ndmero

de consumidores totales (los coasumidores "actuales™ de 1los nro
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ductos consumidores "suplementarios" oue creard la avaricidn del
prdducto nuevo) y afectando & ese numero un coeficiente de fre-
cuencia de utilizacidn.

El lugar aque el nuevo vroducto wmodrd conseguir en el mercado
serd examinado teniendo en cuenta la nayor o menor saturacidn

del mismo y el género de consumidores cue esvera atender.

Es indtil decir gue cuanto mds auevo sea el oroducto, més eg
tard su clientela reclutada entre los no usuarios. Cuanto més
saturado se halle el mercado, mds fdcil serd »ersuadir a los u-

tilizadores a oue cambien de marca.

Pern eswpreciso definir nucho mejor a los consumidores y di-
ferenciarlos por catagorias. Bl aspecto cuantitativo de la de-
manda resulta canital, ya que ella oroporciona el informe bési-
co, gue con la frecuszncia de utilizacidn del »nroducto da la me-

dida del n»nosible mercado.

Hay cue considerar tambien la iaformacidéa de orden cualitati
va sobre el mercado: zonas geograficas en donde se sitdan los
consumidores, su edad, sexo, clase sccial y orofesidn, asi como
estilos de vida, etc.

ALYUNO3 METODOS PARA CALCULARLA

Un nrocedimiento vara calcular 1 sotencial, es el método de

proporcidn en cadena. Un ejemplo ayudard a entenderlo mejor.

Si al analigzar la fébrica cervecera calcula el potencial del




mercado de una nueva cerveza dietética. Para ello, comlenza con

siderando la combinacidn de los siguientes factores.

Poblacidn ¥ ingreso sersonal ver cdrita X oorcentaje prome-
dio de ingresos gastados ea comida X norcentaje promedio de la
cantidad destinada a alimentos ocue se gasta en bebidas X vnorcen
taje prom-dio de la cantidad destinada a bebidas cue gasta en
bebidas alcondlocas X porcentaje prcmedio de 1la cantidad destis
nada a bebidas alcohdlicas cue se gastan en cerveza X porcenta-

je promedio de la cantidad destiinada a cerveza que se va a gas-

tar en la cerveza dietética.

gn este método se co:siderardn desde los dactores generales

hasta el producto esoecifico, »jrasando vor la clase general del

producto.

Ademds de lo anterior, debe realizarse una srediccidn della
demanda futura del productc nuevo. Son contados los productos
0 servicios susceotibles de una fdcil -rediccidn; generalmente
son »nroductos cuyo nivel o tendencia absoluta es bassante cons-
tante v Hara el cuul ny existen relaciones comoetitivas (servi-

cios publicos), o son estables (oligovolios puros)

Sin embargo, la iamensa mayoria no tiene una demanda estable

y de alli la importancia de la exactitud en la orediccidn.

Hay muchos y muy variados métodos mara woredecir la demanda.
Ninguno de ellos rewmresenta una fdérmula exacta, y su utilizaci-
6n denende de muchos factores aque van desde el tipo de producto

hasta el grado de complejidad del mercado.



Algunos de ellos se describen a continuacidn:

A. Sondeos de Intenciones del Consuaidor. El comprador poten
cial 'es la fuente princisal de informacién. Lo ideal seria abor
darlos a todos por medio de entrevistas persorales, eancuestas,
etc., nreguntdndoles hasta cué pnuato planean comorar un produc-
to esvecifico en un nlazo o neriodo de tiempo futuro determina-

do, bajo ciertas codiciones.

Normalmente, aungue el llegar a todos es practicamente impo-
sible, la investigacidén de nercados permite muestreos confiahles

Yy representativos.

Queda sin eubargo, la desventaja de deovnender de la sinceri-
dad dez los comnradores respecto a sus intenciones de compras fu

turas.

Conviene destacar el hecho de gue los dos camvpos en cue estos
sondeos han resultado de:.mayor valor son de los bienes durables

nrincinales de consumo y el de bienes industriales.

B, La Ovinidn de la Fuerza de Venta, Como estdn nds cerca de
los clientes, los agentes de ventas conocen y se compen&tran con
las tendencias ocue surgen entre ellos, .iejor que ningin otro gru

po.
Sin embargo, deben considerarse con ciertas salvedades, ya

gue los agentes pueden ser observados sbélo »arciales; tender al

optimismo o al wesiuwismo; exagerados en su criterio, etc.
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¢. La ovinidn de los expertos, Qque no pertenezcan a la com-
pafifa, vor ejemplo, distribuidores o esvecialistas independien
tes.

D. Prueba de lMercado. Se recomienda esvecialmente para pro-
ductos nuevos. Cuandn se desea una vrediccidn a corto plazo de
las reacciones vrobables de los compradores, generalmente, la
solucidn ideal es una >srueba de mercado a vequeila escala.

Bsta es una de 1as formas mds precisas para medir aceptaci-

7 . -
0n y vara voredicciones de ventas.

E. Andlisis de Series de Tiemvo, basdndose, para hacer pvre-
dicciones en andlisis estadistico-matendticos de &atos anterio
res. La teoria en que se fundamenta este procedimeitno es que
los datos anteriores exnresan relaciones causales verdaderas .-
que pueden descubrirse por medio de andlisis cuantitativo, cuan
do estas relaciones causales estables podrian utilizarse wnara

predecdr las ventas futuras.

Para productos no estables (ciclicos) no se recomienda la

prediccidn extravirlativa, ni los andlisis de tiemnmo.

Hay oue analizar los factores sistemdticos aquellos errdti-
cos ague suceden sdlo alguna vez, y btener en cuenta innondera-

bles del futuro.
F. A181lisis estadistico 4= la Demanda. En el andlisis de sg

ries de tiemmo se consideran las ventas anteriores y futuras

en funcidn del tiemwo, no de ninguno de los factores reales de
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demanda. Sirve orincipalmente vara los mercados en que los fac
tofes de la demanda permanecen estables durante cierto tiemwo.
De no ser asi, es mucko mds conveniente intentar descuorir a

la rélacida directa que existe entre las ventas-y los factores

reales de la demanda.

Como se comnrenderd, son muchisimos los factores reales cue
afectan a las ventas de cualouier oroducto. El andlisis esta-
distico de 1z demanda tiene vor objeto n, obtener un conjunto
completo de factores, sino descubrir los mds importantes, con
la mira de gue exnliocuen el aumaro importante de las diferen-

cias en las ventas.. Los factores mds cominmente analizados son

los precios, los ingresos, w»oblacidén y »romocién/oublicidad.

El nrocedimiento consiste en exnresar las ventas como varia
bles demendientes, y orocurar explicar las diferencias en las
ventas como resultado de una modificacidn en el nlmero de los

factores independientes de la demnanda.

Bdsicamente, las ocuvaciones de la demanda se derivan, oro-
curando encuadrar la 'mejor" ecuacibén a los datos histdricos o
de seccidn transversal. Los cokficientes de la ecuacidn se cal
culan de conformidad con el criterio de minimos cuadrados. Se-
gun este criterio, la ecuacidn sejor es la cue minimiza la su-
ma de las desviaciones cuadradas de las observaciones reales
con respecto a las oredichas - la ecuacidn nuede obtenerse uti
lizando fdrmulas estédndar. En igualdad de circuastancias, cuan
do mds se aproxime a la realidad en cuestidn, wds Util serd 1la

ecuacidn
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Con la ajaricidén de computadoras, el andlisis estadistico
de la demanda se estd noniendo cada dfa mds en boga como méto-
do de oprediccidn, Sin embargo, al utilizarlo conviene tener

vresentes sus desventalias.

Sea cual fuere el sistema de nrediccidn que se‘adopte, nro-—
bablemente siemnre sea suscevntible de perfeccionamiento. EL
problema gue dabe resolverse es si el costo de afinar las pre-
dicciones se comnensa con los ahorros gue representan su nerfec

cionamiento.

Se trata de gastar lo suficiente pero no con demasfa, y la
inversidén densende en gral narte del verfeccionamiento en la ola
neacidén y en el control, gue provorcione una mejor prediccidn

de las condiciones.
3.6:;3 ANALISIS D% LA OFERTA

El andlisis de la oferta actual - esto es, de los oroductos
existentes en el mercado- no es menos importante, pues“oermite
medir los obstdculos oue va a encontrar el nusvoe oroducto en
virtud de sus comoetidores; La comnvetencia vuede ser directa
(cuando se trata de un producto nuevo par:i una necesidad que ya
existe) o indirecta (si se trata de una innovacidn radical vara

una necesidad no satisfecha). ®ste Gltimo asvnecto no siemire se

tiene en cuenta en los sstudios n»revios ée los lanzamientos, soO

bre todo cuando hay oue referirse a oroductos de utilidad secun

daria entre los cuales el consumidor tiene cue escoger.

El andlisis de la cowmpetencia da kawbien una visidn global
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del mercado de la oferta, taato del vpunto de vista de su dimen-
sibén como de su estructura (admnero de competidores y varte que
toma cada uno), vy evolucidn.

Para obtener estos datos, es oJreciso reunir los informes que

hayan pnodido ser obtenidos vor los melios sigulentes:

1l.- Estadisticas »ublicas
2.- Estadisticas orofesionales
3.- Publicaciones profesionales

:.— BExveriencia del »jersonal de la empnresa

Gracias a este trabajio se llegan a descubrir ciertos aspec-—
tos del mercado gue habra de estudiar mds detalladamente. Pero
con frecuencia estos elementos no bastan: Es nreciso ir mds le-
jos y realizar encusastas esieciales. Los instrumnentos mds gene-
ralmente emnleados son los SLquientesw7

1l.- Encuestas estadisticas por sondeos

2.- Encuestas nsicosocioligicas

3.- Informacidn suministrada sor los distribuidores y consu-

midores

4.- Test de oroductos comoetitivos

5.- Observacidén directa de la distribucidn
Al término del estudio del mercado, el jefe del nroducto es
en g-=neral wnuy canaz, si no de tomar una decisidn, si 9sor lo

menos de orientar con mayor claridad sobhre:

l.- &l sentido en el que hay gue abordar el estudio del »ro-

102




ducto.
2.-— La clase de mercadc cue hay que atacar,.
3.- La cantidad cue se dzbe de oroduc.r y precio aue debe fi
- Jarse
4.- Los canales de distribucidn gque es oreciso utilizar.
5.- El oénero de comerciali-acidn que es necesario nrever, y
nrincivalmente, la parte resisectiva de las fuerzas de 7

venta v del esfuerzo de nublicidad,
3.7 DESAIROLLO DZL *RODUITO

Una vez teruinadas las etaras de creacidn y evaluacibn de i-
deas, los Jroyectos Jromisorios se asignan & los técnicos para
su desarrollo, wnrevia asrobacidn de 1la alta direccidn ya gque se
incurre en gastos muy elevados. Se debe hacer un orimer prototi-
"po, el cual debe afinarse ya sea internauente en la comparifia de
acuerdo a la evaluacidn de los ejecutivos, o oor medio de orue-
bas directamente con el coasunidor, de manera que se llege a un

nroducto lo mds aiustado jo0sgible a las necesidades del marcado.

N

Los »rototinos afinados tacaicanzsnts hassta donde la informs-
2idn de aque se disnone vneriite, serdn sajetos a una orueba de

nercado, cuya iantensidad denznderd de la imoortancia del‘orodug
to, su grade de novedad y del presupu2sto de que se disponga
(dependiendo de los objetivos espscificos 42 12 oruesba), 51 re-
sultado de esta orueba tiens una influencia definitiva en la de

cisidn de introdu-cida del sroductos = escala naciocanal.

Una vez tomada ezta decisida, y zeleccionado el oroducto a

ser introducido, se debe vlanezr ea detalls la vroduccidn, y de
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be fabricarse una cantilad suficiente »ara lograr las mebtas i-

niciales de distribucidn.
23.7.1 DESARROLLY DRL PRODIIIC Y 2RJEBAS TeCNICAS

Los nroyectos aprobados se transfieren al departamcnte de in
genieria, junto comn una descripeidn Azl »nroducto hecha por el
lepartanento de marxeting oue contenga esoecificacionss muy de

bl

talladas resvecto a las caracseristicas de asnectos deseados.

Es az{ cono actualmente la res)onsabililad por el producto

W

+
I

combinzdo del

0}

sctor tecaoldgico al drea de marketiag que es

w

la gue tlocne gue dar las instrucciliones adecuadas al departamea-

to de mavestigacidn y desarrollc.

’

Se cumole a3l con el nasvo concepto de mercadotecaia, ean don

de

)]
T

debe utilizar materia nriuma fuational, y a9 s5lo diseflar
praxductos fisicos, =ino taadies soluciornes a vroblemas v nezesi

dades concretas,
3.7.1.1 PRUE3BA DEL PRIDUCTY 2ROTOTIZO

El denartanento técnico nroceds =z~1 a 1la elaboracidn de una

(=
=

0}

primera foHrmula tentativa del oroducto, la gus2 son=te

o

orile

bas de laboratorio y a julcios de 5écaicos y zjecutivos de anar-

(l.'

keting,

El prototino es un modelo gue carece de estilo y disefio fi-
nal, sobre el que s2 guiere asegurar que el Jroducto eventual-

mente llene los objetivos ds tamafio, costo, coafiabilidad y ma-
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nejo. Se somete a vruebas extendas y rigidas en todos suz aspsc
tos técaicos. La »rueba tdcnica es uaz naners de zomsrobar si

el producto posee caracteristicas esvecificas a un grads satis-

joR

factorio nira asegurar la objesividad de las oruebas y su inter

nretacidn.

Incluye unz evaluwacidn dz su ianejo, estabilidad y durabili-
dail bajo un stress mwis alt, de lo normal, cond puede ser suscen
tivilidad a la"corfosién"4e, coasuno de enrgia, resistencia &l
shoch, orsvanzidn o coatwainzcidn, temoeratura éptina tanto am-
Diental comd dei vproducto, duracidn, caducidad, etc. Estas
pruebas se realizan bajo condiciones extarnas cue no ocurcirian

bajo uso o consumno normnzl del onroducto por el coasumidor.

S2 losgra asi vocs & voco afinar el proiucto, hasta gque su
féroula o dls2fio esté lo suficientemente avanzado vara medirlo

}

con los cecasumidores, El momento y la sresentacidn del oroducto

AN
[8%)

aue se sgonster 1 test con el consunidor serdn determinzdos
por 2l ejecutivo mnarketing conjuntamente con =1 denarianento de

2atidio de mercado,

3.7.1.2 DPRUEBAS DE., 2R0DUIT0

Denendiendo de estas coandiciones en gquz s2 quiere prohar o1
vroducto, 9uede mroceder a vaa wnruzba de nroducto coil entrevis-

i)

[6)]

en el mouseato en cue éste se nregenta a1 consunidor, o a

una sruzo2 de uso exteadido, en la ous

(0]
i~

aroducto se deje al
ana dz casa para que lo utilice, lo dé a oHrokar a su familiaz y

nrovorcione informacidn sohre su 2xperimnentacidn con el mismso




A. ILa Prueba de Producto

Ea el vorimer caso wmuesde adn hracerse ajiustss al nroducto y

desuaés proceder si se desea =z 1la orueba de uso 2xtendido.

En empresas sofisticadas la orueba de producto es narte de
urn erogramnz continuo de investigacida de mercados quz precede,
acompaiia y sigue el desarrollo del vroducto, al que se le hacen

ccnstantes majoras 2n su asariencia, funcidn o composicidn.

Estzs pruebas pueden ser nonddicas, con la evaluacidn de un

361lo nrod

C
O
T
@)

commarativas ensre dos o IAds sroductos; btriangu-
lares en las ous dos productos son iguales y uno es diferente o

0
los trees soa diferentesg, etc.

\N
Eatre las funcionesg princinales 4= las pruebas de nroducho

W
n
or
VN
ja
.e

~ Identificar dreas de instalacidézn del consunidor y asi suge
rir me jores técnicas.

- Hacer epelucir los ountos de suverioridad del »roducto para
ser exnlotados via oublicidad.

zoasumnidor

- Indagar las reacciones &2 azcia el aroductc na

ra guiar %a seleccidn de le ~ublicidad ea cuanto a l2s in-
tereses eimocionzles,

+ Comoarar el =oroducto con los cue ofrece la comoetencia na-
ra obtener unz »orimera idea sobre el raango de vrecio acen-
table.

~ Determinar la intensidad de. los seatimientos del consumi-
dor oara efalusr su grado de iateréds y vor lo tanto su de-

masda votencial.
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- Brncontrar nuevos usos,
- Determinar la actuacida global del »nroducsz, su descabili-
dad y comercialidad vpara dirigir la decisidén 21 lo referen

.te a inversiones adicionales y estratezia introductora mar

144

keting.,s

2. La Prueha de Uso Extendido

La srueba d2 uso extendido vermite adends medir ausvanente
el concexnso del producto con las modificaciones que se le hayan
h@cho y a={ svaluar si laz exoertativas que éste desplerte son
0 no cuvliertas ror el oroducto sasisfactoriamente a juicio del

coasumidor una vez ea usSo/Consumo.
3.7.2 BSPECITICACIONES PARA INVESTIGACION Y DESARROLLO

A partir de las indicaciones : inforaacidn quz saninistra el
departamento de investigacidn de nercados, en base a las prae~

bas internas y con el consumidor, la direccidn comzrcial {o la

direccidn general), nodrd dar el oerfil ideal al futuro oroducto

Asi, la derfinicidbn comercial del wroducto, gue serd cada in-
vestigacidn y desarrollo para su lisefio y elaboracidn, deberd

comprender:se

\

1.~ Las cualidadss del ppoducto. Segin sea. los productos
puede especificarse lz resistencia, duracidn, eficscia, ecoro-

mia, sezuridad, coaunidzad, alnasznaie y traasgorte requzridos.
’ > L y ’ J s a
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2.—- Los niveles de orecios. E1 téenico deberi saber gue su
nrecio de venta mdximno no jodréd ser sujserior a deterainadc ni-

vel mor razones z=obre todo de comleteancia.

