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INTBODIJCCION 

i)ea.tro  de un mundo cada vez d s  complicado el hombre pierde 

capacidad d e  asoabro  debido a l a  gran  cunt idad e importantea 

cambios  que o3serva en 3u .?ledio  ambiente.  Parece que e l  s i g l o  

XX p o d r i a  t e n e r  como denoainudor común, s i t u a c i o n e s  que aplica 

a todas  Las a c t i v i d a d e s  y l u g a r e s  del aundo. 

Dentro de 6 s t e  c o n t e x t o ,  las doe func iones  mGis importantes  

para la empresa son l a  planeacf6n y la a c t u a l i z a c i 6 n   c o n s t a n t e  

de  sus  aroductoa a las necesidades  de  este  mercado  cambiante.  

La p l s n e a c i d n  l e  Dermit irA  enfrentar  en forma c o n s i e n t e  y 

r a c i o n a l  el continuo  cambio fie su  entorno y d e t e c t a r   o p o r t u n i d g  

des, puniendo a s í  aprovechar  de 1s m j o r  manera l o s  l i m i t a d o s  

r e c u r s o s  -con w e  cuentan.  

Tomando en   cuenta  que  una de l a s  características d e l  mercado 

e n  s e r   c a m b i a n t e ,  es d e c i r ,  e l  s e r  un mercado didimico  debido a 

s u   c r e c i e n t e   n a g n i t u d ,  en e l  que e x i s t e  una competencia cada 

vez m& a g r e s i v a  y constantes   cambios  en el consunidor  y en  sus 

e x i g e n c i a s ,  l a  necesidad  de  desarrollo  de  productos  nuevos para 

hacer f r e n t e  a e s t o s  cambios, se hace rinds evidente .  

Esto fue l o  que d e s 9 e r t 6  ai  inquie tud de , r e a l i z a r  un e s t u d i o  

en  el c u a l ,  a t r a v h  de l a  cornoilaci6n de las t e o r f a s  de varios 

a u t o r e s ,   m d i e n d o  dar a c o n o c e r  l a  imoortanc ia   en  Irl. adrninistrg 

c i d n  y e l   d e s a r r o l l o  de  nuevos  croductos, as1 coino las t g c n i c a s  

. d s  r e c i e n t e s   e n   e s t a  materia. 



3n ¿1, a d e d s  d e   d e s c r i b i r s e  los elementos y las  a c t i v i d a d e s  

que se d e b e n   r e a l i z a r ,  se propone  una  netodologia a s e g u i r  para 

l o g r a r  l a  consecucidn e implsntac idn  de &stas t b c n i c a s  de acue; 

do a l a s  neces idades  que se   deben   cubr i r .  

nucho en l a  p d c t i c a  actiral-bsta gropuesta  de s i s t e m a t i z a c i d n  

busca   prooorcionar  al e s t u d i a n t e  de a d m i n i s t r a c i d n  del empresas 

y a cualquier o t r o  en  qufen l a  inquie tud del terna e x i s t a ,  una 

v i s i d n  m& p r d c t i c a ,   c o n c i s a  ,y real  de e s t a   t 6 c n i c a  y con e l l o  

poderle  d a r  un uso m& e f e c t i v o  en el f u t u r o ,  

No Q r e t e n d e   s e r  un docuaento  Únicarnente  informativo,   s ino 

una  ex?ortaci¿n a l  progseso d e   i n v e s t i g a c i d n  e n  l a  l a a t e r i a ,  pa- 

r a - c o n s t r u i r  un d e s a r r o l l o   d e l   e s t u d i a n t e ,  ya que e l  e s t u d i o  ha 

s i d o   l l e v d d o  a cabo  desouds de a n a l i z a r  y estudiar   pr inciDalrne2 

te  a n i v e l   d o c u n e n t a l ,  l a  necesidad de s i $ t e m a t i z a r  e l  proceso 

de  d e s a r r o l l o  de  productos  nuevos. 

Este t r a b a j o  de i n v e s t i g a c i h   c o n s t a  de s i e t e   c a p f t u l o s :  

gn e l  p r i m e r   c a o f t u l o   t r a t a r 6  d e  a n a l i z a r  l a  importancia  que 

t i e n e  l a  a d a i n i s t r a c i d n  en l o s  woductos   nuevos ;  cdrno desarro-  

l l a r l o s ,  cdmo in tegrar   productos   nuevos  a l  aercado.   S in   dese-  

char l a  i d e a  de que nos nodemos e n c o n t r a r   c o n  un di lema en e l  

desarrollo de  nuevos  productos, 

En el c a n f t u l o   d o s ,   d e s q l o s o  l a  orqanizac fdn  para e l   d e s a r r 2  



110 de productos  nutvoe,  las  c m l i d a d e s  del j e f e  d e l  producto 

ya que e s  ld oersona  encareadá para el d e s a r r o l l o  de  nuevos  or2 

d U C t O S *  

Para a n a l i z a r  rn&s los c a o f t u l o s   a n t e r i o r e s ,   e n  d s t e  t e r c e r  

c b o f  t u l o  o r e c i s o  el d e s a r r o l l o  de nuevos  productos; cotno lo 13s 
i d e a s ,  f a c t i b i l i d a d  legal, t 6 c n i c a  y f inanciera ,   : :onceoto   de  ??rc 
d u c t o s  y ?ruebas de c o n c e q t o s ,  a d l i s i s  del mercado y del ,produs 
t o  y d e s a r r o l l o  del m d u c t o .  

Una vez que e l  nuevo producto ha pasado  por las etapas a n t e c  

r i o r e s  se ha  l l e g a d o  a un Últirno f i l t r o  muy importante:  e l  a n 6 l j  

Sis f i n a n c i e r o  ya nue 301" Pedio  3e Q s t e  podemos d e t e c t a r  e l  caDi 

tal  d i s Q o n i b l e  u o b t e n i b l o  para f i n a n c i a r  una Lnvers ibn y desa-. 

r r o l l o   d e l   o r o d u e t o  oar& s e b e r  c h o  se encuentra  el w o d u c t o   e n  

e l  mercadojanal izare  e l  Punto de Z q u i l i b r i o ,  Punto de i ietorno,  

F l u j o   d e   e f e c t i v o  y Tasa de rietorno. 

En el c a d t u l o   c i n c o  voy a tratar un f a c t o r   e s e n c i a l  del es* 

f m r z o  de la m e r c a d o t k n i a  de una B)om.oaíífa ( p o l f t i c a s )  , Ya que 

la s e l e c c i d n  de los productos afecta  o ayuda a los canales d e  

d i s t r i b u c i b n ,   p u b l i c i d a d ,   i d g e n ,  e t c .  
$ 

La n o l f t i c a   r e l a t i v a  del m o d u c t o  e s  una v a r i a b l e  que  por sf 
I misma determina la n o s i c i ó n  que ocupa l a  Gompaiífa en  e l  mercado 

Y las p o l f t i c a s   s o b r e  la amplitud del producto  de l a  Comqmfifa 

i n f l u y e n  en el i n t e r é s   d e l  consulflidlor. ?or ello ana . l izar6  1a.s 

d i f e r e n t e s   n o l f t i c a s  m& imoortantes  que  deben  tomar las comna- 

Afa.s en r e l a c i b n  a l a  o o l f  t i ca  de  productos,  que se debe seguir- 

eomo l o  es:  en  la.  q o l i t i c a  de empaque t r a t a r 6   d e  abarcar l o s  

elementos q,ue t i e n e n  que v e r   d i r e c t a a e n t e   c o n  l a  presencia fi- 

n a l  f i s ica  d e l  Droducto: martez%a, eqiipo,  f u c i b n ,  ttuos, e t c .  

1x1 



Poll t i ca  de Marca. Trata de l a  necesidad  de  una marca o l a  

a c t u a l i z a c i b n  de l a  a c t u a l ,  que e s t ra teq ia  d e  marca se va a u t i  - 
l i z a r  o l a  s e l a c c i d n  de una marca n u e m .  

Tn la b o l i t i c a  de  Canales d e  D i s t r i b u c i d n ,   s e  v e d  e l  grado 

d e  s e l e c t i v i d a d  d e l  pQoduct0 al consumidor. 

3n lo que r e s n e c t a  a l a  p o l f t i c a  de ' l entas   Tersonal  se v e r 6  

l a  o r g a n i z a c i h  de v e n t a s ,   e s Q e c C a l i z a c i 6 n  y e s t r u c t u r a .  

Y por iiltimo anal izar¿   eh  presunuesto ,   i rnigen,   medios  d e  la 

r ~ u b l i c i d a d ,  e tc. 

De Qsta manera  veremos  que l a  o o l f t i c a   d e l   p r o d u c t o   d e t e r m i -  

na e l  que,   quibn, '   cuindo,   ddnde,  c6mo se l a n z a   e l   p r o d u c t o  nue- 

vo  a l  aercado ,  

Sabiendo  que l a s  innovaciones   son  de  suma imnortancia  para 

el c r e c i m i e n t o  de l a  Com.oañia, ne a t r e v o  a e s t u d i a r  l a  d i fus idn  

y adopcidn de innovac ibn ,  at  cua.1 es  el tema d e l  c a p i t u l o   s e i s .  

E l  & x i t o  de un producto nuevo  degende  de l a s  d e c i s i o n e s  de 

los consumidores   es to  nos l leva  a l  hecho de que e l   c o n o c i m i e n i o  

de las motivac iones  d e l  consumidor y de s u  comportamiento o p t i -  

miza e l   f l u j o   c o m u n i c a c i d n  acerca de los oroductos  nuevos9 Y e l  

i n t e r m e d i a r i o  para l a  comunicacidn e n t r e  el consumidor y e l  & x i  

t o  del   producto  es e l  j e f e  d e l  oroducto. 



\ 

C a p f t u l o   s i e t e .   E 1   m e j o r  y ads arnplio 'conocimiento,  as'f como 

la rnejÓr comprenci6n y dominio de las i rnpl icaciones  de d s t e  mo- 

d e l o ,  ayudar4 de  manera  importqmte l a  Gerencia de :gercadotecqia 

o l a  Gerencia  de  ?roducto,s  a manejar y manipular m& e f e c t i v a -  

mente l a  meacla de a e r c a d o t e c n i a  pars c u a l q u i e r   b i e n  o servicio . . 
Con e l lo   habiendo  s ido   rec ientemente   l anzado a l  mercado, se 

9odrEi a n a l i z a r - m e   j o r  la t r a y e c t o r i a  d e l  oroaucto  nuevo,  arnpl.ian,'. - 
do las herramientas que aodrfan   asegurar  su 4 x i t o .  

Cabe mencionar que l a  n o s i c i b a  de uri .r>roducto  cambie a l  paso 

del  tiemr>o. ? G a n a l i g a   ? o r  medio d e l   C i c l o  Vital . E e t e   c i c l o  

r e p r e s e n t a  un intento de r e c o r r e r   d i f e r e n t e s   e t a p a s   e n  l a  hist2 

ria de v e n t a s   d e l   o r o d u c t o ,   e n   r e l a c i b n   c o n  dstas etagas hay 

oportgnidadee de diferente nroblerna r e m e c t o  a .la e s t r a t e g i a  

de.1 producto. Y nor e l l o   e n  el p r e s e n t e   c a d t u l o  dar¿  l o s  mode- 

los b & s i c o s   d e l   C i c l o  Vital en un oroducto.  Sus e taoas ,   medic i6n  

d e l  ci ; t lo  e s t r a t d q i c o  nara cada e t a n a  y v a r i a c i o n e s  d e l  Modelo 

B&ico. 

, a 

. . .  

P a r a   c o n c l u i r  es te  t r a b d j o  de i n v e s t i g a c i 6 n  dar6 a lgunas  
x 

Conclusiones  y Recoméndaciones. * 

Las l i m i t a c i o n e s  que  tuve pt3ra r e a l i z a r  el w e s e n t e   f u e  que 

no pudé hacer una i n v e s t i g a c i b n  de camno, ya que para e l l o  no 
hubo medios para r e c o p i l a r  una  informacidn  adecuada. 

V 



LA ADldINIS'L!RACIOil Y ZL  3ESABZROLLO DE 

NUEVOS 2RODUC TOS 

NUEVOS IRODUCTOS 

En un s e n t i d o  a a r , l i o ,  un Q r o d u c t o   s e   c o n c i b e  como s i e n d o  t o -  

d o  acluello  que e l  consu.aidor   rec ibe   cuando  ha .ce   una  coxm-a.  No 

e s  s ó l o  la e n t i d a d  u o b j e t o   f i s i c o ,   s i n o   t a . a b i e n  un  colnnle j o  de 

a t r i b u t o s   t a n g i b l e s  e i n t a n g i b l e s  que i n c l u y e n  s'osas t a l e s   c o c o  

F a r a n t i a s ,   e n q a q u e ,  color, dise i io  e i n c l u s o   e s t í n u l o s   p s í q u i c o s  

.y s e r v i c i o s .  

1.1 EL SI5NIFICA30 D E  LA PALABBA PRODUCTO 

Antes   de  h a b l a r  d e   T ) f o d u c t o s   n u e v o s ,   d e b o   d e   d e f i n i r   q u e   s e  

e n   t i e n d e  u)or %roduc t o " .  

Un - 3 r o d u c t o   d e b e   d e f i n i r s e   e n   t S r l n i n o s   f u n c i o n a l e s  :n&s s u e   t é c -  

n i c o s ,   o r i e n t á n d o s e   h a c i a  las necesid.adzs  y d e s e o s   d e l   c o n s u n i -  

d o r ,  o f r e c i é n d o l o  a.sí c o a 0   o a r t e   d e  l a  s o l u c i ó n  8 un . 3 r o b l e m  

d s  que corno un a r t i c u l o   t a n q i b l e   d e f i í l i d o  en f u n c i 6 n   d e  sus a- 

t r i b u t o s   f í s i c o s .  

Por e$e ;nglo ,   "S i   se   vende   una   l i cua .dora ,   ¿ se   es tá   vendiendo 

una s e r i e   d e   t u e r c a s  y m n i j a s ,   l & n i n a ,  n o t o r  e l é c t r i c o  y agita 

d o r ? .  Sk se   vende un j a b ó n  o d e t e r g e n t e  Dara s e r   u s o   e n   u n a  la- 

b a d o r a  d e   r o o a ,   ¿ s e   e s t $   v e n d i e n d o   u n a   s e r i e   d e   l . f l a t e r i a l e s  su.í- 
a i c o s ? .  S i  s e   v e n d e   u n   s e r v i c i o   d e   e n v í o s ,   s e   e s t a   v e n d i e n d o   e l  

e l  uso, desgaste y d e t e r i o r o   d e l   c a n i ó n  y l a  fa t iga  d e l  o9er-a- 

- 1 -  



dor?  
1 

L a   r e s m e s t a  a t o d a s   e s t a s   D r e g u n t a s   e s   n o .  En l u g a r   d e   e l l o  

l o  que r e a l a e n t e   s e   e s t á   v e n d i e n d o   e s  l a  ca.;acidad de  oroLnover 

l a  s a t i s f a c c i ó n ,  U S O ,  o c i u i z A s   b e n e f i c i o s  D o r  e l   c l i e n t e .  

E l   n r o d u c t o  f i n a l  e s  algo x á s  que  un ruero v o d u c t o   f í s i c o ,  

c o n   r a s q o s  y c a r a c t e r í s t i c a s   f u n c i o n a l e s  j r  e s t é t i c a s .   I n c l u y e  

a c c e s o r i o s ,   i n s t a l a c i o n e s ,  ills t r u e   t i v o s   d e   u s o ,  empaque, qLizás 

una aarca q u e   c u ' c r a   n e c e s i d a d e s   g s i c o l ó g i c a s  y l a  s e . w r i d a d   d e  

qL.e las f a ( : i l i d a d e s  d e  s e r v i c i o   e s t &   d i s , J o n i b l e s  ?ara sat is fa-  

c e r  las n e c e s i d a d e s  y e x o e c t a t i v a s   d e l   c l i e n t e  despiJ-éS  de  efec- 

tuada l a  c o x p r a .  

E l  I r o d u c   t o   f i n a l   a d e d s ,  AO n e c e s a r i a . n e n ; e   i n c l u y e   u n  w o d u c  t o  

f i s i c o .  E l  "oro&ucto"   de  un 3e luquero  o e s t i l i s t a  p o r  e j e : n p l o ,  

e s   e l  d i e e f i o ,  c o r t e ,   e s t i l i z a c i ó n ,   e t c .  del. c a b e l l o ;  ufl d o c t o r  

.puede s i m o l e n e n t e  lilirar o d u s c u l t a r  al l a c i e n t e ,   s i n   d a r l e   n i  

q u i t a r l e   n a d a   t a n c i b l e .   S i n   e n b a r g o  cada uno d e   e l l o s   s a t i s f a c e  

n e c e s i d a d e s  y ) o r  l o  .nisino  provee un :2roducto  en e l   s e n t i d o   e n  

que l a  galabra "producto"  s e  u t i l i z a   e n   s e r c a d o t e c n i a .  

2 

En r e a l i d a d   é a t a s   c o n s   t i  ;u,yen s e r v t c i o s   c o n s i d e r a d e s  co.no 

o r o d u c t o s  Q o r  s e r   e l   b e n e f i c i o  o b i e l l   o f r e c i d o  a l  consv..nidor. 

L o s  s e r v i c i o s   s o n  p o r  L 1 a t u r a l e z a ,   i n t a n g i b l e s ,  y ,narcan  una  an- 

D l i a  y d i v e r s a  qaxa, d e s d e   u n   t r a t a - d i e n t o   m é d i c o ,   c r j d i t o   b a n c a  

rio y s e g u r o s ,  hasta s e r v i c i o s   d e   t i n t o r e r í a ,   l a v a n d e r i a  y .;'- 

t r a n s p o r t e   a d r e o .  ?ara e l  v e n d e d o r   t i e n e  l a  d e s v a n t a j a   d e   y c e  

no m e d e n   s e r   a l c a n z a d o s ,  TJ t i e n e g  y m  s e r  produ-cidos eí;, e l  'no- 

mento de l a  coylora;  sor, eh ,general, :mzho ms a e r s o n a l i z a d o s  
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S i - s e  toman l o s  sroduc  tos   en u.11 s e n t i d o   f u n c i o n a l   e n   l u g a r  

d e   u n o   t e c n o l ó g i c o ,   e l   n e q o c i o   d e  l a  c o x ~ m f i í a   d e b e   e n t o n c e s   d e -  

f i n i r s e   e n   t é r ! n i n o s   d e   o r o b l e m a s  y s o l u c i o n e s ,   n e c e s i d a d e s  y s~ 

t i s f a c t o r e s ,  :nás que elz t é r d i n o s   d e   c i e r t a s   { n a t e r i a s  priaas o 

m a t e r i a l e s  o de l a  for -xa  t r a ' l i c i o m l  de h d c e r  n e g o c i o .  

E l  d e f i n i r  e l  , l r o d u c t o  co.no una  e:ltidad f í s i c a  o s e r v i c i o  

que s a t i s f a c e   c i e r t a s   a e c e s i d a d e s   d e l   c o c s u x i d o r ,  da una   gran  

f l e x i b i l i d a d   e n  l a  o l a n e a c i ó n  y e l a b o r a c i ó n   d e  l a  n i x t ; u r a   ó p t i -  

ma de  cnert:cidotecnia.  Cubre a d e d s   e l   c o n c e a t o  .Izoderno de  merca- 

d o t e c n i a  q.ue e s t a b l e c e  que l a s  .n ix turas   de   d lar l re t ing   deben   ser  

p l a n e a d a s  Yara s d t i s f a c e r  las n e c e s i d a d e s   d e l   c o n s u m i d o r ,  ya 

s e a  q u e   r e o u i e r a t l   u n   - 2 r o d u c t o   f i s i c o  o un s e r v i c i o .   A n t e   t o d o ,  

una  mixtu-rd  de   nercadotecnia  no d e b e   s e r   d i s e r l a d o   s o l a m e n t e  pa- 

ra d e s h a c e r s e   d e  los x o d u c t o s .  

Toinando e n   c o n s i d e r a c i ó n   t o d o  l o  a n t e r i o r ,   s e  puede d e f i n i r  

un  -orodueto CO;IO " e l   c o n 9 l e j o   d e   a t r i b u t o s   t d n g i b l e s  e i n t a n q i -  

b l e s ,   i n c l u y e n d o   e n l o a q u e ,  color, p r e c i c ,   D r e s t i g i o   d e l   f a b r i c a n  - 
t e  y d e l   d i s t r i b u i d o r ,  clue e l  co ;n . l rador   suede  aceptar  co:no ofe-  

r e n t e   d e   s a t i s f a c c i ó n   d e   s u s   d e s e o s  y necesidades! '  3 

T o r  t o d o   e s t o ,   e l   p r o d u c t o   d e b e r í a   s e r   d e n o . n i n a d o  s a t i s f a c -  

u, . y  l l e v a r á   i : n s l í c i t o s  una s e r i e   d e   e l e . i l a l l t o s  a l a s  c u a l e s  

l a  e n p r e s a   d e b e   * w e s t a r  l a  d e b i d a   a t e n c i ó n .  

a) C o n f i e z a ,   v a l e   d e c i r   s e s u r i d a d   d e   q u e   e l   D r o d u c t o  
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funcionar&  aaroximada, .nente   durante  un la-oso de 

t i e n . 1 0   s u f i c i e n t e a e n t e  largo ( d u r a b i l i d a d )  c o n o  pa, 

ra j u s t i f i c a r  la i n v e r s i ó n  que é s t e   e x i s t e .   ? a r a  

d e m o s . t r a r   e s t e   a s ; o e c  t o ,  x u c h a s   v e c e s  los f a b r i c a n -  

t e s   e x t i e n d e n   g a r a n t í a s  .y cada  vez   son d s  largas. 

b) S e r v i c i o  v R e f a c c i o n e s ,   i n d i s q e n s a b l e s  oara :Ilante- 

n e r   e l   : x - o d u c t o  cono s a t i s f a c t o r ,   e s   d e c i r ,  que l e  

r i n d a  a l  u s u a r i o  l o  que  : :ste   esoera  de é l .  Una de 

l a s  .7ri !neras cosas qGe un u s u a r i o ,   s e a   i n d u s t r i a l  

o c o n s u n i d o r  f i n s l ,   a v e r i , q u a r &   s o b r e   u n a   d e   t e r x t i n a  - 
da :Rama e s  s i  h a y  un s e r . . r i c i o   a d e c u a d o   d e   r e m r a -  

c i o n e s  y s i  l a s  r e s t r i c c i o n e s   e s t a r á n   d i s : > o n i b l e s  

en  cualquier   no:nento  en  que las n e c e s i t e .  

C) Insta l .ac i6n,  que ho!: e s t á   c a d a   v e z  nds a c a r 5 0   d e  

l a  misma e n g r e s a   f a b r i c a n t e ,   e n  s u  i n t e r é s   d e  que 

e l   u s u a r i o   r e s i ' o a   e l   b i e n  l i s t o  gar8 f u n c i o n a r  a- 

d e c u a d s a e n t e .  

d) Enseiíanza  de  : (¶anejo,   que  taxbien  va ? o r  c u e n t a   d e l  

f a b r i c a n t e ,   i n t e r e s a d o  erL q-ue su equigo   l ro :3orc io -  

ne a l  comn-Jrador e l  l lavor r n d i n i e n t o  y s a t i s f a c c i -  

ón o o s i b l e ,   l e   D e r n i  ta n a y o r  f a , : i l i d a d  e n   e l  U S O  4 

1 . 2  QUE %S UN 1RODUCTO NUEVO 

En e l   s e n t i d o   e s t r i c t o ,  un woducto  l iuevo  se   -mede  conside-  

rar d e s d e   d o s   o o s i c i o n e s  o Duiltos  de v i s t a   d i f e r e n t e s :  

a) P a r a  el c o n s u n i d o r ,   c o n s t i t u y e   s i a D l e n e n t e  ,un  aroduc- 

t o  que  no haya s i d o  c o a o r a d o   a n t e s ,  s i n  i n n o r t a r   c u d n t o   t i e a p o  

l l e v e   é s t e  e n  e l  mercado. 



b) d e s d e   e l   m n t o  $.le v i s t a   d e l   f a b r i c a n t e , !  un  nuevo  producto 

Duede s i q n i f i c a r   c u a l c t u i e r   t i v o   d e   c A , n b i o   e n  l a  f o r n a ,   c o n t e n i -  

d o ,   c o n f o r a a c i ó n  o e!nmyue d e l   g r o d u c t o ,   i n c l u s o  una  nueva f o r -  

ma de. d i s t r i b u i r l o  o d e   g o s i c i o n a r l o .  % t a , i b i e n  un  Groduc t o  

que a n t e s  no ~ r o d u c i a n  :y/o d i s t r i b u í a n ,   q u e   n o   f o r l n a b a   p a r t e   d e  

su l í n e a   d e   D r o d u c t o s .  

E s t e   e n f o u u e   e s   e l  que t r a t a r é .  

1.2.1 CAi"CTER1STICAS i3E UN F'3ODUCTO NUEVO 
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2 .  - E l  p m d u c t o  d e b e  ser coinpa t i b l e  con  l o s  e s , t á n d a r e s  30- 

c i a l e s  y del :aedio s:?zblente. 

- 11 - 



(5 . - iVo debe h a b e r  a b j e c i o n e s  legales: p a t z n t e ,   s t i c - u e L a ,  ern- 

S a l a j e ,   e t c .  

a l a  l i n e a .  53 araluetos tf= ia Co!npa%iia c o n s i d e r o   i . n ? o r t a n t e  ha- 

c e . ~  me_rcicin so3rs e l  d i s e ñ o   d e  L1.n prod.Lnzto. Con e l  f i n  de . t e n e r  

"m p r o f u n d 3   ~ c o n o c ; i ~ n i . ~ n t o   d e  l o s  ,consunidores para e l   d i s e 5 9  d e  

adezuado prodlac bo, 
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Por e l  mere hecho d e   e x . , o n e r  y d e f i c i r  l a s  r e g l a s  básicas o 

guias ,  no s e  c o n s e , g u i d ,  el d e s a r r o l l o   d e  un  nuevo pjrod.uct;o. E s  

un pa..so inmol.tani ;e  JJ E e c e s a r i o ,   n e r o  hay  que h a c e r  algo d i s  11% 

ra. ].legar a, c i i c h c s   o b j e t i v c s :   a , s i g n a r  la f u n c i ó n  a a l g u i e n .  E s  

i m r J o r t a n t e   t e n e r  en c u e n t a  l a s  c u a l i d a d e s   r e q u e r i d a s  p o r  e l  

per.:>onal cr,ue va a Dax-. t ici  lar  en l a  o. : leración.  E l  p r o g r a m a   d e l  

d e s a r r o l l o  d e  un p r c d u u t c  no p o d r á  s e r  m e j o r  clue l o s  hombres 

que l o  l l e v a n  a cabo. 

La n a t v . r a l e z a   d e   e s t e  t r a b a j o  n e c e s i t a   v a l o r a c i ó n   d e   n u e v 3 , s  

i d e a s   d e  f o m s  c c n s t i - u c  tivd y origir-al.  Muchos de l o s  produc- 

t o s  f a m o s o s  h o y  en d ía  s e   c o n s i d . e r a r o n   i n i c i a l a e n t e   a b s u r d o s .  

A s i  p u e s ,  una G e n t e   c r e a d o r a  y p e r s p i c a z  e s  un r e q u i s i t o  d e  

p r i m e r a .   n e c e s i d a d .  

L a  p l a n e a c i ó n  y d e s a r r o 1 1 . o  ?.e  un 3rodu.c t o ,  su.pone e l   c e s c u -  

b r i m i e n t o  y v a l c r a c i ó n   d e   u n a   i d e a . ,   e l   a n á l i s i s  de  x e r c a d o  ac- 

t u a l  y p o - t e n c i a l  p a r 8  d i c h o  orcdu-c  t o  y prueba  del. Froduc t o  an- 

. t e s  d.e emprender  una  proclv.cción 8 g r m  e s c a l a . ,  Esto   denota .   I -a  

n e c e s i d a d   d e   u r o c e d e r  a u n a   c u i d a d o s a   i n v e s t i g a c i ó n  

a .n tes   de l .  ? .esarrollo de  nuevos  - o r o d u c t o s ,  la n e c e s i d a d   d e  

u n a   o r g a n i z a c i ó n   c a p a z  para d e s a r r o l l E z l o ,  - . rGbar lo  y s o s t e n e r  

l o ,  y de un e : : fuerzo   coordinado p3.ra l a x t z a r l o  y d i s . t r i I c u i r 1 . o  

u n &  v e z   i n i c i a d a  su. nrod.ucción.  
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El- d e s a r r o l l o   d e   n u e v o s  p r o d u c  t c s   e s   u n a   a c t i v i d a d   i n t e g r z , l  

de toda l a  empresa  en l a .  clue cas i  t ,odos  1.0s d.eparta .mentos   están 

i n v o l u c r z d o s .  E l  é x i t o  d e  los e s f u e r 7 , o s  p o r  r .eal iz ,ar   depende  en 

gran w a r t e  d-e IC b i e n  que  cada  de12ar?;a;nento  comDrenda y juegue  

su rol e n   e s e   p r o c e s o .   B B s i c a n e n t e  tGdas l a s  2 k - e ~ ~  f u n c i o n a l e s  

s o n   c o n t r i b u y e n t e s   p o t e n c i a l e s  2.1 d x i t o  de  un  nuevo  producto. 

En. u n a   n a r c a   e n   e l   q u e   i n m i n e r a b l e s  f u n c i c c e s  s e   r e a l i z a n  simul 

tanearnenbe er, un n r c c e s o   d e t e r i n i n a d o ,   e n   d o n d e   l a s   i . n t e r r e 1 a . c i c  

n e s   c o t i d i a n a s  s e  v u e l v e n   d i f í a i l e s  de e ~ t e n d e r ,  donde l o s  c a n a  

l e s  co!im.nes de   cor .uni .cación y l í n e a s  d e   a u t o r i d a d   s e   e n c u e n t r a n  

ec conv.tanLe n e l i g r o  de ser v i o l a . d a s ,  l a  c o o r d i n a c i ó n  s e  v u e l v e  

f ? . c t o r  cla.ve. 

" 

- 
- 

Bajo ningún c :cnceQto s e  ?.ebe i n t e n t m   u t i 1 i z a . r  l a  e s t r u c t u r a  

y e l  urocedirn iento  d.e l a  orgarLizaciÓn  de   una  corqañíe .  e i n s t a -  

' l a r l o  en o t r z .  La c ! s t r u c t L . r a   d e   o r g a n i z a c i ó n   d e b e  ser c u i d a d o s a  

m e n t e   e s c o g i d a  ?ara s e r v i r  a czda e n p r e s s   e n   3 a . r t i c u l a r ,   d e E e n -  

d iendo de su. t a m a ñ c , ,   e s t m e t u - 2 ,   o b j e t i v ~ s  y p o l í t i c a s .  

La r e s n o n s a b i l i d a d   d e l   d e s a r r o l l c   d e   n u e v o s  ;lrc,d.uc tos puede 

s e r   a , s i g n a d a   p r i n . c i ~ a l r e n  t;e a: 

1.- Un g e r e n t e   d e   p r o d u c t o  

2 . -  Un depar tamento   de   nuevos  0rodv.c  tos 

3 . -  Un e q u i g o   d e  t r a b a j o  por < l r c y e c t o  

4 . -  Un comité   de   nuevoe   prc 'ductos  

5 . -  Un d . e p a r t a a e n t o   d e   I n v e s t i g a c i ó n  y D e s a r r o l - l o  

Puede e l e s i r s e  una d.e 1 a . s   e s t r u c t u r a s   o r g a n i z a c i o n a l e s  men- 

c i o n a d a s   a n t e r i o r m e n t e  o u.na c o n b i n a c i ó n   d e   e l l a s .  

1.- Gerente  de  Prc,c?!ucto. 



En g e n e r a l  podemos  d . is t i l1guir  cu.atrc t i p o s   d e   g e r e n t e s   d e  

p r c z v - c   t o ,   d e p e n d i e n d o   d e  91-1 A y e a  d e   r e s v o n s a , b i l i d a d :  

a) P i - o d u c t o s   e s t a b l e c i d o s   ú n i c a m e n t e .  

b) - F r o d v c   t o s   n u e v c s  y e s t a b l e c i d c s   d e n t , r o   d e  una s o l a  linea 

de  nrcd.uc t o s .  

c )  Yrodvc: t o s  nukvos únican1en:e. 

d)  Y r o y e c   t o s   e s c e c i a l e s .  

El. p r i a e r  t ipc  t i e n e  cofl1o r e s p o n s a b i l i d a d   " d e s a r r o l l a r ,   r e c g  

mendar e i n  > l e m e r , t a r   p l a n e s ,   o r o g r a l n a s  y p o l i  t i c e s  qu-e a s e g u r a -  

r8n  1a.s ventas a c o r t o  y l a z g o  I:)la.zo d e l  1;rod.uc to' '  Su r e l a -  

c i 6 n   c o n  prod.uc t o s   n u e v o s   s e  1.i:ni ta a t o ! n a . r l o s   b a j o  s u  r e s p o n s g  

bi1ida.d y d e s a r r o l l a r L o s  vna vez  que har, s i d o   i n t r o d u c i d o s   c o n  

6wi t o  al  m r c 2 , d o .  

20 

E l  segundo t i 1 ) o  e s  proba ,b le%ente  l a  forma m8s f r e c u e n t e   d e  

g e r e c t e  fie p r o d u c t o   q u e   t i e n e   b a j o  su r e s ? o n s a b i l i d a d   u n a   l i n e a  

d e   p r o d u c t c s  cori3.ple ta. S e  l e  a s i g m  l a  r e s o o n s a b i l i d a d   d e  las 

i n n o v a c i o c e s   a d e n á s  d.e s u  t a r e a   d e   n r o d u c  t o s  e s t a , b l e c i d - o s .  E s t o  

s i g n i f i c a  que EO sólo e s   r e s p o n s a b l e   d e  la c o r , s t a r , t e   e v o l u c i ó n  

Ce los  p r o d u c t c s   d e   l i n e a   d e  l a  ccxqafiía,  sino tambien  de  l a .  o- 

p o r t u n i d a d   i n i c i a c i ó n   d e   v r o c e s o s   d e   d . e s a r r o l . 1 0  Fara nuevos  pro .- 

due t o s .  

Uno de  l o s  D r . i n c i p a l e s   p r c b l e m a s  a los qLe s e  e c f r e n t a   e s t e  

g e r e n t e ,   e s   e l  iogro de  un e q z i l i t r i o   e n t r e  l o s  r?ro?.uctos d e  1L 

n e a  y l o s  n u e v o s ,  ya. que  puede s e r  que unos n r o d u c t o s   s e   a n t e -  

pongan E. o t r o s  o haya a l g u n o s  que  d e g e n e r e n  ey? -irod.u.ctos  no r e g  

. tabler , .  

T iene   que   Dlr .near  p o r  l o  t a n t o ,  l a  s e c u e n c i a   d e  l o s  c i c l o s  

d.e v i d a  y curvas d e   r e n t a b i l i d a d  d.;. l o s  p r o d u c t c s ,   q u e   c o m n e r -  

087348 
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s a n   l a .  caida eventual   de  -9roduc tos e s t z b l P c i d o s   c c 3  un rá71idc 

c r e c i x i e n t o   p l k n e a d o   d e   i n n o v a c i o n e s ,  t a n t ; o  en. volúmen  cono  en 

r e n t a b i l i d a d ,   c b t e n i e n d c  a e i  un ren&iInien;c   n .eto   en ayibcs.  

E l   t e r c e r  t i r o  e s  un gerente   de   I l roducto  no r e l a c i c c e d o   c o n  

p r o 2 u c t o s   e s t a b l e c i d o s ,   s i n o  que s e   c o ~ c e c t r a   e s c l u s i v a m e n t e   e n  

i n n o v a c i o n e s .   P u e d e   e n c a r g a r s e   d e  l o s  Klrcductos  nuevcs en gene- 

r a l ,  o espkcífica.men.t;e  de una l í n e z ,  en t J a . r t i c u l a r .  Unr. v e z   t e r -  

r1in.ada l a  i n t r o d u c c i ó n   e x i t o s a   d e l  fmevc  prcduc t o ,  t r a n - s f i e r e  

l a  res -aonsa .b i l idad  a l  g e r e n t e   d e  or0du.C tos  e s t a b l e c i d o s  er, l a  

l í n e a   c o r r e s D c n d i e n t e .  

E s t e   t i J , o   d e   q e r e n t e   i m p l i c a   n e c e s a r i a n e n t e  uta combinación 

c o n   e l  s l r i r n e r   t i p o   d e s c r i t o   a n t e r i o r n e n t e .  

E1 cuarto y ú l t i m o   t i n o ,   u n a  o v a r i a s   - 3 e r s o n a s   s e   e n c a r g a n  

de un sólo proyecto   una   vez   que   la .   idea  k,a s i d o   d - i o c u t i d a  y a- 

prcbz.da. .Se v u e l v e   e l   " m g e l   g u a r d - i a n "  de: , ~ r o d . u c   t o   e n   c u e s t i ó n  

d u r a n t e  t o d a s  l as  f a s e s   d e  su. c i c l c ,  de vida. S e   a s i g n a  as i  un 

g e r e n t e  para cada  7srodwcto auevo. 

P r o b a b l e m e n t e   e l   z r i n c i F a l   n r o b l e r n a  a l  que s e   e n f r e n t a  nu- 

chas  compar'iías  cu-ando u t i l i z a n   e l   s i s t e l i a  de   gerenc ia .   de   produs  

. t o ,  e s  que l e   a s i q n a n   g r a n d e s   r e s D o n s a b i l i d a > d e s   s i n   o t o r g a r l e  

la, a u t o r i d a d   s u f i c i e n t e ,  ya. que  no t i e n e  l a  l í n e a  de a u - t o r i d a d  

d i r e c t a ,   p o r   e j e m n l o   s o b r e  l o s  v e n d e d o r e s ,   r e g u l a c i ó n  de  c o s t o s  

e s t a P l e c i m i e n t o   d e   p r e c i o s ,   d e t e m i n a c i ó n   d e   n r e s u p u e s t o s  d.e pu 

b l i c i d a d ,  l o  c u a l   t r a e  co:no consecu.encia  que l o s  c l a n e s  no  sean 

a p r o b a d o s  i n t e g r a n e n t e   s i n o   c o n   a l g u n a s   , n o d i f i c a c i o n e s  que  pue- 

d e n   s e r   d i g n i f i c a t i v a s   p a r a  l a  c o n s e c w i ó n  de  l o s  o b j e t i v o s  tra 

zados.  

- 

- 
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Al.gunas v e c e s   s v c e d e   t a L a b i e n   q u e   s e   e n c u e c t r a r ,   d e m a s i a d o s  o- 

c u p a d o s   e n   p r o d u c t o s   d e   l í n e a  para p e n s a r   e n   n u e v o s .  

E s t e   s i s t e m a  D o r  o t r o  l a d o ,  t i e n e   i ! n p o r t a n t e = .   v e n t a j a s  cono 

s o n ,  e l  que s e   ? r e s t a  mucho ; n a y o r   a t e n c i ó n  a l  d e s a r r o l l o  6.e c a -  

d a  n a r c a  o -orodu.cto. E l  margen.  de  -3roduc: t o  e s  p o r  n e c e s i d a d  un 

c e n t z o  d e   i n f o r m z c i ó n   e s p e c i f i c a ,  a l  d í a ,  s o b r e   c u a l q u i e r  F r o -  

d u c t o  c?e l í z e a ;   s e  d a  u n a   t e n d e n c i a  mayor a ur-a p l a n i f i c a c i ó n  

? e t a l l a d a . ,   s e   f a c i l i t a  l a  l a s o r  d e  c c o r d i n a c i ó n  y s e   d e t e c t a n  

i n m e d i a t a m e n t e  l o s  F r o b l e l r a s   q u e   s u r g e n ,   r e f e r e n t e s  a l a  marca 

o X;rOduCto,  l o  que p e r a i t e   p o n e r   e n  :marcha rápidamente  l a s  nedi  - 
das de cor? . t ro l  n e c e s a r i a s .  

2.-  Depas-barnento de K’uevos 2roduc  tos.  

E l  d e n a r t a m e n t o   e s p e c i a l  para e l   d e s a r r o l l o   d e   n u e v o s   p r o d u s  

tos r e p o r t a r ,   d i r e c t a m e n t e  a, l a  al-ta d i r e c c i ó n .  

S u s  f u n c i o n e s   - J r i n c i , 2 a l e s   s o n   e l   r e c o r d a r   o b j e t L v o s  y progra  

mas para n u e v o s   n r o d u c t o s ,   7 3 l a n e a r   a c t i v i d a - d e s   d e   e x p a n c i ó n ,  t o  - 
mar d . e c i s i o n e s   d e   t a m i z a d o ,   d e s a r r o l l a r   e s p e c i f i c a c i o c . e s ,   r e c c -  

mendar e l   d e s a r r o l l o . d e   n u e v o s   p r o d G c t o s ,   c o o r d i n a r  l a  prueba  

de  rnercado y ,  d i r i g i r  y c o o r d i n a r   r e l a c i o n e s   i n t e r d e p a r t a t n e n t a -  

l e s   e n   t o d a s  l a s  e t a p a s .  

D e n t r o   d e  l a  e s t r u c t u r a   o r g a l l i z a c i o n a l ,   p u e d e   q u e d a r   c o r o  r2e 

p a r t a m e n t o  s t a f f  o d e   l í n e a , ,   d e p e n d i e n d c   d e l   t a n a ñ o  y o b j e t i v o s  
- 

de l a  e:r,presa. 

Z s t e  t i p o  d e   e s t r u c t u r a   o r g a n i z a c i o n a l   s e   r e p o r t a   d i r e c t a n e n  - 
. te  it l a  a l t a  d i r e c c i ó n ,  l o  que a s e p r a  l a  i n t e r v e n c i ó n   d e  l a  
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misma para que  anime l o s  z j e c u t i v o s   d e   l í n e a  a r e s p a l d a r  los 

nu.evos  proy,?cLos,  además  de  que l a s  d e c i s i o n e s   s o n   s i I r a l e n e n t : . ;  

d o s  cor, u n   m í n i a o   d e   r e t r a s o .  

- 

Como l i a i t a n t e s ,  sin e r n b a r e o ,   e s t á   e l   q u e   w e 2 e   s e r  muy e s -  

p e c i a l i z a d a  s u  ac tivids.d. para e v a l u a r   r i e s g o s   o b j e t i v a m e n t e ,  

c a ? e c e   d e   a u t o n o r n i a   f u n c i o n a l  .y f i n a n c i e r a  y d e   a u t o r i d a d   l i n e  - 
a l ,  además 120 se n e c e s i t a   e s t e   d e p a r t a i n e n t o  para pequenas ,nodi - 
f i c a c i o n e s  d e l  prcduc t o .  

E s t e  L ~ D Q  de crgar1ism.o  co!nbina  un g r m  e s p i r i t u   e m p r e n d e d o r  

g e n e r a l m e n t e  a t r a v é s  de  un l í d e r ,  con l o s  e f e c t o s   d e  un grupo 

< e   g e c t e   i n t e l i g e n t e  que  comfinnente trabaja t i e m p o   c o m : ~ l e t o  ha 

c i a  l a  c o n s e c u c i 6 c  de u r ~   o b j e t i v o   c o r ú n .  
- 

E l  t r a b a j o  de e s t e   g r u p o   s e   p u e d e   o r g a n i z a r   b a i o  l a  c l i r e c c i  - 
Ón d e   u n   g e r e n t e  2.e p r o y e c t o s   e n   c u y o  ceso e l  g r u p o  puede s e r  

desmembrado  una  vez  que e l  orodueto P-a l l e g a d o  a l  Ir,.ercado o a& 

t e r n a t i v a m e n t e   c o n v e r t i d o  a e s t a   z i t u r a  en m a .  unidad  ! :erxanen 

t e   d e  t r a b a j o  con  uta r e s D o n s a b i l i d a d   o p e r a t i v a   d e   f a b r i c a c i ó n  

.y v e n t a   c o n t i n u a   d e l  - x - o d G c t o .  

- 

Algmas c a r a c t e r í s t i c a s  que d i f e r e n c i a n  a e s t e   e q u i p o  de 

l a s  d o s  e s t r u c t u r a s   a n t e r i o r e s   s o n :  

a.  No e s  un  deEartamento formal e s t a b l e c i d o   d e   t i e n p o  COIC-  

p l e t o  con r e s p o n s a b i l i d a d   d e  t o d a s  l a s  ideas   de   nuevos   ? rod-uc-  

t o s ,  s i n o   u n   g r u ~ p o   d e   g e n t e  trabajando todo o p a r t e   d e l   t i e n - p o  



en l a  e v o l u c i ó r ,  d.e una so la  idea,   de   groducto .  

b .  A l g u n a s   v e c e s   e s t á   e n c a b e z a d a  p o r  un g e r e n t e   d e   : s r o y e c t o ,  

pero  'u t i l i e a  SieKDre un   enfoque   de   equipo   e r ,   lugar   de l   s i s tema 

d e   g e r e n c i a   d e   - 2 r o d u c t o   r e a l i z a d o  p o r  un sol.0 hombre. 

c .  C o n t r a r i o  a l o s ,  c o : n i t 6 s   q u e   s e   v e r 6  a c o n t i n u a c i ó n ,   e s t e  

gru-c'o n c  s e  r e s t r i n g u e  a una so la  f a s e   d e l   : 3 r o c e s o ,   n i   t i e n e  

que v e r  coyl p r o p o s i c i o n e s   m ú l t i p l e s ,   s i n o  qu.e e n f r e n t a  a una so - 
l a  i d e a   d u r a n t e  t o d a s  l a s  e t a p a s   d e  911 e v o l u c i ó n .  

E l  g r a n   p r o b l e n a  a l  q u e  s e   e n f r e n t a  l a  coinpafíia a l  e s t a b l e -  

c e r   e s t e   s i s t e m a   e s  l a  t r a n s f e r e n c i a   d e   t e c n o l o g i a  y conoc imien  - 
t o s ,  o s e a ,  que  una  vez  que e l   I r o d u c t o  ha. s i d o  d e s a r r o l l a d o ,  

s e   t r a n s f i e r e  a u n a   d i v i s i ó n   c p e r a t i v a  bajo e l   s u p u e s t o   d e  que 

. e s t e   e q u i p o  ser6 d e s e x k u b r a d o .   A d e d s  SIL o r g a n i z a c i ó n   e s   c a r a ,  

d i f i c i l  y s e   d i f i c u l t a   e n c o n t r a r   p e r s o n a l   a d e c u a d o   F a r a   i n t e -  

g r a r l o .  

T i e n e  como puntos  a su f a v o r ,   e l  que  asequra e l  a p o y o  de l a  

a l t a  d i r e c c i ó n ,  ya que r e v o r t a   d i r e c t a m e n t e  a é s t a ;   t i e n e  con- 

t r o l  t o t a l  s o b r e   f o n d o s ,   ~ e r s o n a l ,  salarios y gdstos en tcdas 

l a s  f a s e s ,  y e s t 6   a u t o r i z a d o   g e n e r a l n e n t e  a que l e   reste^. a,yu- 

d a  o t r o s   d e p a r t a m e n t o s .  

4 . -  Comité para Nu.evos Produ-c t o s .  

B a j o  e a i e   s i s t e m a ,  l a s  d e c i s i o n e s   s o n  Loaadas nor un  grupo 

d e   e j e c u t i v o s  y no por un s o l o  miembro d e  l a  o r g a n i z a c i ó n .  L C S  

e x p o n e n t e s   d e   e s t e   s i s t e a a   p i e n s a n  que s i  no s e   l e s  da un  enfo  - 
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q u e   c r e a t i v o   p e r i n i  t i ra  to!nar m e j o r e s   d e c i s i o L l e s .  

L o s  c o m i t é s  sor, s irnplemsnte   grupos  cornpuestos   de   personas  

d e   r a n g o s   d i r e c t i v o s  y no d i r e c t i v o s ,  f o r L n a d o s  t e m o r a l  o u e r -  

manentemeate p a r a  l a  c o n s e r - l l c i ó n   d e   a l g u n o s   o b j e t i v o s   e n  2artL 

c u l a r .  Los , , i e n b r o s   d e  k s t o s  e q u i v o s   d e  t r a b a j o  e s t a r _   i n v o l u -  c. 

c r a d o s   c o n o   g r u c o   e n  a1gur.a f a s e   d e l   ? r o c e s o   d e   d e s a r r o l l o ,  a- 

d e l d s   d e  SMS tareas i n d i v i d u a l e s   h a b i t u a l e s .  

P u e d e   f o r n a r s e  c o n i t é s  q u e   i n t e r v e r q a n   e n   c u a l q u i e r   f a s e ,  o 

q u e   s e   e r , c % r ~ e n   d e   a . l g u n a s   d e   e l l a s ,  cono por e j e m p l o ,   e q u i p o s  

d e   i n v e s t i g a c i ó n ,   r e s c o n s a b l e s   d e   g e n e r a c i ó n  y r e c o l e c c i ó n   d e  

i d e a s ;   e a u i o o s   < l e   t a . n i z a d o   e n c a r q a d o s  d.e l a  e v o l u c i ó n   d e  oro- 

y e c t o s  o w o c o s i c i o n e s   d e   : x - o d u c t o ;   e q u i 3 0 s   e n c a r g a d o s   d e  a r o -  

V e c t o s  que c o o r d i n e n  y c o n . t r o l e n  e l  d e s a r r o l l o   d e   i d e a s   e s D e c i  

f i c a s  hasta l a  d . e t e r i l i n a c i ó n   d e l   3 r o d u c t o ,  y e q u i p o s   r e s u o n s a -  

b l e s   d e   p r u e b a s   d e   n e r c a d o  y lanzarniento  ?.e c u e v o s   p r o d u c t o s .  

%stas t a r e a s  clue corres-gonden a l a s  ? i s t i n t a s   e t a q a s   d e   e v o  

l u c i ó n   d e   n v - e v o s   D r o d u c t o s ,   m e d e n   s e r   a s u . n i d o s  por c o m i t é s  i,n 

d e n e n d i e n t e s  o i n t e g r a d o s .  

- 

LOS comités s e  Dueden i n v s r t i r   e n  u n  inedio   de   organizac ión  

p o c o   e f e c t i v o  s i  s o n   e s t a b l e c i d o s  o s e   b u s c a  ~ o r t  e l l o s  SUE t i -  

t u i r  l a  r e s 3 o n s a b i l i d a d  e i n i c i a t i v a   i n d i v i d u a l e s   e n  l o  que 

c o n v i e n e  a nroblemas   de   nuevos  -?reductos. 

P o d r í a  h a b l a r s e  d e  u n a   a c e o t a c i ó r ,   s a t i s f a c t o r i a   d e  los c o n i  

t é s  sólo en  for .na   temporal  Dara e v i t a r   e l   d e - t e r i o r o   d e  c a l i d a d  

d e l   n i v e l   a e d i o   d e   d i r e c c i ó n ,  ya que  con e l   t i e n o o  l o s  c o m i t é s  

- 
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d i f i c u l t a n  l a  toma d e   i i e c i s i ó n e s   i n d i v i d u a l   d e l   e j e c u t i v o  a c a r  - 
go  del .   3royec  to y l a  h a b i l i d a d  de l a  a l t a  T e r e n c i a  para l a  to.na 

d e   d e c i s i o n e s .  

5 . -  a e p a r t a a e n t o   d e   I n v e s t i g a c i ó n  y D e s a r r o l l o .  

Z s t e   d e n a r t a n e n t o   e s   e , n i r _ e n t e . n e n t e   t é c n i c o .   E s t á  e a  CoLltacto 

p e r n a n e n t e   c o n   : 2 r o c e s o s   n u e v o s   d e   f a b r i c a c i ó n ,   n u r v o s   i n a t e r i a -  

l e s  y su. a o l i c a b i l i d a d  .y Q o s i b i l i d a d e s   d e   . I i e j o r a r   t é c n i c a s   e n  

los w o d u . c t o s   a c t u a l e s .   & t o   l e s   D e r . n i t e   c o n o c e r   o Q o r t w l i d a d e s  

de   c .uevos   2 roduc   tos ,   aunque   su   enfoque   es  d s  t é c n i c o  que  .cerca 

d o b e c n i a .  
- 

E n t r e  sus Q r i n c i w l e s   l i n i t a c i o n e s   a o a r e c e   e l  que s e   v u e l v e  

d e x a s i a 3 o   t é c n i c o ,  aás qreocu.2ado por d e s a r r o l l a r   e n   g r a n d e  o 

d e s a r r o l l a r   n u e v o s  productos que  oroducir   acuuel las   que  tengan 

p r e c i o s  b a j o s  JJ que  vaydn  de  acuerdo a l a s  n e c e s i d a d e s   d e l   c o n -  

s u m i d o r .   A d e d s   c a r e c e   d e   a u t o r i d a c !   s o b r e   o t r o s   d e a a r t a a e n t o s  

d e   l í n e a .  

S i n   e n b a r g o ,   e s t e   t i - , 3 o   d e   o r g a c i z a c i ó n   e s   a d e c u a d a  Dara modi - 
f i c a c i o n e s   d e l   n r o d u c t o  e i n g o v a c i o n e s .  

En g e n e r a l ,   e n   t o d o s  los casos a n t e r i o r e s ,  a e x c e p c i ó n   d e l  

g e r e n t e   d e l   p r o d u c t o ,   s e   c r e s e n t a n  d o s  d e b i l i d a d e s   i . n ; s o r t a n t e s  

que  son: e l  que e s  d i f í c i l  d a r  : . r é d i t o  o . h e c n a r  l a  c u l p a  a una 

S o l a   . ~ e r s o i l a   p u e s  no t i e n e   r e > q o n s a b i l i d a d   t o t a l   s o b r e   r e s u l t a -  

d o s ,  .v e l   i e n e r  una  nersona  coi1  poca  ,3resión o a o c o   r i e s g o ,   q u e  

puede  orovocar  una a c t i t u d  de i n d i f e r e n c i a .  



Es  ,my d i f í c i l  t o c a r   u n a   d e c i s i ó n   s o b r e  cugl e s t r u c t u r a  or- 

g a n i z a c i o n a l   e s   n d s   e f e c k i v a ,  ya que e x i s t e n  .nuchos f a c t o r e s  

que t i e n e n  una i n f l u e n c i a   d e f i n i t i v a  para l a  d e t e r . n i n a c i 6 n   d e  

l a  e s t r u c t u r a  que l e   c o n v i e n e  a c a 2 a   e ' x o r e s a  an q a r t i c u l a r  c0-c 

no son:   ta .naño  de l a  ~ n i s n a ,  ra.;na de l a  i n d u s t r i a  a l a  qv.e n e r -  

t e n e c e ,  s i  venden  oroduc t o s  o s e r v i c i o c . s ,  o a!:~ktos,  s i  forlnan 

p a r t e   d e   u n a  c o r 3 o r  t c i ó n ,  s i  vende  productos  de  consurno  uonu- 

l a r ,  s i  son  .lroduc t o s  de moda, s i  son  Drocluc  tos d u r a d e r o s ,  e t e .  

2 e r o  l o  que s i  e s   d e f i n i t i v o   e s  que   una   enpresa   debe   touar   en  

c u e n t a  las v e n t a j a s   d e  cad.a una de l a s  e s t r u c t u r a s   o r g a n i z a c i o  

n a l e s  mencionadds s n t e r :   o r r n e n t e  Dara que  en  un  :no.nento d e t e r n i  

nado  Fuede u t i l i z a r  una o l a  c o I n b i n a c i ó n   d e   e l l a s .  
- 

2.2 CUALIQADES (JUZ ddBE 'IIZNErl LA IdR2ONA O IERSOKAS 

ENCARGADAS DEL DESABTCOLLO DE IRODUC2OS NUEVOS. 

C u a l c i u i e r a   q u e '   s e a  l a  e s t r u c t u r a   s e l e c c i o n a d a ,  l a  -:!ersona o 

p - r s o f l a s   e n c a r g a d a s   d e   - , 2 l a n e a c i Ó n  y d e s a r r o l l o   d e   O r o d u c t o s ,  

d e b e   c u b r i r  los s i g u i e n t e s   r e q u i s i t o s :  

- I x a g i n a c i ó n  y v i s i ó r ,   a n p l i a s .  

- Canaces  de  c o o r d i n a r   e l  t r a b a j o  -le v a r i a s   a e r s o n a s .  

- P e r t e n e c e r  a l a  "cuabre"   de  l o s  : n u l t i   ) l e s   d e t a l l e s   e n  eo- 

n e x c i 6 n   c o n  l a  e j e c u c i ó n  ;le c u a l q u i e r a   d e  l a s  t a r e a s .  

- S e r   e j e c u t i v o s ,   e n  e l  s e n t i d o  d e  que d i r i g a n   c o n   é x i t o   e l  

t r a b a j o  de o t r o s .  

- S e r   c o o r d i n a d o r e s .  

- P e r s p i c a c e s   e v a l u a d o r e s .  

- P l a n e a r  e i n t e g r a r   c o n  é x i t o  n u c h a s   a c t i v i d a d e s   e n  un ?ro - 
grana,  



- A c t u a l i z a r   s u s   c o n o c i n i e n t o s   s o b r e   r l u e v o s   n é t o d o s  y nue- 

v o s   m a t e r i a l e s ,  a s i  co.no e n   ! n o t i v i z c i o ; ~ e s   d e l   c o r , s u , n i d o r .  

Zrj!I!ssar d e c i s i o n e s   r e s o e c t o  a l a  c o 8 . ~ ~ ~ o s i c i Ó n ,   a s . J e c t o   d e  

- p r e s e n t a c i ó n .   d e l   o r o d u c  t o  f i n a l .  

- S a b e r   a c e o t a r   . J e r s o n a l   c o L n p e t e n t e .  

- FIa'olar e l   l e g u a j e   t é c n i c o   d e   v a r i o s   e s o e c i a l i s t a s   ( i n v e s  

t i q a c i ó n   t é c n i c a ,   v e f l t a s ,   o u b l i c i d a d ,   i n v e s t i g a c i ó a   d e  

n e r c a d o s ,   e t c . ) ,  a s í  colno e l   l e n g u a j e   d e  l a  a i r e c c i ó n  

G e n e r a l .  

- 



. 

E l  . s r o c e s G   e v o l u t i v o  . lor  21 c+ .e ansa un  producto  nuev-o,  oue- 

d e   d i v i d i r s e   e n   t r e s   e t a g a s :   Z x p l o r a c i ó n ,   D e s a r r o l l o  y Aercadeo 

( l a n z a n i e n t o )  . Cada ga de e s t a s  e capas Q u e d e   s u b d i v i d i r s e  a s u  

veL  en m i s  o lnenos f a s e s   d i s t i n t a s ,   d e D e n d i e n d o  hasta c i e r t o  

p u n t o ,   d e l  t a , i M i i O  de Id elrigresa y s u  o r g d n i z a c i ó n .   E s t a s   t r e s  

e t a p a s  se s u c e d e n   c r o n o l j g i c a , f l e n t e  para cada ided  nueva,   aunque 

en  uut ,hos  casos s e   t r d n s l a o a n   e n   c i e r t a ,   a e d i d a ,  o de   acuerdo  a 

l o s  r e s u l t a d o s  que s e   v a y a n   o b t e n i e n d o   s e   c a n c e l a n ,   d e s c a r t a n d c  

o >os3oniendo l a  i d e a  para un f u t u r o   a n & i : i s i s .  

Una v e z  que s e  e x u e n t r a   u n a   i d e a  , 3 r o n i s o r i a ,  d e b e   i n v e s t i -  

q a r s e  nroductos 3 0  t e n c i a l e s ,  y su. r e l a c i ó . 1   c o n  los !nercados 730- 

t e n c i a l e s .   S e  h a  d e s c u b i e r t o  OlJe .no hag t a l  c o s a  COGO :ma i d e a  

d e  w o d u c t o   n u e v o   s i n  un  .nercado ~ o t e n c i a l .  Ea otras ,Jalz.bras, 

s i  no hay un  nercado,  ao e x i s   t e   e l   3 r o d u c   t o .  

'Jon c a d a   i d e a   d e   p r o d l l c  t o  :luevo e.1 l a  ' n 'm3  y un  inereado 20- 

t e n c i a l   i d e n t i f i c a d o ,  La e inpresd   es t& l i s t a  Jara -oasa;r a l a  s e -  

gunda e t a o a   d e l  IIY'OCFSO e v o l u t i v 9 .  E s  é s t a  la. e t a w  d ,  d e b a r r o -  

110, q u e   e s . f r e c u e n t e m e n t e  l a  que ,114s tiempo t o m  .y la .&S cos-  

tosa de las t r e s .  Hay d o s  s a r t e s   p r i n c i ~ a l e s  eL: e s t a  e t a p a :  Oe-.- 

sarrollo d e l   P f o d u c t o  ,y D e s a r r o l l o   d e l   P r o c e s o   d e   F a b r i c a c i ó n  

Adecuado.   Es tas  d o s  sor? c r o n o i ó g i c a s   h a s t a   c i e r t o  u r - t o ,  a ~ e -  

sar  que e l  d e s a r r o l l o   d e l  r 3 r o c e s o   m e d e   c o x e n t a r  u.na vez qGe s e  

c o n o c e n  l a s  e s v e c i f i c a c i o n e s   d e l .  Droduc t o .  

R e a l i z a n d o   e x i   t o s d m n t e ,   e l   d e s a r r o l l o   d e l   v r o d u c  t o  co.n-pren- 

de  l a  i n t e r a c c i ó n   d e  l a s  B r e a s  d e   i a v c s t i g a c i ó n ,   f a b r i c a c i ó n  y 

- 5u - 



n e r c a d o t e c n i a   a o l i c a d a a .  L a  c o n f i q r a c i ó c  f i c a l  d e l   r o d u c  t o  e s  

g e n e r a l m e n t e   u n   a c u e r d o   r e s u l t a n t e  del irL1)ut de e s t a s  t r e s  

& r e a s   f u n c i o n a l e s .  Un t:rodu.ctc no t~uede  s e r  s o l o  técnica . , r .ente  

f u n c ' i - o n a l ;   d e b e   a d e L L á a   s d t i ~ f a c e r  a un amnlio grv-no d e   c c n s w l i -  

d o r e s   . Q o t e n c i d e s  y s e r  -12roducible C O T :  l a s  e s ' 3 e c i f i c : a c i o n e s  de  

c 8 l i d . a . d   r e w q e r i d a s  .y a un c o s t o   s , l c a n z a b l e .  E1 d e s a . r r o l l c   c o c b i -  

núa aún d e s  m é s  de c!ue e l   I r o d a c t o  h a  alta-Izado su r e a l i z a c i ó n  

c o n e r c i a l .  S i  r e s u l t a   s e r  .nenos e x i  tosa que l a  ' ? r e v i s t a ,   s e  ha-  

r á n   c 8 . n b i o s   e n  €1 i n t e n . t o  d e  nejorar s u s   v e n t a s .  S i  r e s u l t a r á  

d s  e x i t o s a .  que la  revista, l o  c a n b i o s   s e   h a r d n   3 r o b a b l e q e n t e  

>ara a n v l i a r   s u   é x i t o   c o : n e r c i a l  y - 3 e r t n a n e c e   c o n   v e n t a j a s ,  .nás 

all$ de l a  corn13etenci.a. 

/ 

Y 

La ú l t i n a  e ta . , l a  d e l   p r o c e s o   e v o l d t i v o ,   e l   m e r c a d e o ,   i n c l u y e  

t o d a s  l a s  n l x c i o n e s  d o  :nercadot .ecni .a  aunclue en e l  caso d e  i i l v e s  

t i g a c i j n   d e   m e r c a d o s ,  su u . t i l i z a c i Ó n   e s   : n e n o r  que era l a  e t a p a  

d e   d e s a r r o l l o   a n t e r i o r  ya .lue c a b e  il$S l ó g i c d u e n t e  en a q u e l l a .  

E l  q lan  d e   : i i e r c a d o t e c n i a   t i e n e  C O ~ C O  sus a s g e e  t o s  aás i .npor-  

tdr l tes  los e l e . n e r 1 t o s   d e   p u b l i c i d a d ,   d i s t r i b u c i ó n ,   . 2 r e c i o  y pro- 

Aioción de l a  . : o m e r c i d i z a c i ó n  de ufl 2rodvccto  nuevo. Es-ta e.ta,3sa 

r e o r e c e n t a   u n a   e s . ) e c i e   d e   f r o n t e r a   e n t r e   r o d u c t o s   n u e v o s  y e s -  

t a b l e c i d o s .  En c i e r t o   s e n t i d o   s e   v u e l v e   u n   o r o c e s o  si2n f i n ,  ya 

que l o  que m e d e  dar r e s u l t a ( 2 o   e n  l a  i n t r o d u c c i ó n   d e  ufl produc-  

. t o ,  no l o  seguirá  d a n l o  D o r  un q e r i o d o  l a y o  d e   t i e n p o ,   d e b i d o  

p r o b a b l e , n e n t e  a f ;tc t o r e s   c 3 n o  l a  com: . )etencia  o ca. ,nbios  en el 

c ocsumidor .  

El , 3 r o c e s o   e v o l u t i v o  no m r e c e   c o m l 1 c a r s e  d 2 , n a s i a d o  t r a t á n -  

dose   de  un s ó l o  arodlnc t o .   S i n  e nbargo , 13u.y D O C ~ S  sor, l a s  c3 .ma-  

51 08'7348 



ñ{as   que  se   auoyan tn una  ( íniea   idea   de  .reducto nuevo Qara r e -  

s o l v e r  sus n e c e s i d a d ? s   d e   c r e c i a i e n t o   f u t u r a s .  Co.no s e  serla16 ' 

a n t e s ,   " e l  nrornedio  de  bateo no e s  tar1 a l t o  c3:no Dara d a r s e   e s e  

l u j o  e 1 e s  td l i g a " .  Ad.?)nás,cualuuier  coinpailia  de  tallaflo  graclde 

o i n e d i a n a   r e l   u i e r e  n8s de ~1.~1 ~ r o d u c   t o  .IUZVO cad& r )ocos a n o s ,  15 

ra mantener   un   r ) ro ! r -edio   de   c rec i i l i ento   ace3tab le   en  u.n c i e r t o  

ner iodo  de   t iemno.  