3.~ Lus caracteristicas fisicas. Batre ellas ouede figu:ar:

el peso, canacidad, color, etc,

4.- Forna de orezentacida. Debe ser escogida vor el departa
mento comercial entre una sresentacidn liruida ea osolvo, en
vasta, efe.; eitre los tivos de acondicionzmisnto (aerosoles,
vaso, tubo, caja) y sua maserial (erissal, hierro, aluminio, car
tén, ete.) suieto sieapre a nodificaciones »robiables en base a
sugerencias y recomendacioneszs del denartamsnto de investigacidn

v dessrrolio.

5.- El nivel d= calided. Entre las distiatas calidades que
pueden orowoner los técnicos, 10 es la mejor de ellas la quas
forzosamente hayu cuz escoger. Las calidades devsaden de la po-
litica comsrcial que s- desecs seguir. Bsta onolitica indicard
el aimero ds raaszos de calidades que es wreclso adootar varu in
tegrar la gawua. Por calidad se entiende 21 estindar ninine re-
querido wnor producto de acuerdc al oiblico objiztivo al que esta

dirigido v a la »nolitica comnsrcial sue se Hreteande seguir.,

6.~ La comwosicidn de la gana. 31 se tratase de una emnresa
aque "or su naturaleza debs poseer varias calidades en los dife-
rente= orosductos de fdbrica, habrd ous fijar vien el ndmero y
naturaleza de l=s aismas. & menudo, un dbuen surtido de varieda-
des renresenta un noderoso factor y zrna de veatas. Bs el feni-

reno de la coleceidn cue taa biern conocen los aditorazs, lo qus
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. - = o - rd
veriuite ague un 1ibro sea zossenido ror log demés. Igual ocurre

por ejemplo zoa gosnéticos y shamwoos, colorantes, etc.

7.~ La deteruninae¢idn de lceg tamnaiios. Ll tamafio estaréd en fun

cidn tanty del »nrecio nosible, como de las necesid

©

des del »ibli
co (devendientes de la frecuencia de utilizacidn), del rendimien
to del wmroducto, y de las djosibilidades de conservacidn., Ea cuan
to al ndmero de tanafios (muestra, normal, faiiliar, gigante}, de
be tener en cuesnta la diver-idad gue se vrevé en los "isos v el

gépero de vwoliticas de promocidn de veabtas cus se quiere adon-
L B

Los nuntog o y 7 ejercen un iaflujo indirecto sobre la diver-

sidad de variedades v tamafios, «iendo elementos nositivos en la
estrateaia o mercial gensral, vor la wnogibilidad de elegir aqus
danr al coasumidor. Por 21 contrario, un exceso de diversirfica-
cidén (multinlicacidn del nvimero ie forma de »recentacidn, de va-
riedades, de calidades y de tamafio), entorvecerd inutilinente los
stocks de distribuidor, orizinard Jla veanta de ua ndmero ainimo
de cada serie y .crecentard considerablenents Loz gastos genera-
les de venta y administracidn.

8.- Descrincidn fuun:ionsl del »roducto. %n cuants 4 necesida-
del del consumidor y referencias cowo: regisrinientos oara =1 NEY
nejo, confiabilidad, vida owsrativa; irecio y calidad aceovtables
tamatio color y veso, terminado y anariencia aproximads, servi- -
cios y garantia requaridos (estos dos dltimos serdn anoliados en

seguida) .

2.- Caracteristicas de la overacidn y mantenimiento versonal
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del usuario.

10.- Seguridad, anti-contasinante, anti-ruido y orrcs recus-

rimientos de resvwongabilidad social.,

11.- Informa. i6n 4el madic ambisnte en el gi2 Juede ser usa-
dec, rancos de temvervatura y tunedad, condicliores de tierra y ool
vo, corrosidn, vitracidn, resistencia z corrrientes de aire, u-
sos en difercntes altitudes, camno magnético, :anerficie marina
0 condiciones bajo el =zgua, etc.

iy

12.- Regu=rimientos de distribucidn v nane

Jo.

1tozs Iancoraorales

[+
L[ ]
(v}
Q
[
e
e
]
=2
las}
N

Estos elementos forman »Harte inteeral del auevo »nroducto y

comnletamente la definicidn comercial (ue del niswmo se hace para

entregarla 2 investigacidn y desarroiln, 3nn generalments de dos
= = =

drdenes: la garantia y el servicio.

a. La Garantia.

Si se trata de ua arsticulo venldido bujo una marca, nuede con-

siderarse oue la gar:atia existe osor si aismaz, iLainediatamnent

D

oerc lara dar al »roducho un caracter més origsinal v diferenciar
) <2

lo de sus comvetidores actuales y nosibles, es nreciso ousz 1ls
garantia sea exolfcita y formal. Aculere entonc=s la forma de un

coidloromiso aus consta de wuntos tien astablecidos.

El contenido de esta garuntia es muy variable: puede scer una

"garant{a de duracidén minima" (nor ejemnplo el caso de ciertos re
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lojes y a»arat s electrodo.dsticos) v -ueded ser tambidn una

"earantia de “werformarse’" (cierto alnero de horas de funcio-

fav}
"3

ramiento) .

El fabricante nuaede gar:atizar reembolsos si ¢l nroducto no
da 21 consumidor l= satisfsaceidn orometida.

b. Servicio.
A medidn cue la economia se desarrolla, =1 >¥blice 2xige se-
guridad, duracidn, garantis, reslaea d=1 servicio que al igual

gaes 1

D
[¢s]

elemsntos materiales es aatural aisegurdrse comno satis-

ON\

faceida al congumidor.

<

El szrvieio es tambien a menudo el medio vor =1 cual es sosi
ble difersnciar z1 ~r>ductc de sus comtetidores. Beba necesidad
de servicic va no sélo 2 la nar con la exigencia del consuaidor
3in® izualmente con el grado de coanleiidad y novedad del pPro--

ducto,

El estudio de los servicios cue el :raducto debe:rd haber o2oa
"inado es oarte integrante del estudio del »Hroducto misno; sis-
ne igual importancia. ‘ay oue dedicarle tanbo reflexidn como

imaginacidn.

Pueden ser servicios "wre-veata" :omo i1gtalacidn, Hueskta en
aarcha, rodaje, deuostracida del fuancionaniento, a@tc., 0 servi-
clos "nostwventa de manteaimiento v revisidn.

Una vez cue se tiensa btodas las esvzcificaciones del wroduc-

to como el consumnidor lo ouizre, y antes de hacer uaa osroducci-
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-

dn inicial, se realizan estudios de reatzbilidad, runto de =-

guilibrio, wvrevisiones de demn=zada, resorno de la inversida y

o

Q

Y
|

otros estudios ecdndnicos, cue se detallan en el sigulent

nituio.
3.7.3 PRODUICION IIISIAL

Desoués d¢ hacer 'as -ugerciucias y revisiones, ingsnieria

prenzra laz essecificacines finales.

v I3 -~ - - . .
El ingeniero de »nroduccidn debers tranajar junto con el de
disefio, »nara asezurarse de que ¢l sroducto es factible de »rodu

cirse y que irncormworard tofas las economias razonables de pro-
V4 “ .
duccaonélEsto eruitiyr

-

ntanear la compra de materiales y ade-

Ny

lantar los nreparativos necesarios vara la orimera priduccidn.

Entre dstos se incluyens:

A, Prevaracidn de un olau asraliitingar y un orograms nara el
desarrollo del producto. Anticioar ragaerimientos de nateriales
herravientas, isrsonal y Hrover su ostencidn.

y

B, Anartar un drea seeura ern 1a Jlanba, en la cue nuede te-
1> ) 1

ner lugar el desarrollo del misno sin inseeferir coi su funcio-

namiento normal,

C. Analizar los nasos adecuados del desarrollo, nara antici-
nar y deiinir oroblemas cue o-ueden surgir. BExonlcrar mosibles so

luciones.

D. Prevnarzr y adantar en caso necesario, forma de renorbe va

ra anotar tiemno, costo, odroblemas, solucliones y btodas las deci
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carvolls del

lemental m»nara

E. A

Karger

rolilo

1.-

12.-

Jna

plo, es

uctos

romadas {(nombres, datos, circunstacclas, etc.)

signar resjonsavilidadss vara log 2as30¢ claves eu el de-
yrograaa.
re-ale lag funciones

1e un nuevo oroducto, en lag siguizntes

Agsesgorzniento tecnoldegico a 1la direccidn.

QB

Seleccidn e las

[
)
o
}—).l
[(})
[
P
°
m
)
«Q
=
ON
)
.

re:

Crzacidn de wmrodu:tos.

Digefto de »osibl. s »roductos coasrcicles.

Degarrollo Lécenico de las cadenss de »roduccidn exissen—

¢t
3

bl oL L4 4 kg - —
Bvalusc1dn técnica del »nrograna pronuesso.

Degsarrollo d= Los datos técnicos del ecuino de la Hlanta

arocesy CGe fabricacidn.
Seguridad de u.i: duen constrol de calidzd.

logs conoclmiersos de

inToruscidn

nroducto.

Desarrollo de la hanilidad de direccidn necesari- vpara
el desarrollo técnico ds 1la onsracidn.

Desarrolls de =wrosramas Lécinicos a corto

zo, de acuerin con los objetivos de la conafiia.
fuineidn de ingenieria no consideradsa nor Targer, nero e-

el desarrollc de wvn aroducto

caracteristicas d=s Toraulacidn de nro-

sinilares ds 1a cougsetencia v princioszlmente las del 11—
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der. Con esta

informacidn el departamento de

-

ingenieris se en-

contrzrd ante la vosibilidad de desarrollar un sroducho gue reu

na dickas cualidades, v

otres .nés cue le 7nermitan uaa nveva o-

portwiidad en el wmercado.

Durante este desarrollo del sroducto, wmercadotecnia dete

-

- Observar y eshar infornado de los »2rogrescs jus se han he-

cho del sroducto.

- Jantenerszss infornado del costo acanul

cidn 2 costos v tiewnos

ado y tiemvno en rala-

-

- Juands suria uan vroblsma sz nuede afectar el oroyecto, se

debhen teazr estinados del deoartansento

L

e vproduceidn.

Bn caso del nue el oroblena sea serio, acudir a la direccidn

nery realizar el proyecst

Coustituye la Jiltimna
escala, Puede delinirse

"... un método de

urn orodveto parvs v

Ficas lindtadas, €

Q

=21 mercsds tobal

por el »nroducty',
. %3

g reorezerhativa vy e

calculado riese<rgs, 0o 31 ¢e desesa el

arca eventbos

o y decidir =l se gigus adelante despu-
sroyechto.
relaciotados con la cconoula o con

eotar el desarrollo del aroducto 2ievo.

etansa antes de la introduccidn a 2ran
2010

investigacidn en 21 cu2 ue ofrece
zatas an un Area (o dreas) geogrdfico

_ oL 3 - 2 . iy . ~ - PRI B
rataido de itgualar Jo 2d&s aosible

yeatualmente serd vendido

cooce 4L cegasuaidor potencial.,
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tensr s00re una Dase naciocnsl,.

3.7.4.3 PLANEACION DE UNA PRUERA DE ERCADO

- . - . - ~ w1 L PN
Ime decisicrnes que se& debon torar en ta ~revaraclion de una

prueba de rervcado sons

2, OQbietivos claramente definidos
b. Crigerios wera evalusr result-dos.

c. Poumgrle wrecie al producto nu= debe ser suficientemente

clso para cubrie cosbos y ofrecer un =zervicio gatigfactorio paw .

ra quienes estdr ifnvolucrados, oero dete ger suficientemente ba
i0 nara generaligar vr voldrnen substancial Jde comoras,

mJZ . : - . - . - - . . 7 e
2. Téenices usadaz navra la cecooillac dn de Lvferamecildn., LAas

O

T o~ aG- .7 ~ 3 . P B ~ B . T2 s .. N 3 s -
dog becnicas rincipéles uesadags sond auditoria e iltendas y en-
trevistas al co .sunidor, Bstas Gltiasss o-owiten disbinguir sn-

al

tre comcras d2 oprimera ves, vy de reveticidn, asi como el verio-
@, Dursn*e la worueba. No hay una cegla comnlin, Puede 1r desde

sely gemanas rasta doe atios, denendiendo del bHiemjo ern qua se

logra deterainar el neriodo de recomhra. Puede ser ;ulic:ente

de fres & s

2ls meses para un nrodusto gue ss comnre frecusnte-

1'[)

mente, Para bienes durables ez muy ciffcil detsvrainar 12 tasa vy

el pariodo dsz 2omora.

Ia2 urueona de ger avnficientemente largs rara cubrir 1«

o
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zntes objesivos:
1. Lograr vaa buena distribucién,
h)

. Revelar el nivel de ventas del oroducto desspuds de 7ue
I
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hzyan gasado las influencius anorasics prooies de
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- Situacidn comoetitiva sue oueda @sierarse a alvel naconal,

%, Ndmero de oruehas 3= mercado. 81 niasrce do nruebzs de mer

]

cado devende de las sigulcntes consideracionss:

-E1 ndmaro de articulos de oruebs, Dos alternativas d- mer-

2'

caistecria o dos vevsinones de un nuevo srodacto requiersn dos

nercados de nrueka diferantesg,

. matablecer varias Hruehag ds nercads nuede ser Ui
ninimicar el riezgo de un fraczaso de une sola.

. 31 loz osroductos ds =wrueha representen idesg comnletamente
nuevas o los rébitos d= corsuwno exiztertes no pueden ser guia
para lcs pAbigos coneernientes a estos nuevos preducios, se a-
consejan varie: pruevas de merczo para reducir =1 riesgo d:z

una srevieidn falsa.

3.7.4.4 THMRPORTANCIA DT LOS CONDROLES DENTX0O DE LA PRUEBA
DE MERCADO.

o . - LA - —~ N ., i~ o~ ~ - -
A pesar de nuz a veces ez 1til hacer zruebtas en un s61o mer-

(—
o
D
e
fL

, el uétodo mds frecusntemsnte usado es upo de con

Y

crol. Ba su aglicacida, des dreas d= yrueba se comparsn una con
otra, El nuevo wreducto es introducido en =l wercado sxperimen-—
tal emnleando una variante de la aixbtura de mercadotecnia mien-

tras gue la introduccidn en el mevcado contral ze lleva = cabo

(¢}

zon la versidn bdsica de 1o mixturz, Ejenvlo:

(l‘

sl se guiere con-
slderar dos nivelesg de —recion, el nroducto serd introducido en

una ciudad - w0 vrecio, v en una ciudad comnarativa un oroducto

exverimental comn precio mds 2l5s o mAs bajo.
Es iaportznte que s=5lo una variable sez altsrada cada ves,

ya gue en casoe coztrario, el lmpacto no cuede zislarse
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i ge toman solamente las auwditorias cond nerranientas de
X ~ = 2 N . - - Y = Dy prc
controy>l y medicidn, se ouedel obhener dabos desgviados. Para lo-
’,

grar una comoaraci’dn mds acertada, sc deben wtillizar DrUL DES

antoriores sohre ventas y particivaciones de mercado en ol

' AN

rea como Junbos de refersncia. Las audisorias durante la ncusba
deven iaclufr las murcas rivales nds importantes,
Nonviene checar 1 nivel de conociniento Macic el greducte §y

au pen&bracién 2 Sravés de sntreviastas con él.

Las furciones orincioseles de éstas cutrevistas a ccnsunidores
dursrte oruehss de mercadod coini

. Complemeniar o modilicar la informacidn de ventas obtenids
de las auditorfas o tieadas.
. Perrtitir vrondsticos 1ds sgignificatives y confiablss,
. Tadentificar las caracteristicas relevantes de los comprado-

res, e incluso lesterzinar un oerfil de comprador.

. Deserminar lan reacciones del consanidor hacie el produchos
. Determinar la baga de comora,
. YJetermiaar el pob aié ei congwtider Ao 2rueha O renomRLA

el =wroducto.

3.7,

N

J
i
e
—2
<3
L=
:I_a
<

ACION O3 LA PRODUSCION A GRAN 450414,
La alta gerencia una ves comsletada ls vrusba ds nercado, de
he torar la decisidn de si el oroducho debe modificarse o intre

ducirse a nivel nacional.

La imdgen de la commailia se verd afectada onor el éxito o fra
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Se dehe dar innortancia

(\

W o

2 la ingerdege :daincia

Tue existoe en

tre la »nlaneacidn de vroduccidn y otras dreas funcionales. Se

dabe desarrollar un nlaac de marcadotecnis que dele estnr conr-

dinado con el nlan finasciero. EL olan de

entarse o oromover las necesidades dz cantidad y

des a tiemrpo. Teato <1 mlan de

de material deben sincroni:arze cuidzdosanente o

clero, Alred=dor de estos nlasd

..)

iZversicones v mersoral, e dzben ¢

4

=
[¥3]
3
ot

es: cantidad, tismvwo y Tlujo de efeativo,
Es conv-niente catablecer un ai

debido a la com»nlisiidad or

vy 21 intervalc de tieauvo exsre cade nroducciin,
persona o gruzo cooridinen la .laneacidn ds tods

Las ventajas de cste sishena son:

L. Promucve las veatas ya oue uantiens iaveant

Advctos terwinado:r 2 la demands de sus sroguctos

la dz2terminacidn precisa de fechas de entrega y
ducte,

2. Pronueve uns oroducoidn essahle a niveles

a

Ao un alto procesamisnto mirinmi
tras y drdenes 3 Ultima hers, reduci
tiemno ocloso de hoembres 7 macuinaria cauwgadss

4

teriales y herramnieata.

2. Logra reduzir ianversiones e

’

bajo 21 orocese al winimo, y una rédsnida rotacidn

¥ evitando acuvwulaciin de materia arima y vroduct
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4, Promueve una arcducciln eficiente eliminando zonfueiin
en la olanta y relevando ol capataz de slaneacicnes detallades
v trabajo de oflcing.

5, Reicuiere menos esfuerrzo de lanaacidan (meaog noras Loabre)
2ebido 2 gue asignz ls ragsonsabilidsad mara ooerar €l sisbtems

o~y e ;‘——|',..
g sg.aecialiatas.,

~ . = - - IS, [ T . . - - 4 -
B, Se diselan unétodos y »rccadinieatcs de nlaneacidn y con-

2. 85z degzrrolla una estrucitura organizada oavra el denarte-

de nroduccidng

<
o
D
Cy
D
™
—
iy
ha
—
{
)
)
'_)
On
[

- Bxzresar objenivos =20 térialnos de cantidades a woroduc

dentrns de un vricdo de LHtieqnwo o uwh nivel de calidad dssea
d

- Dzserrollc de un nresuouesso dz wrodfucceidn y deterwcinacidn

2 1imites mA 1O pernisibles de fastos nara unidades in-
de limites maximos permnisibles de Zastos nara unidads n

dividuales dentro del denarsaiments de »Hroducsidn.

- Actividsdes de organizacidn cue comprenden usualmnsnte re-

zitoe
auisitos de coipnre, orogramas y cunervieidn. Pueden resul-

. i

tar cantidades coneiderables dz vantas, oérlidag ai la

.5‘_{,‘
I

tidad necssaria de nrciducto no estd Aista a tiemvo.
- Actividades de ccordinacidn.

- Pusde requerir contretacidn o antrenamiento de nersoral.

i
‘"J'

eavee necezidades d=2 equinc 0 us Jartes.

P4

T
- Ta fabricaci/ de los productos nc =2 nuedesn sH0spciner

oo
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P

neralmente nasta nuc las Srdenss de cornpra seszn obsenilan,

oues la cempetencia pueda ganar el amercado, 1a uercancia
para oroduccidn er sufi.lentes cantidades oue permisen sur

iz log vedidos rédcilamente sotre 50.0

0

~ ’ .
la ccmpatia quie

% ety b on - e B} 21 o3 Aq :J" 1T1A F g ol e re e adetd s
re establecer una nosicidn de 1ider en el mercado, aderds

que ge degverdiciard el oresucuesdto cue se¢ haya destinado

A nublicidad introductoria,
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CAPITULO 4 ANATLISIS FINANCIERO
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Una vez oue el auevo sroducso ha -asado »ner lzg =2tave

riores se llega a un Ultime filtro muy imvwortante sin duda: el
ra que acr medic de esve sodemos detectar

S dinero disveoniovle v shherible itnancisr lnversic-
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deria, crédditos, caoital de trabajo v wnérilidas ooerativas en

108 wrinerios estadios de las ovsraciones comercianles”,

Hasta este moaznis se tlene y2, 7or suvuesto, 12a ides gene-
ral de cv: el lanzeaniento del producio nuevo pueda resulbtar ren

table., Sin envargo,se nueds estar on n Irave error, n0or 1o que

realizar un andlisis econdirico financia

o del arcyecdo, cue se vuelve iadisnensalls.

Aates de Jdecidir =1 lanzamiento, se %ha de remnir y revisar

vrofunda y anzliticamente toda 1

J

4

ciera o~ve ge dlsnsonga, con ohieto de ivstificar el desarrello

de vroyectos 32 productos Ly Costonos.

Las consecuzncias de adontacidn o varins =royectos Lend+win
cue ser Hrevigtas v anslizadas no £dlo en teruinos de condicio-
mes econdmiczs dal mercado sino tambica en 5 7 rminos de recursos

~

internos de la comzaiia.,

98 de gran ilmosortancia zobre todo wara categorias de uroduc-—

O
=
=

tos mas seuncihles a las fluctuacionasz econdimicas

easacionales v

Ja

7 - 3 . LI o ! 2 e ; 1 Sy s amsope - 2
o ochelices redlivsar a2 ardiola 3ol desstrrollo econdnico

T
P
-+
in
-
)

vy Lo influenciz de Lo venidg estinidas de proyscehos in
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ANALISIS DEL PUNTO DE #QUILIBRIO

1 (@2 (3 (@ - (5) (6) (7 (3)
Voldmen Volumen Margen Utilidad Porcenta je de
Volimen de ventas Excedente de con- o pérdida recuperacién
Alter- Costos del Pun Estimado del punto de tribu- en pesos Ae los costos
nativa Fijos to de En Unida- equilibrio c¢ién Col. S5 fijos Col. 7
nimero Totales equili des. Col, 4 menos unita- por entre
(°000) brio Col. 3 rio Col. 6 Col. 2
(000) _(°000)
1 190 000 %7+ 44 500 (3 000) 4.00 (12 000Y* (6. 328
2 240 000 ©¢=<° 62 000 2 000 4.00 3 000 3.33
3 210 000 52 ¢ 55 000 2 500 4,00 10 000 4.76
4 260 000 ¢+ <~ 71 000 6 000 4.00 24 000 9.23
5 190 000 33~ 34 500 (3 500)° 5.00 (17 500)" (9.21)°
6 240 000 7% 49 500 1 400 5.00 7 000 2.92
7 210 000 “-“7“ 43 900 1 900 5.00 9 500 4.52
8 260 000 =7« 56 500 4 500 5.00 22 500 8.65

¢ Resultades o porcentajes negativos.




P

' .
H ! ’ =] H
1 — = _ ! > ! : “ !
0 < I I e .H. e S G
- i AN = = ot 1> KR ~
R @ o p— . ' N i
W b :, s E e © < e
] L o - 1 o - i TN T <
ro 2 o - - - ~ £2 - - [
2 e r W] a [ o o - p o
o [} P — . ] - - - ~
N aeoe m el =
e et s - @ O a P oy 3
— b} (o - . ! b
o . ’ K - (¥ [fe)] — It s - by (
fnd 5 ~ [N R A ~ i g ro
1 T /7 B SO . &
. P L [ -
e I [0 o
. '’ ' Lyl
LE) -, E
. rd £
& O z
y o el
i - -
o L SR
P :
= X
= _l\..
= -
' i
! : rd
(2} N
v o ortow
e et NG
= £,
iy e - .,,u
X G o =
ey P b
= P " r
I~ « T w s
o - PR N
)’ - -
g - = i g
i e ~ »\ [
o W : = o
O < ! <
ot G 4
o ¢!
~ . 3
g . ' s WS
< o ; o -
G . - .4. TS -.( .
o~ s
e G I i)
e ~
- | - L o [ ¢
%] o (@] i
r - o v R
: : o I
o o~ e @ v I
- S - [65) Pt an P
A I : - = -
- - al.‘ ~i _r\ lrs s N
: v i o . : ~
e - -4 " O -
— e (@] i < D ,L
= a ® s . 5} 0 ~ a ¢ - -
o f - I ~ : < ™ ! ~ -
SRS 2 =0 o w3 RS
R o =008 7
~ ¢ - : bt o U r=i
2 G (@ (AN ) : [
& D ~ [k [ 1 (@]
< 4 et m et 2 - ’ - /
Y < c - ~ O v i "3
AV S ] N ‘ - >
- - [ -
4 = . o7 o
- S = . ARt R o ot
— e o G -t
. \ . rZ IR =
-t =Y, . - vt B
5 = . : oG
o . o~ S :
c SRS PSR o
= Y 5 L i o ~ e g
’ [ ... N ~ R
- LEa) Had i 7 .I:_
4 4.0 45

134



i .
! B
- —
o~
-
.2 it o>
ot ol
o
W
—
o —
L.
e
~
- s
= s
S
v i
. o~ -
[t . v
-

—

3

s @

., .Iﬁw

@ =i

w, -
Fes

1

Jaa

H s [
i ”

s - -
r— )

3

-
(&
oy
1]

RVENISRPRS

ol

w2

-
i



91

;,';J R —T iy E
: P - H
. B Ut 1
o B T
i 5 [AS} < - ;
- K N -
R . . [ tri
(0 5 NN .
* * [ -
gl t
2 C £ -
i . ~
2 ) b
o
(4
. 3
.-
: [ [}
e ] T
A9 - . . 1
] > -1
- _ 4 r
o) . ~4 -
: ) 4 [es [l = 4
T . [ . oW
»
v H I8 L
[
) o
. = N =
o . tJ —~~ 3]
T o N
e i~ . - (e} :\-i
;x - > -
T 1 » i
A [} is
- ' !
Z sin R <3
b ~
‘ ) y -
s S . S
LA I +
(o] -
T =% -,
. - : . o
<@ + e
2 or .
f— ; Z o~
. - Z 3
- o i
- - " N~
[ -
A [Sn
7 [ > 4
jes [
L [ 2
: i g .
VE [
o [ IS Lot
© N
] =
, :
‘1
) £ [
Frj [ 7
S '..'.
i o
ot o)
[ Sy
I‘ ‘i
T
o .
:“ e
o et -
wiN T~ .
cr [ald -3




t—t t — T
® +,0 %0 e ue 5O ¢

vudadwe ( Miluwo

e o M oAl . 14 A A 5. s i



ok T

dad.

ILe frasccidn reciproca del retorrio (1 =ntre el rlmero de aﬁos),

’

se sunone cue aproxima la tesa de retorno en un proyecto.

Desafortunadamense la relacidn entre el =munto de retorno y la
tasa de retorro sobre una irversidn no es la ldégica pues un vroyec
to puede termirar subditemente en seis meses o dar més afios de uti

lidad. A veces se prefiere el andlisis de punto de retorno ya

cue si se recuperes pronto le irversidn se eviten riesgos en pro-
yectcs de larga durccidn, a2demds de gue =e disnmone mds pronto de

capitel de tresbzjo.
Se pregentan alsunas linitecioneg:

. Les irversioneg a corto plazo son mds deseables sin inporter

la verdaders tasa de retorr.o.

. Legs inversiones en las que las ganancies se obtienen mds ré-

_ pido son preferiltles a acuellas en las cue se obtienen a mas
largo nlazo gin importar la tasa de retcrro.

. Le recuveracidn de capital a veces se trate errdneamente co-

mo ganancia.

(¢

. Les variacicnes en gananciess anuales y las ganancias que ce

producen desvués del nunto de reterro no se consiceran er

este andligis.

Una forma del andlisis del Punto de Retorr.o como la siguiente
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podria ayudar z calculaer el Punto de Retorro nare inversicnes

individuales,

(7000) ANATLISIS DE

PREOYECTO PROPUESTO

PUNTO DI RETORNO
FECHA

Irversidén Totel de Cawnital:

A, Investigacidn y Desarrcllo

B. Desarrcllo de Prcduccidn

C. Reguerimiento de Zfectivo
del Proyecte

D. Desarrcllo del iercado

E. Otros

F. Totel

000
000

000
000
00C

Contritucidn Estinada Anual a lag

Utilidades

A, Ventas anuales estimadas
(Unidades)

B. Contritucidbdn unitaria a
Utilidades

C. Total (A.B)

Retorro en Afios (1F entre 20C)

$

3000

Recuperacidn Anual Aproxinada de

la Inversidén (2C entre 1F)

139
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$120 0CC
40 000
3 afios
33 - 1/3%



PARA CALCULARLO:

Faso 1 Se determinan niveles de gastos vnare cada elemento del

Paso

Paso

A

4.

capital invertido y después se suma cada uno pare formar

€l total del cavital invertido.

Se estima el numerc de unidades cue se pueden vender a-.
nualmente (esto generzlmente se estima por un pericdo de

cinco a diez afios).

Se obtiene la contritucidn de las utilidades por unidad

(precio de venta unitario menos costo variable unitario)

Se multivlican las ventas unitarias estimadas por efio
por la contritucidn a las utilidades por unidad pars lle

gar a la contribucidn anual total a las utilidades.

Se divide el total de la inversidn sobre canital entre
le contribucidn anual a las utilidades para llegar el

puritc de retorno en afhios.

Dividiendo la contribucidn arwezl a las utilidades entre
el total de la inversidn sobre capital se llega a un a-

proximado del nunto de retorno sobre la inversidn.

2 FLUSO DE EFECTIVO

El flujo de efectivo es una herramienta vprecisa pare deter-

minar el retorno sobre la inversidn de canital.
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W . . . . c a4 .
Fl flujo de efectivo nermite que determinada cantidad de di-
nero pueda eer recibida repetidas veces en el fututo. El dinero

7y
tiene valor en el tiempo.

7

Convirtiendo los valores futuros a valor presente, el andli-

sis de cada flujo de efectivo elinina el factor de tiempo.

Este £ 4lisis hace wnosikle ver los ingresos futurcs al valor

de hoy.
Algunas de las liwitacicnes que presenta son:
Tradicicnalmente se habia ocultado las exwlieaciones del mé-
todo por 1o gue Se han creado confuciones, wnal uso, y uso limi-
tado del mismo,
Se asume que las ganancias anuales se recilten cerca del fir .
nal de afio del =royecto, cuando en realidad se pueden recibir
a intervalos periddicos dirante el afio y vueden invertirse de -

maners cue incrementen la tasa de retorro anual.

No se consideran los efectos de la inflacidbdn y la ircerti-

dumbre del futuro.
4.3.,1 COMO CALCULARLO

Para el andlisis de Flujo de Efectivo se consideren tanto el

valor futuro (VF) como el valor presente (VP)

Lcs valores vrasente y futuro estdn influenciados por el
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tiemno (t) y el costo de ovportunidad del canital (C).

Fl tiempo generzlmente se exnresa en afios enteros, lo cue
simplifica los cdculos. El costo de oportunidad del capital es
el promedio anual de la tass de retorro esperado de otres fuen-
tes disvonibles de inversidn. Esto puede ser la tasa de retorno
premedio en todas las cveraciones del regocio. ™l costc de opor
tunidad del capital siempre se expresa como una fraccidn deci-

mai.

Valor Futursc. Bl valor futuroc del dinero es el numero de pe-
sos gue resultan de la inversidn a través de un numero dado de

allos a una tasa de intés especifica.
Lz férmula del vazlcr futuro es:
VF = VP x (1 + C) ¢t

Eiemplo: ;Cual es el valor futurc de dos mil auinientos pe-

Sos en tres aiios commuestos anuslmenite 2l 12% .

59

2
VF = $ 2 500 (1 + .12)J

VF = § 25500 (1.12)3
VF = $ 2 500 (1.12) (1.12) (1.12)
VF = $§ 2 500 (1.4049)
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\
P
Valor presente. El valor nresente se usa mids en andlisis de mar

keting. Bl convertir valcres futuros a w»resentes, se conoce co-

mo "des ontar"?
60
La férmula es:
T — F\ . —— ____._ e e e
ve =V (1~ cff“'

Como eiemrlo mcdriamos asunir gue se recibirdan $3 512 en tres

afios v el costo de ovortunidad del cagital es de 124

VE = 83512 x —3 1 B
) 1
Vo= 83512 x 1.4049

VP = $3 512 x .7113
VP = $2 500

Pera simplificar los cédlculos de descuento existe la tabla

de valcresg presentes.

4.3,2 RENTABILIDAD DEL PROYECTO

El flujo de ejectivo se puede usar como un cheqgueo répido S0
bre la rentahilidad de proyectos alternatives o introducciones

de producto.

Para calcularlo se recoge informacidn scbre la existencia de
la inveresidén del cavital y las ganacias estimadas después de in

puestos.

Como ejempnlo se puede considerar una inversidn de canital de
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ciento treita y ocho millones de nesos €2 un proyecto de nuevo

producto cuya vida estinada es de tres afios. El costo de oportw

nidad promedio del capital de la commafiia es de 12% por afic de

operaciones normales.

El flujo de efectino estirado rencorta unas ganancias desnués
de impuestos como sigue:

Ganancias Estimadas

Final de Afio Después de Impuestos,
| (*000)
1 $ 35 000.00
2 $125 000.00
3 $ 13 000.00

Se convierten lasg ~anancias desvués de imnuestos a valores

presentes descontdndolas 2l 12% anueal.

Los factores del valcr vresente se encuentran en la tabla

siguiente:

Se multiplica cada factor vpcr las ganancias estimadas des-
pués de impuestos para el afio corresiondiense. Desouds se afiade
el valcr presente vara llegar al valcr rresente snual de ganan-

cias.
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Fin del Ingrescs Estirados Factores de Valcr Presen

Atio desvués de Impuestos X Valor fresen = te de Ingre-
te sos Anuales.
(~7c00 ) ( 7000}
1 35 000 | 0.3929 31 252
2 125000 0.7972 a3 650
3 13 000 0.71173 13 312

Total Valcr Presente

Se commara el valor presente contra la inversidn,
después el total del valcr cresente de las ganancias
con la céntidad invertida originalmnente., Si el total

rresente es mayor ocue la inversidn original, la tasa

143 714

Se corpsara
antales
del valor

de retorno

sobre la nropdsicidn del nuevo proyecto de nroducto excede al

costo cde oportunidad del cavpital., Esto vroworciona base para un

cheoueo rdvido sobre la rentabilidad relstiva del »royecto.