En a I . Ju? l las   emnresas   en  que e l   , d e s a r r o l l o   d e   k d e a s   d e   n r o d u c  - 
t o s   n u e v o s   e s  nuy a n : l l i o ,  y a  c u e   l l e g a n  a t e n e r   e n  u n  nolnento 

de  terminado un . ~ & ~ ~ e r c  au r g r a n d e   d e   e l l a s   e n   c u a l q u i e r   e t a i o a  

( - i e s a r r o l l o ,   i n v e s t i g a c i ó n ,  a u u n t o   d e   l a n z a L n i e n t o ,   e t c . ) ,   s e  

h a  dnrendido  que  Queden  1nini .nizarse l o s  ill51 t i q l e s   g r o b l e r n a s  que 

surgen izti1izand.o en f o r m  adecuada. a lgu , los  contentos de adini- 

n i s t r a c i ó n :   7 7 l a n e a c i ó n ,   o r q a l i z > a c i ó n  y c - r r l t ro l  soyl l o s  lnedios 

gam desarrollar Droduc tos   I1uevos   con éxi t o ,  dsí c o a o  , )ara c u a l  

y u i e r   n e q o c i o  er; q e n e r a l .  Co:no con  t o 2 o s  l o s  c o n . c e p t o s ,   s i n  eln- 

b a r y o ,   e l   c o ~ ~ o c e r l o s  y e l   i n ~ ~ l e m e n t a r l o s   d e  r'or:iza e f e c t i v a ,   s o n  

d o s  cosas  nu^ d i f e r e n t e s .  

- 

3.1 EXF'LORACION DE IDEAS 

Una v e z   d e f i n i d a  la ? o l í t i e a  d e   : 3 r o d u c t o s ,   r e g r e s e n t a  1 en 

e l l a  l a  e x n l o r a c i ó n   d e  l o s  n e r c a d o s   d e   v e r d a d e r a   S ; é a e s i s   d e l  

p r o d u c t o  o a r t i c u l o .   C o n s i s t e   é s t a   e n  l a  i n v e s t i g a c i ó n  y r e c o n o  

c i : a i e u t o   d e  l a s  i d e a s   c o n v e n i e n t e s  ?)ara l a s  1 3 o s i b i l i d a d e s  de l a  

emnresa qara las n e c e s i d a d e s   d e l   n e r c a d o   s i n u l t á n e a , n e n t e .  

- 

La e x ~ l o r a c i ó n   r o r , i a , n e n t e  d i c h a  dsbe  a .ooyarse  en y ~ i ~ n e r  tér - 
mino e n  u.n conceqto   orofundo  de  l as  n e c e s i d a d e s  j r  l a  e v o l u c i ó n  



de  los mercadoE  de los q u e   s e   d e s e a   p r o s . ~ e c c i Ó n .  

C o n d i c i o n e s  3ara la e x : J l o r a c i ó L : :  

a. I n f  o r a a c i ó n  - No i ix,2orta l a  f u e n t e   d e   i d e a s ,  I I ~ J : G  su r e r  

s u l t a d o  rAo e s   ; : o e i b l e  s i  no e s t h   s u f i c i e n t e a e n t e   i n f o r . i l a d o s  

los t? lanes  de la e 1 n 3 r e s a   s o b r e  l a  - ? o l í t i e a   d e   , r o d u i : t o s ,  s i  

d i c h a  o o l i  t i c a  :?o ba. s i i l o   y r e v i a n e n t a ' r  b i e n  d e f i n i d a .  

b .  C o o r d i n a c i ó n   d e   e s f u e r : z o s  - S o b r e   t o d o   e n t r e   s e r v i c i o s  

t é c n i c c s  -7 c o n e r t ; i a l e s   d e  l a  eln:2reski. 

c .  Documentación  adecuada - l e r a i t i e n d o  a a í  e f e c t u a r  l a s  co-  

nexiones y c o r ~ o ~ i ~ i i e n t o s   n e c e s a r i o s  J c o r l s e q u i r  Las p a t e n t e s   d e  

q o s i t a d a s  y r e f e r e n t e s  dl s e c t o r  c;ue i n t e r e s d .  
- 

FI c o n j u n t o   d e   e s t a s :   c o n d i c i o n e s   i s r e s u . ~ o n e  l a  e x i s t e n c i a   d e  

u n a   o r i e n t d c i ó n  h a c i a  la ex. ;3l-oración e i n v l s t i g a c i ó n .  

E s t a  o o l í  t i c a  de  ex12loraci.ón e i n v a s t i g a c i ó n   d e  1end.e tal b i e n  

d e   f a c t o r e s   i n t e r n o s  conlo: 

1.- 

2.-  

3 . -  

4.- 
5.- 
6 . 7  

7 . -  

I l n p o r t a n c i a   d e  l a  e .nore3a.  

E x : J e r i s n c i a   d e  la ein2resa.  

C a r á c t e r   d e  m . f o r  o .:lenor  novedad y dz m y ' o r  o nenor t6c 

n i c a   d e l  ámnlnito de l a  i n v e s t i . q a c i Ó n .  

E x t e n s i ó r l   d e   e s t e   h b i t o .  

P r e s u T u e   t o   c a l c l J . l a d o .  

? o s i b i l i d a d e s   , ? i n a n f : i e r d s   d e  l a  c o r 6 m i í & .  

EL u i n o s   d e  i1o:nbres \r d e   f l a t e r i a l e s .  

53 



La ex8210raciÓc  j3 lantea .   ante   todo l a  d e f i n i c i ó n   d e  l a s  i d e a s  

y l a s  f u e n t e s   i e   i n f o r n a c i ó n ,  . c lue   j aed*n   subdiv id i rse  en  i n t e r -  

n a s  :r e x t e r n a s .  

3.1.1 LAS 1T)EAS 
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El nroducbo e n  ?mi deb2 s e r  ua s a t i s f a c t o r ,  e s  d e c i r ,   d c k e  



E l  l?osic ic<namiento  de  un rlroduc t o  e s t á  írttix1ament;e ligado 

ccjn l a  segmentz.ci6n <e mercado. U n  o r o d u c t o   e s  d-is.eEad-o narr 

a t r a e r  a. un segmento  de  tern.inado d e l  mercado coyi r leces idzdes  y 

d e s e o s  e s n e c í f i c o s .  

3) 

El b : r o p ó s i t o  de n o s i c i c n a r   c o r r e c t a . i n e n t e  u.n p r o d u c t c  en el 

m c r c a d o   e s   h a c e r 1  o d 2  ! d e s e a b l e ,   c o c l ~ ~ a t i t l e ,   a c e 3   t a b l e  y r e l e -  

v a n t e  p a r a  e l  - ú . b l i c o   m e t a . ,   d i f e r e n c i & n d o l o   f i e l   o f r e c i d o   or la 



3.4.1 

h.. l ú b l i c o   O b i e t i v o  



m i d o r .  Por. e j e m d o :  
40  

kr.a.-tli.rzr s i  e s t e   b e n e f i c i o   r e a l - m e n t e  ir-uu.1sar.á a la. c o m ~ r a  y 

si e l  b e n e f i c i o  ú.nice l o  s.eguir.& s iendo  dura .nte  un per iodo  de  

t i  3mpo a c e 9  tab1 e .  



B. N i v e l  de  I r e c i o s .  

E l  n r e c i o   r e a l  a l  consurnidor. ecl c o ; r ~ ~ a r a . c i ó n   c o n   o t r c s   p r o d u c  - 
t o s .  

De-.Jen&ienlo <e l a  es t r - a t e g i a .  que s e  kaga e l e g i d o  en c u a n t o  a. 

p r e c i o ,  hay qu.e e l e g i r .  e l  116s cot!venient;e  que neemita  rnársenes 

al p r o d u c t o r  y a.1 comercio   adecuados y su. f ic ienternente  a . t r a . c t i -  

v o s  y cofisiderar a. qué n . t v e l  s e  r ! u i e r e   s i t u a r   d e n t r c  de l a ,  e s -  

t ra . - teqia .   de   qr .?c ios   de   nuesixz .   ga .xa .  

Hasta qué  purlto s e   d e b e r i a   i d e n t i f i c a r  e l  nroducto a.rtte e l  

consumidor.  con l a  emEresa. y e l   T e s t o  de su ,g;ama.. 

Pr imera  EtaDa.  El 2 o s i c i o n a . m i e n t o  Actua .1  

De te r . ; i i aac i  Ói1 de  dónde  se  encuentra.   en r e a . l i -  



dad. d e l  DrodLic t o  en. l a .  ac: tua1ida.d e n  r e l a -  

c i ó n  a. l a   c o i ~ l . . ~ e   t e n c i a . ,  y desde  dónde s e  ha 

11eg;ado S e s e   e s t a d o  o p o s i c i ó n . .  

SegGnda  Etapa.  Causas del. T n s i c i o n a m i e n t o   A c t u a l .  

T e r c e r a .   E t a o a .   P o s i c i o c a d e n t o  I d e a . 1 ,  o c?Ó6n.de s e  d e b e r í a   e s  - 
tar .  

C u a r t a  Etana. L o g r o   d e l   l o s i c i o n a m i e n t o  Desea.60 

¿Cómo m e d e  llegar a l a  situ.z.ciÓr, i d e a l  para 

e l  c o n s m i i d o r  y l a  E::nm-esa.?. S e  d e b e   d e t e r n i  

n z r  e l  ? l a c  e s t r a t é g i c o  a d e s a r r o l 1 a . r  para 

c w m l i r  C O L I  e l  clos ic ionanriento  que s e  c o n s i -  

d e r ó  en  l a  e t a $ : I a   a . n t e r i o r .  

- 

Q u i n t a   E t a p a .   E v a l u a c i ó n   d e l   F ' o s i c i o n a . n . i e n t o .  

3 . 5  CONC.ZPT0 D3 PIiOI>I?CTOS Y PRUEBA DX COXCEPTO 

- 7.5.1 CONCEPTO DEI1 TRODUCTO 

P a r a   1 a . s   i d e a s  que Inan -0asado por e l   t ' r o c e s o   d e   t a , n i z , a d o ,  y 

s e  ha. d e c i d i d o   e l   r l o s i c i o n a m : i e n t ; o  que s e  les q u i e r e  dar ' ,  s e  ; i  

e 1 a . b o r a . n   c o n c e p t o s   e s p e c í f i c o s .  Estos c o n c e g t o s  s e  pr.esen-ts.n a. 

fir1 g r u p o  d e   c o c s m n i d o r e s   p o t e n c i a l e s ,   c o r .   e l   p r o p ó s i t o   d e   e l i -  

xinar  a a u é l l o s  qvLe r ~ o  0 f r e s c a . n  v . c s  v e c t a j a   r e a l  a l  c o c s m l i d o r .  

De h e c h o ,   e s  e1 - :Jrinier c o K t a c t o  que e l  const ; .midor   t iene  coz;. 

n u . e s t r a .   i d e a   d e l   p r o d u c t o  p o r  l o  qu.e su-s c p i n i o n e s  y o y o r t u n i -  

d a d e s  y a ~ ~ o r t a c i o n e s   so:^ d e   v i t a l   i , n o o r t a r l c i a . .  
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iJBs que  medir  l a  " c r í t i c a .   e x l , e r t a "   d e l   c o n s n n i d o r   h a . c i a  e l  

p r o d u c t o ,   e s t a   s r u e b a   a y u d a  a d e s c u b r i r  l a  r e 2 c c i Ó c   l r o b t 2 i l l e  

d e l   c o n s u m i d o r  hzc ia  e l  p r o d u c t o  s i  é s t e   1 l e g ; a . r á  E. s e r   m z r c s d e o  

Fa.r.tieY;l.do de l a  ba.se efl que l a  g e c t e  a.c t m l m e n t e  Coln:?ra. 

" idea.s"  rr~&s que ''Droduc: t o s " ,  l a  prueba del c o m e p t o   d e l   p r o d u c -  

t o   p u e d e   d e   t e r n - . i n a r   c 1 A l e s   c r e a . r á f i   l a  nayior de-lerida  en  base 8 

é s t e .   A n t e s   d e   e s t a b l e c e r   g u í a . s   p a r a   l a .   r e z l i z a . c i Ó r ,   d e   p r u e b a s  

d e   c o n c e G t o ,   c o r t v i e c e   e x ) l i c a r   n o r  tarlto lo que e s  5.n cor..cexJto. 

P a r a  1 o E r a . r  d e s a . r r . o l l a r  ur- b u e c   c o m e u t o   d e  ur-a i d e a   d e  -:)ro- 

d u c   t o ,   c o n v i e r e   - ) r i m e r o   e n u a e r a . r  t a . l t o  1a.s c a . r a c - t e r í s t i c a s   d e l  

p r o d u c t o  como los b e n e f i c i o s  G - U ~  é s t a s  adportan  al c o r s u n i d o r .  

Conviene  tambien  mencicn5.r  1.0s d e f e c t o s  o d e s v e n t a j a s   f r e n t e  a 

l a .   c o n n e t e n c i a   c o n   e l   f i n   d e   e v i t a r   t o c s r   e s z , s   á r e a s  y e n f a t i -  

z a r  1a.s D o s i t i v h s .   D e s d e   e l   e s c r i t o r i o  c c  oodemoa s s b e r  cv.61 de  

los b e r e f i c i o s  e s  n6s i m p o r t a n t e  pa.r ' i  é l .  C o n v i e s e  por e l l o ,   e n  

une f a s e   s r e l i m i n a r ,   e l a b o r m d o   v a r i o s  c o n c e p t o s ,  destaca.fido  en 

cada u.r-0 u n   b e n e f i c i o   d i f e r e n t e   d e l   o r o d u c t o  o ccmo máximo l a  

c o c : S i r a c i Ó n   d e   d o s .   S e   o r u e b a r i   e n t r e  e l   : Ú b l i c o   o b j e t i v o  y de 

e s t a  manera. s e   l o g r a   j e r a r q t t i z a r  l o s  b e r r e f i c i o s   d e l   c r o d u c t o  en 



b a s e  a l  i n t e r é s  que d e s c i e r t a n  ec. e l   c o c s u n i d o r .  

Una v e z   e s t a b l e c i d a   e s t a   j e r a r a u í a ,   s e   u r o c e d e  ya a e l a b o r a r  

e l  CcmCei3t0, e l  qu-e con. l a .  z p d a  d e l   a l l á l i s i s   a n t e r i o r  s e r á  I:.u,y 

p r e c i s o  y a t r a . l t t i v o .  

Zs t e   c o m e o t o   d e f i n i t i v o ,   s e   n r u e b a   t a . ! n b i é n .  

S e   s e n t r a   e s t a   q r u e b a  e.1 d e t e c t a r  l a  r-:acciÓr, p r o b a b l e   d e l  

consumidor  s i  e l  tlroducto  1:LegarS. ? s e r   : l e r c a d e a d o .  

La vrueba d e   c o n c e o t o  s e  l l e v a  a cal30 p r i n c i D a l m e n t e   e n  dos 

o c a c i o n e s :  

a .  7 a . m   p r o d u c t o s   e s t a b l e c i d o s :  Cuacdo se  h a c e  n e c e s a r i o   r e -  

. visar su co.:ce-nto e x i s  t e n t e  a 

b. P a r a  Ui1 L?u.evo ?rodu.c to: I rmedia   ta lnent ,e   desmés   de   que  ha. 

s u r g i d o  l a .  i d e a .   d e l   p r o d u c t o .  

Me l i m i t a r é  a h s . b l a r  de  :La . J rueba   de   conce-oto   nara  nv-evos 

produc t o  s .  

1 ~l é x i t o   d e   u n   n r o d u c   t o   d e u e n d e  e n  a l t o   g r a d o   d e l   c o m e p t o  

que SF d e s a r r o l l a .   d e l  nis:fio. Es  n o r  e l l o  que  la.   Drueba  de  con- 

c e - o t o   s e   v u e l v e   d e   i m o r t a n c i z .  v i t a l .  

De los resuJ tados   de  l a .  prueba de  conce7-Jto de-oer-de e l   s e g u i r  



a d e l a n t e  o c a n c e 1 a . r   e l   d e s a r r o l l o   d e l   F r o d u e t o  nuevo.Adem&s l a .  

T r u e b a   d e   c o n c e r j t o   d e b e   r e v e l a r   e l   b e n e f i c i o  !T&S a t r a x t i v o  e i n  - 
t e r e s a n t e   d e s d e   e l  Dunto  de v i s t a   d e l   c o r ~ ~ u . ~ r . i d o r ,  y e l  . :Ú'clico 

o b  j e  t i i r o  & S  DrolTe t e d o r .  

3 . 5 . 2 . 2  0 B J  ETIVOS 

T x t k t e n  dos o b j e t i v o s   p r i i n o r d i a l e s   e n   l a s  Er'Uebas  de  concep- 

t o :  

1.- J e r a . r q u i z a r  un núinero de  ideas  de  nu.evos isroduc t o s ,  dese -  

chando l o s  c o n c e p t o s  n.o -2ronetedores .  En e l  caso   de   t e r Ier  un SÓ- 

l o  concevto  de   ,3roducto  l a .  o r u e b a   d e l  ,niSrno e s   s i : n : J l e ;   p e r o  s i  

s e  quiere p r o b a r .  urL número mayor  d e   c o n c e a t o s   q u e   d e s c r i b e n  v o -  

d c c t o s   d i f e r e n t e s ,   s e   d e b e r ,  m o b a r  t o d o s  y . j e r a r q u i s a . r l o s   d e  a- 

cuerdo a l  i n t e r é s  que  des, : iertaron en e l  cocsu.r , idor.  

2 . -  Obtener  una e s t i l m c i ó n  burds  d e l   a i v e l   i n i c i a l  de  prueba 

e s p e r a d a ,   e s  d e c r r ,  n c s  ds. u.na i d e a   d e   c u á n t o   i n t e r é s   c r e a r á   e l  

p r o d u c t o ,   v í a  e1 c o n c e ;  t o ,  e n   n r l e v o s   c o n s u x i d o r e s   p o t e n c i a l e s  o 

: ú b l i c o   o b . i e   t i v o .  

Una. vez  a l . t ;anzada.   es ta  e taca,  s e  h a  .r.edido y a  e l   c o n c e p t o   d e l  

Trodu-c t o ,  s u   a c e p t a c i 6 n  y e l   i n t e r é s  que d e s G i e r t a   é s t e  en e1 

ccnsu.midor .   Tero,   Dara .   a lcanear  un 'croduc t o  a l  z e r c a d o ,  no e s  SE 

f i c i e n t e   c c n  que e l  c c n c e l s t o   s e a   s t r a c t i v o ,   i a t e r e s a x t t e  y a c e - c t a  

do F o r  e l  consu.iriidor,   sino que e s   i n d i s c e n s a b l e   q u e   e l   p r o d u c t o  

cubra   en  s u  t o t a l i d a d  1 a . s   e x - 3 e c   t a t i v a s  que e l   c o n c e o t o   c r e a  en 

é l .  



No e s   s u . f i c i e n t e   t e n e r  un  buen  concecto y un buen  producto;  

e s   n e c e s s r i o  que  ambos s e   a d e c ú e n  en l a  rrLente d e l  consu.T-idor.. 

E s t o   n o s   l l e v a   n e c e s a r - i a m e n t ; e  a r i robar   conjunta ,r iente  e l  c o m e p -  

t o  y e l  rr0dv.c to  una  vez  que é s  t e  Últirr-o s e  h a  d e s a r r o l l a d o .  

Una vez;.  -,robado e l  c c n c e x l t o ,   e s   n e c e s a r i o   m a l i z a r   e l  rnerca- 

dc y el *:os:ible c o a ~ o r t a z i e n t ; ~   d e l  cro?.u.cto d e n t r o   d e l   m i s s o .  

En e s t a   e t a p a ,  a l  o b j e t i v o   d e l   a d l i s r s   d e l  mercado e s   d o k l e ,  

ya que en Frilner t 6 r . n i n o   s e   c o n o c e r &   l a   n e c e s i d a d   d e  todGe s u s  

comnonentes y n o r  10 !niSrno, : , e r r n i t i r á  d a r  más c o n s i s t e n c i a  a l  

p e r f i l  c~ue  ha. de t e n e r  e l  m-evo   c roduc   to ,   sua in is tzando  ta . : . ?b ién  

i n d - i c a c i o c e s  más e x a c t a s  y Doxenoriza ,das   sobre  l o s  razgos esen-  

c i a l e s   d e l  rnercadc en e l  c m n  s e  i n s c r i b i r á .  

Yresisandh m e s ,  l a  n a - t u r a l e z a  y l o s  a s p e c t o s   d e l   u r o b l e m a ,  

e l   a n á l i s i s   D r o p o r c i o n a r á  una :nás c l a r a  ~ n e d i d a .   d e l   p e l i g r o   q u e  

s e   c o r r e ,  y Q o r  e l l o  s e ñ a l a r á  su. l i . n i t e ,  ya a u e   s u , n i n i s t r a  mAs 

e l e n e n t o s  Tara adz7)tar con  mayor  certidu.:r.bre  este  3rodu.c  to a 

las n e c e c i d e . d e s   c u a . l i t a t i v a s  y cu.arlt-i ta t ivas  d e l   o ú b l i c o .  

"El ' l e g o c i o  -10 e s   p o s i b l e  ( c c x o  d i c e  e l  ~ r o f e s o r  André  Pia-  

t i e r )  s i  no ha.y  un  encu.entro e n t r e   e l   o r o d u c t q  g la .   necesidE.d" ,  

, s in   o1vide . r   que  e l  (sroducto  no e s  o. fra  cosa  que  un  comaromiso 

e n t r e   1 a . s   n e c e s i d z d e s   d e l   - , J ú b l i c o  y l a , s  ~ o ~ i b i l i d z d e s   t é c n i c z s .  

P e r o ,  ? o r  i m p o r t a n t e  q u e  s e a  e l  e s   t u d i o   d e l   : n e r c a d o ,   t a : ; , t . i e n  

t i e n e  811s l i m i t a c i o n e s .  
- 

E l  e s  tudFo d e l  mercado tra.ta vir t a n t o ,   d e  l a  dema.nda, y e r o  
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u.na F a r - t e   d e   l a . o f e r t a ,  r )or  l a  o t r a ,  .y en ~ ~ d a  una, d e   e s o s  as-  

Q e c t o s   d e b e r á   s e r   c u a l i t a t i v o  y c u a n t i t ? t i v o .  

3 .  b. 1 ANALISIS DE LA DEUXDA 

E l  e s t u d i o   d e  l a  demande. d e b e   e l m e z a r  Dor e l   G o r v e n i r   d e l  

mercado,  a f i .n  de a c r e c i a r  1.a.a n e r s - o e c t i v a s   d e   e x J a n c i ó n  y e s -  

Decanza.   de   v ide .   del   Qroductc ! .  

E s  n e c e s a r i o   t a a b i e n ,   d e  una. f o r n a   i n m e d i a t a  y D r e c i s a ,  me- 

d i r  l a  a F m l i t u d  y 1 a . s   c a . r a c   t e r í s t i c a s   d e  l a  d e x a n d z .   a c t u a l .  

LA3 GRAIJDES TZTJDENCIAS BASIGAS DE LA DEXANDA 

Aunque c o d r í a   m r e c e r  que e l  a r í á l i s i s   f u n d a n e n t a l   d e   l a   e v o -  

l u c i ó n   d e  l a  e c o n o n í a  y de la. s o c i e d a d  s e  h a l l a   d e m a s i a d o   a l e j a  

do  de l a s  g r e o c u c a c i o n e s   d e l   l a n z a n i e n t o   c o c e r c i a l ,   s e   d e ' c e n  

c o n . s i d e r a . r ,  ho más - s r e c i s o   r s o s i b l e ,   e s t a s   g r a n d e s   t e n d e n c i a s ,  

ya q u e   s o n   e l l a s  una. c a u s a   e s e n c i a l   d e  l a  c o n t i n u a   n o d i f i c a c i i n  

de l a  a c t i t u d   d e  l o s  c o n s u n i d o r e s  y de las c o n ' i i c i o n e s   d e l   x e r -  

cado a los c u a l . e s   s e   d e k e  ada3tar  orogra.zas y oroduc  tos. E l  e x a  

-nen ? e   e s t a s   t e n d e n c i a s   c o n s i s t e   ; r i n c i , ? a l m e n t e   e n   c o m r m t a r  l a s  

v e n t a j a s  e i n c o n v e n i e n t e s  clue tendrán   sobre   l a '110ngevida ,d19  y 

r e s p o n s a b i l i d z d   d e l   n u e v o   - 3 r o d u c   t o .  

- 

- 

L a s   t e n d e n c i a s  Dueden c l a , s i f i c s r s e   e n :  
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A. Tendenc ias   DetcogrAf icas  

B.  T e n d e n c i a s   S o c i o l ó g i c a s  

C .  T e n d e n c i a s   E c o n ó m i c a s  



D .  T e n d e n c i a s   C o T e r c i a l e s  

A .  L a s   T e n d e n c i a s   D e ' n o g r á f i c a e .  

C o n s t i t u y e n  uno  de l o s  e:Lementos  no s o l a a e n t e   p o r a u e   e n t r e  

t o d o s   e s   e l  n.ás o r e v i s i b l e ,   s i n o  x)or s e r  uno  de l o s  f a . c t o r e s  

e s e n c i a l e s  para l a .   d e f i n i c i 6 n   d e  l a  c a t e g o r í a   d e l   . n e r c a d o .  

\' 
L a s   - ) r e v i s i o n e s   d e n o g r á f i c a s   i n d i c a n   n o  sólo l a  e v o l u c i ó n  de 

la d i m e n c i ó n ,   s i n o   t a n b i e n  :y s o b r e t o d o ,  l a .  de l a  e s t r u c t u r a   d e  

l a  u o b l a . c i Ó n   I n r o o o r c i ó n  s o r  e d s d ,   f i j á n d o s e   e s 3 e c i a l m e n t e   e n  

e l  número  de l o s  j i j v e n e s :   e v o l u c i ó n   d e l   n ú a e r o  dz pers0na .s   3or  

h o g a r ;   n ú a e r o   d e   m a t r i m o n i o s ;   e s t a d í s t i c a   d e   n a . t a 1 i d a . d  y rnorta- 

l i d e d ,  e t c . ) .  E l  l a . n z a n ? i e n t o   d e   u n   a l i m e n t o   i n f a n t i l ,  u o r  ejem- 

p l o ,  d e ' c e r á   t e n e r  "my en c u e n t a  l a  e v o l u c i ó n   d e  los n a c i m i e n t o s  

L/' 
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3.  L a s   T e n d e n c i a s   S o c i o l l j g i c a s  

L a s   g r a l l d e s   n o d i f i c a c i o n 2 s   q u e   a f e c t a n   e l  .nodo de v ida   no  

p r e s e n t a n  menos i n t e r é s  q u e   l a .   e v o l u c i ó n   d e u o g r á f i c a .  

Ya s e a  que s e   t r a t e   d e  l a  e v o l u c i ó n   o r o g r e s i v a  o de   la .   des-  

c e n t r a l i z a c i ó L l   i n d u s t ' r i a l ,  (de Is e v o l u c i 6 n   d e l   n ú n e r o  de  muje- 

r e s  que t r a b a j a n ,   d e  l a .  d u r , 2 c i ó n   d e l  t r a b a j o ,  de  l o s  tie:;l-gos  de 

d e s c a n s o  y s u  e m p l e o ,   d e l   i . n f l u j o   d e  l a  t e l e v i s i ó n ,   d e  l a  ;novi- 

l i d a d  c r e c i e n t e  que   procura  un automóvi1 ,de  l a  e l e v a c i ó n   d e l  n i  

v e l  d e   i n s t r u c c i ó n ,   d e l   d e s a r r o l l o  de l o s  medios   de   in formación  

y c o m u n i c a c i ó n ,   d e l   n i v z l   d e   e - q u - i n a n i e n t o   d e l   h o q a r ,   e t c .  Cada 

uno  de e s   t o s   e l e i n e n t o s   t i e n e   s u s   r e n e r c u c i o n e s   d i s t i n t a s   s e g ú n  

e l  Droducto ,  clue queden a s i n i s n o   n e d i r s e   p o r  un  astud- io  sio te ,& - 



t i c o .  

C .  Las  Tendencias  Zconó!nicas 

Lag  t e n d e n c i a s   e c o n ó m i c a s   s e  isueden  da.r a largo p l a z o  ( e v o l u  - 
c i ó n  de  la .&3oducci6nt   Qoder   de   adquis ic ión,   re13arto   de  l a s  r e n  - 
t a a  o s a t u r a c i ó n   d e  l a s  n e c e s i d a d e s )  , o a c o r t o   c l a z o   ( t e n d e n -  

c i a  de l a  i n f l a c i ó n  o a l a  d e n r e s i ó n ) ,  y c o n s e c u e n c i a s  que e l l a s  

e n t r p ñ a n   s o b r e  l a s  i n t e n c i o n e s   d e   c o n o r a   d e l   , i í b l i - c o ,  x o d i f i c a -  

c i ó n   e n   e l  volúinen d e l  a h o r r o ,  e v o l u c i ó n   d e l   r e : ? a r t o   d e  l a  r e n -  

ta ,  e t c .  , 3 e r o   e s   u n   h e c h o   q u e   s i e r n ~ r e   e x i s t e n .  

D. Las 7 e n d e n c i a . s   C o c e r c i ' s l e s  

S e   r e f i e r e  a La d e T i s i ó n   r e l a t i v a  a l  fueuro  produe t o  y a su 

p e r f i l ,  E l  d e s a r r o l l o  d a 1  a u t o - s e r v i c i o  y de l as  graxdes   super -  

. f i c i e s  de   venta ,  l a  d e s e s 7 ) e c i a l i z a c i ó n  y la. concentra . c iÓn,  l a  

a p a r i c i ó n   d e   n u e v o s   c i r c u i t o s   ( t a l e s  co~iio l a .   d i s t r i b u c i ó n   a u t o -  

m&-tica y l a .   v e n t a  D o r  c o r ~ e s o o n d e n c i a . )  , l a  t r a n s f o r m a c i ó n   d e l  

Dane1 d e l   ! n a : q o r i d t a ,  l a  c r o l o n g a c i ó n   d e   l a s  h o r a s  d e   t r a b a j o  de 

los a l m a c e n e s ,  l a  s u p r e s i ó n   i e l   ) r e c i o  i.11ouesto y l a   a - : a r i c i ó n  

de -,Lareas de d i . z t t  i b u i d o r e s ,  l a  disminución  de  l o s  márgenes  de 

b e n e f i c i o  y l a s  a l t e r a c i o n e s   d e   o r e c i o s ,   e t - .  , d e b e n   s e r  tam- 

b i e n   c o n s i d e r a d o s   c o n   e l  m a y o r  cuidado Q o r  l a s  c o n s e c u e n c i a s  

que  pueden  tener   sobre  e l  73rodv.cto a l a n z a r .  

E s t e   e s t u d i o   d e  l a s  tendelf le ias   es  un t r a b a j o   d e   e c o n o l n i s t a ,  

q u i e n   d 2 b e   h a c e r l o   p a r t i e n d o   d e   e s t u d i o s   e c o n h i c o s   g e n e r a l e s  

(los qubernamenta les  cone t i  t'dyen  elernentc .3 p a r t i c u l a r n e n t e   a y r e  

c i a b l e )  , o b i e n ,   d e   e s t u d i o s   e s o e c i a l e s   ( e s t u d i o s   d e   i n t e n c i ó n  

d e   c o m g r a ,   s o n d e o s   d e   o g i n i ó n ,   e t c . ) .  

- 



S e   d e b e   d i s c r i a i n a r ,   c o n   e l  m6xilno d e   p r e c i s i ó n ,   q - u i e n e s   v a n  

a s e r - l o s   c o n s u n i d o r e s   d e l   c r o d u c t o  que s e   l a n z a ,   e s   d e c i r ,  l a s  

c a t e g o r i a s   s o b r e  l a s  Que d e b e r á   c o n c e n t r a r s e  e l  e s f u e r z o  y en 

f u n c i ó n   d e  l a s  c u a l ~ s  h a k 6  de e s t a r   e s 3 e c i a l L n e n t e   c o n c e b i d o   e l  

produc t o .  

3s - 3 o s i b l e   l l e v a r  a c a b o   e s t e   e s t u d i o ,  vara un  nuevo  producr 

t o ,   c o n s i d e r a n d o   s u c e s i v a l n e n t e  9 l o s  u s u a r i o s  y a 13s no v s u a r i  - 
o s  de qroductos  s i m i l a r e s ,   d i r e e t a  e i n a i r e c   t a m e n t e .  

C i e r t a , n e n t e ,  l o s  or imeros  so> los más i n t e r e s a n t e s ,   m e s t o  

qu€ son los inas 3r6ximos a l  f u t u r o   n r o d u c t o .   l e r o  no e s  inenos 

c i e r - t o  que h a b r á  de a r r a n c a r l e s  de l a  c o s t u l n b r e   d e   u t i l i z a r  pro - 
d u c t o s   c o m ? e t i d o r e s ,  Y s i  e s t u v i e r a . 1   s a t i s f e c h o s   c o n   e s o s  uro- 

d u c t o s  cornne t i d o r e s ,  l a  t a r e a   d e  V U E  l o s  d e j e n   s e r : ! i   u n   t r a b a j o  

. l a r g o  y c o s t o s o ,   S i n   e m b a r g o ,  l o s  u s u a r i o s   a c t u a l e s   r e s u l t a n  los 

m e j o r e s   n r o 3 a q a n d i s t a s  s i  e?. 3 roducto   nuevo   qer tenece  a un a r t i -  

c u l o   u t i l i z a d o  n o r  t o 2 0   e l  xlundo, ( e l   j a b ó n ,  r )or  e j enznlo) ,  s i  s e  

p r e s e n t a n   i n n o v a , c i o n e s   n e t a s  ,y \ r i s i b l e s .  