En el ejemplo, el total del valor rresente de les
excede & la inversidn de cawnital vlaneads.,

143 714 000 - 133 00J 000 = 5 714 000

ganarncias

La taga del total del valcr =resente de las utilidades con-

tra la inversidn vplaneada (en este casc seria):
143 714 GO0
133 000 000

== 1.0414

Puede usare: para comrvarar diferentes wnrowuestas de nuevo pro-

ducto.



4.4 TASA DE RETORNO

El siguiente naso es dete-minar la verdadewa tasa de retorno.
La tasa de retorno de una inversidn se define wor los economis«
tas como: la tasa mediante la cual la suma de las ganancics deg
pués de impuestos, decontada anualmenie vara determinar su va-

lor rresente, es igual al costo sobre la inversidn.

No hay fdérnula nara determinar la tasa de descuenso que redu
ce el total de lag ganasncias desvués de imnuestos de su valcr
con el costo 7 esto entonces se hace ncr medic de téenicas de
hecierto 7 error. En el siguiente ejemnlo, la tass de descuento
del 12% esddemasiado bz ja ocara ciento treinta y ocho millones
de pescs; si se busca una mds slta como vor ejemplo 15%, se pa-
s&, pues el total del valor oresente da ciento treinta y seis
millones, setecientos ochenta y custro mil pesos, y es menor a

la inversidn vplanesada.

%
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CAPITULO 5 PLAN DE (MARKETING

Las decisiones cue se refieren a la mixtura de wmarketing va-
ra el nuevc producto, deben tratarse separadamente auncue se in
terrelacicna definitivamente con las otras etapas de la evolu-
cidn. Al tiempo de tomar la decisidn de seguir o no segulr con
la introduccidn de un muevo producto, el vplan de marketing com-

pleto se tiene gue hacer tan detalladamente como se desee.

LIa mixtura de marketing de una cowmpaiiia se vuelve un instrum
mentn muy versdtil compuesta de todo acuello que la compafiia em

Plea para promover y estimular la venta de sus productos.

El grado de libertad er ella para elegir el plan de marketing
devende en varte del grado de novedad del producto. Jientras
mds revoluciones, mds revolucionarios serdn los nétodos cue se

pueden utilizar en su mercedo.

Sin eibargo, la mixtura de marketing nara productos sustitu-
tos y complementarios, se nredetermina frecuentemente por la ex

veriencia en la rama o industria.

Si quisieramos enumerar los elemnenscs més importantes de 1la
mixtura de marketing junto con dlgunas decisiones relacicnadas
con las herramientas individuales, tendriamos entre otros.gi

A, Politica de vproducto.

Determinacidrn del -Ublico obietivo y de todo lo relativo =z
él: 0ué , Quiédn, Cudndo, Dénde, Cémo y Cudnto; en sus lineas,

disefic, tamafio, etc.; wmrincipalmente en productos nuevos; desi-
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sidn de fabricar o comprar, etc.

B, Politica de nrecios.
Determinacidn del niwel de precics, el método pars su £ijacidn
la flexibilidad de 1la fijacidn al dltimo corsumidor y mirgenes

&l comercio,

C. Politica de Marca.

Se deba analizar la necesidad de una marce ¢ la utilizscidn
de la actual, qué estrategia de wmarcs se va & utilizar (marca
del fabricesnte, marca del distribuidor, mercencias sin marca,
etc.) v en su ceso, la seleccidn de ura marce cue sea significa-

tiva, fdcil de recordar y registrable,

D. Politica de cansles de distribucidn.

Grado f#e sgelectividad del »roducto a2l corsumidor, etc.
E. Politica de distribucidn fisica.

F., Vente Personal.
Organizscidbn de ventas, fuerza, esmecializacidn, estructura,

etc.

G. Politica de publicidad.
Presuvouesto, imdgen, medios, etc.
H. Politice de vpromocidn.

Programas, tinos, etc.

I. Politice de Empague.
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Material, equino, funcidn, tienos, etc.

J. Politice le servicio.

tarantfa, refacciones (dismonibilidad y costo).
k. Politicae de crédito

Es muy imvortante coordinar todos estos coanorentes de &acuver
do & la situscidn del aercado imoverasnte en ese momento, ya cue
sélo en tonos vodrd transferirse e.itossmente el producto desde
su fase de nerfeccionamniento técnico hesta su oferta en el mer—.

cedo.

Teoricsmente se -~ueden 4ividir es.os elementcs en tres lar-
tes nrincinales, auncue en la prdctica tosos estdn intimamente

ligzAdos.

1. La primera, abarca los elemnentos oue tienern que ver direg
tamente con la vresencia final fisica del »roducto: molftica de

producto, de marce y de emnaque.

A pesar de cque éstas estdn intinamente relacicnadas pueden
ser manipuladas indevendientemente, en el sentidec gque, un cam-
bio en alguna de ellas vpuede resultar en un osroducto nuevo para

el consumidor.

2. La segunda zbarca las herramnientas manioulables vara el
mercedeo v que no tiener relacidn directa con la osresentacidn
finsl del mismo: wolitica de »“recio, dad cenales de distribucidn

de ventes, de H>ublicidad y »romocidn.
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3, Tercera y ulsima, abarca todas acuellas actividades guc
se manejan solamente dentro de la eunsrese Ara cerrar y comnonle-
4 . - . d . -
tar en circulo de toda sctividad marketing v son la voliticea de

crédito y de =servicio, arincivalnente.

De estas dos no se nrofundizard en el traba, o “resente.

5.1 D2POLITICA D®E PRODUCT

Las decisiones mds immortantes a este resnecto ya se han to-
mado & lo largo del nrograna de evolucidn, ya cue estas distin-
tas etanas del desarrollo de nuevo »roducto, éste se ha concevo-
tualizado, “ormulando, disefiendo, revisando vy adoptando para a-

segurar su éxito.

Es wrovadble de si todas las artes del »Hroducto las fabricae-

i}

r4 la -ronia compafiia con sus recursos, o algunes (o0 en todas

¢

en su caso) le serdn macuiladse.

Ademds de esta alternativa de fabricar o coanrar, la geren=
cia debe decidir acerca de las dimencicunes de .ixtura de »roduc
tos inicial. Como regla general, las inuovaclones radicalegs se
introducen al mercadc con una variedad de eleccidn auy nequeiie,
ya cue & esta altura es la scentacidil o rechszo de un nuvevo con
cevto y no la variedad de wmodelcs ofrecida lo cue nroduce o des

truye 1la venta,
Otra =—olitics inmortante & considerar ec el desarrollo de un

nvevo nroducto wmoco antes de cue se est® desarrollando Laya sa-

lido 21 mercado. La filosofia gue se sigue wvars este vrocedi-
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miento es que los ciclos de vida de los

tando constantamente,

sroduc tos

se egtdn cor-

sor 1o que las comvaniias necesitaa tener

un flujo corriente de nuevos nroductos nara irantizar su creci-

miento.

5.2 POLITICA DT %1 ACUZR.
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neficios v veabaias sobre las rnarcas cowdaitifivas 2 proluctes
zommarables. Pero, a4 oeasar de todas e35&s tareas cue cunnlir, 1A
rezsonsabilidad osrinera dsl disefio dz1l sunnasus 23 vendsr esto eg,
onocer el auavo yroducto hacia las tiendas v de éstas al coansu-
nidar,
Los fabricantes sze dan ssrfectamnsnts cueata ds rue el ennaus

10 es ux nero reciziente. Si estd Tien disefiado ousds coustitulr
usa fusrsa notivzdora Az coldea de un uavo >roducto,

Sonaidzprando Aue

yade

fener un ennagus disn

neasads vy coildadosanense blen eijecutado, se consrendzrd ~orgud
las grandes comnaiiizs orientadas kacla 21 coasunidor realizan i{e]
tivaciones aotivacionales sobre psicolosfa desl color, uwaaioula-
cid: msicoldézgica, seriiles anali{ticos, entrevistas rofundas y
otrasz téecnizasz, con 13 zsoseraaza &z aredacir d2 nuaera Jrecias
la resccidn de los coasanidorss 2l auevs eunlacue,

E. Decisiones dz2l easacae uds sfeotiva.

La invessigucidn d2 nercados 23 una nerranieanta cus seralsa
analizar satre varios disefios de canrarue, cuil es el mids efzcti-
X’r O .

Una forma 3e conocer 1La ooinida d2l zonsanidor ez a travdas Az
preguntas sobre clerscs eanarues o dlsefics de sanacuszs, las ro-
niedades cue 5% zustaria encoatrar en wa e2npague iatenctonsios SE
ra 1n uso esnecificy, v vendido & través de 2ierto tisro de tiszn-
dag, Otra téenics de investigacida coasiste 20 Hfrecer un Jroduc
to idéntico en dos o nds endracues distintos 2n U nisno anaqazi,
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miento presenta la enorme ventaja a que se pueden introducir f4
cilmente productos nuevos, ya que se identifican Unicamente con

su descripcidn genérica y capitalizan el nombre de la compafifay

El segundo caso, la polftica de seleccién de nombres indivi-
duales vara el producto presenta dos dificultades principales:
pensar en un nombre adecuado y establecer una franquicia65 para
la nueva marca que no esté relacionada con las existentes. Esta
polf{tica se sigue en comvafifas como Procter & Gamble: Ariel (dg
tergente), Grest (Pasta de dientes), Don Méximo( jabén detergen-

te, etc).

Cada vez es mds dificil de encontrar marcas registrabdles,
considerando 1la magnitud de marcas registradas cada dfa. Actual
mente se usan computadoras para disefiar nombres cortos distine
tos y fdciles de recordar combinando una serie de letras con .
las que se alimenta la computadora. Sin embargo, adn encontra-
mos nombre largos que identifican productos y algunos son tan
originales que su recordacidén es bastante. alta (por ejemplos

shampoo que se comercializa actualmente en Estados Unidos).

Algunos e jemplos de marcas de fabricantes que se han conver-
tido en dominacién genérica que descubren a grupos completos de

productos, son: Aspirina, Nylon, Celofédn y Kleenex entre otros.

Una tercera opcién cambia el nombre de la Compafifa con el
del producto individual, como vor ejemplo Ford Mustany, Nido de
Nestlé, etc. Esta opcién ofrece una mezcla de familiaridad e in
dividualidad.
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B. Estrategia Bdsica de Marca.

Probablemente el pfoblema més importante dentro del drea de
determinacién de marcas pare nuevos productos, es la decisién
que 8¢ refiere a la estratecia bdsica de marca. Hay tres dis-
tintos caminos:66

"a,Una vol{tica de marcas rfgida para el fabricante, en la
que éste se niega a maquilar con otras marcas que no sean las
suyas; a lo mds producird productos de calidad inferior sin mar
ca,

b. Una polfitica de marcas exclusiva para los distribuidores.
Existen maguiladores o contratistas que se dediquen a fabricar
productos que no lleven su propia marca, sino que se comerciali
zan bajo aquellos de sus respectivos clientes.

c. Una politica mixta, que incluye elementos de las dos ante

riores?

Finalmente conviene enfatizar que es la marca la que frecuen
tenente en combinacién con el empaque, identifica %l producto
al consumidor., y 18 comunica algunas de sus cualidades tangibles

0 intangibles.,

Por lo anterior, la fijacién de marcas asume un papel muy im
portante en la mixtura de marketing, especizlmente teniendo pre
sente que ésta, en contraste con otros elementos, dificilmente
puede cambiarse durante la vida en el mercado del nuevo produc-
to.

Las decisiones relacionadas con la presentaciédn fisica del

oroducto se han presentado anteriormente; estédn en realidad in-

timamente r&lacionados con todas las otras decisiones de un nue
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vo producto.

Las cuatro herramientss principales que complementan estas
dedisiones son: precio, canales de distribucién, ventas y publi
cidad.67

En el marco de evolucién de nuevos oroductos, la determina-
cién del nrecio es el factor estratégico de gran importancia, y
que conforma de alguna manera el éxito o fracaso del nuevo pro-
ducto.

Su importancia se basa en:68

PRIMERO: La politica de orecios puede ser empleada para evi-
tar la entrada de la competencia al mercado,

SEGUNDO: El precio afecto al margen de utilidad y la contri-
bucién neta del producto.

TERCERO: El1 precio, de acuerdo con distintas elasticidades
de demanda determina el nimero de tipo de segmentos que pueden
ser presentados.

CUARTO: El nrecio de un producto forma en parte su imédgen y
en consecuencia determina su aceptacidén por distintos segmentos

del mercado.,

El precio es la cantidad de dinero que el vendedor pide nor
la transferencia de dominio y vosicién de una mercanc{a. La po-

1{tica de precio se refiere por tanto, a su fijacién.

Antes de tomar una decisién acercadel mismo, se debe tener

en cuenta:



a, Costo del producto nuevo.
" b, Naturalesa del vproducto

c¢ Desarrollo competitivo y etapas de desarrollo en la que
gse encuentra uno o vario oroductos sustitutos provenientes de
la competencia.

d. Estimacién oreliminar de costos de oroduccién y distribu-
cién,

e, Cantidad de promocién y oublicidad requeridos onara apoyar
la comercializacibdn del vproducto,

f. Reacciones de mayoristas, detallistas y consumidores a
las estructuras de precio proouestos.

Z. Sensibllidad del consumidor hacia el vrecio (elasticidad
directa de demanda). Esta medicién es uno de los factores cla-
ves para la segmentacién. La existencia de ciertas diferencias
en elasticidad de la demanda entre los consumidores, debido a
disvonibilidades en ingreso, gusto y alternativas competidores,
permiten al oferente partie el mercado determinando diferencias

de precios vara cada segmento del mercado.

Este procedimiento de diferenciacién de precios requiere una
clara separacién de los submercados entre si, y que ningin miem
bro de un gruvo de consumidores puede comprar el sroducto a un
precio menor en otro submercado. Existen varios procedimi%ntosz

“Primero. Diferenciacién secuencial de precio, en la
que elproducto se introduce a2 un precio relativamente
alto, y este es disminuido secuencialmente para alcan
zar a otros submercados. Esta es una técnica efectiva
para romper el mercado de un producto en segmentos
que difieren a la elasticidad de su demanda.

El precio inicial alto vermite alzar aguel sector
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insensible él srecio. vomo e jemplo se puede mencionar
la sucesién de ediciones de libro que se alzan en una
edicién de lujo limitado hasfa que aparecen emoresas
_ en ediciones de bolsillo (paverbacker).
Segundo. Diferenciacién de precios/una base geogrdfica
asignando precios diferentes en meréados locales o fo-
rédneos, o en distintas refiones del pafs. Esta diver-
gencias de orecios puede darse a una variacién en el
costo anual de transportacidn.
Tercero. Diferenciacién funcional, en el gue el mismo
vroducto se ofrece a orecios diferentes para usos dife
rentes, 69
Se debe poner en la naturaleza, el tamafio y estructura de la

demanda, antes de la fijacién del orecio.

Para hacer decisién sobre pregio el gerente de oroducto nece
sita informacién acerca de ciertos determinantes del precio.
Los métodos de su disporioién y la recoleccidn de informacién
incluyen investigacién directa e indirecta con los consunidores,

pruebas de mercado, curva de acentaciba y teorfa de decisién.

La primera 4rea de interés y probablemeante la mds diffcil de
investigar para la fijacién del orecio, es la creaciéa del coae:
sumidor potencial a é1. En términos generales, el precio que la
gente paga de un nroducto reflejan lo que esperan de 41, Conse-
cuentemente, la tarea del investigador es deterainar como ven
al producto los consumidores potenciales, tanto el valor que le
dan en vesos como el uso alternativo cue darfan ellos dicho dim

nero.
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La segfunda 4rea importante de investigacidén incluye la cana-
cidad actual de la empresa, reaccidn de intermediarios, compor-
tamiento de competidores, condiciomes de aprobechamiento y si-

tuaciones de rezulaciones gubernamentales.

Resnecto a la competencia, el jefe de oroducte debe estar in
teresado en el conocimiento de la filosoffa de precio y en pre-
cios de productos sustitutos: sus volumenes de ventas, frecuene’
cia, tivo, magnitud de sus transacciones y ofertas promocionas -
les, la situacién financiera de coampafifas y sus reacciones pasa

das a cambios de nrecio.

Puedo considerar ia técnica més simple y mds cuestionable pa
ra la determinacién de precios de un artfculo es preguntar a
los cénsumidores potenciales cudnto estarian dispuestos por pa-
gar por un producto dado, Considerando que el grado de emacti-
tud es muy dudoso, no poé*ios consumidores se rehusem a hablar
a decir la verdad, sino oorque no saben cudnto pagarian en una
situacién real de consumo. Existen otros métodos por ejemplo
preguntando al consumidor cudnto y por qué cree gue sus amista-
des pagardn nor un determinado producto.

Otra oocibén seria el mercado de pruebas, donde serfia auy ca
ro pero muy convenientes ya que son los mds cercanos a su situa
cién real de consumo en que ademds el piblico no sabe que es su

jeto de una prueba o experimento.

(Cudl es el nrecio 6ptimo en términos de objetivos corporati

vos, utilidad para distribuidores de demanda?