En e l   c a s o   c o n t r a r i o ,   v a l e  más o r i e n t a r s e   h a c i a   e l   h a l l a z q o  

de   nuevos   usuar ios .   Es tos   nueden  ser  los clue han  abandonado l a  

u t i l i r a c i ó n   d e l   a r t í c u l o  o . ) e rsonas  q.ue l a d s  han  usado e l  t i n o  

d e   7 r o d u c t o   r ! u e   s e   T u i e r e   l a n z a r .   S e  q o d r á  q r a d u a r  l a  demanda 

del   - - J roducto   nuevo  est imando l a  a m l i t u d   d e l  inercado que a q u é l  

ha. de  t e n e r ,  y e l '   l u q a r   e n  e1 que o o d r á  c o l o c a r s e ,  

La  dimención  de l a  desanda st3 c a l c u l a r á   e s t u d i a n d o   e l   n ú n e r o  

d e   c o n s u m i d o r e s   t o   t a l e s  ( l o s  COi3.SLl;~idOl'es ' lac tua. les"   de 12s n r o  - 



duc t o s  consumidores   " su21eTLentar ios"   que   c reará  l a  a Q a r i c i Ó n   d e l  

producto  nuevo) y a f e c t a n d o  a. e s e  número un c o e f i c i e n t e   d e   f r e -  

c u e n c i a   d e   u t i l i z a c i ó n .  

El lu.-ar  aue e l  nuevo  oroducto n o d r á  c o n s e g u i r   e n   e l   n e r c a d o  

s e r á  ex;lmina.do  teniendo  en  cuenta l a  nayor o inenor s a t u r a c i ó n  

d e l  :nismo v e l   g é n e r o   d e   c o n s u m i d o r e s  clue e s n e r a   a t e n d e r .  

Es i n ú t i l  decir a u &  cuanto  d s  -1uev.o s e a   e l   o r o d u c t o ,  más e s  

tará su c l i e n t e l a   r e c l u t a d a   e n t r e  l o s  no usuar ios .   Cuanto  más 

s a t u r a d o  se  h a l l e   e l  Inereado, :xás f á c i l   s e r á   - 2 e r s u a d i r  a l o s  u- 

t i l i z a d o r e s  a aue  cambien  de  inarca. 

2ero e s y p r e c i s o   d e f i n i r  .nuchQ m e j o r  a l o s  consumidores  y d i -  

f e r e n c i a r l o s  p o r  ca*agor f .xs .  i31 a s D e c t o   c u a n t i t a t i v o   d e  l a  de- 

manda r e s u l t a .   c a o i  t a l ,  ya  qlne e l l a   ! 3 r o p o r c i o n a   e l   i n f o r m e  bási- 

c o ,  que  con l a  f r e c u . 3 n c i a  d'e u t i l i z a c i ó n   d e l  13roducto  da l a  !ne- 

d i d a  d e l  :,asible inereado. 

Hay nue c o n s i d e r a r   t a u b i e n  l a  i f l formación  de  orden cu.ali t a t i  - 
va s o b r e   e l   n e r c a d o :   z o n a s   g e o g r á f i c a s  en donde s e   s i t ú a n  l o s  

c o n s u m i d o r e s ,   s u   e d a d ,   s e x o ,   c l a s e   s o c i . a l  y o r o f e s i ó n ,  a s í  cono 

e s t i l o s  d e   v i 3 a ,  e t c .  

AL +UNOS XETODOS 3ARA CALCULARLA 

Un qrocedimiento  gara c a l c u l a r  e l  ~ o t e n c i a l ,   e s   e l  dlétodo  de 

prooorc ión   en   cadena .  Un e j e n p l o   a y u d a r á  a e n t e n d e r l o   m e j o r .  

S i  a l  a n a l i z a r  l a  f á b r i c a   c e r v e c e r a   c a l c u l a   e l   p o t e n c i a l   d e l  



m e r c a d o   d e   u n a . n u e v a   c e r v e z a   d i e t é t i c a .   P a r a   e l l o ,   c o ! a i e n z a  con 

s i d e r a n d o  l a  c o a b i n a c i ó n   d e  l o s  s i g u i e n t e s   f a c t o r e s .  

- 

3 p b l a c i ó n  X i n q r e s o   l e r s o n a l  Der e á  l i t a  X o o r c e n t a j e  procne- 

d i o   d e   i n g r e s o s   g a s t a d o s  e 2  co!nida X n o r c e n t a j e   p r o m e d i o   d e  l a  

canticlad d e s t i n a d a  a a 1 i : n e n t o s  clue s e   q a . s t a .   e n   b e b i d a s  X rsorcen 

t a j e   p r o m 2 d i o   d e  l a  ca .nt ic lad  destknada a b e b i d a s  clue qas.ta e n  

b e b i d a s   a l c o h ó l o e a s  X -Doreenta je   promedio  de  l a  c a n t i d a d   d e s t i i  

nada a bebida.3  alcohólicas c u e   s e   g a s t a n   e n   c e r v e z a  F p o r c e n t a -  

j e   p r o m e d i o   d e  l a  c a n t i d a d   d e s t i i l a d a  a c e r v e z a  que s e  va a gas- 

t a r  en l a  c e r v e z a   d i e t é t i c a .  

- 

dn e s t e  mé todo s e  c o  L s i d e r a r á n   d e s d e  los dac t o r e s   g e n e r a l e s  

hasta el Droducto e s o e e i f i c o ,   , a s a n d o  p o r  l a  c l a s e   g e n e r a l   d e l  

rsroduc t o .  

Adem&s de  l o  a n t e r i o r ,  d.ebe r e a l i z a r s e  una l r e d i c c i ó n   d e : . l a  

dernanda futura de l   i s roductc   nuevo .  Son c o ~ i t a d o s  l o s  p r o d u c t o s  

o s e r v i c i o s   s u s c e o t i b l e s   d e   u n a  f á c i l  2 r e d i c c i ó n ;   g e n e r a l m e n t e  

son -,3roduc t o s  cuyo n i v e l  o t e l l d e n c i a   a b s o l u t a   e s   b a s - ; a n t e   c o m -  

t a n t e  y Jara e l   c u d  n.1 e x i s t e n   r e l a c i o n e s   c o n - o e t i t i v a s   ( s e r v i -  

c i o s   r s ú b l i c o s ) ,  o s o n   e s t a b l e s   ( o l i g o o o l i o s  guros)  

S i n  embargo,  l a  i m e n s a   m a y o r i a   n o   t i e n e   u n a   d e n a n d a   e s t a . b l e  

y de a l l í  l a  i m n o r t a n c i a   d e  l a  e x a c t i t u d  en l a  3 r e d i c c i ó n .  

I 

Hay muchos y muy v a r i a d o s   m é t o d o s  gara - ' ) r e d e c i r  l a  dsnanda.  

N i n g u n o   d e   e l l o s   r e q r e s e n t a   u n a  fórmnla e x a c t a ,  y su ~ t i l i z a c i -  

Ón de-3ende  de  muchos f a c  t o r e s   q u e   v a n   d e s d e  e l   t i p o   d e   p r o d u c t o  

hasta e l  g r a d o   d e  cornole,i;idad d e l   P e r c a d o .  



A l g u n o s   d e   e l l o s   s e   d e s c r i b e n  a c o n t i n u a c i ó n :  

A.  S o n d e o s   d e   I n t e n c i o n e s   d e l   C o n s u n i d o r .  E l  comprador  poten - 
c i a 1  'es l a  T u e n t e   D r i n c i  ]al  de   información.  Lo i d e a l   s e r í a   a b o r  - 
d a r l o s  a todos  Dor m e d i o   d e   e n t r e v i s t a s   p e r s o c a l e s ,   e n c u e s t a s ,  

e t c . ,   n r e g u n t 6 n d o l e s  hasta aué m i t o   p l a n e a n   c o m o r a r  un  nroduc- 

t o   e s - o e c í f i c o   e n   u n   lazo o ner iodo   de   t i empo  fu turo   de termina-  

d o ,   b a j o   c i e r t a s  CG I d i c i o n e s .  

Queda s i n   e : n b a r g o ,  l a  d e s v e n t a j a   d e   d e o e n d e r   d e  l a  s i n c e r i -  

dad d t  los c o m q r a d o r e s   r e s p e c t o  a s u s   i n t e n c i o n e s   d e   c o m p r a s  fu 
t u r a  s .  

C o n v i e n e   d e s t a c a r  e 1  hecho  de   Que los dos  camnos  en  r;ue e s t o s  

sondeos   han   resul tado   de :  .mayor v a l o r  sor. de l o s  b i e n e s   d u r a b l e s  

nr inc iT3a les   de  consumo y e l  d e   b i e n e s   i n d u s t r i a l e s .  

S i n   e m b a r q o ,   d e b e n   c o n s i d e r a r s e   c o n   c i e r t a s   s a l v e d a d e s ,  ya 

que l o s  a g e n t e s   p u e d e n   s e r   o b s e r v a d o s  sólo 2 a r c i a l e s ;   t e n d e r  al  

oTtimismo o a l  ;?es i l ; l i smo;   exagerados  en su  c r i t e r i o ,   e t c .  



C .  La   oninión  de  los e x o e r t o s ,  que  no p e r t e n e z c a n  a l a  con- 

p a ñ í a ,  n o r  e j e m D l o ,   d i s t r i b u i d o r e s  o e s D e c i a l i s t a s   i n d e p e n d i e n  - 
t e s .  

D. Prueba  de  Idercado. S e  recornienda   es -oec ia lxente  ?ara p r o -  

ductos   nuevos .  Cuand-, s e   d e s e a   u n a   n r e d i c c i ó n  a c o r t o  p l a z o  de 

las  r e a c c i o n e s   u r o b a b l e s   d e  los c o m r a d o r e s ,   g e n e r a l n e c t e ,  l a  

s o l u c i ó n   i d e a l   e s  una  Irueba  de  mercado a Dequeña e s c a l a .  

3s-ta e s  una  de l3.s f o r m s  xás D r e c i s a s  para I n e d i r   a c e n t a c i -  

ón y para n r e d i c c i o n e s   d e   v e n t a s .  

E. A n á l i s i s   d e   S e r i e s   d e   T i e m o ,   b a s & n d o s e ,  para h a c e r   n r e -  

dicciones en adi lks i s  estadíst ico-mateagi t icos  de  dtatos a n t e r i g  

res. La t e o r i a   e n  q u e  s e   f u n d a m e n t a   e s t e   D r o c e d i m e i t n o   e s   q u e  

los d a t o s   a n t e r i o r e s   e x : 3 r e s a n   r e l a c i o n e s   c a u s a l e s   v e r d a d e r a s  .i ;- 

que p u e d e n   d e s c u b r i r s e  por medio  de a n & l i s i s   c u a n t i t a t i v o ,   c u a n  

d o  e s t a s   r e l a c i o n e s   c a u s a l e s   e s t a b l e s   p o d r í a n   u t i l i z a r s e  ?ara 

predeckr  l a s  v e n t a s   f u - t u r a s .  

- 

Para   Droductos  no e s t a b l e s   ( c í c l i c o s )  no se   recomienda  l a  

p r e d i c c i ó n   e x t r a u l l a t i v a ,   r t i  l o s  a n á l i s i s  de   t i enno .  

Hay que a n a l i z a r  l o s  f a c t o r e s   s i s t e m á t i c o s   a q u e l l o s   e r r á t i -  

cos aue  suceden sólo a l q u n a   v e z ,  y t e n e r  er- c u e n t a   i n n o n d e r a -  

b l e s   d e l   f u t u r o .  

F. A.1álisis e s t a d í s t i c o  d- la De?landa. En e l   a n á l i s i s   d e   s e  - 
r i e s  d e   t i e m g o   s e   c o n s i d e r a q  l a s  v e n t a s   a n t e r i o r e s  y fukuras  

e n   f u n c i ó n   d e l   t i e x n o ,  no de  ninguno  de l o s  f a c t o r e s   r e a l e s  de 
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demanda. S i r v e   o r i n c i p a l m e n t e   o a r a  l o s  rnercados  en  que l o s  f a c  

.teres de l a  demanda  Derlnanecen e s t a b l e s   d u r a n t e   c i e r t o  tiemBo. 

De no s e r  a s í ,  e s  mucho ,nBs c o n v e n i e n t e   i n t e n t a r   d e s c u b r i r  a 

l a  r é l a c i c i c l   d i r e c t a  que e x i s t e   e n t r e  l a s  v e n t a s - . y  l o s  f a c t o r e s  

r e a l e s   d e  l a  demanda. 

- 

Como s e   c o ~ n . ~ r e n d e r á ,   s o n   n u c h í s i m o s  l o s  f a c t o r e s   r e a l e s   c u e  

a f e c t a n  a l a s  v e n t a s   d e   c u a l a u i e r   : 2 r o d u c t o .  E l  a n á l i s i s   e s t a -  

d í s t i c o  de l a  demanda t i e n e  ? o r  o b j e t o   n j   o b t e n e r  un c o n j u n t o  

c o m p l e t o   d e   f a c t o r e s ,   s i n o   d e s c u b r i r  l o s  136s i a p o r . t a n t e s ,   c o n  

l a  n i r a  de a u e   e x . 7 l i a u e n   e l  Llú.mzro i !ngor tante   de  l a s  d i f e r e n -  

c i a s  en l a s  v e n t a s . .  L o s  f a c t o r e s  más comúninente a n a l i z a d o s  son 

los D r e c i o s ,  l o s  i n q r e s o s ,   r ~ o b l a c i ó n  y l~romoción/-oubl ic idad.  

E l  g r o c e d i m i e n t o   c o n s i s t e   e n   e x g r e s a r  l a s  v e n t a s  como v a r i a  - 
b l e s   d e g e n d i e n t e s ,  y o r o c u r a r   e x a l i c a r  l a s  d i f e r e n c i a s   e n  l as  

v e n t a s  como r e s u l t a d o   d e   u n a   l n o d i f i c a c i ó n   e i l   e l  nlirnero de l o s  

f a c t o r e s   i n d e D e n d i e n t e s   d e  l a  deaanda. 

B á s i c a m e n t e ,  l as  ocuDaciones  de l a  demanda s e   d e r i v a n ,  3 r o -  

curands   encuadrar  l a  'me , jor "   ecuac ión  a l o s  d a t o s   h i s t ó r i c o s  o 

d e   s e c c i ó n   t r a n s v e r s a l .  L o s  c o ' e f i c i e n t e s   d e  l a  e c u a c i ó n   s e   c a l  

c u l a n   d e   c o n f o r m i d a d   c o n   e l   c r i t e r i o   d e  m í ~ i i n o s  cuadrados.   Se-  

gún e s t e   c r i t e r i o ,  l a  e c u a c i ó n   s e j o r   e s  l a  c'ue  minimiza l a  su- 

ma de l a s  d e s v i a c i o n e s   c u a d r a d a s   d e  l a s  o b s e r v a c i o n e s   r e a l e s  

con  r e s n e c t o  a las D r e d i c h a s  - l a  e c u a c i ó n   o u e d e   o b t e n e r s e   u t i  

l i z a n d o   f 4 r m u l a s   e s t á n d a r .  3n i g u a l d a d   d e   c i r c u i l s t a n c i a s ,   c u a n  

d o  más se  aproKime a l a  r e a : l i d a d   e n   c u . ~ s t i ó n ,  :&S ú t i l   s e r á  l a  

- 

- 
- 

e c u a c i ó n  



Con l a  a I a r i c i ó n   d e  comD,uta.doras, e l   a n á l i s i s   e s t a d í s t i c o  

de l a  demanda s e   e s t á  Doniendo  czda d í a  :nás eii boga cono mé t o -  

do d e   o r e d i c c i ó n .   S i n   e , a b a r g o ,  a i  u t i l i z a r l o   c o n v i e n e   t e n e r  

n r e s e ' n t e s   s u s   d e s v e n t a i a s .  

S e a   c u a l   f u e r e   e l   s i s t e m a   d e   o r e d i c c i ó n  q.ue s e   a d o 2 t e ,  .llro- 

b a b l e m e n t e   s i e m n r e   s e a   s u s c e u t i b l e   d e   n e r f e c c i o n a m i e n t o .  E l  

D r o b l e m a   q u e   d s b e   r e s o l v e r s e   e s  s i  e l   c o s t o   d e   a f i n a r  l a s  p r e -  

d i c c i o n e s   s e  com:2ensa con los a h o r r o s  que r e p r e s e n t a n   s u   q e r f e c  

c i o n a n i e n t o .  

- 

Se t rata  de gastar l o  s u f i c i e n t e   p e r o  no   con   demas ía ,  y l a  

i n v e r s i ó n   d e ' 3 e n d e   e n  ,qra1 D a r t e   d e l   D e r f e c c i o n a m i e n t o   e n  l a  nla 

n e a c i ó n  y en e l   c o n t r o l ,  que : 2 r o n o r c i o a e   u n a   n e j o r   p r e d i c c i ó n  

de l a s  c o n d i c i o n e s .  

- 

E l  a r l g l i s i s   d e  l a  o f e r t a   a c t u a l  - e s t o   e s ,   d e  l o s  a r o d u c t o s  

e x i s t e n t e s   e n   e l   m e r c a d o -   n o   e s  lnenos i m p o r t a n t e ,   p u e s   : s s r m i t e  

m e d i r  l o s  o b s t & c u l o s  clue v a  a e n c o n t r a r   e l  nuevo  orodueto  en 

v i r t u d  de  SUL c o m q e t i d o r e s .  La c o n g e t e n c i a   Q u e d e   s e r   d i r e c t a  

( c u a n d o   s e  t r a t a  de  un  nroduc t o  nuevo wri u n a   n e c e s i d a d  que .ya 

e x i s t e )  o i n d i r e c t a   ( s i   s e   t r a t a   d e  una i n n o v a c i ó n   r a d i c a l  oara 

u n a   n e c e s i d a d   n o   s a t i s f e c h a ) .  E s t e  Ú l t i n o   a s v e c t o  no s i e m r e  s e  

- t i e n e   e n   c u z n t a   e n  l o s  estudios r r e v ' ~ o s   d e  10s l e n z a n i e n t o s ,  so 

b r e  t o d o  c u m d q  hay clue r e f e r i r s e  a , l r o , f i u c t o s   d e   u t i l i d a d   s e c u n  

daria e n t r e  los c u a l e s   e l   c o n s u n i d o r   t i e n e  OLLE e s c o g e r .  

\\ 

// 

Y6 

- 

E l  a n á l i s i s  de l a  c o I n 8 e t e n c i a  da t&],bien una  v i s i ó n  g l o b a l  



P a r a   o b t e n e r   e s t o s   d a . t o s ,   e s   J r e c i s o   r e u n i r  l o s  i n f o r n e s  que 

hayan -nodido s e r   o b t e n i d o s  q o r  l o s  n e l i o s   s i y u i e n t e s :  

1. - E s t a d í s t i c a s   - 3 ú b l i c a s  

2 . -  E s t a d i s t i c a s   . o r o f e s i o n a l e s  

3 . -  P u b l i c a c i o n e s   p r o f e s i o n a l e s  

. .- E x q e r i e n c i a   d e l   3 e r s o . n a l   d e  l a  ernx3resa 

1.-  E n c u e s t a s   e s t a d i s t i c a s  n o r  sondeos  

2.-  E n c u e s t a s   ~ s i c o s ~ c h ~ - j g i c a s  

3 . -  I n f o r m a c i ó n   s u n i n i s t r a d a  l o r  l o s  d i s t r i b u i d o r e s  y consu- 

midores  

4 . -  T e s t   d e   3 r o d u c : o s   c o n o e t i t i v o s  

5 . -  O b s e r v a c i ó n   d i r e c t a   d e  l a  d i s t r i b u c i ó n  

A l  t é r m i n o   d e l   e s t u d i o   d e l   m e r c a d o ,   e l   j e f e   d e l   w o d u c t o   e s  

e n   g : n e r a l  'GUY caDaz ,  s i  no  de tolnar una. d e c i s i ó n ,  s i  3 o r  l o  

menos  de o r i e n t a r  C O Q  m a y o r   c l a r i d a d   s o S r e :  

1.-  Z l  s e n t i d o   e n   e l  que hay  ~ u e  ab0rda.r  e l   e s t u d i o   d e l  '3ro- 



due  to .  

2 . -  L a  c l a s e  de  lnercadc  cue  ha.y Q U E  a t a c a r .  

3 . -  L a  c a n t i d a d   a u e   s e   d - b e   d e   J r o d u c L r  y p r e c i o  que debe fi. - 
- j a r s e  

4 . -  L o s  c a n a l e s   d e   d i s t r i b u c i ó n  que e s   o r e c i s o   u t i l i z a r ,  

5 . -  E l  q é n e r o   d e   c o r n e r c i a , l i . ~ a c i Ó n  que e s  n e c e s a r i o   o r e v e r ,  y 

n r i n c i m l m e n t e ,  l a  D a r t e   r e s   ~ e c t i v a .  d e  l a s  f u e r z a s   d e  .I 

v e n t a  y d e l   e s f u e r z o   d e   g u b 1 i c i d a . d .  

Una vez  termilinadas l a s   e t a Q a s   d e   c r e a c i Ó L r  y' e v a l u a c i ó n   d e  i- 

d e a s ,  l o s  ~ r o y e c t o s  ~ r o : n i s o r i o s  s e   a s i g n a . n  2. l o s  t é c n i c o s  para 

su d e s a r r o l l o ,   - 3 r e v i a   a r o b a c i ó n  de l a  a l t a  d i r e c c i ó n  y a  que s e  

incurre en gas tos  muy e l 2 v a d o s .  Se   debe  hacer   un  rimer p r o t o t i -  

. p o ,  e l  cual d e b e   a z i n a r s e  $a sea  internat i lente   en l a  coln-:?aríía  de 

a c u e r d o  a l a  e v a l u a c i ó n  de l o s  e j e c u t i v o s ,  o a o r  ,nedio  de  orue- 

bas d i r e c t a x e n t e  c o c  e l   c o L i s u ; n i d o r ,   d e   x s n e r a .   q u e   s e   i l e g e  a un 

: ~ r o d u c t o  l o  más a j u s t a d o   - ? o e i b l e  a l a s  n e c e s i d a d e s   d e l  :nn-.rcacic. 















d e l  usuario.  
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ANALISIS DEL PUNTO Dl3 isQUXLIBiU0 

(1) ( 2) ( 3 )  (4 )  ‘ (5) (6) (7) (3) 
Volúmen Volumen u r g e n  U t i l idad  Poroenta j e  de 

Volúmen de ventas  Excedente de con- o perdida reouperaci6n 

Alter- Costos del Pug Estimado d e l  punto de t r íbu-  en pesos  de los c o e t o s  

nativa F i j o s  t o  de En Unida- equilibrio 0 t h  Col. 5 f i j o s  Col. 7 

ntírnero Totalee  equilk des. Col, 4 menoa uni ta -  por e n t r e  

( ‘000) brio Col. 3 r l o  Col. 6 Col. 2 

Jt Rwultadps o porcenta j e a  negativos, 
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dacl 

. Lec..:: i r l v e r s i c n e s  a. c o r t o  n l a a o  son más deseables sin in .pox*ter  I 
l a  verdadera   tasa .  de re tctrr.o. 

. Ls. recuper*ac ión   de  c a p i t a l -  a. veces   se   t ra . t ,E   e r róneamente   co -  

mo g a n a n c i a  . 

. L E , S  v a . r i a c i c n e e   e n   g a . n a n c i r s  anuales y las g a n a n c i a s   q u e   s e  

producen des-oués d e l  r u n t o  de x-etcrr-o no s e   c o n s i 2 e r a n  er.: 

e s t e  a n á l i s i s .  



A. I n . v e s t i g a c i 6 n  y De~arroll o 

B. Desarrollo de  Prclducci .6n 

C .  Requerir . j .ent ;o  de Z f e c  t iv-o  

del P r o y e c  tc 

D. P e s a r r . c l l o  d e l  ihrcado  

E. O t r o .  

F. To tE.1 

2.  C o n t r . i b u c i ó n  Est i n a d a  A r L u a l  a, ].an 

U t i l i d a d e s  

A.  V e n t a F   a n u a l e s   e s   t i a a . d . a s  

(Vr1ida.d.e s )  

B. C o n t r i b u c i ó n   u n i t a r i a  a 

U t i l i d a d e s  

C. T o i t a l  (A.. B) 

3 .  BetorrLo  en AAos (1E' entre 2C)  

4.. R e c u n e r a c i ó n  Anual Aproxina.da d e  

l a  I n v e r s i ó n  (ZC e n t r e  1 F j  

9i; 20 000 

jo O00 

30 O00 

25 O00 

1.5 ooc 
"Y" 

$2.20 OCG 

$ 5 200 

3 O00 "- 
40 O00 

3 a E o s  



PARA CATiCULP,RLO : 

Faso 1 Se  de   terni inan  niveles   de  gastos par2 cada   e lernento   de l  

- c a . n i t a 1   i n v e r t i d o  y d e s p u é s   s e  sL;ma. cada  uno  pa.^.^. f o r m a r  

e l  t o t a l   d e l   e a - o i t a l   i n v e r t i d o .  

P a s o  2 S e   e s t i m a   e l  nún1.er.c de   unidades   c~ue  se  pu-eden vclnder a-, 

nualmente ( e s  t o  gener*e.lmente s e  e s  tima por un p e r i c d o   d e  

c i n c o  a. d.iez a E o s )  . 

Paso 3 Se o b t i e n e  l a  c u n t r i k u c i ó n  de 1a.s u t i l i d a d e s  p o r  unidad 

( p r e c i o  de   venta   ur l i  tario menos c o s t o  v a r . i a . b l e   u n i t a r i o )  

E ~ S Q  4 SE: mu1 t i n l i c a n  las ventas   u .n iCar ia . s   es t imadas  p o r  afio 

por l a .  c o n t r i k u . c i 6 n  a l a s  u t i l i d a d e s  p o r  unidad parea llg 

gar a l a .  contr - ibu .c iBn   anual  t o t a l  a 1a.s u t i l i d a d e s .  

Paso 5 S e   d i v i d e  e l  toka.1 de l a .  i n v e r s i ó n  s o b r e  c a p i t a l  e n t r e  

l a .  c o n t r i k u c i ó n   a n u a l -  a l a s  u.1 ; i l idades  para. l l egar .  el 

pJunto d e  r e t o r n o   e n  a R o s .  

P ~ . e o  6 D i v i d i e n d o  l a .  c o n t r i b u c i ó n  a l t u a l  a l a s  u t i l i d a d e s   e n t r e  

e l  to-tal de l a  inver : : ión s o b r e  c a o i t a l   s e   l l e g a  a. un a,-- 

proximado  d .e l   mnto  de   retorno sobre l a .  i n v e r s , i ó n .  

E l  f l u j o  de e f e c t i v o   e s  u n a   h e r r a m i e n t a   p r e c i s a  pare. deter- -  

m i n a r  e l  re t o r n o  sobre la.  i n v e r s i ó n   d e   c a . - ? i t a l .  



E l  flujo d e   e f e c t i v o   n e r m i t e  que deterninada  cant ic lad  de  d i -  

n e r o   p u e d a   F e r   r e c i b i d a   r e p e t i d a s   v e c e s   e n  e l  f u t u t o .  81 d i n e r o  

C o n v i r t i e n d o  1.0s v a l o r e $ :   f u t u r o s  a. valora g r e s e n t e ,  e l  a . n á l i -  

sis d-e cada f l v ; . j o  de e f e c t i v o   e l i n - i n a   e l  f a c t o r  de  -tiempo. 

Es- te  z $ l i e i s   h a c e   9 ~ s i t : l e   v e r  los i n g r e s o s   f u t u r c s  a.1 valor .  

de hoy.  
1 

P-l..gunas de  las l i i i l i t a c i c n e s  que o r e s e n t a  son: 

~ T r a d i c i c n a l m e n t e   s e  había. o c u l   t a d 0  l a s  e x q l i e a c i o n e s   d e l  mé- 

t o d o  por- l o  clue Se   han   c reado   confu-c iones ,  1la.l u s o ,  y uso  limi- 

tado d e l  mismo. 1 

Se asume que 1 a . s  g a n a n c i a s   a n u a l e s   s e   r e c i k e n   c e r c a .   d e l  ?'ir -L 

nal de  aGo d e l   . : r c y e c t o ,   c u a n d o   e n   r e a l i d a d   s e   p u e d e n   r e c i b i r .  l 

a i n t e r v a l o s   r s e r 3 . ó d i c ' J s   d i r a n t e   e l  año y Dueden i n v e r t i r s e   d e -  

n1aner.a cue   incrementen  l a .  tesa d e  r e  tcrro a n u a l .  

4 . 3 . 1 COMO CiiILCUL~P,RL@ 

Para e l  a n Q l i s i s ,  d.e Flujo de E f e c t i v o   s e   c o n s i d e r z n   t a n t o  e l  

velar f u t u r o  (VE') como e l  va lor .   a resen . te  (L?) 

Lcs v a l o r e s   u r ? s e n % e  y f u t u r o   e s t á n   i n f l u e n c i a . d o s  p o r  e l  



VF = V2 x (1 + C )  t 

V F  = $ 2 500 (1 + .1.2)" 
2 

VF = $ 25500 (1.12) 3 : 

VF = $ 2 500 (1.12) (1.12) (1.12) 

VF = $ 2 500 (1.4049) 

VF = $ 3 512 



it 

Valor v r e s e n . t e .  E l  v a l o r  nresenke s e  usa d s  en a n á l i s i s   d e  mar - 
k e t i n g .  E l  c o n v e r t i r  v a l c r e s  f u t u r o s  a - . > r e s e n t e s ,  s e  conoce   co -  

VP = $ 3  5 1 2  x .7113 
VP = $2 500 

4 3 2 R E N T U ~ ~ I I I I C A D  DEL PROYECTO 

El f l u j o   d e   e j e c . t i v o   s e   t m e d e  u s a r  como u.n chequeo & p i d o  so  - 
b r e  la. r e n t a b i l i d a d   d e  p r o g e c  t o s  a . l t e r n a t i v c s  o i n - t r o d u c c i o n e s  

d e   p r o d u c t o .  

Pa.r.a ca.1cu.larlo s e  r e c o g e   i n f o r m a c i ó n   s c b r e  la. e x i s t e n c i a  de 

l a  i n v e r s i ó n   d e l   c a . n i  t a l  y las g a n a c i a s  est imada.s  d e s r x é s  de iq! - 
yues  t o s .  

Como e jernplo s e  p u e d e   c o n s i d e r a r   u n a   i n v e r s i ó n   d e  ca; . i tal  de  



c i e n - t o   t r e i t a  y ocho   mi l lones   de  ?e so s  e: un  proyecto  de  nuevo 

produc- to   cuya   v ida   es t i ,na .da   es  d.e t r e s  aAos .  E l  costo de  oportu: - 
nida .d   promedio   de l   ca . l ; i ta l  d.e l a  comc~tiEía e s   d e  12% p o r  año  de 

E l  f l u j o   d e   e a e c t i n o   e s t i s a d o   r e : ? o r t a  u.nas g a n a r i c i a s   d e s w é s  

de  in-vuestos  cor10 s i g u e :  

Ganancias  Es  timadas 

F i n a l  d e AEo ""- " 
Desnués d.e Impuestos .  

""" - 
( '030) 

$ 3 5  000.00 

$125 000.00 

$ 13 000.00 

S e   c o n v i e r t e n  las yarianci.as d.esnués  de  inlguestos a v a l o r e s  

p r e s e n t ; e s  descon t á n b o l a s  al. 1.2,% au11al. 

Los f a c t o r e s   d e l   v a l o r  -c;resent-e s e  encuentra.n  en l a .  t a b l a  

s i g u i e n t e ;  

S e   m u l t i p l i c a   c a d a   f a c t o r  p c r  las g8.riancia.s  estima,da.s  des- 

pués de impuestos  para e l  afío c o r r e s l o n d i e n ? e .  Des .més SE a.ñiade 

e l   v a l c r   p r e s e n t e   m r a .   l l e g a r  a i  v a l c r   r r e s e n t e  a.nua.1 de  ganan- 

c i a s .  





F i n  d e l  1 n . g r e s o s  E s  t i , r . a d o ; s   F a c t o r e s  de  Valcr F r e s e n  - 
AEo d e s o u é s   d e  1rnpu.estos V s l o r  I r e s e n  = t e  c?e I n g r e -  

t e  s o s  Anuales. 

X 

"""- """ 

( . 'COO ) 

1 d 15 O00 

2 125000 
7 13 O00 
2 

" - ""_ 
( 'OOO! 

o. 3929 31 252 

0.7372 99 650 
0.7113 12 112 "- 

T o t a l .  V a i c r  F r e s e n t e  143 714- 
--__I 

Se c o u m r a .  e l  v a l o r   p r e s e n . t e  c o r . t r a .  1.a i n v e r s i ó n .  Se c o n p a r a  

d e s p u . é s  e l  t o t a l  d e l  valcr : : I r e s e n t e   ? e   l a s  ganamias a n u a l e s  

con. 1.a ckntidad i n v e r t i d a  origiina.1.inente. S i  e l  t o t a l   d e l  valor 

v r e s e c t e   e s  mayor av-e la. i n - v e r s i ó n   o r i g i n a l ,  l a  tasa  de r e t o r n o  

sobre l a   n r o p b s i c i ó n   d e l  nGevo p r o y e c t o  de  : 3 r o d u c t o   e x c e d e   a . 1  

costo Ce o n o r t u n i d a d  ?el cacital . .  E s t o   o r o n o r c i o r m   b a . s e   ? a r a .  m 1  

c k e c l u e o   r á o i d o  sobre l a  r e c t a b i l i d a d   r e l ~ . t i v a  d e l  -sro:jrec t o .  



4.4 TASA DE RETORNO 

E1 s i 3 u i e n t e  n8so e s   d . e t e ' . m i n a r  l a  v e r d a d e s a  tasa de   re torno .  