El orimer paso para este anélisis (segin mi parecer) es la




consideracién de costo de produccién y de distribucién. Un in-
cremento que es titil en el andlisis de los efectos de cambios en
el volumen sobre costos de producto, es el del punto de equili-
brio.” Sin embargo las decisiones sobre precios, el andlisis de
punto de eq ilibrio, tiene sus limitaciones como son: el periodo
de tiempo a considerar, la ambiguedad de los co:ztos que no siem-
.pre pueden clasificarse claramente -n fijos y costos constantes

durante la vida del producto, etc.

"En el establecimiento de precios se establece el que debe de
haber una relacién equitativa constantes de estos respecto a
costos. La férmula bédsica de este enfoque de costo es:“7°

Costos directos de fabricacién

+ Otros gastos

+ Costos de distribucién

+ Utilidad

= Precio

En contraste a éste método orientado al costo aparece la estra

tegia de orientacién competitiva al mercado, que toma en cuenta
la demanda del consumidor, e2 grado de penetracidn deseada duran
te un cierto periodo de tiempoe y la amenaza de entreda al merca-

do de posibles competidores.

Se abre as{ dos "... enfoqueseprincipales al que fija el pre-
1"
cio 7
1. Una polftica inicial de precios altos que se encuentran
en el mercado.
2. Una pol{tica de precios que sirva como agente activo de

penetracién.
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En el caso de la primera idea es recuperar el coste de inver-
sién y desarrollo antes de que la competencia entre al mercado.
y force al piénero a participar en la estrategia de competen-
cia por bajo orecio.

Este primer enfoque parece ser el mds seguroe a la luz de la
cantidad de riesgo que implica todo nuevo oroducte. Ademéds es

siempre méds fdcil reducir un precio alto que subir un bajo.

La estrategia de nenetracién puede usarse cuando la demanda
es eldstica y los objetivos de la comnafifa son maximizar ventas
a corto plazo. Esta estretegia es efectiva cuando existe riesgo
de competencia potencial debido a que un »nrecio bajo reduce el
potencial de beneficios s utilidades a futuros competidores y

pueden prevenirlos de entrar al mercado.

Esta pol{tica es itil, por lo tanto, cuando puede esperarse
una cantidad de mercado suficientemente amplia. Sifve al mieno'
tiempo para desanimar a competidores potenciales y para consti-:-
tuir una posicién estable en el mercado. Una politica de pre-
cios considerablemente bajos y establecer es mids efectiva para
crear lealtad y marca que aquella de precios iniciales altos.
Ademds esta polf{tica logra formar mercados masivos, mientras
que una polftica de contf{nuos reducciones en precio solo hace
ba jar al producto nuevo de un e jemplar de lujo a un bien de con

sumo regular.,

Como mencioné antes, la efectividad de una politica de precio
depende en alto grado de la elasticidad de la demanda, conforme
la elasticidad directa de precio sea mayor, el impacte de las

decisioenes del precio sobre los volimenes de venta, serd mayor.
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METODOS Y ALGUNAS REDUCCIONES PARA FIJAR PREGIOS72
'Se ha cubierto a través de andlisis y estudios objetivos, que
el precio tiene implicaciones psicolégicas en 1la mente del consu
midor. Un artfculo puede venderse mids a un precio (ya sea mds al
to o mds bajo)que a otro, @ pesar de gue la diferencia entre
ellos sea mfnima. La razén aue la oercepcién del consumidor en

cada caso es muy diferente.

Es importante que cada empresa elija el método de fijacibém de
precio que més se adecue y adapte a1 sus propias politicad, tomén
dose en cuenta ciertas sutilezas acerca de los precios, que en
base a la experiencia se ha observado, afectan la deeisidn de
compra del consumidor, y con ello los volimenes de venta de la

empresa,

A. MR?0D6 DE FIJACION DE PRECIO 73

Analizaré siete diferentes métodos de fijaciba de precios, al
gunos de ellos he visto que son mds utilizados en la préctica
que otros y de ninguna manera se puede establecer que sean exclu
yentes entre s{, inclusive, algo no ouede ser completamente de

otro.

1. METODO DEL COSTO74

Es el método mds utilizado. Es un srocedimiento nor medio del
cual el nrecio es un producto se determina afiadiendo una cantie

dad fija al costo del mismo.

Generalmente se calcula siguiendo los pasos siguientes:
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1. Se estiman los dostos directos principalemte Material y
Mano de Obra,

2, Se adiciona un cargo a costo indirecto, generalmente pro-
rrateando a cierta tasa de Mano de Obra, horas méquina, etc.
por unidad fabricada.

3. Se afiade un margen de utilidad, el que generalmente se
calcula como un porcentaje fijo de un total obfenido en los dos

pasos anteriores.

Los principales problemas a los que se :=nfrenta la gerencia

en la utilizacidén de &ate método, son:

l. LLegar a un estimado costo, y

2. Selececionar un margen aprooiado.

Sin embargo, entre otros, tiene ventajas como :1 proveer un
método Util vara obtener unidades adecuadas cuando se desconoce
la demanda, y el ser un método de éstablecimiento de un precio
estable, gue no se ve nfluenciado por fluctuaciones en la de-

manda,
2. METODO DE COSTO FLEXIBLE O VARIABLE

BEs un método que se relaciona muy de cerca con el anterior.
Este sin embargo, toma en cuenta las condiciones combinantes de
la economfia proveyendo un método variable a lo largo de diferen
tes etapas en el ciclo de la vida en el negicio. BEn veriodos de
propliedad cuando los ingresos son altos y los consumidores es-
tdn consientes del orecio, los oferentes establecen mérgenes

mds amplios sobre su costo base; en épocas de recesién o de pe-
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riodoswbajos ingresos relativos, los consumidores son mds senci-
bles a los distintos precios competidores & ligeras variaciones
Ae los mismos, por lo que los oferentes fijan mdrgenes més pe-

quefios sobre sus costos base,

A pesar de su ventaja sobre el precio de "éosto" en cuanto a
reconocer:la demanda, no es un método muy comén por las siguiens

tes razones:

1. Requiere estimar frecuen emente la demanda, lo gue requie-
re cierto tipo y esfuerzo, ademds del costo que implica, que mu-
chas com»hafifas no estdn en condiciones o no quieren gastar.

2., Los oferentes tienden a preferir el método de "Costo" en
periodos de recesién en la creencia de que merecen ganar un mar-
gen mayor cuando el negocio atravieza un periodo de venta bajas,

3. E1 objetivo de ser un precio justo se pierde si se permite
que los mérgenes varfan apareciendo en su lugar una imdgen de

"carga todo lo que el consumidor resista".
3. PRBECIO INTUITIVO

Consiste fijar el precio segin el mercado. Es un método rela-i
tivamente comin. Su grado de aplicacién, sin embargo varia de
precios basado en andlisis de informacién histérica y de tenden

clias futuras tanto de costos como de demanda,

En muchas empresas un precedimiento comin es llegar a un pre
cio estimado preliminar basado en el método de costo y luegeo
ajustar el precio subiendolo o bajédndolo de acuerdo a la opinidn

del ejecutive con respecto a la demanda esperada, competencias
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y otras fuerzas de mercado.

Se debe penetrar especial énfasis y cuidado en la ponderacién
que se hace en los factores que se perciben como la mayor influen
cia sobre el orecio, siendo as{ un método de fijacién de precios

"psicoldgico" mds ~ue mecédnico,

4. PRECIO EXPERIMENTAL.

Consiste en una especie de técnica basads en orueba y error

o0 exverimentacién.,

El procedimiento consiste en seleccionar una muestra de mer-
cado, establecer un disefio estadistico exverimental y manipular
los precios entre los distintos mercados, llegando a un precio
que maximice la utilidad, sin embargo, debido a la facultad de
llegar empfricamente a un precio que maximice la utilidades, la

pfdctica més comin es elegir el recio que maximice las ventas,

Este método ofrece por lo menos una solucidn rarcial al pro-
blema de estasbl-cimiento de un orecio Sptimo, reconociendo la

influencia de la demandsa,

Bien llevado se le ha encontrado aplicacidn particularmente
en establecimientos de preclios para nuevos productos a nivel de
menudeo., Sin embargo resulta peligroso en dos casos principal-
mente:

l. Cuando en los mercados de prueba orevalecen condiciones
de oligovolio y existen un perigro latente de reacciones rédpidas

de la competencia cuando se reduce el precio, y
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2. No se puede aisglar a los consumidores en meréados diferen
tes con el fbn de prevenir su infiltracidén a mercados més altos

0 a otras con precios més bajos del mismo producto,
5. PRECIO ESTABLE.

Consiste en mamtener un mismo precio por periodo de meses y
algunas veces afios. Algunas de las principales razones de ello
son registros oficiales, orecios establecidos en catélogos y
contratoslde trabajo, ademds de éstas hay razones que surgen en
mercado: de oligopolio como el muestreo, que tambien llevan a

adoptar esta polftica, como son:

a. Los oferentes tienen que mantener un precio ya que los com
petidores no "copiardn" ni "Seguirdn® alzas de precios, sino que

86lo tratardn de igualar reduccionese del mismo.

b. Ademds, ain aparte de los aspectos oligogélicbs del proble
ma, cambios en recios pueden resultar costosos a una empresa co

mo confundir a la gente de ventas y a compradores.
6., PRECIO IMITATIVO.

Se imitan los prec os establecidos por la competencia, lo que
trae consigo varias ventajas;

1. La empresa a la que se imita puede tener més experiencia
y mayor capacidad de establecer un precioc apropiado o actuado.

2. Ahorrar los gastos gue ;igé;;%ando de investigar y el vold
men de la demanda y elaborando estimaciones de costos.

3. Permite a la geremcia de oroductos dedicar més tiempo a ac

tividades competitivas de la mixtura diéferente del precio, tales
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como publicidad, ventas personales y servicios.
7. PRECIO MARGINAL

Es el aumento -n el costo total resultante de la exposicién

del voldmen de negocio, la empresa, o su nivel dé actividad.

Bste método se recomienda cuando se guiere deducir el orecio
0 con el objeto de aumentar las ventas, ya que el ingreso margi-

nal excederd o deberd exceder a un costo marginal,

B. ALGUNAS RECOMENDACIONES PARA LA FIJACION DE PRECIOS EN BASE
A EXPERIENCIAS.75

1. Precios Disvares.

Bn éste caso, la base del sresupuedto es que se vende a méds
precios terminados en niimeros nones que a precios terminados en
vares, Se'asume as{, que es vosible vender un mayor nimero de ar
ticulos al precio de $21.00 que al de 3"0.00 o al de $95.00 en
lugar de $100.00. Esta idea se aplica tambien a productos mds ca
ros,como $181 001 en lugar de $130 000 y § 2 995.00 o #3 005.00
en lugar de $3 000

>
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2. Precios Criticos.

Establecer _un precio critico consiste en el suponer que las
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ventas serédn mayor cuando el ovrecio se establece por debajo del
punto ritico, como a 720 y 258 (pesos). A precios ligeramente

més bajos que el punto critico la demanda eldstica, y una peque
fia disminucidn en el orecio por debajo de éste punto, trae con-
8igo un aumento més que proporcional en las ventas, independien.

temente 2i el nrecio es un mimero par o impar.

T

s T

Pe&c/p

2' ------------

P

Chv‘héa.&

3. Precio Psicolébgico.

Se ha descubierto en ciertos experimentos de precios, que un
cambio en el misno tiene oco efecto sobre ciertos rangos de de

manda, lo gue trae como consecue.icia una curva de ingresos pro-

medio y escalonada.

Este concepto difiere a aquel de precios dispares en que la
Curva no necesariamente tiene sus puntos criticos localizados
en cada ndmeropar o redondo, sino Gnicamente aqueilos precios

que son vsicolégicamente significativos a los comoredores.

La curva de demanda en este caso tiene elasticidades sustan-

cialmente diferentes a distintos puntos.
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4, Precio Usual.

Algunos e jemplos de productos con precios usuales, o "de cos-
tumbre"” son: barras de chocolate, dulces, chicles, refrescos y
productos de conveniencia similares a éstos cuyos precios es el

alto grado tradicionales.

Por esta razén los precios de éstos articulos persisten por
periodos largos ya que la gemencia asume un tipo de curva de de-
manda caprichosa. A precios por encima del precio usual o "el de
costumbre", las ventas caen répidamente, evidenciando as{ alta
elasticidad; por otro lado, a precios inferiores al precio usual

las ventas aumentan menos que prop#rcionalmente indicando.

- Por tanto una cierta inelasticidad. Un ejemplo de esto son
los fsbricantes de chocolates, guienes han tenido a reducir el *
tamafio de sus barras en épecas de inflacién antes de subir sus

precios tradicionales.f
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5. Precio de Prestigio

Cuando los consumidores juzgan la calidad de un nroducto en
bage a su precio, la curva de demanda resultante se inclinard
positivamente sohre un rango de cantidad hasta que eventualmens

te jire otra vez.

El hecho es que estas condicioames, a mayor precio, mayor se-
r4 la cantidad demandada hasta que finalmente el nrecio sea lo

suficientemente alto para que la demanda comience a retractarse

4 f

P
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6.L{nea de Brecio

Se practica frecuentemente entre vendedores al detalle y

fe}
se prectiga usualmente en tiendas de departamentéa

Se refiere este tipo de precios al mercado de una "clase" de
mercancf{a en un rango limitado de lfinea de precio, de acuerdo
a diferencias de Mano de Qbra, Materiales, disefio u otras ca-

racter{sticas que llevan involucrados.

Es una forma de explotar diferentes ca;idades del producto.
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Algunos nroductos en que se practiea este tivo de estrategia soni

abrigos, trajes, vestidos, joyer{~ Ae fandas{a, muebleria, etc.

Objetivos de un precio:

1. Precio para lograr un objetivo de retorno sobre la innova-
cién.

2. Precios para lograr cierta participacién de mercado.,

3., Precio »ara igualar a la comnetencia.

4., Precio para estabilizar productos y precios,

La politica de precio especificos, ouede definir entre distin-
tas empresas reflejando éstos lUnicamente, distinto orden de prio-
ridades entre obhjetivos de competencia més aque cualquier concepto

simple de maximizacidéa de utilidades,

5.5 POLITICA DE CANALES DE DISTRIBUCION

El trayecto que sigue el pnroducto desde que se produce hasta
que llega al dltimo consumidor puede variar a pesar de tantas ma-
nos como la polftica de la compafifa lo exfja. "Existen mayoristas,
distribuidores, minoristas, instituciones, todas estas que pueden
ser eliminades o sustituidas, pero sus funciones correspondendiente

siempre deben ser realizados?76

Aguel producto que elimine a los mayoristas de su canal tendrd
que asumir sus funciones y establecer sus propios centros de dis-
tribucién y una fuerza de venta gque se haga cargo de los canales

de los minoristas.



Entre otras razones, la seleccién de canales de distribuciédn

paré un oroducto nuevo es una decisién crucial debido a gue:

| "l. Afecta a todas las otras decisiones. La interdenpe:
dencia con el precio, por ejemplo; se ve claramente
8i el fabricante elige una distribucién exclusiva,
ya que el oroducto se vuelve un e jemolar de lujo, lo
oue trae consigprecios y mérgenes altos; si por el
contrario elige una distribucidén intensiva, clasifi-
ca su oroducto como mercancia masiva con uma polfti-
ca resultante del bajo precio.Se requieren diferen-
tes métodos de vublicidad, temas y medios dependien-
do de la forma en que se distribuirdn el producto
nuevo. Incluso el disefio del producto mismo y del em
pague depende de los canales de distribucién: la mer
cancfa que se distribuird en autoservicios se dise-
flan de manera distinta a aquella que requiere el con
lejb y asesoria de un vendedor experto, adin cuando
la funcibén de amboe productos sea siunilar.
2. Involucra 1la compafiia el compromiso a largo plaze
con distintas emoresas a través del lanzamiento del
pedido a futuro, firma de contrato, etc.
3. Determina 1la naturaleza y tamaiio de la linuita-
cién del nimero t tipo de Wltimos consumidores que
pueden ser alcanzados a través de distribuidores.Es
de suma importancia que el canal o canales elegidos
abarquen y alcancen de manera efectiva, al mayor nd-
mero posible de personas miembros del viblico al ¢

cu 1l se quiere :iirigir el producto." 77
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A. Seleccién del Canal.

Por una correcta seleccién del canal vara el oproducto nuevo
hay que tomar en cuenta el potencial de nuestra fuerza de ven-
tas y la relacidén y condiciones actuales son los diferentes ca
nales, Deben tomarse en consideraciédn como factores primordia-

les:

a, Las caracteristicas del consumidor su nuevo ingreso de 1la
categorfa de vromedio, edad y distribucién geogrdfica, asf como

su frecuencia y »romedio de comora,

b. Las caracterfisticas del »sroducto, ya aque los productos a=-
limen¢icios requieren cadena de distribucién mds cortos por su
caducidad y riesgos de manejo miltivolefi los oroductos que reguie
ren transportarse a grandes distancias y demaciado espacio de al
macenamiento en rela-ién a su costo unitario, necesitan nininié
zar las distancias, su manejo y translado como en el caso de
las embotelladoras regionales de Coca Cola, panificadoras 3Bimbo,
etc., los oroductos que requieren instalacién o servicio se dis-

tribuyen generalmente a través de reoresentuntes,

¢. Las caracteristicas de la compafifa, como su tamafio, cue
determina la magnitud de su mercado y de suas cuentas més fuer-
tes; su potencial y su fuerza financiera que determinan la seleg
cidn entre distribucidn directa o indirecta. Un surtido mis am-

plio se vende mds ficilumente en forma directa,

B. Andlisis de los canales.

130




Una vez considerados estos facbtores, se realiza un estudio

de distribucidén del nuevo nroducto en base a3y

.1, Clases de nun%to de venta,

2. Ndmers de densidad, seleccioando los ountos de venta y
la pronorcién de ellos en 1la que 21 aroducto serd den-
dido.

3. Circuitos que nermiten a través del consumidor.

(venta directa al consunidor o al detallista, venta al
mayor{sta, venta de distribuidos exclusivo).

4, Remuneracidn y mdrgenes de distribuidores que deben
nernitir interés al distribuidor en el nuevo producto,
Su remuneraciédn total dependerd no solo del norcentaje
de margen, sino tambien del nrecio de venta del oroduc

to.

En términos generales el comercio acepta miArgenes reducidos
en nroductos nuevos muy esverados vor el mercado o de rotacién
ripida y en nroductos que estén apoyados oor un esfuerzo publi-

citario importante, entre otros.
C. Objetivos en la 3Seleccidn del Tanal

Hay que determinar objetivos en 1a seleccidn del canal:

- Crecimi-nto a través de nuevos productos dentro de canales
existentes o por medio de innovacidn de auevos mercados.

- Exoancidédn del mercado que generalmente se puede alcanzar
teniendo distribuidores actuales gue llevan productos adi-
cionales.

- Expancidn del mercado que frecuentemente reaquiere de canaze

les de distribucibdn nuevos, y nor lo tanto de nuevos contactos
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tencial.

Bn el caso de nroductos nuevos y potenciales probables no es
fdcilmente identificables vor lo aue el personal de ventas oue-

de obtener rectroalimentacidn del mercado.

El tamafio y caracteristicas de cada mercado ayudard a deter=-
minar cémo serd utilizado el nersonal de ventas en la mnixtura de

mercadotecnia de la coanafifa,

La fuerza de venta forma una parte importante de la mixtura
de marketing cuando las necesidades del cliente pueden ser me-
jor satisfechos a través de esfuerzos de venta personal y cuane-
do hay mdrgenes suficientes entre el precio de compra y los cos

tos nara cubrir los gastos de la fuerza de venta.

"La fuerza de venta es nds frecuentemente utilizada en merca
dos industriales, ya que el nlmero de consumidores notenciales
es relativamente pequefio y el mirzen de utilidad es suficiente-
mente alto para resvaldar al personal de ventas“.SO

El mercado de sroductos de consumo puede cambiar al personal
de ventas a nivel intermediarios con 12 oublicidad a través de

medios masivos a nivel del consumidor.,

El versonal de ventas tiene varias ventajas de comunicacién.
Una fuerza de ventas capaz y exverimentada con fuemtes interre-
laciones con el consunidor es mds débil de superior, cuando se

trata de nuevos competidores, por e jemplo el orecio o la publi-
cidad,
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que BAbran y den servicio oor nedio de fuerzas de ventas.
- Crear,un sistema eficiente de distribucidn, llegar a los
verdaderos consumidores al momento orociso con un precio
-adecuads y mercancfa.correcta.
- Transaitir informadidn del consumnidor al fadricante y vi-
ceversa,

5.6 POLITICA D3I VANTAS P2ERSONAL

Considerando tradicionalmente como un ejecutor de Srdenes el
reoregsentunte de ventis se va coanviertiendo, cada dfa mds, en

un promotor de ventas,

BEn la introduccidn de nuevos oroductos una de las herramien-

tas de imoulso mds efectivi os la venta oersonal. La funcidn

pronocional del vendedor es servir de intermediario, de contac
to, exnlicando con su clientela lag »olfticas y lo que ofrece
la Zompafifa, y comunicando en seatido contrario a 1a Bireccién,
las reacciones y en zZeneral la informacidn “dsica del nercado
de los compradores en el camno,.

"La pubdblicidad y la venta nersonal reoresentan formas alter-
nativas de informar y versuadir al coansumidor, Cada uno tiene
ciertas ventajas de comunicacidn sobre 1la otra“79

El versonal de ventas debe interactuar con los conocimientos
y »rosnectos contestando oreguntas y oroveyendo la informacidn
que requiere sobre el uso, manejo y caracteristicas del nrodcu-

to, as{ como, mostrar el mismo si es vosible al consumidor po-
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Por lo tanto el vendedor debe temer cardcter aventurero, segu
ro se d{ mismo, agresivo e imaginativo, con agilidad mental, ca=~
pdz de tomar desiciones rdpidas y de oresentarle al ctiente una
situacidn convencéente y atractiva de lo que observari adquirien-

do la presentacién del nuevo producto.

En restimen, son tres cualidades bdsicas: Empatfa (sensibiliéa
dad de la sittuacién y sentimientos de comprador), empuje (deseos
de llegar al éxito) y conocimiento {familiaridad coa el producto

nuevo, pnolf{ticas y condiciones del negocio, etc.)

5.7 POLITICA D% PUBLICIDAD

Se ha definido como "(...) cualcouier forma pagada de presen-
.tacién y oromocibn de ideas, bienes o servicios de manera empre
sarial por un natrocidados identificado".gl

A. Objetivos
Una de las funciones orincipales de la nublicidad es 1la pro-
mocibén de ventas de nroductos. De esta mene.a global se deriva

una gama de objetivos individuales:

1. Atraccién de 1la atencibén y creacidn de intereses (para es

te propésito un elemento dw impacto es muy imvnortante).

2. Informacidn acerca de los beneficios de los nuevos produc

tos. (Se deja al consu:idor su oronia evalwacidn)

3. Creacidén de deseo del nuevo nroducto. Baio el nuevo con-



cepto de mercadotecnia, la satisfaccidn de necesidades se conw
vierte en la creacién de necesidades en el sentido en que estén
siendo desarrollados soluciones a oroblemas que el coansumidor

ni siquiera ha detectado o concientizando.

3. Orientacidn del deseo generado de comora del nuevo produc
to hacia la comnafifa en cuestibén, estableciendo, expandiendo y

ase urando as{ la nosicidn y oarticinacién del mercado.

4, Crear la preferencia del consumidor hacia el nuevo produc

to de 1a compafifa.

5. Creacidn y mantenimiento de una actividad favorable del

consumidor hacia el »sroducto y la Compafi{a.

6. Apresuramiento de los ritiaos de comnra y consumo, deven-

diendo psicoldégicamente modelos anteriores.

La nlaneacidn y control son tan imnortantes anuf como en
cualquier otra drea de la emoresa. Una nrimera lista de chequeo
debe conformarse a esta altura -gestibn~- de la camvafia., Entre
otros, los expertos han de checar ciertos principios como: recy
nocimiento, identificecién, elemento de impacto, togue personal,
confisbilidad, descriocidn del objetivo, conformidad con el pro

blema o motivo, frecuencia, tamafio, localizacién, etc.

B. Proposicidén o sromesa unica de venta.

Esta diversidad de puntos puede simplificarse citando la pro

posicidén dnica o bdsica de ventas. Asi,un conceoto (o tares) pu
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blicitario debe vender, y ofrecer una orooosicidn al consumi-

ddr. "Para interesar a los consumidores la publicidad debe de-
cir algo interesante acerca del nroducto. 4l mismo tiemmno debe
decir algo oue no se relaciones o evogue de manera inmediata a
nimguna otra marca de la catecgorba de oroductos".32 Finalmente
debe ser creible o comnarable. Fste andlisis tribariante utili
za af un modelo tridimencional para describir grados de deseo

{D), exclusividad (B) y credibilidad (C).

Exoresados matemdticamente, su relacién vodrd olantear de
la manera siguiente:

Pit = £(D) (E) (C)

Fn la PM (la ootencia de Marketing o el grado en que un atri

buto de un vroducto dado promoverd efectivamente las ventas),

estd en funcidn de una relaciédn multiplicadora entre estos face

tores.

Un concento o tema de oublicidad debe nresentar algo realmen
te nuevo al consumidor; debe mantener una nueva proposicién, al
g0 que represente una diferencia real al mismo., As{ la tares
publicitaria se vuelve considerablemente més sencilla cuando el
bien vosee una ventaja real y esnecifica sobre otros productos

existentes,

La vpublicidad efectiva presenta los beneficios al. comprador,
de forma concisa; utiliza una sola idea en lugar de sobrecargar
el mendaje, La cavacidad de la mente humana para percibir, pro-
cesar y alcanzar la informacidén oublicitaria es en extremo limi

tado: un menss je que no es suficientemente claro o atractivo se
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olvida inmediatamente.
C. La Agencia Publicidad

La asesorfia y trabajo cinjunto con una buena agencia de pu-
blicidad resulta generalmente conveniente. “1 rel ideal de una
agencia orientada a iMarketing es el de involucracidén total en
el oroceso de iMarketing con 1la debida nrudencia ofreciendo ase-

sorfa en todo el vroceso de la mixtura de Marketing.

Bl procedimiento bdsico de una agencia de desarrollo y ejecu
ta una com)afia vpara un nuevo producto, sigue el patrén siguien

te:

l. Un estudio del producto o servicio del cliente pars determ
minar las ventajas y desventajas inherentes al mismo, su rela-

¢idn con la comnetencia,

2. Un andlisis del mercado actual y del sotencial a los que
el oroducto o serficio se adonta, en cuanto a la localizacién,
posible volumen de venta, estacionalidad, naturaleza y magnitud

de la comnetencia,

3, Informacién sobre factores de distribuciéa Yy ventas, y sus

mé todos de oneraciédn.

4, Informacién de los medios disvonibles y los medios que nue
den utilizarse beneficiosamente para llegar a la interoretacién

del oroducto o servicio al consumidor, mayorista, d#stribuidor,

contratista o cualquier otro factor. Esta informacidén cubre:
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a.
b,
C.

d.

Carédcter

Influencia

Circulacidn, cantidad, calidad, localizacién
Requerimientos fisicos

Costos

Trabajando en el estuiio, andlisis y nroporcionamiento de in-

formacidn como anteriormente estd exnuesto, se llega a:

5. Pormulacidn de un vlan definido y presentacidén al clien-

te.

6. Bjecucidn del pnlan:

Escribiendo, diseriando e ilustrando los anuncios u
otras formas aprobadas para la comunicacién del men-
saje.

Contratando tiemoo, esvacio u otres medios de publici
dad,

Incornorando adecuadamente el mensaje a una forma me-
cdnica.

“hecando y verificando inserciones,

7. Cooveracién con el trabajo de védnta del clientie, para ase-

gurar el me jor efecto de la »oubdblicidad.

D. Medicion de Resultados.,

Siempre debe 1la Gompaiifa medir los resultados de su campafia.
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Se puede hacer mediciones cuantitativas y cualitativas o motiva-

cionales, etc.

®stas mediciones no >roporcionarén datos sobre vosibles ven-
tag ni interés de comora, nero as{ nueden medir las reacciones

nsicolégicas hacia los anuncios y su imvpacto de comunicacién.

%1 éxito de una camvafia denende, no tanto nor su calidad ar-
tistica, sino de 1la reaccidén del oidblico objetivo de ella, Ade-
mds la publicidad no es sino uno de los elementos de la mixtura
de mercadotecnia del nwevo oroducto y solo en cuidadosa y estre-
cha coordinaciédn con los otros comnoaentes del »rograma introduc

torio, »uede ésta desarrollar su imnacto total,
Las »ruebas ands conines son:

a. Pre-test publicitario en el ocue »ueden medirse uno o més
comerciales ya sea terminados o »sreliminares con esvecial atene
cibén en comunicacibn, credibilidad, imnacto, interés que desvier
ta en el oroducto y atractividad del comercio. Puede aresentarse
un tera publicitario con varias eslternativas para ver cual es el

q4e atrae a mids gente,

. Prueda de 24 horas. Mide nriacijalaente el iupacto del
comercio. JSe realiza huciendo una dnica insercidn del mismo ea
un orograma de televigiln cuidadosamente séleccionado, cuya au-
diencia abargue prianciocalmente al nublico objetivo del oroducto
en cuestién., Al d{a siguiente se sale del canjyo y se mide la re-

cordacidn del comercio entre dizho »iblico obhjietivo,.
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c. Post-test nudlicitario, "sta nrueda mide orincinalmente
comunicacibn de 1la campafia. Con ella se nuede conocer la imégen
del producto que queda en la meate del éonsumidor, el interés
de compra, el conocimkeérdto del proiucto. Puede hacerse tambien

cualitativa o cuantitativamzente,

Bs muy importante establecer la prioridad de investigacidn de
estas nruebas. 3%n todos los casos, se debe dar aids imnortancia
y nrioridad a las nrimeras etanas de investigicidn due a las

dltinas, ' ,
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CAPITULO 6 DIFUCION Y ADOPCION DE INNOVACIONES

Las innovaciones son de importancia vital para el crecimien-
to de cualquier comnafifa. 21 éxito de un producto auevo depende
més que nunca de las decisiones selectivas de los consumidores.
Esta situacién nos lleva al hecho de que el comecimiento de las
motivaciones del consumidor y de su comportamiento se encuentren

en 1la aceptacidn del concepto de marketing moderno.

Se ha vuelto esencial para todo jefe de producto, el compren
der los procesos por 1los que se expanden y dan a conocer la in.-
formacidn y oniniones acerca de sus productos, asf{ como la reag
cidn de aceptacién o rechazo. Debe conocer a través de que eta-
pas pasara cada consumidor en la divisién de compra de un nuevo
producto, y las posibllidades que tiene que influenciar su deci

8ién en favor del aismo.

Es asf{ como una de las tareas mds importantes de cualquier
jefe de producto es el manejo adecuado de la comunicacién para
optimizar el flujo de comunicacién acerca de sus productos. nece
sita conocer 1lo suficiente todos los factores y procesos que

conforman la difusién de un producto nuevo.
6.1 PROCESO DS BIFUSION
Puede definirse como el "...espaciamiento de una nueva idea
desde su fuente de innovacién o creacién hasta sus Gltimos con-

sumidores adoptances"83

Comprende este procesoc varios elementos, y se refiere a las

1n
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formas de espaciamiento de la informacidén e influencia sobre y

hacia un producto nuevo.

6.2 ELEMENTOS DEL RROCESO DZ DIFUSION

Comprende cuatro componenentes oricipales:
= Un nue¥o producto

- Su comunicacién de un individuo a otro
- Zn un sistema social

- A través del tiempo

Las innovaciones son ideas que una nersona persive como nuew
vas, Adn cuando un producto tenéa varios arios en el mercado, es
nue¥o para aguella persona que vor primera vez oye de &1 lo ve,
compra, usa o consume., Asi la nersepcién subjetiva de cada con-
sumidor es importante en la determinacién del caracter de inno-

vacién en un oroducto nuevo.

Este hecho tiene méds implicaciones que los imaginables para
el jefe de oroducto. Significa que lo realmente importante para
un producto nueve no es el tiempo que ha estado encel mercado

sino la reaccién hacia €1 por parte de los consumicores.

Ademds un gran avance tecnolégico, no convertiréd necesariamen
te a un producto en una innovacién real. Solamente si un nimero
suficiente de consumidores encuentra en é1 ventajas, éste podrd

ser llamado realmente en innovacién.

Pero, ain cuando el consumidor encuentra ventajas y diferen-
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cias reales (ya sea f{sicas o psicoldgicas) en un producto, es-

to no desarrolla necesariamente una preferencia, y es aqui donde en-

tra en juego la comunicacién.

La comunicacién puede definirse como "... la transferencia de
informacién, ideas, ovniniones, emociones, etc., vor medio de sim

bolos: palabras dibujos, cifras, disefios, gréficas, etc."84

Cuando hay comunicacidn en Marketing siempre existen dos gru-
pos que se comunican uno con otro a través del uso de diferentes

medios o canales de comunicacién.

Los objetivos de Marketing aon:82

l., Es un medio para establecer y mantener los contactos nece-
sarios para completar una transferencia.

2. Transmite mendajes persuasivos a los dos grupos de manera
que permita un intercambio.

3. Provee rectroalimentacién de resultados con resnecto a pro
ductividad, eficiencia y efectividad de la actividad mercadolégi
ca,

De cada uno de estos tres objetivos dispone de un tipo de co-

manicaciédn particular:

a, La comunicacién logistica transmitidos sobre hechos sobre
disponibilidad de bienes, orecios y demanda,

b, Comunicacién persuasiva transmite disefiados para concluir
una transaccién.

¢. Ractroalimentacidn de 1la informacién acerca del desarrollo
de la actividad dei mercadotecnia que se ha aplicado, de manera

de aquel que existe ¢l mensaje a quien 1o reciba .
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Una compafifa dedicada a la fabricacién de nuevos productos
desda exponer rensajes acerca de sus productos por determinados
grupos de consumidores. Estos menajes deben ser informativos,
persuasivos; esto es, presentar suficientes hechos al consumidos

acerca del nroducto, as{ como conwvencerlo de cue lo compre.

Mientras que estos contactos oromocionales entre el fabrican
te y el consumidor puede llamarse comunicacién controlado (ya
que la compafiia decide sobre la campafia de publicidad y determi
na el entrenamiento de sus vendedores), hay una cantidad consie.
derable de comunicacién controlable qihe se da en el proceso de
difucibn, inclusive se puede decir que la mayorfa del intercam-
bio de informacidn relacionada con los nroductos del productor
estd fuera de su control. La publicidad y el personal de ventas
.de los competidores e intermediarios, la evaluacién profesiomal
indevnsndiente a través de laboratorios de prueba y el intercam-
bio de opiniones personales entre consumidores no pueden ser in

fluenciados directamente por el fabricante.