La tasa 6.e r e t o r n o  d e  u n a   i n v e r s i ó r ,  s e  d e f i n e  -3or  l o s  ecoyi.o.nis+: 

t as  como : l a .  tasa media.nte la cual l a  suma de las ga.riancia s des - 
pués de i m w e s t o s ,  decon tada anmlmer,:e n k r a  de  t e r m i n a r  su v8- 

lor v r e s e r . 3 e ,   e s  i g m L  a21 c o s t o  sobre l a .  i n v e r s i ó n .  



CAPITULO 5 PLAN DE I'IIAmETING 

L a s   d e c i s i o n e s  que s e   r e f i e r e n .  a 1.a a i x t u r a   d e   m a r k e t i n g  !a- 

ra el' nuevG p r o d u c t o ,   d e b e n   t r a   t a r s e   s e p a p a d a m e n t e  avLnGue s e   i n  - 
t e r r , e l a c i c n a   d e f i n i t i v a L n e n t e   c o n  l a s  o t r a s   e t a p a s   d e  l a  evolu-  

c i ó n .  A l  tismpo  de tomar l a .  d e c i s i ó n  d e   s e g u i r  o no s e g u i r   c o r ,  

l a  i n t r o d u c c i ó n   d e  v.n nuevo ~ ~ r o d u c  t o ,  e l  ?dan. de rnarke t i n g  com- 

p l e t o   s e   t i e r x  que hacer tan d e t a l l a d a n e n t e  cGno s e   d e s e e .  

La mixtura .   de   market ing tie v.na coinpailia s e  vLielve Gn i n s   t r u b -  

mento muy v E r s & t i l   c o o ~ u e s t a  de t o d o  ac,G.ello  que l a  compaAía em - 
& l e a  p a r a  nromover y e s t i m u l a - r  l a  v e n t a  de s ~ i s  p r o d u c t o s .  

E l  g m d o  d e   l i b e r t a d  er. ella. para e l e g i r ,   e l   0 l a . n   d e   m a r k e t i n g  

denen.de en ? a r t e   d e l   g r a d o  de  n.ovedad d e l  r l roduc  to .   J ien-tras  

más r e v o l u c i o n e s ,  -n&s r e v o l u c i o c a r i o s  s e r &  l o s  né todos  qv.e s e  

m e d e n   u t i l i z a r  er, s u   a e r c e d o .  

Si.n e i b a r g o ,  l a  mixtura  de market ing  qara groduc tos s u s t i  tu- 

. tos  y c o o $ l e m e n t a r i o s ,   s e   n r e d e t e r r n i n a   f r e c u c n t e r n e c t e  ;3or l a  e x  

p e r i e n c i a  en l a  rama G i n d u s t r i a .  
- 

S i   q u i s i e r a . m o s  enun1era.r los e le ,ner , tos  n ? ~ s  i n p o r t a n t e s  ie l a  

mixtura   de   market ing   jur l to  con a l g u n a s   d e c i s i o n e s   r e 1 a c i c n . a d . a . s  

con las h e r r a m i e n t a s   i n d i v i d u a l e s ,   t e n . d r i a m o s   e c t r e  c t r o ~ . ~ ~  

A .  P o l í t i c a  de  nroduc t o .  

Deterrn inac ióc  Se:  ::lúblico  GbietiVO y de t o d o  l o  r e l a t i v o  2 

dl: Cud , Quién,   Cuándo,   Dónde,  Cómo y Cudnto;   en sus l í n e a s ,  

d i s e E . c ,  tamaEo, e tc .  ; m r i n c i p a l : a e n t e   e n   p r o d u c t o s   n u e v o s ;   d e s i -  
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s i ó n   d e   f a b r i c a z  o c o m D r a . r ,   e t c .  

B.  T o l í t i c a .   d e   n r e c i o s .  

D e t e r m i n a c i ó n   d e l  n i v e l  d e  g r e c i c s ,   e l   a d t o d o   P a r a  su. f i j a x i ó r  

l a  f l e x i b i l i d a d   d e  la f i j a c i ó n  a.1 Úl t i i i lo   cor -sumidor  y m & r g e n e s  

2.1. c o a e r c i o .  

C .  ?olí t i c a .   d e  'Xzrcs,. 

S e   d e b a   a r m l i z a r  la, r l e c e s i d a d   d e  u m  aarca o l a  u t i l i z a . c i Ó r ,  

d e  l a  8 c t u a . 1 ,  qGé e s t r a   t e q i a  d e  ' izarea s e  va 8. u t i l i z a r  (marcz. 

d e l   f a b r i c a n t e ,  marca d . e l  d i ; 3 t r i b u . i d o r 9   a e r c z n c í a s   s i n  marca, 

e t c . )  y er, SE c e s o ,  l a  s e l e c c L ó r ,   d e  u . m  n a r c 2  q u e  s e a   s i g n i f i c a -  

. t i m ,  f á c i l  d e   r e c 0 r d a . r   r e q i s t r a b l e .  

D.  P o l í t i c a .   d e   c a . r i ? I l e s   d e   d i s t r i b u c i ó c .  

G r a , d o   d e   s e l e c t i v i d a d   d e l  .?reducto a l  c o r A s u m i d o r ,   e t c .  

E. l o l í t i c z c .   d e   d i s t r i b u c i i n   f í s i c a .  

F .  V e n t s .   P e r s o n a l .  

O r g a r i i z a . c i ó n   d e   v e c t a s ,   f l ; l e r z , a . ,   e s n e c i a l i z z c i ó c ,   e s t r u c t u r a ,  

e - t  c . 

G. P o l í t i c a .   d e  w b l i c i d a d .  

P r e s u . o u e s t o ,   i m á q e n ,   n e d i o s ,   e t c .  

A .  

H .  P o l í t i c e   d e   p r o m o c i Ó n .  

Programa.s ,  t i  10s e t e .  

I. P o l í t i c a   d e  Ernpaclce. 



M a t e r i a l . ,  equ.iq:,o, f u E c i ó r , ,  t i a n o s ,   e t c .  

J. P o l í t i c a   . l e   s e r v i c i o .  

G a - r a n t í a ,   r e f a c c i o n e s   ( d i s 7 2 o c i b i l i d a d  y c o s t o ) .  

k. P o l í t i c a .  d e  c r é d i t o  

Es nuy  i : r r .oozt tar i te   coordinar   todos   es , tos   cc .mocentes   de  acu .er  - 
do a 1.a. s i  tuaciór, d e l   n e r c a d o   i n - a e r a n t e  e n  e s e  ’.Tomerito, ya r L e  

sólo e n  t o n o s   n o d r 6   t r a . m f e r i r e e  e \ i  t o s a m e c t e  e l  p r o d u c t o   d e s d e  

su. f a s e   d e   - , ) e r f e c c i o n a : í , i ~ n t o   t é c n i c o   h s . s t a  su. o f e r t a   e c  e l  [Fer-. 

cado.  

T e o r i c z r n e c t e  s e  -8ueden % ; - v i d i r   e s  ,os e l e a e n t c s   e n   t r e s  2ar- 

t e s   n r i n c i ? m 1 e s ,   a u n u u e  e c  Ita pr&c  t i c a  t o s o s  eE tán  int ima;ner , te  

l i q z d o s .  

1. La; priroera , abarca 1.0s cle.rrentos Que t i e n e r ,   q u e   v e r   d i r e c  - 
tamente   con l a  q r e s e g c i a  final f í s i c a  d e l  J r o d u c   t o :   n o l í t i c a   d e  

p r o d u c t o ,   d e  marc8 y de  emm.que. 

A c e s a r  de que é s t a s  e s  t h  iot i . i la . fnecte   re1acicna.da.s   nueden 

ser : r lan inuladas   indenendiente ’nente ,  et? e l   s e n t i d o  q u e ,  un czm- 

b i o   e n   a l q u n a   d e  ellas n u e d e   r e s i ; . t a r   e n  un , , roduc   to  :?uevo para  

e l  consu-midor. 

2 .  L a  seqmlda zbarca l a s  h e r r . a . , n i e n t a s   I r a n i m l a b l e s  m r a .  e l  

rnercedeo y QUE! no t i e n e r ,   r e l a c i ó n   d i r e c t a   c o n  la . ) r e s e n t a c i ó n  

f i n F l   d e l  >nisir,o: ; ) o l í t i c a   d e   - ? r e c i o ,  dd  c a i l a l e s   d e   d i s t r i b u c i ó c  

d e   v e n t z s ,   d e  m b l i c i d a d  y 2 r o a o c i ó n .  



L a s   d e c i s i o r - e s  vás i :1>3ortantes a. e s t e   r e s : ? e c t o  ya s e   h a n   t o -  

nado z l o  l a . r q o  d e l  r3rogra ' ra   de   evoluc i j r , ,  ya c.ue e s t a s   d i s t i n -  

tas e t a o a s   d e l   d e s a r r o l l o   d e  nu.evo q r o d u c   t o ,  é E  t e   s e  ha. coneen- 

t u a l i z a 3 . 0 ,   ? o r r . u l a n d o ,   d i s e 5 e n d - o ,   r e v i s s n d o  y adoptand.0 para a- 

.=equra.r su. é x i  t o ,  

E s  DI o b a b l e   d e  si t o d a s  l a s  : # a r t e s   d e l   v r o d u c  t o  las f a k : r i c a -  

r4 l a  -:roi?ia  cotnnaflía C O K  su?- r e c u r s o s ,  o a.1gunz.s [ o  en. t o d a s  

e n  su caso)  l e  serAn lriacv-iladsE:. 

Ade!n&s d e   e s t a   a l t e r n a t i v a   d e  f a b r i c a r  o c z - n n r a r ,  l a  q e r e n -  

c i a   6 e b e   C i e c i d i r   a c e r c z  d e  l a s  di!nencic .n.es  de  Aiixtura  de  -1roduc - 
t o s  i n i c i a l .  Como r e g l a   g e r * e r a l ,  l a s  i n l : o v a c i o c e s   r a d i c a l e s  s e  

i n t r o d u c e n  s,l  inercadc C O L T  u n a   v a r i e d a d   d e   e l e c c i ó n  \nul{ uequeñE,  

ya cue a e s t a   a l t u r a  es. l a  t i .ceutació.1 o rechF.20  de on rLuevo coi? - 
c e q t o  y no l a  var ied3 .d   de   : i Iode lCs   o f rec ida  l o  c1;e 32rodvcce o d e s  - 
t r u y e  la v e n t a .  

Otra .  - : jol i t ica  i .nT-,ort ,a : l te  a c o n s i d e r a r   e s   e l   d e s a r r o l l o   d e  un 

nv.evo - 3 r o d u c t o   q o c o   E n t e s   d e  cue s e   e s t 6   d e s a . r r o l l ; a n d o   ; - a y a   s a -  

l i d o  a l  x e r c a d o .  La. f i l o s o f í a  que s e   s i q u e   n a r a   e s t e   D r o c e d i -  
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miento  presenta  la  enorme  ventaja a que se pueden  introducir fd I 
cilmente  productos  nuevos, ya que se identifican  Únicamente  con 
su  descripcidn  gendrica y capitalizan  el  noabre de la corupafifar 

El  segundo caso, la polf tica de seleccibn de noabres indivi- 
duales  oara el producto  presenta dos dificultades  principaleat 
pensar  en un nombre  adecuado y establecer una franquicia para 

la  nueva  marca  que  no est6 relacionada con las  existentes.  Esta 
politica 86 sigue  en COmoafifa8 cono  Procter & Gamble:  Ariel (dc, 

tergente) , Crest  (Pasta de dientes),  Don  i'lI&xirno(  jab6n  detergen- 
te, etc). 

65 

Cada  vez es  d e  dificil de encontrar  marcas  regietrables, 
consídarando la magnitud de marca8 registrada8 cada  dca.  Aotual 
mente at usan con3utadoras p a r a  disefiar  noabres  cortos dietin+ 

tos y fdciles de recordar  combinando una serie de letras con . 
las  que se alimenta  la  computadora.  Sin  embargo, a b  encontra- 
mos nombre  largos  que  identifican  productos y algunos  son tan 
orianalea que su recordacidn es bastante.  alta (por e jtrnplot 
shampoo  que se comercializa  actualmente en Estados  Unidos). 

Algunos  ejemplos de marcas de fabricantes  que se h8n  conver- 
tido en dominacibn  generica que descubren a grupos conpletos de 
productos, son: Ae~irina,  Nylon,  CelofQn y Kleenex  entre  otros. 



B. Estrategia 13dsica de Marca. 

Probablemente el  problema m& importante  dentro  del  &rea de 

deteminacih de marcas para nuevos  productO8, es la  deciaibn 

que *e refiere a la  estrategia  bdsica de marca.  Hay  tres dis- 

tintos  caninos: 66 
"a.Una  oolftica de marcas  rfgidQ p a r a  el  fabricante, en la 

que  6ste se niega a maquilar  con  otras  marcas  que  no  sean las 

suyas; a lo m& producir6  productos de calidad  inferior sin may 

ca. 

b. Una  polftica de marcas  exclusiva  para los distribuidores. 

Ekisten  maquiladores o contratistas que se  dediiquen 8 fabrioar 

productos  que  no  lleven  su propia  marca, sino que se comerciali 
zan bajo  aquellos de sus res~ectivos clientes. 

C. Una polftica mixta, que  incluye  elementos de las  dos ant2 

riores? 

Finalmente  conviene  enfatizar  que es la  marca  la  que  frecueg 

tentente  en combinacidn  con el  empaque,  identifica 51 producto 

al  consumidor. y lg comunica  algunas de sus cualidades  tangibles 

o intangibles. 

Por lo anterior,  la  fijacidn de marcas  asume un papel  muy iz 
portante  en  la  mixtura de marketing,  especialmente  teniendo  prz 

sentc  que b s t a ,  en contraste  con  otros  elementos,  diffcilmente 
puede  cambiarse  durante  la  vida  en  el  mercado del nuevo  produc- 

to. 

Las  decisiones  relacionadas  con  la  presentacibn fisica del 

producto de han  presentado  anteriormente; e s t h  en  realidad in- 
timamente rhacionados con  todas  las  otras  deciaiones de un nu2 



vo  producto,  

En e l  marco  de  evoluci¿n  de  nuevo8  productos, l a  determina- 

c i d n  d e l  n r e c i o   e e  el N c t o r   e e t r a t d g i c o  de gran importanc ia ,  y 

que  conforma de alguna manera e l   G x i t o  o f r a c a s o  d e l  nuevo  pro- 

ducto.  

Su  imnortancia   ae  basa en: 

PRIMERO: La polft ica d e   o r e c i o s  puede ser empleada para e v i -  
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tar  l a  entrada  de  la competencia al mercado, 

SBGUNDO: E l   p r e c i o   a f e c t o  a l  margen d e   u t i l i d a d  y l a  c o n t r i -  

buc ibn   ne ta   de l   producto .  

TERCERO: E l  p r e c i o ,  de a c u e r d o   c o n   d i s t i n t a s  elasticidade8 

de demanda determina el n h e r o   d e   t i p o  de segmentos que pueden 

s e r  presentados .  

CUARTO: 81 ? r e c i o   d e  un producto  forma en p a r t e  su im6gen y 

en c o n a s c u e n c i a   d e t e r m i n a   s u   a c e p t a c i b n   p o r   d i s t i n t o s   s e g m e n t o s  

del  mercado, 

E l  p r e c i o   e s  la c a n t i d a d  de dinero  que el vendedor  pide n o r  

la t r a n s f e r e n c i a   d e   d o m i n i o  y p o s i c i b n  de una  mercancia.  La po- 

l f t i c a  de m e c i o   a e  re f iere  por  tanto, a su f i j a c i ' b n .  

Ante8 de tomar una d e c i s i b n   a c e r c a i . d e 1  mismo, se debe t e n e r  
en cuenta :  



a. Costo  del  UrOducto nuevo. 

b. Naturale8a  del  producto 

cc  Desarrollo  comDetitivo y etapas  de  desarrollo en la que 

se  encuentra  uno o vario  productoo  8UStitUtoS  provenientes  de 
la competencia. 

d. Estimacibn  oreliminar  de  costos  de  moduccibn y distribu- 

cibn. 
e. Cantidad  de prornocidn y mblicidad  requeridos Oara apoyar 

la comercializacibn  del 'oroducto, 

f. Reacciones  de  mayoristas,  detallista6 y consumidores a 

la8  estructuras  de  precio pronuestos. 

g. Sensibtlidad  del  consumidor  hacia  el  precio  (elasticidad 

directa  de demanda). E8ta  medicidn es uno  de  los  factores cla- 

v e ~  para  la segmentaci6n. La existencia  de  ciertas  diferencias 
en  elasticidad  de la demanda  entre los consumidores,  debido a 
disponibilidades  en ingreso, gusto y alternativas  competidores, 

permiten  al  oferente  partis  el  mercado  determinando  diferencia8 

de  precios para cada  segmento  del mercado. 

Sste  procedimiento  de  diferenciacidn  de  precios  requiere  una 

clara  aeparacibn  de los submercados  entre ei, y que n i n e  miem 

bro de un grupo de consumidores  puede  comprar  el  woducto a un 
precio  menor  en o t ro  submercado.  Existen  varios  procedinikntos: 

"Primero. Diferenciacih  secuencia1  de precio, en la 
que elproducto  se  introduce a un precio  relativamente 

alto, y este  ea  disminuido  secuencialmente  para  alcan 

zar a otros  submercados. Esta es  una tecnica  efectiva 

para romper el mercado de un producto  en segmentos 
que difieren a la  elasticidad  de su demanda. 

- 

- 

El precio  inicial  alto permite alzar aquel  sector 



i n s e n s i b l e  a l  o r e c i o .  vomo ejemnlo se mede  mencionar 

l a  s u c e s i b n   d e   e d i c i o n e s  de l i b r o  que 8e alean en una 

e d i c i b n  de l u j o   l i m i t a d o  hasta q,ue aoarecen  emgresas 

en e d i c i o n e s  be b o l s i l l o  (pawrbacker) . 
S e m a o .  D i f e r e n c i a c i b n  de .precios/una  base  geogrhffca 

a s i g n a n d o   n r e c i o s   d i f e r e n t e s   e n  mereados l o c a l e s  o f o -  

d n e o s ,  o e n   d i s t i n t a s   r e f i o n e s  d e l  pafs. Esta diver- 

g e n c i a s  de ? r e c i o s  puede d a r s e  a una v a r i a c i d n  en e l  

c o s t o  anual de  t ransnortacidn.  

T e r c e r o .   D i f e r e n c i a c i d n   f u n c i o n a l ,   e n  el que el mismo 

o r o d u c t o   s e   o f r e c e  a o r e c i o s   d i f e r e n t e 8  para usos d i f ?  

r e n t e s .  69 

Se debe  poner  en l a  n a t u r a l e z a ,  e l  tamafio y estructura de la 
demanda, a n t e s  de l a  f i j a c i b n  d e l  nrec io .  

Para hacer d e c i s i b n , - s o b r e  pre*io e l  gerente   de   oroducto   aecq 

s i ta  i n f o r a a c i d n  acerca de c i e r t o s   d e t e r m i n a n t e s  d e l  p r e c i o .  

Los rn6toaoa de su dispo,? ia idn y l a  r e c o l e c c i b n  de inforraacidn 

i n c l u y e n   i n v e s t i g a c i b n  dlrscta e i n d i r e c t a   c o n  loa consumidores, 

pruebas  de  mercado,  curva de aceptaciba y t e o r f a  de d e c i s i b n .  
J 

La p r i a e r a * d r e a   d e  interes  y probablemente l a  rais d i f i c i l  de 

i n v e s t i g a r  para l a  f i j a c i d n   d e l   p r e c i o ,  es la c r e a c i d n  d e l  c o m  

sumldor   potenc ia l  a 61. i3n tgrrninos   generales ,  el p r e c i o  Que l a  
g e n t e  paga de un p r o d u c t o   r e f l e j a n  la que esperan de  61. dona+ 
cuentemente,  la tarea d e l   i n v e s t i g a d o r  es da t e r d n a r  como ven 

al producto los consumidores   Dotenc ia lee ,   tanto  el v a l o r  que l e  

dan en peaoa como e l  u80 a l t e r n a t t v a  oue darian e l l o a   d i c h o   d i n <  

nero. 



La se-da Brea importante de investigacidn  incluye la capa- 
cidad actual de la empresa,  reaccidn de intermediarios, cornpor- 

tamiento de competidores,  condicioaes de aprobechamiento y si- 

tuaciones de rer?;Ulaciones  gubernamentales. 

Respecto a la  competencia, el jefe de oroducta debe estar if! 
tereerado en el conocimiento de la filosoffa de precio y en pre- 

cios de productos s u s t i t u t o s :  sus voluruenes de  ventas,  frecuene' 

cia, *ido, magni,tud de aus  transacciones .y ofertas  promocionakc . 

les, la situaci6n  financiera de compañfas y sus reacciones paag 

das a cambias de orecio. 

Puedo considerar la t6cnica m& sirnple y mda cuestionable pa - 
ra la  determinacidn de precios de un artfculo  es  preguntar a 
los  cen8umidoras  Dotenciales cudinto  estarian  dispuestos por pa- 
gar por un 3roducto  dado.  Considerando que el grado de eracti- 

tud ea muy dudoso, no .porylos conaumidores se rehusea a hablar 
a decir la verdad,  eino oorque no saben cudnto  pagarfan  en una 
situacih real de consumo. Existen  otros mdtoilos por ejemplo 

preguntando  al  consumidor cuhto y por qud cree  que sus amista- 

des pagar& Dor un determinado  producto. 

rP- 

Otra ooci6n seria  el  mercado de PIljDebaa, donde  serfa  muy  ca: 

ro pero muy  convenientes ya que son los. d s  cercanos a su situ2 

cidn real de consumo en que adeda el yíblico m sabe  que es 8 2  

j e t o  de una prueba o experimento. 

¿cud1  es  el  ?recio  6stiao en tbrminos de objetivos  corporatL 
vos, utilidad  para  distribuidores de deaanda? 

BI primer pa80 para  este andlists (según m i  pareoer) es la 



c o n s i d e r a c i 6 n  de c o o t o  do  prOdUCCi6tl y de d is t r ibuc i .61~  Un in -  

cremento  que es  ú t i l  en e l  a d l i e i s  de los e f e c t o s  de cambios  en 

e l  volúmen  sobre   costos   de   producto ,  ea e l  de l   punto  de equi l i -  

b r i o . -   S i n  embargo las d e c i a i o n e a   s o b r e   p - e c i o a ,  e l  a d l i s i o  de 

punto de eq i l i b r i o ,   t i e n e   s u s   l i m i t a c i o n e s  como son: e l  periodo 

de tiempo a c o n s i d e r a r ,  la atnbiguedad  de l o s  costos que no sien+ 

- p r o  pueden claeif icaree c laramente  -n f i j o s  y c o s t o s   c o n s t a n t e a  

durante  la v i d a  -de l  p r o d u c t o ,   e t c ,  

"En e l   e s t a b l e c i m i e n t o   d e   p r e c i o s  813 e s t a b l e c e  e l  que  debe de 

h a b e r  una relacidn e q u i t a t i v a   c o n s t a n t e s  de e s t o s   r e s p e c t o  a 

c o s t o e ,  La fdrmula  bdsica  de  este  enfoque de c o s t o  e s t "  70 
Costos  d i r e c t o s  de  f a b r i c a c i d n  

+ O t r o s   g a s t o s  

+ Costos  de d i s t r i b u c i d n  

+ U t i l i d a d  

= P r e c i o  

En c o n t r a s t e  a 6 s t e  mdtodo o r i e n t a d o  a l  costo  aparece  l a  sstra - 
tegia  d e   o r i e n t a c i d n   c o m p e t i t i v a  a1 nercado,  que toma e n   c u e n t a  

l a  demanda del   consumidor ,  e2 grado de penetracidn  deaeada  dura2 

fe  un c i e r t o   p e r i o d o  de tiempo y l a  amenaza de e n t r e d a  al merca- 
do de pos ib les   compet idores .  

c i o n  71 



Eb e l  c a s o  de l a  priaera idea e s   r e c u p e r a r  el crmto de i n v e r -  

si6n y d e s a r r o l l o   a n t e s  de qua la competenc ia   entre  a l  mercado. 

y force a l  pjcbnero a participar en  l a  estrategia de competen- 

c ia  p o r   b a j o   n r e c i o .  

Eats primer enfoque parece ser e l  m6s segur0  a l a  l u z  de la 
c a n t i d a d  de r i e s g o  que implica todo  nuevo  producto. Adeuda ea 

siempre mis f á c i l  r e d u c i r  un p r e c i o   a l t o  que s u b i r  un bajo .  

La e s t r a t e g i a  de s e n e t r a c i b n  puede uaarse cuando l a  demanda 

e8 e l d a t i c a  y l o s   o b j e t i v o s   d e  l a  cornpailfa eon  maximizar  ventaa 

a c o r t o   p l a z o .   E s t a  eatretegia es efectiva cuando existe r i e a g o  

de competencik   Dotencia1   debido a que un p r e c i o  bajo reduce el -. 
p o t e n c i a l  de b e n e f i c i o 8  e u t i l i d a d e s  a futuro8  compet idores  y 

pueden p r e v e n i r l o 8  de e n t r a r  a l  mercado. 

E s t a  p o l f t i c a  e8 Ú t i l ,  por l o   t a n t o ,  ouando  nuede e s p e r a r s e  

una c a n t i d a d  de mercado  suf ic ientemente  amplia. Sirve al mismo 
tiempo para desanimar a compet idores   potenc ia les  y para conat i - ; .  

t u i r  una paaici6n estable en e l  mercado. Una p o l f t i c a  de pro- 

c i o e   c o n s i d e r a b l e m e n t e   b a j o s  y e s t a b l e c e r  es  rmds e f e c t i v a  para 

crear lea l tad  y marca que a q u e l l a  de  p r e c i o s   i n i c i a l e s   a l t o a .  

Ademis esta p o l f t i c a   l o g r a   f o r m a r   m e r c a d o s   m a q i v o e ,   n i e n t r a s  

que una p o l f t i c a  de   contfnuos  reducciones  en p r e c i o   s o l o  hace 
bajar al producto  nuevo  de un e j e m l a r  de lujo a un bien   de  COG 

sumo regular. 

Como menciond antee, l a  e f e c t i v i d a d  de una p o l f t i c s  de p r e c i o  
depende  en alto grado de l a  elaaticidad de l a  deatanda, conforme 

l a  e l a a t i c i d a d  directa de precio ma mayor, e l  impreto  de las 

d e c i s i o e n e a  del  p r e c i o  sobre Los v o l b e n e s  de vents, ser& mayor. 
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METODOS Y AL('ZUNAS REDUCC1c)NES PARA FIJAR P.mCIOS72 

' S e  ha c u b i e r t o  a t r a v h  de a d l t 8 . L ~  y estudio8 ob je t i vo s ,  que 

e l  p r e c i o   t i e n e   i r a p l i c a c i o n e s   p s i c o l d g i c a s   e n  la mente del  consg 

midor.. Un a r t f c u l o  puede venderse m& a un p r e c i o  ( y a  s e a  d a  a& 

to o d s  bajo)que a o t r o ,  e p e s a r  de que l a  d i f e r e n c i a  entre  

e l los  aea minima. La razdn que l a  p e r c e p c i h  d e l  consunidor en  

cada c a s o  es muy d i f e r e n t e .  

Es importante  que cada empresa e l i @  e l  d t o d o  de f i j a c i d n  de 

p r e c i o  que t n b  80 adecue y adapte ;.I aua propias  pol<ticad, t o r n 4  

dose en cuenta c i e r t a s   a u t i l e s a a   a c e r c a  de loa  p r e c i o s ,  que en  

base a l a  e x p e r i e n c i a  s e  ha observado, a f e c t a n  l a  d e e i s i b n  de 

compra del  consumidor, y con e l l a  l o a  voldmenes  de  venta de l a  
empre sa . 

A. M&3eiW 

Anal izar¿  

DE FIJACION DE PWCIO 73 

s i e t e  d i f e r e n t e s  metodos de f i j a c i d n  de p r e c i o s ,  a& 

gun08 de e l l o s  he v i s t o  que aon m& u t i l L e a d o 8  en l a  p r d c t i c a  

que o t r o s  y de ninguna  manera se puede establecer que Bean exclg 

yentes entre si, i n c l u s i v e ,   a l g o  no  puede ser completamente  de 

o t ro .  

1. METODO DEL 

ES e l  m6todo m& u t i l i z a d o .  Ea un wocedimiento  por medio d e l  

cual e l  ? r e c i o  e s  un producto 88 determina airadiendo una cantict 

dad fija al c o s t o  del mismo. 

GenerHlaente se calcula siguiendo loa pasos siguientest 



1. Se estiman los d o s t o s   d i r e c t o s   p r i n c i p a l e m t e   1 1 8 t e r i a l  y 

Mano de Obra. 

2. Se a d i c i o n a  un c a r g o  a c o a t o   i n d i r e c t o ,   g e n e r a l m e n t e  pro- 
r r a t e a n d o  a c i e e t a  tasa de Mano de Obra, h o r a s   , d q u i n a ,   e t c .  

por unidad fabricada. 

3. Se afiade un margen  de u t i l i d a d ,   e l  que generalmente se 
c a l c u l a  como un p o r c e n t a j e  fijo de un t o t a l   o b a e n i d o   e n  los dos 
pasos a n t e r i o r e s ,  

Loa p r i n c i p a l e s  problemas a loa que se  Znfrenta  la g e r e n c i a  

e n  l a  u t i l i z a c i b n  de 6 s t e   m h o d o ,   s o n :  

1. LLegar a un es t i rnado   cos to ,  y 

2. S e l e c c i o n a r  un margen  aprooiado. 

S i n  e m b a r g o ,   e n t r e   o t r o s ,   t i e n e   v e n t a j a s  como .+1 proveer  un 
m¿todo Ú t i l  para o b t e n e r  unidades adecuadas  cuando se de.;econoco 

l a  demanda, y el ser un d t o d o  de e s t a b l e c i m i e n t o   d e  un p r e c i o  

estable,  que no s e   v e   i n f l u e n c i a d o   p o r   f l u c t u a c i o n e s   e n  l a  de- 

nanda, 

2. METODO DE COSTO FLEXIBLE O VARIABLG 

Es un d t o d o  q u e   8 e   r e l a c i o n a  muy de cerca con el a n t e r i o r .  

Bate s i n  embargo, toma e n   c u e n t a  las condic iones   combinantes  de 

l a  econohda.provagendo un metodo v a r i a b l e  a lo largo de d i f e r e s  

t e s  etapas en  e l  c i c l o  de l a  vida e n  e l   n e g i c i o .  En periodos de 

propiedad cuando l o s  i n g r e s o s   a o n   a l , t o a  y loa consumidores ea- 

t& c o n e i c n t s s  del precio ,  los o f e r e n t e a   e s t a b l e c e n  d r g e n e s  

d s  amplios sobre BU c o s t o  base; e n  6pocaa de r c c e s i 6 n  o de pe- 



., - 

r i o d o s + " b a j o s   i n g r e s o s   r e l a t i v o s ,  l o s  consumidores son aenc i -  

b l e s  a los d i s t i n t o s  preciosa c o s p e t i d o r e a  a l i g e r a s   v a r i a c i o n e s  

4e 108 mismos, por  10 que los oferente8  fijan d r g e n e s  d s  pe- 

queflias s o b r e   s u s   c o s t o s   b a s e ,  

A pesar de uú v e n t a j a   s o b r e   e l   p r e c i o  de v8Eostom  en  cuanto 8 

r e c o n o c e r !  &a demanda,  no e s  un d t o d o  muy c o m h  por  las s i g u i e n 4  

t e 8  razones :  

1, R e a u i e r e   e s t i m a r   f r o c u e n  emento la demanda, l o  que r e q u i e -  

r e  c i e r t o   t i p o  y e s f u e r z o ,   a d e d s  d e l  c o a t 0  que implica, que mu- 

chse corqaiixas no e s t & n   e n   c o n d i c i o n e s  o no q u i e r e n  gastar. 
2. Los o f e r e n t e s   t i e n d e n  a o r e f e r i r  e l  mQtodo de "Costo" en 

p e r i o d o s  de r e c e s i i l n   e n  la creencia de  que  merecen ganar un mar- 
gen mayor cuando el n e g o c i o   a t r a v i e z a  un periodo de v e n t a  bajas. 

3, El o b j e t i v o  de ser  un p r e c i o   J u s t o  se pierde si se permite 

que l o s  mirgenes   var fan   aparec iendo en s u   l u g a r  una i d g e n  de 

"carga todo lo que e l  consumidor resista". 

3. PRBCIO INTUITIVO 

C o n s i s t e  fijar e l  p r e c i o  según e l  mercado, Es un  m6todo relad.1 

tivanente comb. Su grado de a p l i c a c i b n ,   s i n  embargo v a r i a  de 

prec ios   basado  en a n 4 1 i a i e  de i n f o r n a c i 6 n   h i a t b r i c a  y de  tendeg 

cia8 f u t u r a s   t a n t o  de c o s t o s  como de demanda. 

En muchas empresas un procedimiento c o m h  e s  llegar a un p r z  

c í o  e s t i m o  preliminar basado  en el metodo de c o s t o  y l u e g s  

ajustar e l  p r e c i o   s u b i e n d o l o  o bajdndolo de m u e r d o  a la o p i n i 6 n  

d e l   e j e c u t i u e   c o n   r e o p e c t o  a l a  demanda esperada,   competencias 



y otrae f u e r z a s  de mercado. 

Se d e b e   p e n e t r a r   e a p e c i a l  h f a s i s  y cuidado en l a  ponderacidn 

que s e  hace e n   l o s   f a c e o r e 8  que se p e r c i b e n  como l a  mayor i n f l u e n  - I 

cia sobre  el w e c i o ,   s i e n d o  asf un mdfodo de f i j a c i d n  de p r e c i o s  

" p s i c o l b g i c o "  m& Yue mec&nico, 

4. PRECIO WERIMRNTAL. 

C o n s i s t e   e n  una e s p e c i e   d e   t ¿ c n i c a  basada en grueba y e r r o r  

Q experimentacibn.  

El p r o c e d i m i e n t o   c o n a i s t e   e n   s e l e c c i o n a r  una muestra de mer- 
cado,  establecer un d i s e f l o   e s t a d i s t i c o   e x p e r i m e n t a l  y manipular 

108 ~ r e c i o a  e n t r e   l o s   d i s t i n t o s   m e r c a d o s ,   l l e g a n d o  a un precio 

. que maximice l a  u t i l i d a d ,   s i n  embargo,  debido a l a  f a c u l t a d   d e  

l l e g a r  empfricamente a un precio- que maximice la utilidades, l a  

IpMctica d e  cornfin eo e l e g i r  e l  r e c i o  que  maximice lae ventas .  

E s t e  mdtodo o f r e c e  por l o  menos una solucibn :?arciaI a l  pro- 

b l e m  de e s t a b l . . c i m i e n t o   d e  un precio  bptfmo, reconociendo l a  

i n f l u e n c i a  de l a  demanda. 

B i e n   l l e v a d o   s e   l e  ha e n c o n t r a d o   a p l i c a c i b n   p a r t i c u l a r m e n t e  

en e s t a b l e c i m i e n t o s  de p r e c i o 8  para nuevos  productos a n i v e l  de 

menudeo. S i n  embargo r e s u l t a   p e l i g r o s o   e n  doa c a s o s   p r i n c i p a l -  

mente : 
1. Cuando en los mercado8 de grueba Drevalecen   condic iones  

de o l i g o ? o l i a  y ex i s t en  un p e f i g r o  l a t e n t e  de r e a c c i o n e s  rApida8 

de la competencia  cuando se reauce e l  p r e c i o ,  y 



2, No se puede 8ie la . r  a los consumidores  en  mereados  diferen 

tos con el f i n  de p r s v e n i r  su i n f i l t r a c i d n  a mercados &S a l t o s  
I 

o a o t r a s   c o n   p r e c i o s  mds bajos d e l  mismo Droducto, 

5. PRECIO ESTABLE. 

Consiste   en  medtener  un &amo precio   por   per iodo  de   meses  y 

algunas v e c e s  afios. Algunas de las p r i n c i p a l e s   r a z o n e s  de e l l o  

s o n   r e g i s t r o s   o f i c i a l e s ,   p r e c i o s   e s t a b l e c i d o s  en c a t 6 l o g o s  y 

c o n t r a t o s  de t r a b a j o ,  adeude, de 6 s t a s  hay razones  que  surgen  en 

mercado:-- de o l i g o p o l i o  como e l  muestreo,  que tambien l l e v a n  a 

adoptar  esta p o l f t i c a ,  como son: 

a. Loa o f e r e n t e 9   t i e n e n  que mantener un p r e c i o  ya que l o s  cos 

p e t i d o r e s  no ''copiargin" ni " S e g u i r h W   a l z a s  de p r e c i o s ,  sino que 

9610 tratarh de i g u a l a r   r e d u c c i o n e e  d e l  misreo. 

b. Ademda, a h  a p a r t e  de l o s   a s p e c t o s   o l i g o p 6 l i c o s  d e l  p r o b l s  

ma, c a m b i o s   e n   r e c i o 8   p u e d e n   r e s u l t a r  costoaas a una empresa cq 

mo c o n f u n d i r  a l a  gente   de   ventas  y a compradores. 

6. PRECIO IMITATIVO.  

Se imitan l o s   p r e c  os e s t a b l e c i d o s   p o r  l a  competencia ,  10 que 

trae c o n s i g o  varias v e n t a j a s ;  

1. La empresa a l a  que s e  imita puede t e n e r  ~ I I J  e x p e r i e n c i a  

Y m y o r  capacidad de e s t a b l e c e r  un prec io   apropiado  O acmado, 
-*t.-. :.? ~ 

2. A h o r r a r   l o a  gastos que s C t r a t a n d o  de i n v e s t i g a r  y e l  v o l 2  

men de la demanda y e laborando  es t imac iones  de costogj. 

3 .  Permite a l a  gerencia de oroductos dedicar d a  tiempo a ac - 
t i v i d a d e s   c o m p e t i t i v a s  de la m i x k u r a   d i f e r e n t e  d e l  p r e c i o ,  tales 



como publ ic idad,   ventas   Dersonales  y s e r v i c i o 8 .  

7. PRECIO W G I N A L  

Es el aumento . n  e l  c o e t o   t o t a l   r e s u l t a n t e  de la e x p o a i c i 6 n  

d e l  v o l h e n  de n e g o c i o ,  l a  empreaa, o su n i v e l  da actividad. 

Gate rndtodo se recomienda  cuando se q u i e r e   d e d u c i r  el g r e c i o  

o con el o b j e t o  de aumentqr   laa  ventas, ya que e l   i n g r e s o  margi- 

nal exceder4 o d e b e r 6   e x c e d e r  a un c o s t o  marginal .  

1. P r e c i o s   D i s p a r e s .  

En dste  caso, l a  base  del   )res. .qmedto es que s e  vende a mis 
p r e c i o s  Denni-nados en números nones que a precioe   terminado8  en 

Faret3, Se asume as<,  que e s  o o s i b l s   v e n d e r  sayor n b e r o  de as 

t fcu los  a l  p r e c i o  de $21.00 que al de $"0.00 o a l  de $95.00 en  

l u g a r   d e  $100.00. Eata idea s e  aplica tambiea a productos miis c,a 

ros,como $181 O 0 1  en l u g a r  de $130 900 y $ 2 995.00 o $3 005.00 

en l u g a r  de $3  O00 

t 

k 
Z P *  

2. P r e c i o s   C r i t i c o a .  

Establecer .un p r e c i o   c r f t i c o   c o n s i s t s   e n  e l  suponer   que   laa  
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v e n t a 8   s e r h  mayor  cuando e 1 ? r e c i o   s e   e s t a b l e c e  p o r  d e b a j o   d e l  

punto r f t i c o ,  como a 70 y 251) (PesoS) . A precioer  l igeramente 

m& bajos que el nunto c r s t i c o  l a  demanda e l d s t i c a ,  y una pequz 

Aa disminucibn en el m e c i o  p o r  d e b a j o  de &te   punto,   t rae   con-  

s i g o  un aumento m& que proporcional   en  las ventas ,   independieg.  

temente si e l   o r e c i o  es un m b e r o  p a r  o impar. 

o i 

3. P r e c i o   2 e i c o l b g i c o .  

se ha  d e s c u b i e r t o   e n   c i e r t o s   e x p e r i m e n t o s  de precioer,  que un 
cambio  en e l  m i 6 i l O  t i e n e  OCO e f e c t o  sobre c i e r t o s   r a n g o s  de d 2  

manda, lo que t r a e  como conaecue-¡cia una curva  de   ingresos  pro- 

medio y escalonada.  

Este c o n c e p t o   d i f i e r e  a a q u e l  de p r e c i o s   d i s p a r e 8   e n  que l a  

curva no   necesar iamente   t i ene  %us puntos c r f t i c o s   l o c a l i z a d o s  

en cada n b e r o p a r  o redondo, sino h i c a m e n t e   a q u e l l o s   p r e c i o s  

que son w i c o l 6 g i c a m e n t e   s i g n i f i c a t i v o s  a los commedores. 

La curva  de demanda en e s t e  caso t i e n e   e l a s t i c i d a d e s   e u e t a n -  

c i a l m e n t e   d i f e r e n t e s  a d i s t i n t o s  puntos. 



t 

c a A \ \ a b  
4, Precio Usual. 

Algunos  ejemplos de productos  con  precios  usuales, o "de cos- 
tumbre" son: barras de chocolate,  dulces,  chicles,  refrescos y 
productos de conveniencia  similares a 6stos cuyos  precios ea e1 
alto  grado  tradicionales. 

?or  esta  raz6n los precios de &tos  artfculoa  persisten  por 

periodos  largos ya  que  la  genencia  asume un tipo de curva de de- 

manda  caprichosa, A precios  por  encima del precio  usual o "el de 
costumbre", las ventas  caen  r4pidarnente,  evidenciando  asf  alta 

elasticidad; por otro  lado, a precios  inferiores  al  precio  usual 

las  ventas  aumentan  menos que propbrcionalmente  indicando, 

Por tanto una cierta  inelasticidad, Un ejenplo de esto son 
los  frbricantes de chocolates,  quienes  han  tenido a reducir el +: 

tamaflo ae sus barras en dpgcae de inflacih antee  de subir SUB 

precios  tradicionales,? 



5 .  P r e c i o  de P r e s t i g i o  

Cuando los consumidores juzgan l a  calidad de un groducto en 

base a BU p r e c i o ,  la curva de demanda r e s u l t a n t e  se i n c l i n a r 6  . 
poeit ivamente  sobre un rango de c a n t  ;dad hasta que  eventualmen4 

t e  jire o t r a  vez. 

El hecho es que estas  c o n d i c i o a e e ,  a mayor p r e c i o ,  myor se- 

rd l a  c a n t i d a d  demandada hasta que f i n a l m e n t e  el p r e c i o  sea lo 
s u f i c i e n t e m e n t e   a l t o  para que l a  demanda comience a retractarse 

t 

d.Lfnea de Brecio 

Se practica frecuentemente   entre   veadedores  a l  de ta l le  y 
o 

ae prect iwa  usualmente  en t i e n d a s   d e   d e p a r t m e n t &  

Se re f iere  e s t e  ' t ipo de p r e c i o s  a l  mercado de una "clase" de 

rnercancfa en un rango   l imi tado  de lfnea de p r e c i o ,  de acuerdo 

a d i f e r e n c i a s  de Mano de Obra, M a t e r i a l e s ,  dieeflo u o t r a a  ca- 

racterfsticas que l l e v a n   i n v o l u c r a d o a .  

Es una forma  de exDlotar d i f e r e n t e s  calidadea del   producto .  



Algunos producto@ en que 96 practiea e s t e  t i p o  de e s t r a t e g i a  son; 
a b r i g o a ,  t r a j e s ,  v e e t i d o e ,   j o y e r t e  ?e fawasfa, muebler ia ,  e$c. 

Obdetivos de un p r e c i o :  

1. P r e c i o  para l o g r a r  un o b j e t i v o  de r e t o r n o   s o b r e  l a  innsva- 

cibla. 

2. P r e c i o s  para l o g r a r  c ier ta  p a r t i c i p a c i d n  de mercado. 

3. Precio :)ara i g u a l a r  a la comoetencia.  

4. P r e c i o  para e s t a b i l i z a r   p r o d u c t o s  y p r e c i o s .  

La p o l i t i c a   d e   p r e c i o   e s p e c f f i c o e ,  nuede d e f i n i r   e n t r e   d i a t i n -  

tas empresas r e f l e j a n d o   & s t o a   Ú n i c a n e n t e ,   d i s t i n t o   o r d e n  de p r i o -  

ridades entre ob jo t ivos   de   competenc ia  nide que c u a l q u i e r   c o n c e p t o  

simple de  maximizacidn de u t i l i d a d e s .  

5 . 5  POLITPICA Dij: CANALGS DE DISTRIBUCION 

El t r a y e c t o  que s i g u e  e l  producto desde que se produce haata 
que l lega a l  Último  consumidor  puede  variar  a pesar d e   t a n t a r  ma- 

in08 como l a  p o l f t i c a   d e  l a  conpailfa lo e x f  ja. "Existen m a y o r i s t a r ,  

d i s t r i b u i d o r e s ,   m i n o r i a t s s ,   i n s t i t u c i o n e s ,   t o d a 8  estas que  pueden 

8er  eltminadO8 o Sust i tu id88 ,   pero   9u8   func iones   correspondendiente  

aiempre  deben s e r  r e a l i z a d o s ?  76 

Aquel  producto que e l i m i n e  a l o s   m a y o r i s t a s   d e  au c a n a l  texdrif 

que asumir sus funciones y establecer sus p r o p i o 8   c e n t r o s  de d i s -  

tribucidn y una f u e r z a  de v e n t a  que se haga c a r g o  de los c a n a l e s  

de l o s   m i n o r i s t a s .  



E n t r e  otras r a z o n e s ,  l a  a e l e c c i d n   d e  canales de d i s t r i b u c i h  

para un broducto  nuevo es u n a   d e c i s i 6 n   c r u c i a l   d e b i d o  a qmet 

"l. Afecta a t o d a s  las o t r a s   d e c i s i o n e s .  La interdeD21 

d e n c i a   c o n   e l   p r e c i o ,  Doc e jemplo ;  se ve claramente  

si e l  f a b r i c a n t e  e l i g e  una d i s t r i b u c i 6 n   e x c l u e i v a ,  

ya quo el nroducto ae vuelve un e j e m p l a r   d e   l u j o ,   l o  

aue trae c o n s i g p r e c i o a  y mdrgenes altos; s i  por  e l  

c o n t r a r i o   e l i g e  una d i s t r i b u c i d n   i n t e n s i v a ,   o l a s i f i -  

ca su  oroducto  como mercancia  masiva  con uma polfti- 
ca r e s u l t a n t e   d e l   b a j o   p r e c i o . S e   r e q u i e r e n  diferen- 

tes  m/todos de nubl ic idad,  temas y aedios  dependien- 

do de l a  forma en que se d i s t r i b u i r &  e l  producto 

nuevo. I n c l u s o  e l  disefio del   nroducto  mismo y d e l  es 

paque depende ile los c a n a l e s  de d i s t r i b u c i h :  la me; 

c a n c i a  que 8e d i s t r i b u i r 4  en a u t o s e r v i c i o s  se dise- 
Kan de manera d i s t i n t a  a a q u e l l a  que r e q u i e r e  e l  eo_n 

moje y asegorga  de un vendedor experto, a h  cuando 

l a  funcidn de ambos producto8 sea s i ~ i l a r .  

2. I n v o l u c r a  l a  compania e l  comprotaiao P l a r g o   p l a z o  

c o n   d i s t i n t a s  empresas a t r a v h s  d e l  l a n z a m i e n t o   d e l  

pedido a f u t u r o ,  firma de c o n t r a t o ,   e t c .  

3. Determina la n a t u r a l e z a  y tarnailo de l a  l iaita-  

cidn d e l  n b e r o  t t ipo  de Últimos  consumidores qU8 

pueden 8er aloaneadoe a f r a d s  de d € s t r i b u i d o r e a , $ s  

de suma importancia  que e l   c a n a l  o c a n a l e s  elegidos 

abarcpen y a l c a n c e n  de manera e f e c t i v a ,  a l  m y o r  ntl- 
mero p o s i b l e  de ~ersonaa miembros d e l  pdblico a l  c 

cu. .1 se q u i e r e  4irigir e l  producto." 77 



A, S e l e c c i 6 n   d e l   C a n a l .  

. Por  una c o r r e c t a   s e l e c c i d n   d e l   c a n a l  para e l  oroducto  nuevo 

hay que  tomar en   cuenta   e1   potenc ia l   de   nues t ra   fuerza   de   ven-  

tas y l a  r e l a c i ó n  y c o n d i c i o n e s   a c t u a l e s   s o n  los d i f e r e n t e s  c~ 

n a l e s .  Deben  tomarse  en  consideracidn como f a c t o r e s   p r i m o r d i a -  

les: 

a. Las caracterIsticas de l  consumidor  su  nuevo  ingreso  de l a  

categorfa  de  promedio,   edad y d i s t r i b u c i d n   q e o g r A f i c a ,  asf como 

su f r e c u e n c i a  y womedio de comora, 

b. L a s   c a r a c t e r f s t i c a s   d e l   r o d u c t o ,  .ya que los productos a- 

l i m e n d i c i o s   r e q u i e r e n   c a d e n a   d e   d i s t r i b u c i d n  m& c o r t o s   p o r  su 
caducidad y r i e s g o s  de  manejo  múltiolep los oroductos que r e q u i k  

r e n   t r a n s p o r t a r s e  a grandes distancias y demaciado  espacio  de a& 

macenamiento  en  relayidn a s u   c o s t o   u n i t a r i o ,   n e c e s i t a n  . n i : k I i -  

z a r  las d i s t a n c i a s ,  su manejo y t r a n s l a d o  como en e l  caso de 

las e m b o t e l l a d o r a s   r e g i o n a l e s  de  Coca Cola,  panifiCadOrRS 3imbo, 

e tc ,  l o a  ~ r o d u c t o 8  que r e q u i e r e n   i n s t a l s c i 6 n  o s e r v i c i o  8e d i s -  

t r i b u y e n   g e n e r a l a e n t e  a t r a v e s  de r e p r e s e n t m t e s .  

c. Las c a r a c t e r i s t i c a s  de l a  cornpailfa, como su  tanaiío, nue 

determina l a  magnitud  de su mercado y de S J S  c u e n t a s  m& fuer- 

t e s ;   s u   p o t e n c i a l  y su f u e r z a   f i n a n c i e r a  que determinan l a  eelop 

c i d n  e n t r e  d i s t r i b u c i d n   d i r e c t a  o i n d i r e c t a .  TJn s u r t i d o  m:is am- 

p l i o   s e  vende m& f 4 c i l n e n t e   e n  Poma  d i r e c t a .  

B. A n 6 l i s i s  de l o s  c a n a l e s .  



Una v e t  considerados e s t o s  f a c t o r e s ,  se r e a l i z a  un e s t u d i o  

de d i s t r i b u c i b a  del nuevo  groducto  en  base a: 7 3  

. 1, Clases  de ounto de vents .  

2. VÚ!nera de dens idad,   se lecc ioando l o s  uuntos  de  venta y 

l a  proporcibn de e l l o s  en 1s que 2'1 oroducta s e d  den- 

dido.  

3. C i r c u i t o s  que permiten a trav¿s d e l  consumidor. 

(venta  d i r e c t a  a l  consu.aidor o a l  d e t a l l i s t a ,   v e n t a  a l  

mrtyorfsta, venta d e   d i s t r i b u i d s 3 s   e x c l u s i v o )  . 
4. Zemuneracibn y d r g e n e s  de d i s t r i b u i d o r e s  que deben 

permitir  i n t e r e s  a l  d i s t r i b u i d o r   e n  e l  nuevo  producto. 

Su remuneracidn  total   depender6 no solo del oorcentade 

de margen, s ino  tambien d e l  p r e c i o  de v e n t a   d e l  produc 

to.  

3n tdrminos   generales  e l  c o m e r c i o .   a c e p t a   d r g e n e s   r e d u c i d o s  

en  nroduc  tos  nuevos m u g  esgerados p o r  e l  mercado o de r o tac ibn  

rgpida y en  moductos  que e s t d n  apoyados o o r  un esfuerzo  publ i -  

c i t a r i o  i n p o r t a n t e ,   e n t r e  o t r o s .  

C.  O b j e t i v o s   e n  l a  Z e l e c c i 6 n   d e l  Oanal 

Hay que d e t e r m i n a   o b j e t i v o s   e n  l a  s e l e c c i 6 n   d e l   c a n a l :  

- Crecimidnto a traves   de   nuevos   productos   dentro   de   canales  

e x i s t e n t e s  o por medio 4e innovacibn 3e  nuevos mercados. 

- Exoanc i6n   de l   aercado  que genera laente   se   auede   a l canzar  

ten iendo d i e  t r i b u i d o r e s  actuales que l l e v a n  productos adi- 

c i o n a l e s .  

- 3xpanci6n del mercado que f r e c u e n t e a e n t e   r e q u i e r e  de  canahe 

l e s  de distribuci6n nuevos, y p o r  l o  tanto de nuevos  contactos  

as1 



t e n c i a l ~ .  

En el c a s o  de oroductos nuevos y p o t e n c i a l e s   p r o b a b l e s  no e s  

f 6 c i l m n t e   i d e n t i f i c a b l e s  oor l o  que el personal  de ventas  Que- 

de o b t e n e r   r e c t r o n l i m e n t a c i b n  del mercado. 

E l  tmaAo y c a r a c t e r f s t i c a s  de cada mercado  ayudar6 a d e t e r -  

minar cbmo s e r 4   u t i l i z a d o   e l  pereonal de v e n t a s  en l a  n i x t u r a  de 

nercadotecnia   de  19 cmnrlaflfa. 

La f u e r z a  de venta  forma una Darte   inportante  de l a  mixtura 

de narketing  cuando las necesidades d e l   c l i e n t e  pueden ser  me- 

jor s a t i s f e c h o s  a t r a v & s  de es fuerzos   de   venta   personal  y cuan- 

do hay d r g e n e s   s u f i c i e n t e s   e n t r e  e l  precio  de  compra y l o s  c o s  

t o s  m r a  c u b r i r   l o s  gastos de l a  f u e r z a  de venta. 

"La f u e r z a  d e  v e n t a  e s  , n t h  f r e c u e n t e m e n t e   u t i l i z a d a  ea Inercs 

dos i n d u s t r i a l e s ,  ya que e l  nfimero de c o n s u a i d o r e s   g o t e n c i a l e s  

e s  r e l a t i v a m e n t e  peque50 y e l  rn6rTen de u t i l i d a d  es  s u f i c i e n t e -  

mente alto para resoa ldt l r  al p e r s o n a l  de ~ e n t a s ' ~ . ~ ~  

E l  mercado de oroductos de  consunno puede c a a b i a r  a l  Dtrsonal  

de v e n t a s  a n i v e l   i n t e r m e d i a r i o s   c o n  l a  w b l i c i d a d  a t rav¿s de 

rnedios masivos a n i v e l  d e l  consumidor. 

E l  personal d e   v e n t a s   t i e n e   v a r i a s  ventajas de comunlcacibn. 

Una f u e r z a  de ventas car3az y exoerimentsda  con  fu-entea   interre- -  

l a c t o n e s  c o n  el consulnidor es d a  d e b i l  de s u p e r i o r ,  cuando se 

trata de  nuevos  competidores, por ejemplo e l  p r e c i o  3 la m b l i -  

c fdad. 



que  Bbran y d e n   s e r v i c i o  nor :nedio  de f u e r z a s  de ven.tas.  

- Crear,un sistema e f i c i e n t e  de d i s t r i b u c i h ,  llegar a los 

verdaderos   consuaidores  a l  %nolaento proc iso   con  un p r e c i o  

-adecuadl:, y n e r c a n c i a .   c o r r e c  tci. 

- T r s n s i n i t i r  informadidn 3 e l  consu:nidor 31 f : lSr i cante  y vi.- 
ceversa .  

Consiaerando  tradicionalmen&e corno un e j e c u t o r   d e   d r d e n e s   e l  

r e p r e s e n t a n t e  d e  ven:ss s e  va c o n v i e r t i e n d o ,  cada dia :n&, en 

un prorao3or de ventas. 

Bn Is i n % r o d u c c i b n  (le nuevos  productos  una  de las herralnien- 

tas de i a m l s o  ads e f e c t i v y .  e s  la vent3   9ersonal .  La funcidn 

p r o n o c i o n a l   d e l  vendedor  es s e r v i r  de i n t e r m e d i a r i o ,   d e   c o n t a s  

t o ,   e x p l i c a n d o   c o n  su c l i e n t e l a  13s ! ) o l f t i c a s  y l o  que o f r e c e  

l a  zompul'iía, y comunicando  en s e n t i d o  c o n t r w i o  a 19 B i r e c c i b n ,  

las r e a c c i o n e s  y e n   g e n e r a l  'La infor :naci6sr   Sdsica   del  nercado 

de l o s  compradores  en e l  camgo. 

"La publ ic idad y Ir venta  Dersoncll   representan  formas alter- 

nativas de informar y r>ersu:ldir a l  consumidor. Gada uno t i e n e  

c i e r t a s   v e n t a j a s  de c o m m i c a c i b n   s o b r e  l a  otra''  
73 

E l  oersonal  (le v e n t a s  debe i n t e r a c t u a r   c o n  los conocimientos  

y Drospectos   contestando o r e g u t a s  y oroveyendo l a  inforrnaci6n 

que   requiere   sobre  e l  uso,  manejo y caracterist icas d e l  nrodcu- 

t o ,  as€ como, aostrar e l  mismo si  e s  oosible a l  consumidor po- 



?or l o  tanto el vendedor debe t e n e r   c a r g c t e r   a v e n t u r e r o ,  s e a  

ro se di mismo, aeresivo e imaginat ivo ,   con  a g i l i d a d  mental ,  cae 

;PAZ de   tomar   der ic iones   r5pidas  y de o r e s e n t a r l e  a l  c f i e n t e  una 

s i tuaqidn   convencente  .y a t r a c t i v a  de l o  qua observar6   adquir ien-  

do l a  p r e s e n t a c i d n  del nueGo producto. 

En resúmen, s o n   t r e s   c u a l i d a d e s  b&sicss: Empat ia  ( s e n s i b i l i a a  

dad de la s i t u a c i b n  y s e n t i m i e n t o s  de comprador),  empuje  (deseos 

de llegar a l  & x i g o )  y c o n o c i m i e n t o   ( f a a i l i a r i d a d   c o n  el producto 

n u e v o ,   n o l f t i c a s  y condiciones  d e l  n e q o c i o ,   e t c . )  

Se ha d e f i n i d o  como "(. . .) c u a l n a i e r  forma psgada de presen- 

. t a c i b n  .y promocidn  de i d e a s ,   b i e n e s  o s e r v i c i o s  de  manera  emprz 

sarial Dor un g a t r o c i d a d o s   i d e n t i f i c a d o "  S1 

A .  O b j e t i v o s  

Una de las f u n c i o n e s   m i m i p a l e s  de l a  w b l i c i d a d  e s  1s pro- 

tnoci6n de ventas  de  productos.  De e s t a  aenE--a g l o b a l  se d e r i v a  

una gama de o b j e t i v o s   i n d i v i d u a l e s :  

1. Atraccidh de l a  a t e n c i d n  y c r e a c i 6 n  de i n t e r e s e s  (para e 2  

t e  p r o p b s i t o  un elemento &c2-i.apacto es m y  imoortante ) .  

2. Informacidn a c e r c a  de  los b e n e f i c i o s  de los nuevos produs 

t o s .  (Se d e j a  a l  consu ' i idor  su nronit.1. eval irac i6n)  

3. Creacidn  de deseo del n u e v ~  yrorfucto. Bajo el nuevo  con- 



cepto  de   mercadotecnia ,  la s a t i s f a c c i h  de necesidades  se conv. 

v i e r t e   e n  la c r 8 a c i b n  de neces idades   en  el s e n t i d o  en que e s t h  

s i e n d o   d e s a r r o l l a d o s   s o l u c i o n e s  a oroblenas  que el consumidor 

n i   s i q u i e r a  ha d e t e c t a d o  o concient izando.  

3. O r i e n t a c i d n  d e l  deseo generado de coapra d e l  nuevo  produg 

t o  hacia l a  con3a í l fa   en   cues t idn ,   es tab lec iendo,   exgandiendo y 

ase gurando as< l a  n o s i c i h  .y o a r t i c i g a c i b n  d e l  mercado. 

4 .  C r e a r  l a  p r e f e r e n c i a  del consumidor hacia e l  nuevo  produg 

t o  de l a  compañija. 

5.  CreR'cibn y mantenimiento  de una a c t i v i d a d   f a v l J r a b l e   d e l  

consurnidor hacia e l  woducto  y l a  Compañla. 

6. Agresuramiento de los r i t : aos   de   coaora  y consumo,  depen- 

diendo  os icoldgicamente   modelos   anter iores .  

La nlaneac idn  y c o n t r o l   s o n  t a n  i a n o r t a n t e s   a q u €  corclo en 
c u a l q u i e r  otra B r e a  de l a  emnresa. Una nrimera l i s t a  de  chequeo 

debe  conformarse a es ta  a l t u r a   - g e s t i 6 n -  de  l a  campaAa. Entre  

o t r o s ,  los exper tos   han  de checar c i e r t o s   p r i n c i 9 i o s  como: rac2 

n o c i m i e n t o ,   i d e n t i f i c a c i b n ,  elemenbo  de  iapncto,   toque  personal ,  

c o n f i a b i l i d a d ,   d e s c r i o c i 6 n   d e l   o b j e t i v o ,   c o n f o r n i d a d   c o n  el pro - 
blema o motivo,  f r e c u e n c i a ,  tamaflo, l o c a l i z a c i d n ,  e t c .  

R. P r o n o s i c i d a  o r o m e s a  m i c a  de venta.  

T s t a  divers idad  de  puntos puede s i m p l i f i c a r s e   c i t a n d o  l a  pro - 
p o s i c i b n   ú n i c a  o b&sica de  ventas .   Asf ,un  concepto ( o  tares) p,u 



b l i c i t a r i o   d e b e   v e n d e r ,  y o f r e c e r  una  nronosic ión 81 consuni-  

dor.  Tara  i n t e r e s a r  a los consumidores l a  publicidad  debe  de- 

c i r  algo i n t e r e s a n t e   a c e r c a   d e l   - 3 r o d u c t o .  Al :nismo tiemno debe 

d e c i r  a l g o  que 110 se  r e l a c i o n e s  o evoque de manera inmediata a 

niflguna o t r a  marca de  l a  c a t e F o r b a  de woductos" .  32 F i n a l a e n t e  

d e b e   s e r   c r e i b l e  o c o n n a r a b l e .   Z s t e   a n d l i s i s   t r i b a r i a n t e   u t i l i  - 
za  af un .nodelo  tridirnencional para d e s c r i b i r   g r a d o s  de deseo 

(D), e x c l u s i v i d a d  (E) y c r e d i b i l i d a d  ( C ) .  

Zxnresados maternAticarnente,   su  relacidn  podr6  plantear d e  

l a  mmera. s i g u i e n t e :  

PlJ = f(D) (8)  ( c )  

%n l a  ?M (la.. ootencia.  de  Tflarketing o el grado  en que un a t r i  - 
but0  de un producto dado  promover6 e fec t ivamente  l a s  ventas )  , 
e s t a   e n   f u n c i d n  de une. r e l a c i d n   m u l t i p l i c a d o r a   e n t r e   e s t o s  f a c s  

t o r e s .  - 

Un concento o terna de oubl ic idad  debe   presentar  algo realmen 

t e  nuevo a l  consumidor;   debe  mantener  una  nueva  proposicih,  a& 

go que r e n r e s e n t t  una d i f e r e n c i H   r e a l  a l  rnismo. Asi l a  t a r e s  

p u b l i c i t a r i a  se vuelve  considerablemente  d s  s e n c i l l a  cuando e l  

b ien   posee  una v e n t a j a   r e a l  y e s n e c i f i c a  s o b r e  o t ros   productos  

e x i s t e n t e s .  

La p u b l i c i d a d   e f e c t i v a   p r e s e n . t a  l o s  b e n e f i c i o s  a l x  comprador, 

de f o r m a   c o n c i s a ;   u t i l i z a  una sola i d e a  et1 l u g a r  de s o b r e c a r g a r  

el menriaje. La capacidad d e  l a  nente humana para p e r c i b i r ,  pro- 

c e s a r  y a l c a n z a r  l a  i n f o r m a c i ó n   D u b l i c i t a r i a   e s  en extrerno limi 

tado: un n e n s a j e  que no es s u f i c i e n t e m e n t e   c l a r o  o a t r a c t i v o  se 

- 
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olvida  inmediatamente.  

C .  La Agencia  ?ublicidad 

La aeesorfa y traba jo   c in , i ,unto   con una buena agencia de pu- 

b l i c i d a d  r e s u l t a   g e n e r a l a e n t e   c o n v e n i e n t e .  r o l  i d e a l  de una 

a g e n c i a   o r i e n t a d a  a X a r k e t i n g  e s  el de L n v o l u c r a c i h   t o t a l  en 
el ?roceso  de Marketing con la debida orudencia   ofrec iendo age- 

s o r f a   e n  todo e l  proceso  de l a  aixtura de Xarket ing .  

E l  procedimiento   bds ico  de una a g e n c i a   d e   d e s a r r o l l o  y e j e c u  

ta una com~mfia para un nuevo producto,  sigue el natrdn siguies 
te: 

1. Un e s t u d i o  del producto o s e r v i c i o   d e l   c l i e n t e  para deterla 

minar la8 v e n t a j a s  q d e s v e n t a j a s   i n h e r e n t e s  al mismo, SU rela-  
c i d n   c o n  la cornnetencia. 

2 .  Un a d l i s i s  d e l  mercado a c t u a l  y d e l   j o t e n c i a 1  a l o s  que 

el nroducto o s e H i c i o  se adonta ,   en  cuanto a la l o c a l i z a c i b n ,  

p o s i b l e  volumen  de v e n t a ,   e s t a c i o n a l i d a d ,   n a t u r a l e z a  y magnitud 

de l a  cornoe t e n c i a .  

3 ,  In formacidn   sobre   fac tores  de d i s t r i b u c i ó a  y ventas, y sus  

m¿ todos de  oemracidn. 