Como se utilizan medios masivos para determinar mensajes a-
cerca de un oroducto, no hay un contacto directo entre el crea-
dor del mensaje vy el ue lo recibe. Esto es la razén por la cual
el creador del mensaje y vor lo cque recibe, Esta es la razén
por la cual se necesita la rectroalimentacidén que se obtiene a
través de investigaciones sobre la publicidad para medir el im-
vacto de los recursos utilizados en la toma de decisiones del
consumidor. A pesar de que no existe duda sobre la necesidad de
hacer publicidad, la influencia que viene de las conversaciones

personales e jerce una mayor fuerza,
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La comunicacidn personal y la participacidén de un sietema
soéial determinado son factores que influyen cualquier decisién
y son igcontrolables, En cualquier sistema social dado cada con
sumidor tiene un cierto status y juega un rol especifico. Su re
lacién con otros miembros de un sistema social en particular
puede describirse en la forma de cuatro tipos principales de
adopcidn de algin oroducto.

1. Muchas innovaciones son adoptadas por una persona, inde=
pendientemente de las decisiones de otros miembros relativamen-
te independientes, y pueden ain, ir en contra de los valores de
su grupo. Se ha descubierto que la influencia en la decisién y
seleccidén de marca de producto es relativamente débil para algu

nos casos como radio, jabdn detergente, duraznos enlatados, etc.

2. Bxisten algunos productos gque se comuran porque otros
miembros del mismo sistema lo han compnrado. Estos son socialmen
te deseables ya que el comprador estd dentro de las Gltimas ten

dencias de modas.

3. Innovaciones que reguieren una primera aceptacién de la
mayorfa de los miembros de un sistema social ances de tomar de-

cisiones de adopcién.

Puede desearse 1la adopcién pero no puede hacerse sino que
hasta otros miembros se unan a quien desea., Ejemvlos: cualaouier
proyesto que reghiera una inversién mayor que lo que una sola
persona podrfa realizar y por lo tanto requiere un esfuerzo coo
perativo, como puede ser la instalacién de un sistema de rkego

de drenaje en una iudad o mangana determinada;etc.
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6.3 ADAPCION DE INNOVACIONES

Mientras gque el proceso de adovcidén es un proceso de comunica
cidén -contra un fenbmend social, se vpuede describir tambien como
un proceso mental, por medio del cual pasa @n individuo desde

que se entera de la innovacidn hasta su adopcién final.

Ia difusién de un »roducto nuevo es un prerequisito para la
adovncibén pues solamente hasta que el consumidor se da cuenta de
la existencia, disponibilidad y deseabilidad del nuevo producto
en »narticular, ouede decidir si la adopta después de nasar por

un proceso miltiple de toma de decisiones,

El diagrama que se encuentra al final de éste capi{tulo muesar

tra esta interaccién.

La informacidén oasa del oroducto a través del medio masivo y
varias etanas de l{deres de opinién. Los lfderes de opinién son
personas que forman varte de un sistema social, a guiene se les
golicita informacién y consejo, o sea, aquellos indiv{suos que
influencianlas decisiones de otros miembros con respecto a la
adopcibédn de innovaciodnes,

Del 1fder de opinidén para la informacién del consumidor-indi-

viduo cuien pasa a través de un proceso elaborarlo en solucidm

Al adoptar una innovacidén el consumidor nasa a través de cinco

diferentes fprmas.

- Conocimiento

- Interés
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- Bvaluacidn:
- Praedba
- Adovpeidn

Dgrante 1a etapa de conocimiento el consumidor se da chenta
de la existencia de un nuevo producto pero todavia no ha side
informado acerca de su disnonibilidad, precio, caracterfsticas

y beneficios especificos.

Los medios masivos posiblemente amnlificados vor el impacto
de los 1l{deres de opinién sirven especialnente para éste nropd
sito debido a que puedan establecer el nrimer contacto a un
precio relativamente abjo en comparacién con el tamafio de la
audiencia. Los mensajes son vagos y con un contenido de infor-
macién minima debido a la canacidad limitada de retencidén a las

impresiones publicitarias.

Si el consumidor obtiene la impresidn de gue la innovacién
puede aslicarse a su situacién, tratard de recoonilar informacién

suficiente en la etana de interés.

La primera decisién se lleva a cabo en la etasa de evalua-
cién., El comprador potencial mide 1los pos y contra del produc-
to y decide si nrobar o no la innovacidén. Aqui traturéd de buscar
informacién y c nsejo que le refuerse en sus actitudes. luchos
consumidores no adoontardn la innovacidn sin antes probvarla; el
individuo prueba el nuevo producto comnardndolo y consumiendcio
en pequefias cantidades. Debido a ame esto oblirsa al congumidor

Foini< Ao

a entrar en una tienda. 81 versonal de venta se vuelve una¥infor

maciédn de gran influencia ya gue su consejo gsuede alterar la in-
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tencién original de conmnra,

Una vez que el consumidor ha nrobado el nuevo nroducto deter-
minard si éste ha sido Qtil y deseable en su situacién particu=
lar. La etapa de adoocidén es cuando se hace una dee¢ieidén de con

tinuar el uso o consumo de un nuevo nroducto.

Las cinco etapas del oroceso de adopcién puede darse en perio
dos variados de tiemno asi{ como nuede tomar afios en el caso de
compra ' de inpulso puede ocurrir dentro de muy corto neriodo de

tienmpo,

El conocimiento del proceso de adopciédn puede emplearse de ma
nera éstratégica. Un sroducto sodrd llegar a las utilidades dews
seadas mucho antes de 1o previsto, si tiene éxito én r:ducir el
periodo de tiempo que va desde el consumidor se entera del nuevo
producto hasta 1o que prueba; esto se prueba haciendo muestras
gratis,distribuyendo de puerta en nuerta, etc. La muestra gratis
es recomendable ya que el consumidor no incurre en riesgos finan

cieros y lo prueba por curiosidad natural.

Un rechazo del nuevo producto por narte del consumidor puede
ocurrir en cualguier epava, vero si sucede en la etapa de adon-
¢ién, esto representa la decontinuacién del uso y la terminacién

de la lealtad hacia la marca,

El proceso de adopcién puede dividirse en dos etapas de adop-
cidn:

1. A la primera etapa se le llada periodo "desde el conocimien
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to hasta prueba” y comprende el tiempo que pasa entre que el
consumidor oye primero acerca del nuevo oroducto hasta que lle-

ga a la decisidén de probarlo.

La sefunda es llamada periodo "desde vrueba hasta adopcién"”,
incluye las dos dltimas etapas desde la prueba misma hasta la

decisién de continuar con el uso o consumo,

Las primeras tres etapas del proceso de adoncién son exclusi
vamente mentales y no se efectda ningin desembolso de dinero o
se requiere exmneriencia de uso por parte del consumidor.Las dl=~

timas dos fases son cruciales para el éxito de marketing.

6.3.1 BL PROCESO DE ADOPCION

Comprende el proceso mental a través del cual un individuo
pasa desde que oye vor primera vez acerca de la innovacién has-

ta su adoocién final,

La difusidén as{ ocurre en la esfera social y comprende la
transferencia de informacién y opiniones acerca del producto,
del producto a los consumidores individuales, La difusién es un
prerrequisito necesario para la adopcién, ya que solo después
de cue un consumidor ha salido d4e la exvneriencia, disponibili-
dad y deseabilidad de una innovacién en particular, puede este
decir acerca de su adopcidn en un proceso de adopcién polietdpi

CO.

En el siguiente diagrama se muestra la relacién entre difu-
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8ién y adopcién. La informacién pasa del vroducto via medios ma
sivos hacia el consumidor, quien en turno atraviesa por un pro-

ceso de seleccién elaborado,
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6.4 PARTICIPACION DE MERCADO

El crecimiento de las empresas se ubica x mide en base al
crecimiento de ventas. Sin embargo,desde el punto de vista de
marketing, el objetivo primordial es el crecimiento de la empre
sa dentro del mercado, el cual se gustenta en dos elemenios bé-

sicos;

1. Crecimiento de la competencia en relacidn al de la propia
empresa,
2. Nivel de conocimiento alcanzado en la gente, de manera

que consuman el nroducto vropio contra aguél de la competencia.

Aunque ambos elementos se alcanzan en reflejar un incremento
en ventas, no es suficiente este como indicador, ya que, por
ejemplo, el hablar de un incremento de 30% en ventas aunque pu-
diera implicar un crecimiento en el mercado, no necesariamente
significa que se ha crecido en relacién a la competencia e in-

dustria a través de una mayor venetracién.

Consecuentemente para el hombre el indicador de crecimiento
es la varticipaciéngng incluso pudiera darse el hecho de que un
incremento importante en ventas de un afio a otro correspondiera
un descenso en la narticipaciédn de mercado, debido a que el mer

cado crecid mds y algunos comnetidores lo..hicieron tambien.

Conviene enfatizar que el objetivo marketing es el crecimiento
de la empresa en el mercado. Se debe explicar lo que esto signi
fica, en base a particinacién y penetracién y desechar el creci

miento en base a ventas, el cual solo ayuda a aumentar el dine-
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ro, pero no habla de imagen y crecimiento en relacién a los de

més y a la industria, sino un crecimiento del mercado mismo.




CAPITULO 7 CICLO DE VIDA

A pesar de que su importancia como concepto es adaptada por
muchos hombres de negocios, existe muy poca evidencia empirica
que muestre cdmo operan los ciclos de vida y como se relacionan
con la compstencia y con la estrategia marketing. Este concepto
gse utiliza para pronosticar ventas y disefiar programas de marke
ting.

La posicién de un producto y hasta su concepto cambian al pa
sar del tiempo. Bl ciclo de vida representa un intento de reco-
nocer distintas etapas en la historia de ventas del producto.
En relacién con estas etapas hay ooortunidades y distintos pro-
blemas respecto a la estrategis de mercadotecnia y el potencial
de utilidades., Si se identifica la etapa en 12 que estd un pro-
ducto a la que se anroxima, posiblemente se formulardn me jores

planes de marketing.
7.1 MODELO BASICO DEL CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO,

El ciclo de wida de un producto es un modelo generalizado de
tendencias de venta para una clase de categoria de oroducto, a

travée de un cierto periodo de tiempo, y de cambios relativos

en el comportamignto de la competencia

Sin embargo, el mercado de cada producto estd sujeto a in..
fluencias de factores externos, que no guardan ninguna ralacién

con el ciclo de vida y tienden a distorcionar el panorama consi

derablemente,
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Para poder aislar el verdadero ciclo, las ventas deben ajustar
se para no conciderar crecimiento de la poblacidn, caabios en el
nivel de consumo personal, y cambios en »srecio, ya que estos fac-

tores pueden reflejarse un aumento irreal de ventas,

Asf, las cifras ajustadas reflejan en realidad el nivel de acep

tacibn de mercado y no la informacién en bruto de ventas.

El proceso de ajuste es muy importante ya que afecta los datos

de forma considerable.

"Otra consideracidén que hay que hacer acerca del ciclo de vida
es que hay que tomar en cuenta la posibilidad de ciclos para cate
gorias de productos, l{neas de productos y vroductos individualesgj

Las categorf{as de productos incluyen objetos que a pesar de te
ner diferencias en formas, tamafios y diferencias fécntcas son
esencialmente sustitutos de las mismas necesidzdes; como regla
105 consumidores compran s8lo uno de los oroductos de toda la gama
disponible de ellos. Por ejemnlo, los coches, cigarros, etc. Las
lineas de productos por su parte forman una unidad de clasifica-
cién mds pequefia, comorendiendo productos méds homogéneos entre
ellos que lo que son en comparacidn con otros productos de la mis
ma categoria. c3;iemplo: coches sport y compactos, cigarros con fil

tro y sin €1.

El producto o marca, finalmente, es un objeto individual de
una lineas de productos y revresenta una versién espec{fica de 1la
idea bdsica de producto. Ejemplo: Marlboro, tamafio rezular, sin
filtro.
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Analizaré Unicamente el ciclo de vida de categorfias de produg
to, para vpoder presentar un programa completo de la estrategia
competitiva y 1la interaccién de varias etapas del desarrollo del

mercado.

T.2 BTAPAS

Comprende el modelo, cinco etapas basadas en un numero distin

tivo de atributos.

Para su distincién, conviene sentar la diferencia entre capa-
cidad y volimen de mercado. Dado que la cavacidad del mercado en
tre esta y el volumen de mercado es un buen indicador de la eta-~
pa& que el ciclo de vida ha alcanzado en cualcuier momento deter-
minado. Se comnlementa con el concevto de resistencia del merca-~
do, la que es alta en un princivio y cae de forma considerabdle,

volviendo a subir conforme el mercado crece.

Las cinco etanas son:

. Introduccidn

Crecimiento

Maduresz

Saturacidn

E'-Jl:ifﬁtﬁ:b

Decadencia

A. Introducciédn

En esta etana la tarea principal del jefe de producto consis-

te en la vercepcidén de oroblemas y el desarrollo de soluciones a
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propiadas.

Conforme la diferencia del nuevo nroducto contra los existen
tes eh el mercado sea mayor, los riesgos de su lanzamiento son

tambien mayores: "El lan

"El lanzamiento de nuevos productos estd cargado de incer
tidumbre y riesgos desconocidos generalmente, la demanda
tiene que ‘crearse’durante la etapa de desarrollo ini-
cial del oroducto, y la duracién de &sto depende de la
comple jidad del oroducto, su grado de nivedad, su grado
de ajuste a las necesidades del consumidor y la presen-

cia del sustitutos comnetitivos en una forma u otra".84

La introduccidn es un producto nuevo requiere crear y actiw
var la demanda, es decir convertir la demanda potencial en rea]js
y narte de la capacidad de mercado en volumen de mercado. Esta
tarea la toma el pionero-esto es, el vroductor que desarrolla
e @ntroduce la innovacién y as{ capitaliza la potencia y la dis
ponibilidad de los consumidores hacia la adopcidn de soluciones

a nuevos problemas,

Las ventas as{ como las utilidades son muy bajasf Respecto a
las primeras podemos decir gue los esfuerzos de ventas y publi-
cidad tarden algin tiempo en crear demanda y los consumidores
se muestran renuentes a cambiar a productos nuevos con los que
estén pocos familiarizados. Con respecto a las utilidades, los
gastos iniciales de lanzamiento pueden ser muy altos. Se hace
una alta inversidn publicitaria y se incurre en gastos por des-
cuentos a intermediarios vara animarlos a distribuir el nuevo

producto.
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B, Crecimiento

Si el producto sibrevive la primera etapa, las ventas empie-
zan a crecer rédpidamente. Los consumidores empiezan a probarlo,

y si estédn satisfechos con él, realizarédn compras.,

"Durante esta etapa la entrada de la competencia es
inevitable. Muchos de ellos son imitadores y en-
tran al mercado con copias ‘al carbdén’ del produé%o
original, Sin embargo, el reto que representan ayu
dard a exvander rdpidamente el voliumen del mercado.
El monopolio del pionero se transforma en oligopo-
lio con varias compaﬁils"85

Del lado de los consumidores, hay dos ti»os de ellos que se

unen al mercado en esta etapa, los adoptantes tempranos y la ma

yoria temprana.

Se exvande elmmercado y se entra a nuevos segmentos sobre to
do a través de reducciones de precio. Mientras que la demanda
inicial de los innovadores era relativamente insensible al ore-
cio, la avaricién sucesiva de gente de niveles mds bajos provo-

ca un rdpido aumento de la elasticidad del vrecio.

En esta etapa el »roblema al gue se enfrenta la gerencia es
colocar une versidén efectiva del producto en el mercado, en un
volumen suficientemente grande para asegurar la marca y crear
la aceptacidén en los niveles de distribuidor, minorista y consu

midor.
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C. Madurez

- E1 mercado que ha sido establecido{iel asroducto ha sido am~
pliamente aceptado e integrado al natrén de consumo en todos
los niveles sociales, reduciendo significativamente los riesgos
fimancieros, tanto para co:sumidores, como »ara oferentes que

se integran al mercado.

Dado que(él volumen del nuevo mercado crece cada vez méds y
las ventas de mercados viejos declinan rdpidamentey, las campa-
fias mds conservadoras se verda forzadas a cambiar hacia el nue

vo vroducto para garantizar su suvervivencia.

La lucha por mayores particivaciones de mercado en esta eta
pa requiere diferenciacién de producto en dos direcciones,
principalmente: distincién de los vproductos de la compafifa de \

aquellos de la competencia y oferta de una seleccién mds amplia

de la propia mixtura de productos de la empresa.
El gruvo de consumidores que forma la mayoria tard{a se une
ahora al mercado, lo mismo que los rezagados, conforme el merca

do se acerca a la saturacidn.