4. I n f o r m a c i h  de l o s  medios   disponibles  y los medios que nue - 
den u t i l i z a r s e   b e n e f i c i o s a n e n t e  para l l e g a r  a l a  i n t e r o r e t a c i 6 n  

del producto o s e r v i c i o  a l  consumidor ,   mayoris ta ,   dketr ibuidor ,  

c o n t r a t i s t a  o c u a l q u i e r   o t r o   f a c t o r .  Esta i n f o r m a c i h   c u b r e :  



a. Car& t e r  

b. I n f l u e n c i a  

C .  C i r c u l a c i ó n ,   c a n t i d a d ,  c a l i d a d ,  l o c a l i z a c i d n  

- d. R e q u e r i m i e n t o s   f f s i c o s  

e .  Costos 

Trabajando  en e l   e s t u l i i o ,   a n 6 1 i s i s  y p-onorcionamiento de in- 
formacidn como a n t e r i o r s e n t e   e s t 6   e x n u e s t o ,  se l l ega  a: 

5. Formulacidn de un ulan d e f i n i d o  y p r e s e n t a c i h  a l  c l i e n -  

t e .  

60 E j e c u c i b n  del nlan:  

. Escr ib iendo,   d i señando e i l u s t r a n d o   l o s   a n u n c i o s  u I 

otras formas  aprobadas para Is comunicacidn  del  men- 

sa je .  

. Contratando  t iemoo,   esbacio u otres a e d i o s  de p u b l i c i  

dad. 

. Xncornorando  adecuadamente e l  mensaje a una forma me- 

c 6 n i c a .  

T Ghecando y v e r i f i c a n d o   i n s e r c i o n e s .  

7 .  Cooperacidn con el t r a b a j o  de v d n t a   d e l   c l i e n t e ,  para ase- 

gurar e l  mejor  e f e c t o  de la y ~ b l i c i d a d .  

D. Medicion  de  Zesultados. 

Siempre  debe la Bornpailia medir l o a  r e s u l t a d o s  de au campafia. 



Se puede h a c e r   m e d i c i o n e s   c u a n t i t a t i v a s  .y c u a l i t a t i v a s  o motiva- 

cionales, etc .  

Zstas mediciones no , roporc ionar&n  datos   sobre   pos ib les  ven- 

tas n i  i n t e r g s  de compra, m r o  as€ m e d e n   a e d i r  l a s  r e a c c i o n e s  

p s i c o l b g i c a s  hacia los anuncios  .y s u   i n u a c t o  de c o m u n i c a c i h  

91 Q x i t o  de una  carnlsafla deoende ,  no tanto  !?or  su calidad ar- 

t i s t i c a ,  s i n o  de la r e a c c i d n  d e l  o ú b l i c o   o b j e t i v o  d e  ella.. Ade- 

mAs l a  publ i c idad no e s  s i n o  uno de  los elementos de l a  mixtura  

de  mercadotecnia del nhevo w o d u c t o  .y s o l o  en cuidadosa y e s t r e -  

cha c o o r d i n a c i b n   c o n  l o s  otros  com:Jonentes d e l  Jrograma introdug 

t o r i o ,  -,mede &Sta d e s a r r o l l a r  su i?l?acto to-tal, 

Las yruebas :n&s c o d n e s  son: 

a. P r e - t e s t   a u b l i c i t a r i o  en el aue  meden  .nedirse uno o m$s 

c o m e r c i a l e s  ya sea terrninados o I r e l i m i n a r e s  c3n e s q e c i a l   a t e n e  

c i b n   e n   c o m u n t c o c i , h ,   c r e d i b i l i d a d ,   i m p a c t o ,   i n t e r d s  que d e s p i e r  

ta en el oroiluc t o  y R t r a c t i v i d a d  Idel corne.rcio.   Puede  oresentarse 

un terca p u b l i c i t a r i o   c o n  varias a l t e r n a t i v a s  para ver cual es e l  

.(:.le atrae a d a  gente.  

b. Prueba de 24 horas. ?ide orinci .mlmen:e e!, i n p a c t o  del 

comercio. Se r e a l i s a  htnciendo una única Lnsurci6n d e l  ;niSrno e n  

un progama de t e l e v i s i h  cui4n.douarnente s e l e c c i o n a d o ,  cuya au- 

d i e n c i a   a b a r q u e   p r i n c i o s t l a e n t e  a l  o ú b l i c o  o b j e t i v o  del oroducto 

en c u e s t i 6 n .  41. dfa s i g u i e n t e  se sale d e l  c a q m  .y s e  mide la re-  

c o r d a c i 6 n  d e l  comerc io   entre  rli3ho níbl ico  o b j 9  t i v o .  



c. T o s t - t e s t  pu32ici tario.  Zsta qrueba mide orincigalmnte  

comunicaci6n de l a  caagaRa. Con ells s e  oueds conocer  l a  imagen 

d e l  producto que queda en la m a t e  d e l  consurnidor, el i n t e d s  

de compra, e l  coaocirnlafito d e l  g m i u c t o .  Puede hacerse tamnbien 

cuali tat iva  o c u a n t i t a t i v a n e n t e .  

qs rnuy i -nr)ortmte e s t a b l e c e r  l a  griorirlad de Cnvest igac i6n  de 

e s t a s  ?ruebas. Tn todos  Los casos, se debe daP :a& imoortanc ia  



Las innovac iones  son de i m p o r t a n c i a   v i t a l  para e l  crecirnien- 

t o  d e ’ c u a l q u i e r  comoafila. dl d x i t o  de un producto  nuevo  depende 

m& que nunca de las d e c i s i o n e s   s e l e c t i v a s   d e   l o s   c o n s u m i d o r e s .  

Esta s i t u a c i d n  ~ Q B  l l e v a  a l  hecho  de que e l   c o a e c i n i e n t o  de las 

mot ivac iones  d e l  consumidor y de su comportamiento se encuentren 

en l a  a c e p t q c i d n  del concepto  de  marketing moderno. 

Se ha v u e l t o   e s e n c i a l  para todo j e f e  de  producto,  el compre2 

der  los procesos por  los que a t  expanden y dan a conocer  l a  i n A -  

formacidn y o p i n i o n e s   a c e r c a   d e  SUB producto8,  as5 como l a  reag 

cidn de a c e p t a c i d n  o rechaeo.  Debe conocer  a travds de que eta- 

pas pasara cada consumidor en l a  divisidn  de  compra  de un nuevo 

producto ,  y las p o s i b f l i d a d e s  que t iene que i n d l u e n c i a r  su dec l  

s i b  en favor d e l  pismo. 

Ea as% como una de las tareas m88 importantes  de c u a l q u i e r  

j e f e  de producto es el manejo  adecuado de la  comunicaci6n para 

opt imigar  e l   f l u $ o  de comunlcac idn   acerca  de s u s   p r o d u c t o s , n e c l  

sita c o n o c e r  lo s u f i c i e n t e   t o d o s   l o s   f a c t o r e s  y procesos  que 

conforman l a  d i f u 8 i 6 n  de un producto nuevo. 

6.1 PROCBSO DS BIFUSION 

Puede d e f i n i r s e  como e l  ‘@. . ,espaciamiento  de una nueva idea 
desde s u   f u e n t e  de i n n o v a c i h  o creacidn hasta sus   f i t i rnoa  con-  

sumidores  adoptantean 83 

Comprende este procesa wwios elementos, y s e  ref iere  a las 



formas de esoaciamiento de l a  informscidn e i n f l u e n c i a   s o b r e  y 

hacia un producto  nuevo. 

6.2 ELEN3NTOS DEL BRO3ESO DE DIFUSION 

Comprende cuatro   componenentee   pr ic ipalea :  

- Un nuego producto 

- Su  comunicacidn  de un individuo a o t r o  

- 3x1 un s i s t e m   s o c i a l  

- A travds del tiempo 

Las innovaciones   son  ideas  que una nersona  pers ive  como nuev 

vas. A b  cuando un producto   t enga   var ios  aiios en e l  mercado, es  

nuetto para aquella persona que o o r  primera  vez oye de 6 1   l o   v e ,  

compra, usa o consume. As5 la o e r s e p c i b n   s u b j e t i v a  de carda con- 

sumidor es i n s o r t a n t e  en la d e t e r m i n a c i b n   d e l  caracter de inno- 

vac idn   en  un nroducto nuevo. 

E s t e   h e c h o   t i e n e  m& irnplicacione8 que los i n a g i n a b l e s  para 

el j e f e  de p r o d u c t o .   S i g n i f i c a  que lo realmente  importante para 

un producto  nuevo no e s  el tiempo que ha es tado  em-el mercado 

s i n o  l a  r e a c c i d n  hacia 6 1  por p a r t e  de l o s  coneumiCores. 

A d e d a  un gran  avance  tecnolb@co,  no c o n v e r t i r 8   n e c e s a r i a m e s  

t e  a un producto en una i n n o v a c i 6 n   r e a l .  solamente sf UR número 

s u f i c i e n t e  de consumidores  encuentra  en 61 v e n t a j a s ,  d a t e  podri  

a e r  llamado realmente  en  Lnnovacibn. . 

P e r o ,  a h  cuando e l  consuoaidor encuentra v e n t a j a 8  y d i f e r e n -  



ciaa realee (m sea glsicas o p s i c o l 6 g i c a s )  en u11 producto,  cs- 

t o  no d e s a r r o l l a   n e c e s a r i a m e n t e  una p r e f e r e n c i a ,  y es aqui donde en- 
tra en  juego l a  comunicacidn, 

La comunicacibn puede definlree cono t*... la t r a n a f e r e n c i a  de 

informacibn,  ideas, ODiniones, ea~ocione8, etc.* oor medio de si5 

bolos:  palabras d i b u j o s ,  cifras, d i s e f i o s ,   g d f i c a o ,   e t c .  n84 

Cuando hay conunicac idn  en Marketing sieuipre e x i s t e n   d o s  gru- 

pos que se  comunican uno con  o t r o  a t r a v h  de l  u80 de diferentes 

medios o c a n a l e s  de comunicacibn. 

Loe o b j e t i v o s  de Marketing  son: 

1. Ea un medio para errtablecer y mantener los c o n t a c t o s   n e c e -  
82 

s a r i o s  para comple tar  una t r a n e f e r e n c i a .  

2, Transmite  mendaje8 p e r s u a s i v o s  a los dos grupos de  manera 

que permita un i n t e r c a a b i o ,  

3. P r o v e e   r e c t r o a l i m e n t a c i d n   d e   r e s u l t a d o s   c o n   r e s Q e c t o  a pro - 
d u c t i v i d a d ,   e f i c i e n c i a  y e f e c t i v i d a d  de l a  actividad nercadolbgi_ 

ca. 
De cada uno de e s t o s  t res  o b j e t i v o s   d i s p o n e  de un t i p o  de co- 

Y n n i c a c i b n   p a r t i c u l a r :  

a. La c o m u n i c a c i b n   l o g i s t i c a   t r a n 8 m F t i d o 8   s o b r e  hechos sobre  

d i s p o n i b i l i d a d   d e   b i e n e a ,   w e c i o s  y demanda, 

b, Comunicacibn  persuasiva  transmite  diaeirados para c o n c l u i r  

una t ranaacc idn .  

C. R e c t r o a l i m e n t a c i d n  d e  l a  informacidn acerca del d e s a r r o l l o  

de la actividad de lmercadotecnia  que se ha a p l i c a d o ,  de manera 

de a q u e l  que e x i s t e   e l   m e n s a j e  a quien l o  reciba . 



Una  compañia  dedicada a la fabricacidn de nuevos  productos 

desda  exponer  .renaajes  acerca de sus  productos  por  determinados 

grupos de consumidores.  Estoa  menajes  deben  ser  informativoe, 
persuasivos; e s t o  es,  presentar  suficientes  hechos  al  consumidos 

acerca del nroducto, as f  como convencerlo de Que lo compre, 

Mientras que estos  contactos  9romocionales  entre el fabrica2 

te y el consumidor  puede  llamarse  comunicaci6n  controlado (ya 

que  la compafiia decide sobre  la  campafia de publicidad y determi 

na el entrenamiento de sus  vendedores),  hay una cantidad  consib, 

derable de comunicaci6n  controlwble qhe se da en el  proceso de 
difucih, inclusive  se  puede  decir hue la  mayoria  del  intercam- 
bio de informacidn  relacionada  con loa  oroductos  del  productor ~ 

esta  fuera de su control.  La  publicidad y el  personal de ventas I 

de los  competidores e intermediarioa, la evaluacidn  profesioaal 
indewndiente a trav6s de laboratorios de prueba y el intercam- 
bio de opiniones  personales  entre  consumidores  no  pueden  ser ig 
fluenciados  directamente  por el  fabricante. 

- 

I 

~ 

I 

Como se utilizan  medios  masivos  para  determinar  mensajes a- 

cerca de un  Droducto,  no  hay un contacto  directo  entre  el  crea- 
dor  del mensaje y el  ue lo recibe, Esto  es la ra.zbn por la  cual 

e l  creador  del  mensaje y p o r  lo que recibe.  Esta  es  la radn 

por  la  cual se necesita la rectroalipentacidn que  se  obtiene a 
travis de investigaciones  eobre  la  publicidad  para  medir  el im- 
pacto de los recursos  utilizados  en la toma de decieionea  del 
consumidor. A pesar de que no existe  duda  sobre la necesidad de 
hacer  publicidad,  la  influencia  que  viene de las conversaciones 

personalea  ejerce una mayor  fuerza. 



La comunicacidn  personal y la  participacidn de un sietema 
social  determinado  son  factores que influyen  cualquier  decisibn 

y son iljcontrolables. En cualquier  siatema  social  dado  cada  con 
sumidor  tiene un cierto  status y juega un rol  especifico. SU rz 
laci6n  con  otros  miembros de un  sistema  social en particular 
puede  describirse  en la forma de cuatro t i p o s  principales de 

adopcidn de al& producto. 

..- 

1. Muchas  innovaciones  son  adoptadas por una persona,  indeh 

pendientemente de las decisiones de otros  miembros  relativamen- 

te independientes, y pueden a b ,  ir  en  contra de l o s  valores de 

su  grupo. se ha  deroubierSo  que  la  influencia  en  la  decisidn y 

aeleccibn de marca de producto es relativamente  ddbil  para a l a  
nos caeos como radio,  jabdn  detergente, duramos enlatados, etc. 

2. Existen  algunos  productos  que se comoran  porque  otros 

miembros  del  mismo  sistema  lo  han  comprado.  Estos  aon  socialme_n 

te deseables ya que el comprador  est4  dentro de las Últimas  ten 

ctencias de modas. 
- 

3. Innovaciones que requieren  una  primera  aceptacibn de la 

mayoria de los miembros de un sistema  social  antes de tomar de- 

cisiones de adopcibn, 

Puede dOsear8e  la  adopcidn  pero  no  puede  hacerse sino que 
hasta  otros  miembros se unan a quien  desea.  E,jemolost~cualquier 

proyesto que regiiera  una  inversidn  mayor  que  lo  que  una  sola 
persona  podria  realizar y por  lo  tanto  requiere un esfuerzo COO 
perativo, como puede  ser  la  instalacidn de un sistema de fiego 

de drenaje  en une iu&& o manzana detenninada;etc. 

1% 
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6.3 ADAPCION DE INNOVACIONES 

Mientras que  el pwceao de adoPcidn es un proceso de comunicp 
cidn-contra un  fendmenb  social, se  Duede describir  tambien como 
un proceso  mental,  por medio del cual  pasa hn individuo  desde 
que se entera de la innovacibn  hasta BU adopcibn final. 

La difusidn de un woducto nuevo es un prerequisita  para  la 

adoncibn  pues  solamente  hasta  que el consumidor se  da  cuenta de 

la  existencia,  disponibilidad y deseabilidad del nuevo  producto 

en :?articular,  puede  decidir si la  adoDta  despuds de gasar pmr 
un proceso  miltiple de toma de decisiones. 

El diagrama que se encuentra  al  final de Bste capi.tulo  mues*r 

,tra  esta  interaccidn, 

La informacibn oaaa del producto a travds del medio masivo y 
varias e.tanas de lideres de oyinidn. Los lfderes de opinidn son 
personas  que  forman  Darte de un  sistema  social, a quiene se les 

solicita  informaci6n y consejo, o sea,  aquellos  indivfsuos  que 
influpncianlas - decisiones de otros rniernbroa con  respecto a la 
adopcidn de innovaci6nes. 

Del l f d e r  de opinibn para  la  informaci6n del consuaidor-indi- 

viduo  quien nasa a traves de un prucceso elaborarlo  en  solucidr 

Al adoptar una  innovaci6n el consumidor  Das8 a t ravés de cinco 

diferentes formas. 

- Conocimi en to 

- Interh 



- % a l u a c i 6 n  

- Prheba 

- Adoyci6n 

W r a n t e  l a  e t a p a  de c o n o c i n i e a t o  el consuminor se da c h e n t s  

de l a  e x i a t e n c i s   d e  un  nuevo  producto  pero  todsvfa no ha s i d o  

informado acerca de SU d i s . > o a i b i l i d a d ,   p r e c i o ,  caracterfsticas 

y b e n e f i c i o s   e s p e c f f i c o s .  

Los medios  ma~livos  posiblemente  atnolif tcadas ?or e l  impacto 

de l o s  l f d e r e s   d e   o p i n i b n  sirven e s p e c i a l n e n t e  ,para & t e  p r o p i  

s i t o   d e b i d o  a que  puedan e s t a b l e c e r  el p r i m e r  c o n t a c t o  a un 
p r e c i o   r e l a t i v a m e n t e  abjo en cornDaracidn  con e l  tamailo de l a  

a u d i e n c i a .  Los mensajes son vagos y con un contenido  de i n f o r -  

nac idn  m i n i m a  debido a la capacidad liraitada de r e t e n c i d n  a las 
i m p r e s i o n e s   p u b l i c i t w i a s .  

Si e l  consumidor  obtiene l a  i m p r e s i h  de que l a  innovacibn 

puede w>l i .carse  a su s i t u a c i b n ,  tratar6 de r e c o D i l a r   i n f o r m a c i 6 n  

s u f i c i e n t e   e n  la e t a ? a  de i n t e r d s .  

La p r i m e r a   d e c i s i d n  se l l e v a  a cabo  en l a  eta.oa de evalÜa- 

c i b n .  El comprador   potencial  mide los pos y con-tra   del   produc-  

t o  y decide s i  o r o b a r  o no 1s i n n o v a c i h .  Aqui tralxr6 de buscar 
informacidn y csneejo que l e   r e f u e r s e   e n  sus a c t i t u d e s .  Muchos 

consumidores no a d o p t a r h  l a  innovac i6n  sin Eintes pro'barla; e l  

individuo prueba el nuevo  producto  comQar6ndolo y consumiendoio 

en pequeAas cant idades .  Debido a aae e s t o  ob1i.q.a a l  consumidor 
a e n t r a r   e n  una t i enda .  S1 p e r s o n a l  de v e n t s  se vuelve w i i n f o r  

rnacibn de g r a n   i n f l u e n c i a  ya que s u   c o n s e j o  ouede alterar l a  in- 

p.d< & e -  - 



t e n c i d n   o r i g i n a l  de  compra. 

Una vez  que el consumidor ha mobado e l  nuevo  nroducto deter- 

minar6 s i  d s t e  ha s i d o  Ú t i l  y d e s e a b l e  en  su s i t u a c i 6 n   y a r t i c u +  

lar. La e t s g a  de adoocidn e s  cuando se hace una d e e i o i d n  de c0.n' 

t i n u a r  e l  uso o consuno  de un nuevo  producto. 

Las c inco   e tapas   de l   nroceso   de   adopc idn  puede darse en p e r i o  - 
dos  variados  de  t iempo as{ c,,mo  puede tomar  afios  en e l   c a s o  de 

compra  de  inpulso  puede  ocurrir   dentro  de  auy  cor. to  periodo  de 

tiempo. 

E l  conocimiento del. p r o c e s o   d e   a d o p c i h  puede emplearse  de m 2  
n e r a   e s t r a t d g i c a .  Un woducto  :Dodr6 l l e g a r  a las u t i l i d a d e s  de* 

seadas mucho a n t e s  de l o  p r e v i s t o ,  si t i e n e   d x i t o  dn r e d u c i r  el 

periodo  de  tiempo  que  va desde e l  consumidor se e n t e r a   d e l  nuevo 

producto hasta lo que   prueba ;   es to  se prueba  haciendo  muestras 

g r a t i 8 , d i s t r i b u y e n d o  de  puerta   en  nuerta ,  e t c ,  La muestra gratis 

es recomendable ya q,ue e l   c o n s m i d o r  no i n c u r r e   e n   r i e s g o s   f i n a 2  

c i e r o s  y l o  p r u e b a   p o r   c u r i o s i d a d   n a t u r a l .  

Un r e c h a z o   d e l  nuevo producto  por  oarte  del  consumidor  puede 

o c u r r i r  en cualquier   eQapa,   yero s i  eucede  en le  etapa de adop- 

c i b n ,   e s t o   r e p r e s e n t a  l a  decont inuac idn   de l   uso  y l a  terminacidn 

de l a  leal tad hacia la n a r c a ,  

E l  proceso  de  adopcidn puede d iv id i rse  en dos etapas de  adop- 

c i d n :  

1, A l a  primera etapa se l e  llaiPa periodo  "desde e l  conocimieq 



t o  hasta prueba" y comprende e l  tiempo que pasa e n t r e  que e l  

consumidor o r e  p r i m e r o   a c e r c a   d e l  nuevo  producto hasta que l l e -  

ga a la  d e c i s i d n  de probarlo .  

La segunda e s  llamada periodo "desde prueba hasta adopc i6nn ,  

i n c l u y e  las dos Últirnas etapas   desde la prueba nisma hasta l a  

d e c i s i d n  de c o n t i n u a r   c o n   e l   u s o  o consumo, 

h e  primeras  t r e s  e t a p a s  del  proceso de adopcidn son exclusi, 

vamente  mentales y no se  efect6a   ningún  desembolso de d i n e r o  o 

se r e q u i e r e   e x n e r i e n c i a  de uso por parte del   consurnidor. laa 61- 

timas dos fases son cruciales para el 6 x i t o  de marketing. 

6.3.1 EL PROCESO DE ADOPCION 

Comprende e l  proceso  rnental a t r a v e s   d e l   c u a l  un individuo 

pasa desde que oye oor   pr imera  vez  acerca de l a  innovacidn hes- 

fa  su a d o o c i d n   f i n a l .  

La d i f u s i 6 n  asf o c u r r e  en l a  e s f e r a  social y comprende l a  

t r a n s f e r e n c i a  de informacidn y o p i n i o n e s   a c e r c a   d e l   n r o d u c t o ,  

d e l  producto a l o s  consumidores   individuales .  La d i f u s i d n   e s  un 

p r e r r e a u i s i t o   n e c e s a r i o  para l a  adopcibn,  ya que so lo  ddepuds 
de clue un consumidor ha s a l i d o  &e l a  e x g e r i e n c i a ,   d i s p o n i b i l i -  

dad y deseabil idad de u n a   i n n o v a c i d n   e n   p a r t i c u l a r ,  puede e s t e  

d e c i r  a c e r c a  de su adopcidn  en un proceso  de a d o p c i h   p o l i e t d &  

CO.  

En e l  s i g u i e n t e  diag- ~e muestra l a  r e l a c i d n   e n t r e   d i f u -  



si6n y adopcibn. La informacidn paaa del producto via  aedioe ma 

sivoa hacia el consumidor, quien en turno a t r a v i e a a  p o r  un pro- 

ceso de seleccidn elaborado. 

- 
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6.4 PAXTICIi?ACTON DE HERCADO 

El crecimiento de las  empresas  se  ubica  aide  en  base  al 
Crecimiento de ventas.  Sin  embargo,desde  el punto de vista de 

marketing, el objetivo primordial  es el crecimiento de la emprk 
sa dentro  del  mercado, el cual se sustenta  en dos elemencos b& 
sicosr 

1. Crecim*ento de la competencia en relacidn al de la  propia 

empresa. 

2. Nivel de conocimiento  alcanzado en  la  gente, de manera 

que consuman el groducto propio contra  aqu¿l de la competencia. 

Aunque ambos  elementos se alcanzan en  reflejar un incremento 
ea  ventas,  no es suficiente este como indicador, ya que, por 
ejemplo,  el  hablar de un  incremento de 30% en  ventas  aunque pu- l 

diera  implicar un crecimiento  en el mercado, no necesariamente 

significa que se ha crecido  en relacib a la competencia e in- 
dustria a travds de una  mayor penetracih. 

Consecuentemente  para  el  hombre el indicador de crecimiento 

es  la oarticip&nqyg  incluso  pudiera  darse  el hecho de que un 
incremento importante en ventas de un aflo a otro correspondiera 
un descenso  en  la  oarticipacidn de mercado, debido a que el mef 
cado  crsci6 d s  y algunos  competidores lo. .hicieron tambfen. 

Conviene  enfatizar  que el objetivo  marketing  es el crecimiento 
de la empresa en el mercado. Se debe explicar lo que e s t o  sign& 

fica, en base a particioacih y penetracidn y desechar el crec& 
miento en  base R ventas,  el  cual  solo  ayuda a aumentar el dine- 



ro ,  pero no habla de imagen y crecimiento en r e l a c i h  a loa de 

m& y a la industria, sino un crecimiento d e l  mercado mismo.  



CAP1 TUL0 7 CICLO DE VIDA 

A pesar de  que su importancia  como concepto   es  adaptada p o r  

much-os hornbres d e   n e g o c i o s D   e x i s t e  muy poca evidencia   empfr ica  

que muestre c6mo operan loa c ic los  de v ida  y como s e   r e l a c i o n a n  

con l a  compbtencia y con la es t ra teg ia   market ing .   Es te   concepto  

s e   u t i l i z a '  para. p r o n o s t i c a r  ventas y dise f iar  programas de marke .I 

t i n g .  

La p o s i c i d n  de un producto y hasta su concepto cambian a l  pz 

sar d e l  tiempo. E1 c i c l o  de vida  r e p r e s e n t a  un i n t e n t o  de reco-  

n o c e r   d i s t i n t a s   e t a p a 8  en l a  h i s t o r i a  de ventas   del   producto .  

Eh r e l a c i d n   c o n   e s t a s   e t a p a s  hay ooortunidades y d i s t i n t o s  pro- 
blemas  respecto  a l a  e s t r a t e g i a  de  mercadotecnia y e l  p o t e n c i a l  

de u t i l i d a d e s .  S i  s e   i d e n t i f i c a  &a etapa  en l a  que est4  un pro- 
ducto a l a  que se ayroxima,   posiblemente  se  formular&  mejores 

p l a n e s  de marketing. 

7 .1  EdODELO BASIC0 DEL C I C L O  DE VIDA DE UN PRODUCTO. 

61 c i c l o  de uida  de un producto   es  un modelo genera l izado  de 

tendencia8   de   venta  para una c l a s e  de c a t e g o r i a  de aroducto, a 

t raves  de un c i e r t o   p e r i o d o  de tiempo, y de cambios r e l a t i v o s  

en el ComPOrtamianto  de l a  competencia 



Para  poder  aislar el. v e r d a d e r o   c i c l o ,  las v e n t a s   d e b e n   a j u s t a r  - 
se p a r a  no   conc iderar   c rec imiento   de  la poblac ibn ,   cenbios   en  e l  

n i v e l  de conaumo p e r s o n a l ,  y carnbios en w e c i o ,  ya que e s t o s  fac- 

t o r e a  pueden r e f l e j a r s e  un aumento i r r e a l  de ventas .  

A s i ,  las  cifras a j u s t a d a s   r e f l e j a n   e n   r e a l i d a d   e l   n i v e l  de a c e 2  

tacidn de  rnercado y no l a  informacibn  en  bruto  d e  ventas .  

E l  proceso  de a j u s t e   e s  muy importante ya que afecta los daCoa 

de forma  considerable .  

"Otra coqis ideraci6n q,ue hay q u e   h a c e r   a c e r c a  d e l  c i c l o  de v i d a  

es que hay que tomr en  cuenta  l a  D o s i b i l i d a d  de c i c l o s  para cat2 
g o r i a s  de productos,  l fneaa   de   productos  y productos  individuales!!, ~ 

~ 

I 

Las c a t e g o r f a e  de  productos  inclu.yen  objetos  que a pesar  de tz 
ner   d i ferenc ias   en   forsadl ,   t amai los  y d i f e r e n c i a s   t d c n i c a s  son 

e s e n c i a l m e n t e   s u s t i t u t o s  de l a s  !nisinas n e c e s i d ~ 3 e s ;  como regla 

consumidores  compran adlo uno de l o s   p r o d u c t o s  de toda l a  @ma 

d i s p o n i b l e  de e l l o s .   P o r  e:jemnlo, l o a   c o c h e s ,   c i g a r r o s ,  etc.  Las 

l i n e a s   d e   p r o d u c t o s  por s u   p a r t e  forman una unidad  de c lasif ica-  

cidn d s  pequeíla,  cornp-endiendo  productos m6s h o a o g h e o s   e n t r e  

e l l o s  que lo que son en  comparacibn  con o t r o s  productos de la rniz 
ma c a t e g o r i a .  "jemplo: c o c h e s   s p o r t  y c o m ? a c t o s ,   c i g a r r o s   c o n  fil 
tro y s i n  61. 

E l  producto o aarca, f i n a l m e n t e ,   e s  un o b j e t o   i n d l v i d u a l   d e  

una l f n e a a  de productos y r e p r e s e n t a   u n a   v e r s i h   e s p e c f f i c a  de l a  

i d e a   b d s i c a  de producto. Ejemplo: X a r l b o r o ,  tamaRo regular ,  s i n  

f i l t r o .  





Analisard Únicamente e l   c i c l o  de v i d a  de c a t e q o r f a s  de  produg 

t o ,  para poder p r e s e n t a r  un programa c o m d e t o   d e  la e s t r a t e g i a  

c o m p e t i t i v a  y l a  i n t e r a c c i d n  de v a r i a s   e t a p a s  d e l  d e s a r r o l l o   d e l  

mercado. 

7.2 ETAPAS 

Comprende e l  modelo ,   c inco  e tapas  basadas e n  un número d i s t i n  - 
t i v o  de a t r i b u t o s .  

Para su d i s t i n c i b n ,   c o n v i e n e   s e n t a r  l a  d i f e r e n c i a   e n t r e  capa- 

cidad y volúmen  de  mercado. Dado que l a  caDacidad  del   mercado  ey 

tre esta y e l  volumen de mercado es un buen indicador   de  la eta- 

pa que e l  c i c l o  de   v ida ha alcanzado en c u a l q u i e r  momento d e t e r -  

minado. Se comglernenta con el concepto de r e s i s t e n c i a  d e l  merca- 

do+ la que e s  alta.  en un p r i n c i p i o  y cae de forma c o n s i d e r a b l e ,  

volviendo a s u b i r  conforme e l  mercado c r e c e .  

Lae   c inco   e taoas   son :  

A. I n t r o d u c c i h  

B. Crecimiento 

C . Madurez 

D. S a t u r a c i b n  

R. Decadencia 

A. I n t r o d u c c i d n  

En e s t a  etana ‘la t a r e a  principal d e l  j e f e  de producto   consis-  

t e  en la p e r c e p c i 6 n  de vrobfemas y e l   d e e a r r o l l o  de s o l u c i o n e e  a 
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propiadas.  

Conforme l a  d i f e r e n c i a   d e l  n u e v o   v r o d u c t o   c o n t r a   l o s   e x i s t e n -  - 
t e s   e h  e l  mercado sea mayor, l o s   r i e s g o s  de  su  lanzamiento son 

tambien  mayores:. '"El I a n  

"E l   l anzamiento  de nuevos  productos  esti4  cargado  de  inces 

tidumbre y r iesgos   desconoc idos   genera lmente ,  l a  demanda 

t i e n e  que  'crearse'durante l a  etapa d e   d e s a r r o l l o   i n i -  

c i a l  del oroduc t o ,  y l a  duraci6n  de  Bsto  depende  de l a  

complej idad d e l  nroducto,   su  grado  de  nivedad,   su  grado 

de a j u s t e  a l a s   n e c e s i d a d e s   d e l   c o n s u m i d o r  y l a  presen- 

c i a  d e l  s u s t i t u t o s   c o m n e t i t i Q o s  en una forma u o t r a " .  a4 

La i n t r o d u c c i b  e s  un groducto   nuevo   requiere   c rear  y a c t i t  

var l a  demanda, e s  d e c i r  c o n v e r t i r  l a  demanda p o t e n c i a l   e n   r e a l  9 
. y nar te   de  l a  crpacidad de  mercado  en  volumen  de  mercado. Esta 

t a r e a  l a  toma el p i o n e r o - e s t o   e s ,   e l   P r o d u c t o r  que d e s a r r o l l a  

e hntroduce l a  innovacidn y a s í  c a p i t a l i z a  l a  p o t e n c i a  y l a  d i q  

ponibAlidad  de los consumidores hacia l a  adopcidn  de   soluciones  

a nuevos  problemas. 

Las v e n t a s  as€ como las  u t i l i d a d e s  son muy bajas., Respecto  a 

las  primeras podemos d e c i r  que los e s f u e r z o s   d e   v e n t a s  y publ i -  

c idad t a r d s n  al& tiempo  en crear demanda y l o s  consumidores 

se muestran r e n u e n t e s  a cambiar a productos   nuevos   con  los  que 

e s t &   p o c o s   f a m i l i a r i z a d o s .  Con r e s p e c t o  a las u t i l i d a d e s ,   l o s  

g a s t o s  iniciales de lanzamiento  pueden  ser  muy altos .  Se hace  

una alta inversi6n p u b l i c i t a r i a  y s e   i n c u r r e  en gastos p o r  des- 

c u e n t o s  a i n t e r m e d h r i o s  nara animar los  a d i s t r i b u i r   e l  nuevo 

producto. 