~ La elasticidad del precio es aifin mayor que la etapa de creci

miento,

D. Saturacién

Se estabilizanlas ventas ya que se ha agotado, la capacidad

del mercado.
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"Esto significa que la gran mayorfa de los distribuie
dores y los hogares aue son prospectos de venta, ten
drén y usardn ya el oroducto. No se necesitan cubrir
mds canales de distribucidn.)La competencia de pre-
cios se vuelve intensa. Los intentos de la competen-
cia para mantener la preferencia por su marca inclu-
ye diferenciaciones mds y mds sutiles en el producto,
en servicios a consumidores y en promnociones y regla

mentaciones de los productos".86

Esta etapa obliga al productor a concentrarse en conservar

sus canales y espadio en anaquel,

La lealtad a 1la marca se ha logrado ya y a la resistencia al

cambio de varte de los consumidores es muy alta,

La comnetencia nor participacidén de mercado se vuelve muy ru
da, utilizdndose simulténeamente la modificacién y diferencia-
cidn como estrategias para lograr ofrecer productos mds atracti

vos.,

La elasticidad de 1a demanda del nrecio alcanza el topne debi

do a que los consumbdores buscan realizar we jores compras.

E. Decadencia

A pesar de que la etana de saturacidn puede durar auchos
aflos, con escasas excepciones todo producto estéd destinado esen
cialmente a alcanzar una etapa de déclinacidn durante la cual,

las ventas decrecen de manera consistente y contfinua.
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"Los consumidores han nerdido interés por un sustituto mejor

o por lo menos diferente,

Ld particinacidan del mercado que retenga la comparifa pionera
dependeri de su habilidad para maantener los costos bajos y esto

se vuelve el factor critico y determinante de esta etavna.

T.3 MEDIZION D=T, ZICLO

Para hacer operacional este conceoto, el jefe de producto de
be ser capaz de determinar la posicién de su empresa dentro del
ciclo de vida. 81 volumen de ventas Unicamente no es un indica-
dor suficiente de la etana que el mercado ha alcanzado. El hecho
de que el mercado esté alin creciendo puede alegrar al jefe de
producto nero esto no estd justificado en términos de potencial

y utilidades futuras.

Es recomendable por ello, analizar simultaneamente la tasa
de variaciones en volumen de ventas y la curva de utilidades,
BEatos tres factores proveen de manera complementaria una medida
exacta de la etana del ciclo de vida, por 1lo menos mientras se

observan tendencias bdsicas méds que fluctuaciones a corto plazo
A. Etapa de Introduccién.
a. Crecen las ventas lentamente porque la resistencia inicial

del mercado es diffcil de sobreponer y la difusidén y adopcidn de

la idea nueva requieren tiemvo.
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b, La tasa de crecimiento aumenta mds rdpidamente que el volu
men de ventas mismo, ya que este dltimo es muy bajo con peso afia
dido representa un porcentaje de crecimiento mayor que en cual-

quier otra etana,.

c. Se caracteriza esta etapa vor una nérdida. Sin embargo, al
final de 1a misma, la emnresa debe estar en su nunto de equilt
brio. Conforme anarece en escena la comnetencia, el vnionero debe

haber recunerado ya su inversién.

B. Crecimeiente

a. Auge de venta,

b. La tasa de crecimiento aumente tanbién y alcanzard su cima
a la mitad de esta face. A vartir de este punto, los incrementos
de volumenes de venta solamente se reflejardn en disminucién de

la tasa de crecimiento.

c. Las utilidades alcanzan su nivel mdximo en esta etapa debi

do al hecho de que hay pocos comnetidores y un mercado que se ex»

vande rédpidamente.

C. Madurez.

a. Crecimiento considerable alin de las ventas, vero un ritmo

més lento.

b, Al final de esta etapa el volumen de mercado se acerca a
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la capacidad del mismo y oor ello al punto de saturacidn,

c. Las utilidades disminuyen pero son todavia suficientemen-
te altas onara atraer nuevos competidorss.

D. Saturacién.

a. Tod4s las curvas muestran tendencias negativas.,

b, El1 volimen de ventas decrece lentamente conforme los adop

tantes tempranos nierden interés ea el »roducto.

c. La tasa de cambio en el volumen de ventas se vuelve nega-
tiva ya que refleja el orincipio de una contraccién de las ven-
tas.

d. Todavia hay utilidades por obtener, vero declinan todavia
mds bajo la influencia de incrementos en costos y oresién de la

comnetencia, y llegan a "cero" alcanzando un segundo nunto de

equilibrio al final de esta etava.

E. Decadencia.

a. Se acelara la contraccidén de ventas por la apariencia de

mercados sustitutos.

b. La tase de cambio en volumen de veatas se vuelve negativa
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c. Los costos exceden las utilidades debido a la voca pnrodugc
cidén y a incrementos en el costo de materia prima y mano de r

obra, nrovocando as{ sirdidas.

Bl punto de decisién uads importante, ocurre a la mitad de la
etavna de crecimiento, cuando la tendencia reversiva de la curva
de tasa de cambio en ventas nredice una reduccién del ritmo del
mercado, £l rdoido aumento en ventas en este momento crea gene-
ralme 1te una gran satisfacciédn de los jefes de oroducto. Es aquf
donde una evaluacidn de objetivos-ressecto al mercado total y
no a la varticivacidén de la emnresa- lleva a la deaisidén de de

sarrollar un nuevo oroducto gue elimine o sustituya al actual.,

El tiemno gue reauiere la inversién de un nuevo producto, su
desarrollo y su lanzamiento hace necesario tomar una orooia de-
cisién de manera que nara cuando el nroducto oresente esté en
su etapa de decadencia el auevo alcance ea vollmen suficiente

de ventas para avortar utilidades atractivas.

Iste tipo de planeacidnide ciclos de vida sucesivo es tfnico
por ejemnlo en el aegocio de modas, as{ como aparatos domésti

cos cuyo cilo de vida se estdn acortando rdonidamente,
La estructura del mercado se refiere al nlimero de oferentes.
Los cambios del producto se relacionan con las cinco catego~-
rfas de nuevos productos ; los dltimos tres renglones resuuen

los camhios en las tres variables usadas vpara determinar la po-

sicidn de un producto en el ci@lo de vida.
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7.4 ESTRATEGTA PARA CADA STAPA

ETA”A DE INTRODUCCION."En cuanto a la polftica de oroducto,
un nuevo oroducto debe estar maduro cuando se introduce, esto
es, el disefio dotimo y el desarrollo tienen que haberse comple-
tado antes de la int;roducoi.én".3,7

La volftica de veatas es de poca imvortancia es esta etapa
debido a aque los comnetidores no'han entrado al mercado y el
productor pionero es la dnica fuente de aprovisionamiento para
este nuevo producto; para los innovadores, sus caracter{sticas
y funcionamiento son factores de decisidén de compra mds imvortan
te que el pago y entrega; generalmente estardin disouestos a aéeg
tar ciertos problemas de servicio por la satisfaccidn entre los

primeros en voseer el nroducto.

La polfitica de canales de distribucién constituye una fase
crucial; la habilidad del éroductor para establecer una distribu
cién 8ptima puede hacer o romner la creacidn de un nuevo mercado,
ademds de que determina el cardcter y el tamafio del piblico obje

tivo,

Con respecto a la polfitica de publicidad la difucién y acepta
cién del nuevo oroducto se logra a través de una sresidén publici
taria fuerte vara contrarrestar la résistencis al nercado. Su
orincipal tarea es comunicar la idea bédsica de la innovacién e

inducir a los compradores prospectivos a probarla,

La publicidad debe ser extensiva, e sea, que se expanda geom

grificamente para llegar a todo el mercado objetivo e intensiva
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pues la decisién para elegir esta influencia por las exvosicip
nes de publicidad, los comerciales en televisién y las revis’
tas a nivel nacional ofrece una cobertura amplia y todo el pa-
norama,

s,

En cuanto avpolitica de precio, el pionero es libre al esta
blecer el nrecio introductorio que vuede ser alto o bajo deli-
beradamente. El pnrocedimiento usual es: orecios altos en la e-
tapa inicial con reducciones subsecuentes, ésto se hace debido
a que el innovador que estd interesado en el nuevo. producto PO
dréd nagar generalmente el oarecio que establece el pionero; por
otro lado, la innovacidén no se conoce lo suficiente como nara

atraer clientes a ‘.través de reducciones en el precio.

ETAPA DE CRECIMI®NTO., La nolitica de producto sigue siendo
poco importante ya que no hay grandes mejoras o diferencias en
tre oroductos. La mixtura de oroducto es vequefia; solamente se
ofrecen nequefias variaciones del concepto original debido a
que el modelo bY4sico se vende muy bien y no hay necesidad para

hacer una diferenciacidn costosa del oroducto.

Hablando de nolftica de venta, los retrasos de entregas de
mercanc{as causardn que los clientes se canbien a otros nrovee

dores mds rédpidos.

Bn cuanto a la volftica de publicidad debe informar a los
nropectos compradores acerca de la existencia, vencajas Yy usos .
del nuevo nroducto. Debido a que en esta etapa 1o que se gquiere
crear es demanda orimaria se suelen hacer campafias conjuntas

con objeto de repartir los costos. Un esfuerzo cooverativo so
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lo es vosible si la gran mayor{a de los comvetidores constitu-

yen a un oresunuesto comin.

%n. 1o que resnecta a la nolf{tica de precio se convierte en
una herramienta comnetitiva. Los nrecios caen considerablemente

%sto egs nosible debido a las economfas de escala.

ETAPA DE MADUREZ. La coexistencia politica de los competidos

res se convierte en una guerra oor ganar segmentos del mercado.

Bn relacidén 2 la volitica de nroducto, mientras que la homoge
neidad de »nroductos comvetitivos hizo nosible la exvanciédn rdoi-
da del volumen del mercado en la etapa de crecimiento, en esta
fese las comvafifas comvetitivas utilizan todas las mixturas de
marketing para hacer sus nroductos lo més hetetogéneo nosible

en 1la mente del consumidor.

A nesar de que el volimen del mercado sifue creciendo, la ex-
pacidén de las ventas individuales deonende orincivalmente de la
obtencién de un buen segmento del mercado. Todos los competido-

res tratan de establecer oreferencias y lealtad a la marca.

En esta etana 103 productos estdn ya tecnolégicamente muy de-
g8arrollados y los ras@os de los productos competitivos son conia
dos tan rdpido que se dife¢rencias entre ellos muy somernmente,
por 1o que el disefio del nismo tiene una gran influencia en el
éxito del producto en el mercado. Aquf se utiliza 1la diferencia-
cidn del nroducto pnara segmentar el mercado; vsariaciones de »ro-
ducto vermite satisfacer mds acertadamente 1las necesidades e i-

deas de submercados especifices de consumilores,
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Conforie aumenta el nlmero de variantes al oroducto, el ta-
mafio del lote por variantes tiende a disminuir, lo que hace 1la
sroduccién menos econdmica; esto huce que sea mis rentable com
prar-narte de la mercancia ofrecida para otros fabricantes, bda

jo su nronia etiqueta y actuar como revesndedor.

Jon resnecto a 1a solitica de venta las compafifas asrovechan
cada esfuerzo como herramienta comnetitiva nara estimular las
ventas oor 1o que se ofreacen créditos, olazos y descuentos pa

ra atraer a los clientes con fondos limitados.

Los servicios :post-venta se vuelven vitales: seme joran los
servicios, se bajan los costos de raparacibdn al cliente y se

extienden las garantfas corresnondientes.

én cuanto a 1la volfticica de canales, las estructuras de dis
tridbucibdn y costos son reconsiderables, hay una tendencia a ell'
minar al mayorista indevendiente y el nroductor trata de hacer
una distribucidn directa para ahorrar las utilidades que obtie-
ne del mayorista y aprovecharla quizds sara reducir el »recio.
Por otro lado el intermediario no juede estar eumpujaano la vens
ta del oroducto tanto como 21 productor guisiera.

En lo que refiere a la oolftica de publicidad, la campafia de
be proamover su sroducto; debe crear im resiones de diferencia-
cibén del mismo, ovoner énfasis en 1la mnarca y ano tanto en - el
mombre de la compafifa productora, ya que muchas veces &si: es

desconocido para el consumidor.
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La efectividad de la »ublicidad va decreciendo noco 2 »oco
en ésta etapa conforme se va haciendo lealtad a la marca y aumen-

ta en una secunda resistencia al mercado.

Los nrecios declinan un poco y luego se estabilizan sobre
todo nor razones de costos; se puede hacer un dltimo ajuste al
precio causado nor 1la nroduccidén de lotes més pequefios, sin per-
der una cantidad sustancial de ventas, ya gue se ha establecido

la lealtad de 1la marca.

BTAPA DE SATURACION. Comienza la etava en la que conviene mo
dificar y diferenciar el vroducto, para distinguirlo de la compe-
tencia y asi{ darle una nueva imagen. Es esencial en esta etaoa,
la diversificacién para mantener a un mivel competitivo en el mer

cado.

Al igual que la etapa de madurez, la politica de venta se cene
tra en ser utilizada como una herramienta comnetitiva escratégicé

para estimular las ventas,

En cuanto a volftica de nublicidad, el objetivo se centra en
mantener la participacidén del mercado. Un enfoque institucional
que relacione y conunioue marca-calidad-satisfaccién de una nece-

gidad, resulta tamién efectivo,

ETAPA D DECADENCIA. Conforme va declinando el volumen del mer
cado avarece un exceso de capacidad que no se estd utilizando.

4agui es cuand . algunas comoaiifas emniezan a retirarse del mercado

sn cuanto a 1a oolitica de producto, la compafifa retira el

mercado los productos débiles, la mnixtura del producto se vuelve
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mds concentrada, los nroductos restantes no se cambian,

Se gasta menos en sublicidad, siendo su unico orondsito el
de retrasar lo mds nposible 1a decadencia; en este momento los

orecios tienden a aumentar debido a cue los costos de eleven.
7.5 VARTIACIONZES DEL MODBLO BASICO

El concento del cilo de vida existe desde hace tiemno nero se

utiliza poco de manera estratégica o téctica.

El concepto del ciclo de vida se conforma con la realidad ras
zonablemente bien. # resar de e=to hag pruebas de que algunos
mercados de productos se caract:rizan norque las ventas vermane-
cen a niveles relativamente altos sin que esvera una decadencia

permanente en un futuro »H>rdximo.

"El hecho de ocue un mercado llege a la decadencia depen-
de de gran varte de su definicidén, si el mercado se defi
ne en términos funcionales, (v..) ea la mayorfa de .os

casos se estabilizard el volimen y quizd crecerd un poco

a un n1ivel relativamente altoa. 33

Mientras que la mayoria de los nroductos siguen su natrén
cldsico de vida vor medio de las etaosas de introducciédn, creci-
miento y madurez, De acuerdo con el concepto tradicional las
ventas decrecerdn un noco durante la etapa de saturacidn, en

cambio dentro del conceoto moderno se acepta que existen oroduc
 tos que siguen una estabilidad en el mercado, o sea, que las
ventas siguen igual durante un jeriodo de tiempo. Ademds, se ha
visto cue desnués de que las ventas llegea al tope, sigue cre

ciendo a una tasa mayor que la de la ooblacidn; una vez que el
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ciclo muestra un primer punto de saturacién se sacan al mercuado
ruevos vroduutos, nuevos usos o0 mercados que ayudan a sibrelle-
var la decadencia,

Hay dos estrategias nrincinales que surgen nara el gerente de
oroduccién en su esfuerzo y sobrellevar la cueva de ventas en de

cadencia, que requieren una cuidadosa planeacidn y son: sustitu-

cidn y extencidn.

"Sustitucidn es el »nroceso por medio del cual un pro-
ducto es remplazado »or una innovacién., Un nuevo oro
ducto ya oue ha gido introducido durante la etapa de
crecimeitno con objeto de alcanzar un volumen sufu-
Cientemente alto en el momento en qgue las ventas en
el mercado del nroducto actual se reduzca, Con esta
estrategia de sustitucidn, las utilidades tendrdn a
permanecer a un nivel relativamente alto debido a
que los productos viejos se sacan del mercado tan
pronto como los nuevos hayan alcanzado suficientes
niveles de ventas. Bsto quiere un esfuerzo continuo
de desarrollo e ingenierfa ya que s8lo un pequefio
porcentaje de nuevas ideas de oroductos llevari a
resultados exitosos"39
"La estrategia de extbencidn generalmente es menos riesgoso
debido a que usualmente estd basado en un conocimiento bastante

bueno del mercado." 90

La idea es exvander y/o extender el mercado actual y hay cua-

tro formas para imnlantar estas estrategias:
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Promover su uso mds frecuente

les.

Desarrollar usos mds variados

rios actuales,

Crear nuevos usuarios para el

mercado,

dncontrar nuevos usos para el
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CONCLUSION

Para concluir gsobre los productos nuevos se puede mencionar
que para crear un poroducto nuevo (ya sea modificando o creandg
1lo) se necesita imaginacién, ideas sobre a lo que se quiere
llegar, esto 1o hace el jefe de vroducto ya que es la nersona
encargada para ello,y vara ello no se debe desechar que exis-
ten reglas legales, técnicas y financieras vara la elaboracién

del nroducto nuevo.

Otro factor importante es el andlisis financiero ya que es
muy importante que una compafifa se de cuenta hasta que ounto

vuede elaborar el producto.

Se debe analizar las voliticas por la que pasa el nroducto e
como lo es 1la nolitica de marca que es sumnamente imnportante ya
que nor medio de ésta el consunidor asimila y compra el vproduc-
to. Ta oublicidad nara darlo a conocer, Los canales de distribu
cidn para saber cémo lo envio al mercado; en una nalabra por
nedio de las noliticas podemos o analizamos el céuno, qué, cuan-
do, d6nde, en que medios se va a enwiar el producto al mercado

para que sea consumido ,

Para la comvafifa es imvortante dénde se encuentra y hasta

adonde vuede vivir el oroducto en el mercado.
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