B. Crecimiento 

Si e l  p r o d u c t o   s i b r e v i v e  l a  Drimera e t a p a ,  las  v e n t a s  empie- 

zan a- crecer   rdpidamente .  Los consumidores  empiezan a p r o b a r l o ,  * 

y si e s t h  s a t i s f e c h o s   c o n   6 1 ,   r e a l i z a r i n  compras. 

*@Durante esta e taoa la e n t r a d a  d e  l a  competencia es 
i n e v i t a b l e .  Muchos de e l l o a   s o n   i m i t a d o r e s  y en- 

t r a n  a l  mercado  con  cordas 'al carbón'   del   producbo 

o r i g i n a l .  S i n  embargo, el r e t o  que r e p r e s e n t a n  a s  

dar& a exgander  r4pidamente e l  volúmen d e l  mercado. 

E l  monopolio d e l   p i o n e r o  s e  transforma  en oligopo- 

'G- 

v a r i a s  campaií&asl' 
35 l i o  con 

Del l a d o  de l o s   c o n s u m i d o r e s ,  hag dos t i j o s  de e l l o s  que se 

unen a l  mercado  en esta  etapa, los   adoptantes   temqranos y l a  ma 

yoria  temprana.  

Se exoande  elmmercado y se e n t r a  a nuevos  segmentos  sobre 't2 
do a travde de   reducc iones   de   prec io .   X ientras  que l a  demanda 

i n i c i a l  de l o s   i n n o v a d o r e s  era r e l a t i v a m e n t e   i n s e n s i b l e  a l  pre- 

c i o ,  l a  a o a r i c i d n   s u c e s i v a  de gente  de n i v e l e s  m& bajos   provo-  

ca un rdpido  aumento de l a  e l a s t i c i d a d   d e l   ? r e c i o .  

En esta etapa e l  -1rob1erna a l  que se e n f r e n t a  l a  g e r e n c i a  es 

c o l o c a r  una v e r s i d n   e f e c t i v a   d e l   p r o d u c t o   e n   e l   m e r c a d o ,   e n  un 
volamen  suficientemente  grande para a s e g u r a r  l a  marca y c r e a r  

l a  a c e p t a c i i j n  en los niveles  de d i s t r i b u i d o r ,   m i n o r i s t a  y cons2  

midor. 



C . Madure e 

E l  mercado  que ha s i d o   e s t a b l e c i d o ; . - e l   q r o d u o t o  ha s i d o  a5- 

pl iamente   aceptado e i n t e g r a d o  a l  patr6n  de consumo  ell todos 

l o s   n i v e l e s   s o c i a l e s ,   r e d u c i e n d o   a i g n i f i c a t i v a m e a t e   l o s   r i e s g o s  

f i a a n c i e r o e , , t a n t o  para co;:sumidores,  como 3ara o f e r e n t e 8  que 

s e   i n t s g r a n  a l  mercado. 

Dado que(e1  volumen d e l  nuevo  mercado c r e c e  cada vez mEis y 

las v e n t a s  de mercados   v ie jos   dec l inan   r4pidamented  las campa- 

fías m& conservadoras  se vrerrdn forzadas a cambiar hacia e l  nus 

v o  oroducto para g a r a n t i z a r  su suDervivencia.  

La lucha   oor   mayores   par t i c ioac iones  de mercado en esta e t 2  

pa r e q u i e r e   d i f e r e n c i a c i d n   d e   p r o d u c t o  en doe d i r e c c i o n e s ,  

p r i n c i p a l m e n t e :   d i s t i n c i d n   d e   l o s  productos de l a  compañía de 

a q u e l l o s   d e  la competencia y o f e r t a  de una s e l e c c i 6 n  miis amplia  

de Is propia   mixtura   de   productos   de  l a  empresa. 

E l  gmoo de  consumidores que forma l a  mayorta tardfa s e  une 

ahora  a l  mercado, l o  mismo que los rezagados,  conforme e l  merca 

do s e   a c e r c a  a la e a t u r a c i 6 n .  
- 

.A La elasticidad del p r e c i o  es  aún mayor que l a  e t a p a  de c r e c i  

miento. 
- 

D. S a t u r a c i d n  



" E s t o  significa que l a  gran  mayorfa de los d i s t r i b u i r  

d o r e s  y l o s  hogares  que s o n   p r o s p e c t o s   d e   v e n t a ,   t e 2  

drdn y usar& ya e l  woducto.  No s e   n e c e s i t a n   c u b r i r  

- m& c a n a l e s  de d i s t r i b u c i . 6 4 .  .)La competencia  de pre- 

ciar se vuelve   Fnttnaa.  Los i n t e n t o s  de la competen- 

c i a  nara mantener l a  p r e f e r e n c i a  por su marca i n c l u -  

ye d i f e r e n c i a c i o n e s  m&s y rn6s s u t i l e s   e n  el. ?reducto, 

en s e r v i c i o s  a consumi3ores y en p r o m c l o n e s  y regla - 
mentaciones  de los produc 

E s t a  e t a o a   o b l i g a  al productor a c o n c e n t r a r s e   e n   c o n a e r v a r  

sus canales y espadio en  anaquel .  

La l e a l t a d  a 1s marca s e  h a  logrado  ya y a l a  r e s i s t e n c i a  a l  

cambio  de  oarte  de los consumidores  es  m y  alta.  

La  competencia  por Darticipaci,¿a de mercado se vuelve muy rg 

d a ,  u t i l i z h d o s e   s i n u l t t h e a m e n t e  l a  modi f i cac idn  y d i f e r e n c i a -  

c i 6 n  como e s t r a t e b i a s  para l o g r a r   o f r e c e r   p r o d u c t o s  m6s atracti  

vos  m 

La e l a s t i c i d a d   d e  l a  demanda d e l  D r e c i o   a l c a n z a   e l   t o p e   d e b i  

do a que los consum6dores  buscan  real izar  rnejores  compras.  

E. Decadencia 

A pesar de  que l a  e t a 7 a  de s a t u r a c i d n  puede durar  :nuchos 

aflos,   con  escasas  excepcione?  todo  producto e s t &  dest inado   esen  

c i a l m e n t e  a a l c a n z a r   u n a   e t a p a   d e   d i c l i n a c i d n   d u r a n t e  Is c u a l ,  

las ventas   decrecen   de  manera c o n s i s t e n t e  y contfnua.  

- 



Los consumidores han gerdido   in terds   por  un s u s t i t u t o   m e j o r  

o por l o  menos b i f e r e n t e .  

La p a r t i c i p a c i b n   d e l  mercado que r e t e n g a  l a  cornnailfa p ionera  

depender4  de  su h a b i l i d a d  para mantener los costos  btljos y e s t o  

se vuelve e l   f a c t o r   c r f t i c o  y determiqante   de   es ta   e tada .  

7.3 XSDIGTON 

Para h a c e r   o p e r a c i o n a l   e s t e   c o n c e o t o ,  e l  j e f e  de producto d z  

be s e r   c a p a z   d e   d e t e r m i n a r  'la posic ibn  de   su empresa d e n t r o   d e l  

c i c l o  de  vida. d l  voluaen  de  ventas  únicarnente no es un indica- 

d o r   s u f i c i e n t e   d e  l a  e t a g a  que e l  mercado h a  alcanzado.  E l  hecho 

de que e l  mercado e s t 6  aún c r e c i e n d o  puede a l e g r a r  a l  j e f e  de 

producto   pero   es t3  no e s t 4   j u s t i f i c a d o   e n   t e r m i n o s  de p o t e n c i a l  

y u t i l i d a d e s   f u t u r a s .  

Es recomendable por e l l o ,  a n a l i z a r   s i n u l t a n e a m e n t e  l a  tasa 

de v a r i a c i o n e s  en voluaen de v e n t a s  y l a  curva de u t i l i d a d e s .  

E s t o s  t res  factores  proveen  de  manera  complementaria una medida 

exacta de l a  e t a l l a   d e l   c i c l o  de v i d a ,  por l o  menos mientras  se 

o b s e r v a n   t e n d e n c i a s   b d s i c a s  m& que f l u c t u a c i o n e s  a c o r t o   p l a z o  

X. E t a p a  de   Introduccibn.  

a. Crecen las ventas  lentamente  porque la r e a h s t e n c i a   i n i c i a l  

d e l  mercado es  d i f i c i l  de  sobreponer y l a  d i f u s i d n  y adopcibn  de 

l a  idea nueva  requieren  t ieapo.  



b. La tasa d e  crecimiento  aumenta mis d p i d a m e n t e  que e l   v o l u  

men de   ventas  mismo, ya que e s t e   ú l t i m o   e s  mu.y ba jo   con   peso  aí52 

d i d o   r e p r e s e n t a  un p o r c e n t a j e  de c r e c i m i e n t o  mayor que en   cua l -  

quier! o t r a   e t a o a .  

c. Se c a r a c t e r i z a   e s t a   e t a p a   n o r  una d r d i d a .  S i n  ernbargo, a l  

final de l a  misma, l a  emoresa debe e s t a r  en su m n t o   d e   e q u i l f  

b r i o .  Conforme aparece  en  escena  l a  ctomoetencia, e l  nionero  debe 

haber  recuperado ya su i n v e r s i 6 n .  

B. C r e c i m e i s n t e  

a. Auge de venta .  

b. La tasa de  crec imiento  au?rente   taabien y a l c a n z a r &   s u  cima 

a 1s mitad de e s t a  face. A nartir de e s t e  punto, l o s   i n c r e m e n t o s  

de  volumenes de venta   solamente  se r e f l e j a r h   e n   d f s m i n u c i b n  de 

l a  tasa de c r e c i m i e n t o .  

C. Madurez . 
a. Crecimiento  considerable   aún de las v e n t a s ,  aero un r i tmo 

d s  l e n t o .  

b. A l  final de esta etapa e l  volumen  de  nercado  se  acerca a 



l a  capacidad d e l  mismo y por e l l o  a l  punto  de sa turac idn .  

c. La%  ut i l idades   d i sminuyen pero son t o d a v h   s u f i c i e n t e m e n -  

t e  aftas oara a t r a e r  nuevoa  competidores. 

D. Saturacii3n. 

a. Tod:+s las curvas   muest ran   tendenc ias   negat ivas .  

b. E l  volúmen de ventas   decrece   l entamente   conforme l o s  ado2 

tantea   t e rnpranos   q ierden   in terds   en  e l  woducto.  

C. La tasa de  canbio en el volumen de ventas   se   vue lve  nega- 

t i v a  ya que r e f l e j a  e l  3r imFDio  de  una c o n t r a c c i d n   d e  las ven- 

tas. 

d. Todavfa hay u t i l i d a d e s   p o r   o b t e n e r ,   o e r o   d e c l i n a n   t o d a v f a  

mds bajo l a  i n f l u e n c i a  de  incrementos e n  c o a t o s  y oresidn  de l a  

com?etencia ,  y l l e g a n  a ' 'cero"  alcanzando UQ s e w d o  punto de 

e q u i l i b r i o  a l  final d e   e s t a   e t a p a .  

E. Decadencia.  

a. Se a c e l a r a  l a  c o n t r a c c i d n  de v e n t a s  p o r  l a  a p a r i e n c i a  de 

mercados   sus t i tu toa .  

b. La tasa de cambio en volumen de v e n t a s  se vuelve   negat iva  



C.  Los co s to s  exceden las u t i l i d a d e s   d e b i d o  a l a  ooca  produc - 
c i d n  y a incrementos  en e l  c o s t o  de m a t e r i a  prima y mano de c 

obra,  wovocando as1 -1brdidas. 

E l  punto de d e c i s i b n  d s  importante ,   ocurre  a l a  mitad de l a  

e t a o a  de crecimiento,   cuando l a  t e n d e n c i a   r e v e r s i v a  de l a  curva 

de tasa de  cambio  en  ventas  predice una r e d u c c i d n   d e l   r i t m o   d e l  
mercado. 31 rQDido  aumento en ventas  en e s t e  aornento c r e a  gene- 

ralme l te  una g r a n   s a t i s f a c c i b n  de 10s j e f e s  de  producto. Es aqhf 

donde una evaluaci6n  de  obje t i v o s - r e s ? e c t o  a l  mercado t o t a l  y 

no a la n a r t i c i o a c i 6 n  d e  la emnresa- l l e v a  a l a  dee is idn   de  d z  

s a r r o l l a r  un nuevo oroducto que e l i m i n e  o s u s t i t u y a  a l  a c t u a l .  

61 tiennpo que r e q u i e r e  l a  i n v e r s i 6 n  de un nuevo  producto,  su 

d e s a r r o l l o  y su  lanzamiento hace necesar io   tomar ut28 o r o p i a  de- 

c i s i d n  de  manera  que nara cuando e l  oroducto   gresente   es t6   en  

s u  e t a p a  .de decadencia  e l  nuevo a l c a n c e  e.n volúmen s u f i c i e n t e  

de   ventas  para a n o r t a r   u t i l i d a d e s   a t r a c t i v a s .  

La  e s t r u c t u r a   d e l  mercado s e  r e f i e r e  at número d e   o f e r e n t e s ,  

Los carnbios d e l   p r o d u c t o   s e   r e l a . c i o n a n   c o n  las c i n c o   c a t e g o -  

rfae de  nuevos  productos ; los Ú l t i m o s   t r e s   r e n g l o n e s  resunlen 

los camhios en Iss t r e s   v a r i a b l e s   u s a d a s  para deterrnlnar La po- 

s i c i d n  de un producto en e l   c i k l o  de  vida. 



7.4 3STRATESIA ?Am CADA Zl"l'PA 

ETA.:IA DE IN.EROi)Ui::::ION. "En cuanto a la p o l f  t ica de oroducto ,  

un nuevo  producto  debe  estar  maduro cuando  se   introduce,   es to  

e s ,  e l  diseño  6otimo y e l  d e s a r r o l l o   t i e n e n  que haberse  comple- 

tado   antes   de  l a  introduccidn" .77  

La p o l l t i c a  d e  ventas  es  d e  poca  importancia  e3  esta  e . tapa 

debido a que l o s  comoet idores   noihan  entrado a l  mercado y e l  I 

productor   p ionero   es  La d n i c a   f u e n t e  d e  aprovis ionamiento para ~ 

e s t e  nuevo  producto; para los i n n o v u d o r e s ,   s u s   c a r a c t e r f s t i c a s  

I 

y funcionamiento son f a c t o r e s  de d e c i s i 6 n  de  compra m& i m o r t a 2  

t e  que e l  pago y e n t r e g a ;   g e n e r a l m e n t e   e s t a r h   d i 2 a u e s t o s  a a c e 2  

tar c i e r t o s  problemas d e  s e r v i c i o  por la s a t i s f a c c i d n  erxtre l o a  

primeros e n  ooseer e l  vroducto. 

La p o l f t i c a  de c a n a l e s  de d i s t r i b u c i d n   c o n s t i t u y e  una f a s e  

c r u c i a l ;  la h a b i l i d a d  d e l  oroductor  para e s t a b l e c e r  WA. d i s t r i b w  - 
c i d n  6Dtima puede h a c e r  o rornoer l a  c reac idn   de  un .nuevo  inercado 

adem&s de que determina el c a r 6 c t e r  y e l  tamafio d e l   p ú b l i c o   o b j p  
3 

t i v o .  

Con r e s p e c t o  a l a  p o l f t i c a  de publ i c idad l a  d i f u c i d n  y a c e p t a  

c i 6 n  del nuevo  oroducto se l o e r a  a travds  de una Dres idn   publ i c i  

taria fuerte  Dara c o n t r a r r e s t a r  l a  r e s i s t e n c i s .  a l  sercado.  Su 

p r i n c i p a l  tarea e s  colnunicar la i d e a  btisica de la innova.cidn e 

i n d u c i r  a los comnradores  prospectivos a probar la .  

- 
- 

Le, publ ic idad  debe s e r  e x t e n s i v a ,  e s e a ,  que se expanda  geor 

grdficamente para l l e g a r  a todo e l  mercado o b j e t i v o  e i n t e n s i v a  



pues l a  d e c i s i h  para e l e g i r   e s t a   i n f l u e n c i a   p o r  las e x n o s i c i o  - 
n e s   d e   p u b l i c i d a d ,   l o a   c o m e r c i a l e s   e n   t e l e v i s i d n  y las r e v i s '  - 
tas a n i v e l   n a c i o n a l   o f r e c e  una c o b e r t u r a  amplia y todo e l  m- 
norama. 

I -\ 

En cuanto  ak'polftica de p r e c i o ,  el p i o n e r o   e s   l i b r e  a l  e s t a  - 
b l e c e r  el w e c i o   i n t r o d u c   t o r i o  que  Puede ser  alto o b a j o   d e l i -  

beradamente. E l  g r o c e d i r n i e n t o   u s u a l   e s :   p r e c i o s   a l t o s   e n  l a  e- 

t a p a  i n i c i a l   c o n   r e d u c c i o n e s   s u b s e c u e n t e s ,   6 s t o  se hace  debido 

a que el innovador que e s t 6   i n t e r e s a d o  en el nuevo.  producto 92 

d r 6  ?agar generalmente e l   ? r e c i o  que e s t a b l e c e   e l   p i o n e r o ;   p o r  

o t r o   l a d o ,  l a  innovacidn no se  conoce l o  s u f i c i e n t e  como oar8 

a t r a e r   c l i e n t e s  a . . t r a v d s   d e   r e d u c c i o n e s   e n   e l   p r e c i o .  

ETAPA DE C R ~ C I I d I 7 N T O .  La q o l i t i c a  de   producto   s igue  s iendo 

poco  importante ya que no ha.y Krandes  mejoras o d i f e r e n c i a s   e n  

t r e   p r o d u c t o s .  La mixtura   de   woducto es oequeña;   solamente  se 

o f r e c e n   p e q u e f i a s   v a r i a c i o n e s   d e l   c o n c e p t o   o r i g i n a l   d e b i d o  a 

que e l  modelo S B s i c o  se vende muy b i e n  y no hay necesidad para 

h a c e r  una d i f e r e n c i a c i d n   c o s t o s a  d e l  producto. 

- 

Hablando  de n o l f t i c a  de v e n t a ,  l o s  r e t r a s o s  de entregas   de  

m e r c a n c f a s   c a u s a r h  que los c l i e n t e s   s e   c a a b i e n  a o t r o s   w o v e 2  

d o r e s  mds rdpidos.  

Bn c u a n t o a l a   o o l f t i c a  de  publicidad  debe  informar a los 

nropectos  corngradores acerca de la e x i s t e n c i a ,   v e n t a j a s  y usos  , 

d e l  nuevo  oroducto.  Debido a que en esta e tapa l o  que s e   q u i e r e  

crear e s  demanda grimaria se s u e l e n  hacer campañas  conjuntas 

con   ob je to   de  , repartir los costos. Un e s f u e r z o   c o o p e r a t i v o  sz  



l o   e s   p o s i b l e  s i  l a  e r a n  *nayorfa de l o s  c o a o e t i d o r e s   c o n s t i t u -  

yen a un presuouesto común. 

Tn. l o  que r e s o e c t a  a la n o l f t i c a  d e  p r e c i o  se c o n v i e r t e   e n  

una h e r r a a i e n t a   c o m 9 e t i t i v a .  Los orec ios   caen   cons iderablemente  

% t o  e s  o o s i b l e   d e b i d o  a las  economfas  de  escala.  

ETXBA D3 ?:lADUR3Z. La c o e x i s t e n c i a   p o l f t i c a  de los cornpetidop 

r e s  s e  c o n v i e r t e  en una p e r r a  o o r  gmar  segmentos del mercado. 

En r e l a c i 6 n  3, la o o l f t i c a  de nroducto,  mientras  que l a  hornogz 

neidad  de   Droductos   comoet i t ivos   h izo  oosible  l a  exoanci6n &pi- 

da d e l   v o l b e n   d e l  mercado en l a  etaDa de c r e c i m i e n t o ,  en esta 

f e s e  las comnafifas c o m e t i t i v a s   u t i l i z a n   t o d a s  l a s  mixturas  de 

marketing para h a c e r   s u s  nroductos lo m& hetetogdneo oosible 

en la mente d e l  consumidor. 

A nesar   de  que el volúmen d e l  mercado s i m e   c r e c i e n d o ,  l a  ex- 

pacidn de l a s  ventas   indiv iduales   deoende   or inc ipa lmente   de  l a  

obtenci6n  de  un buen  segmento del mercado. Todos los competido- 

r e s   t r a t a n  de e s t a b l e c e r   , o r e f e r e n c i a s  y lealtad a la marca. 

Sn e s t a  etaTa 103 nroductos   eetdn ya tecnol6gicamente  muy de- 

& ~ r , ~ l l : ~ ~ ~ . ~ s  y l o s  rasgos de los productos cornpe t i  t i v o s  son c o p i g  

dos tan rdpido que se difrr?nciaa e n t r e  elLos m y  s o a e r m e n t e ,  

por l o  que e l  disefio del aismo tiene una gran i n f l u e n c i a   e n   e l  

¿ x i t o  d e l  produe  to en e l  aercado.  4quf se  u t i l i z a  l a  d i f e r e n c i a -  

cidn d e l  oroducto p a r a  s e m e n e a r  e l  m e r c a d o ;  v : ? r i sc iones   de  Dro- 

ducto permite s a t i s f w e r  &S  acertadamen?e las neces idades  e i- 

deas de submercados e a p e c f f i c a s  de consumi3ores. 



eonforme  aumenta e l  nútner:, d e   v a r i a n t e s  a l  groducto ,  el ta- 

a a ñ o   d e l   l o t e   p o r   v a r i a n t e s   t i e n d e  a d i s a i n u i r ,  l o  que hace l a  

xOduCCi6n menos econbmica;   es to   hace  que s e a  inas r e n t a b l e   c o g  

p r a r -  ! )arte de La rnercancfa   ofrec ida para o t r o s   f a b r i c a n t e s ,  bg 

;io SU . ? r o p i a   e t i q u e t a  y a c t u a r  cor30 revendedor. 

7on r e s o e c t o  x 1s , 7 o l f t i c a  de venta  las corapañfas  a2rovechan 

cada e s f u e r z o  como h e r r a m i e n t a   c o l n m t i t i v a  Dara estimular las  

Ventas ?or lo que s e  ofrencen c r é d i t o s ,  0 1 ~ ~ 0 9  y descuentos  pa " 

ra atraer a los c F r e n t e s   c o n  fondos l i n i t a d o s .  

Los s e r v i c i o s   : p o s t - v e n t s   s e   v u e l v e n   v i t a l e s :  semejoran los 

s e r v i c i o s ,  se bajan l o s  c g s t o s  de raparac idn  a l  c l i e n t e  y s e  

e x t i e a d e n  l a s  g a r a n t i a s   c o r r e s o o a d i e n t e s .  

Zn cuanto a l a  u o l f t i c i c a  d e  c a n a l e s ,  las e s t r u c t u r a s  de d i ;  

t r i b u c i d n  y oostoa son r e c o n s i d e r a b l e s ,  hay una t e n d e n c i a  a ell 
minar a l  mayorista  independiente y e 1   w o d u c t o r  trata de  hacer  

una d i a t r i b u c i b n   d i r e c t a  gara a h o r r a r  las u t i l i d a d e s  que o b t i e -  

ne del aayorista y aprovechar la  quiz& nara r e d u c i r  e l  , , rec io .  

P o r  o t r o  lado e l   i n t e r n e d i a r i o  no m e d e   e s t a r  eLopujanclo la ven4 

ta  del qroducto   tanto  como e l  p r o d u c t o r   q u i s i e r a .  
e 

En l o  que r e f i e r e  a Is o o l f t i c a  de ? u b l i c i d a d ,  l a  campafia de - 
be  proanaver s u  woducto; d e b e   c r e a r  im m e s i m e s   d e   d i f e r e n c i a -  

c i b n   d e l  mismo, boner 4nfasi.s en la .narc8 y no tanto   en  1 e l  

nombre de l a  cornpsflfa productora ,  ya que  muchas v e c e s  & S %  e s  

desconocido para e l  consumidor. 



La e f e c t i v i d a d  de l a  oubl i c idad va decreciendo  : loco a D O C O  

e n   e s t a   e t a p a   c o n f o r m e   s e   v a   h a c i e n d o   l e a l t a d  a l a  marca y aulnen- 

ta en una se,?unda r e s i s t e n c i a  a l  mercado. 

Los ? r e c i o s   d e c l i n a n  un noco y luego s e   e s t a b i t i z a n  s o b r e  

todo por r a z o n e s   d e   c o s t o s ;  8e puede h a c e r  un Últi-!no a j u s t e  a l  

precio   causado .3c)r l a  oroduccidn de l o t e s  m& pequeiros, s i n   p e r -  

d e r  una c a n t i d a d  s u s t a n c i a l   d e   v e n t a s ,  ya que s e  ha e s t a b l e c i d o  

la l e a l t a d  de la marca. 

'%PAPA DE SATUTC1CION. Comienza l a  e tapa  en l a  que conviene no 

d i f i c a r  y d i f e r e n c i a r  e l  producto ,  para d i s t i n g u i r l o  de l a  compe- 

t e n c i a  .y as< d a r l e  una nueva imagen. Es e s e n c i a l   e n  esta e t a o a ,  

l a  d i v e r s i f i c a c i h  para mantener a un n i v e l   c o m p e t i t i v o  en e l  mer  

cado. 

- 

A l  igual que l a  etana  de  madurez, l a  p o l i t i c a   d e   v e n t a  se tend 

t r a  e n   s e r   u t i l i z a d a  como una h e r r a a i e n t a   c o m o e t i t i v a   e s t r a t d g i c a  

para e s t i m u l a r  las ventas .  

En cuanto a n o l f t i c a  de y b l i c i d a d ,  el o b j e t i v o  se c e n t r a   e n  

Lnantener l a  p a r t i c i p a c i h n   d e l  mercado. Un enfllque i n s t i t u c i o n a l  

que r e l a c i o n e  y comunique narca-calidad-satisfaccl6n de una nece-  

s i d a d ,  r e s u l t a  tarnidn e f e c t i v o .  

ETAPA Di;: DECXDEXCTA. Conforme va  decl inando e l  volumen d e l  mer 

cado  aoarece  un exceao de capacidad que no se e s t 6   u t i l i z a n d o .  

AauI e s  curand a1,gunas cornoafifas eao iezan  a r e t i r a r s e  del mercado 

Sn cuanto a l a  o o l i t i c a  de  uroducto,  la compañfa ret i ra  :de1 

mercado l o s  p r o d u c t o s   d d b i l e s ,  l a  a i x t u r a   d e l   p r o d u c t o  se vuelve 
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ads concentrada. ,  l o s  p r o d u c t o s   r e s t a n t e s  no se  cambian. 

Se gasta menos en  w b l i c i d a d ,  sieado 8 3  Ú n i c o   o r o p ¿ s i t o   e l  

de retrasar l o  ;n&s p o s i b l e  l a  d e c a d e n c i a ;   e n   e s t e  nomento l o s  

p r e c i o s   t i e n d e n  a aumentar  debido a cue l o s  c o s t o s   d e   e l e v e n .  

R1 c o n c e 9 t o  de!. c i l o  d e  vida e x i s t e  desde hace t ieago   nero  se 

u t i l i z a  poco de n a n e r a   e s t r a t 6 g i c a  o t h t i c a .  

E l  concepto  d e l  c i c l o  de  vida se conforna  con l a  rea l idad  ras 

zonablemente  bien. A m s a r  de  e:+to hap prueba8 de que algunos 

nercados de Droductos se c a r a c t - r i z a n  Doraue las v e n t a s  permane- 

c e n  a n i v e l e s   r e l a t i v a m e n t e   a l t o s   s i n  que e s o e r a  una decadencia  

Dermanente  en un futuro  -rb.xirno. 

" E l  hecho  de vue un mercado l l e g e  a l a  decadenc ia  depen- 

de  de  gran Darte d e  su d e f i n i c i b ,  si e l  mercado s e  d e f i  

ne   en   t é rminos   func ionales ,  ( t . . )  en l a  m y o r f a  de Los 

c a s o s  se e s t a b i l i z a r 6  el volÚcnen y quid c r e c e d  un poco 

a un : l i v e 1   r e l a t i v a m e n t e   a l t o " .  3 3  

X t e n t r a s  que l a  mayoria de l o s  nroduc t o s   s i g u e n   s u   o a t r 6 n  

c l & i c o  de v i d a  n o r  nedio de las  e t a q a s  de i n t r o d u c c i ¿ n ,  c rec i -  

miento y madurez, De acuerdo  con e l  c o n c e p t o   t r a d i c i o n a l  l a s  

v e n t r a   d e c r e c e r 6 n  un noco  durante l a  e tapa d e   s a t u r a c i b n ,   e n  

cambio  dentro d.el conceoto  moderno se acepta que ex is ten   oroduc  

t o s  que s i g u e n  una e s t a b i l i d a d   e n  e l  mercado, o sea, que las  

v e n t a s   s i s u e n   i g u a l   d u r a n t e  un Ieriodo de tiempo. Adern&s, se ha 

v i s t o  clue desnuhs  de  que las v e n t u s   l l e g e n  a1 t o o e ,   s i g u e   c r e  

c iendo  a una tasa ma:yor que l a  de la g o b l a c i 6 n ;  una vez qlle e l  

- 

- 
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c i c l o   m u e s t r a  un p r i a e r  p u n t o  d e   s a t u r a c i b n  se sacan a l  merca.do 

mevos  nroduatos,  nuevos usos o mercados  que ayudan t2 s i b r t l l e -  

v a r  l a  decadencia .  

Iiay dos e s t r a t e g i a s   p r i n c i o a l e s  que  eurgen para e l  g e r e n t e  de 

groduccidn  en su  e s f u e r z o  y s o b r e l l e v a r  l a  cueva de ventas   en de - 
c a d e n c i a ,  que r e q u i e r e n  un8 cuidadosa  nlaneacidn y son: s u s t i t u -  

c i b n  y e x t e n c i 6 n .  

n S u s t i t u c i 6 n  e s  e l   o r o c e s o   p o r  medio del c u a l  un pro- 

ducto   es   remplazado n o r  una innovaci6n.  Un nuevo 

ducto  ya que h a  s i d o  i .atroducido  durante l a  etapa  de  

c r e c i m e i t n o  c o n  o b j e t o  de a l c a n z a r  u.n volumen eufu- 

cientemente  a . l t o  en el momento en que las v e n t a s  en 
el mercado del yroduc t o  a c t u a l  se reduzca. Con e s t a  

e s t r a t e g i a  de s u s t i t u c i b n ,  las u t i l i d a d e s   t e n d r h  a 

permanecer a un n i v e l   r e l a t i v a m e n t e   a l t o  debido a 

que los productos v i e j o s  se sacan d e l  rnercado tan  

pronto como l o s  nuevos hayan  alcanzado suftcientes 

n i v e l e s  de  ventas.  B a t o  q u i e r e  un es fuerzo   cont fnuo  

d e   d e s a r r o l l o  e i n g e n i e r f a  ya que s 6 2 0  un pequeño 

porcenta je   de   nueva-s   ideas   de   productos   l levar& a 
r e s u l t a d o s   e x i t o s o s ' '  39 

"La e s t r a t e g i a  de ex$erxidn  generalmente e s  rnenos riesgoso 

debido a que  usualmente  est4  basado  en un conociaiento b a s t a n t e  

bueno del   mercadoen go 

La idea e s  expander y/o e x t e n d e r  e l  mercado a c t u a l  y hay cua- 

t r o  formas para. imnlantar estas e s t r a t e 3 i a s r  31 



1. Promover su uso d a  : f recuente   entre  los gsuar ios  actua- 

les. 

3. Crear  nuevos  usuarios para e l  producto  expandiendo e l  

mercado. 

4 .  Zncontrar nuevos usos bara e l   m a t e r i a l  b h i c o .  



BONCLUSION 

Para c o n c l u i r   s o b r e  l o s  productos  nuevos se puede a t n c i o n a r  

que gara c rear  un  Droducto  nuevo (ya sea %edificando o creandg 

lo) se n e c e s i t a   i m a g i n a c i h ,   i d e a s  pobre a lo que se quiere 

l l e g a r ,   e s t o  l o  hace el j e f e  de  producto  ya  que e s  l a  persona 

encargada  para e l l o , y  Dar8 e l l o  no s e  debe desechar que tx is -  

t e n   r e g l a s  legales, t d c n i c a s  y f i n a n c i e r a s  gara l a  e l a b o r a c i h  

del  nroduc t o  nuevo. 

O t r o   f a c t o r   i a p o a t a n t e  es el m 6 l i a i s   f i n a n c i e r o  ya que es  

muy imnortante  que una  compañfa se de cuenta  hasta que punto 

puede e l a b o r a r  el producto. 

Se debe a n a l i z a r  l a s  o o l f t i c a s  p o r  l a  que pasa e l  Droducto e 

como 10 es la o o l f t i c a .  de  marca que e s  suaamente  Laportante ya 

que por  medio de dsta e l  consunidor  asirllila y compra e l  produc- 

to .  La n u b l i c i d a d   n a r a   d a r l o  a c o n o c e r ,  Los c a n a l e s  de  d i e t r i b 2  

c i b n  nara saber cdrno lo envio  a l  mercado;  en  una  nalabra p o r  

Irledio d e  las n o l f t i c a s  podemos o analizamos e l  c&no,  su¿,  cuan- 

do,  dbnde,  en  que  medios se va a e n u i a r  el producto a l  mercado 

para que sea consumido e 

Para l a  compafifa es   iwpo.r tante  d6nde se encuentra  y hasta  

adonde  nuede v i v i r  el Droducto en el mercado. 
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