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DESARROLLO
PRUEBA Y
LANZAMIEN’
D E  N U E V O S
P R O D U C T O S
Y  S E R V I C I O S

Nada en este mundo es tan poderoso como una idea cuyo momento ha
llegado.

VICTOR HUG



na vez que una empresa ha segmentado cuidadosamente el mercado, ele
do su grupo meta de consumidores y determinado el posicionamiento deseado
el mercado, está lista para desarrollar y lanzar productos apropiados y exitosl
al menos es” se espera. El grupo de directivos de mercadotecnia juega un pal
importante en este proceso. Más que dejar que el departamento de I&D desarrc
los productos específicos, participa activamente con otros departamentos en ca
etapa del proceso de desarrollo del nuevo producto.

Cada empresa debe encargarse del desarrollo de nuevos productos, si no r
orras  razones,  porque algunos productos entrarán en la etapa de declinaci¿

Debe encontrarse la reposición de productos y negocios para mantener o estn
turar las Ventas de la empresa. Es más, los clientes quieren nuevos productos y :
competidores harán cuanto esté de Su parte para suministrarlos. Un estudio
Hooz, Allen & Hamilton reportó que Setecientas empresas esperan que el 3 1 [
ciento de sus utilidades provengan de nuevos productos introducidos en los p.
ximos cinco años.’

Una compañía puede agregar nuevos productos a través de la adquisici
yio el desarrollo de nuevosproducros.  La ruta de la adquisición puede tomar ti
formas. La compañía puede adquirir nuevas empresas; puede comprar patentes
“tras compañías o puede adquirir una licencia o concesión de otra empresa.
los tres casos la empresa no desarrolla nuevos productos, sino simplemente :
quiere los derechos de productos ya existentes.

La ruta de un nuevo producto puede tomar dos formas. La compatiía  pue
desarrollarlos en sus propios laboratorios. 0 puede firmar contratos con investi:
dores independientes o con empresas de desarrollo de nuevos productos para c
sarrollar productos específicos para la empresa.

Muchas empresas buscan su crecimiento tanto â través de la adquisici
como del desarrollo de nueVos  productos. Su administración considera que
mejores oportunidades podrían estar en determinados momentos en la adqu
ción y en el desarrollo de nuevos productos en otros, y desean ser hábiles
ambos.

iQué significa nuevos productos? Para “uestros  propósitos, “nuevos p
duetos” incluirá a losproductos  originales, losproductos mejorados, losprodi
fos modificados y a las nuevas marcas que desarrolla la Iirma mediante sus p
pios esfuerzos de I&D.  También nos ocuparemos de si los consumidores los Y
como “nuevos”.

Booz,  Allen & Hamilton identificaron seis categorías de nuevos productos
gún su grado de novedad para la empresa y para el mercado.’ La figura 12-l mu
tra el porcentaje de productos de cada categoría correspondiente a cinco años :
teriores. Las categorías son:
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DILEMADEL Debido  LI  la  intensa competencia cn  la mayor lxxtr  dc las  intlufrias  de  hoy día,
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computadoras para uso doméstico; RCA perdió $575 millones cn SUS dcsaf(
das máq’linas  videodisco; Ford perdió  $350 millones en SU aciago Edsel;  D
perdtó  aproximadamenrc  S 1 OO millones cn SU piel sinrérica  Corfam  y el COI
francés nunca recuperará  SU inversión.

De acuerdo con un estudio, el porcentaje de fracaso de un nuevo pro
fue de 40 por ciento  para productos de consumo, 20 por ciento  para pro
industriales y 18 por ciento para servicios.’ El porcentaje  dc fracaso  püra Ir
vos productos de consumo cs esprcialmente  preocupante.

iPor qué fracasan muchos nuevos productos? Existen  varios factores.
cutivo  dc alto nivel  podría impulsar una idea favorita a pesar de los resultar
gativos  de la investigación de mercados. 0 la idea es buena, pero  el ram¿
mercado SC sobreestimó.  0 quizá el producto real no está tan bien diseÍi
no está posicionado correcramcntc  en el mercado, al no cstx anunciado
mente o su precio está por encima de su valor. A menudo los costos del des
de un nuevo  producto son más  alros  dc lo esperado, o  los  compcridorcs  r
dcn  con más fuerza  dc la que SC crcíü.

El dcsarollo  afortunado de nuevos  productos está impedido ,>or  muci-
to~cs:
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mente tienen el apoyo y el impulso de un alto dirigente de la empresa. Y las empr<
sas triunfadoras gastan mucho en dar a conocer el nuevo producto, no dejan es!
paso al azar.

El desarrollo de nuevos productos con éxito necesita que la empresa est:
blezca una organización efectiva para el manejo del proceso de desarrollo del nu
YO producto. La empresa debe aplicar las mejores herramientas y concepros  anal
ticos en cada etapa del proceso de desarrollo del nuevo producto. Veremos cad
una de ellas.

La alta  gerencia es finalmente responsable del éxito del nuevo producto, ya qu
no puede simplemente pedir al gerente de nuevo producto que venga con grande
ideas. La labor de desarrollo de un nuevo producto requiere que la alta gerenci
defina los dominios del negocio y  las  categorías del producto que quiera destac;
la empresa. En una empresa de productos alimenticios el gerente de nuevos prc
duetos  gastó miles de dólares en la investigación de la idea de nuevos bocadi&
sólo para escuchar al presidente decir: “Deséchela. No queremos estar en el negc
cio de los bocadillos”.

La alta gerencia debe establecer criterios específicos para la aceptación de 1
idea de un nuevo producto, particularmente en grandes compañías multidivisic
nales  donde todo tipo de proyectos bullen hacia arriba como favoritos de varic
gerentes. Los criterios pueden variar con elpapeI esrratégico  específico que se e!
pera juegue el producto. Booz, Allen & Hamilton identificaron seis papelt
estratégicos principales que fijan las compañías para sus nuevos productos (las f
guras indican el porcentaje de productos recientes que juega cada papel):

0 Mantener la posición como producto innovador (46 por ciento).
0 Defender una posición de participación en el mercado (44 por ciento).

Conceptos y herramientas de mercadotecnia 12-I
D ESCUBRIMIENT O S CLAVE SOBRE LAS ACTIVIDADES
DE ADMINISTRAClON  DEL NUEVO PRODUCTO

A continuación se presentan algunos descubrimien-
tos clave de un estudio de Boot, Allen  & Hamilton
acerca de las actividades de administración de un
nuevo producto. Su información proviene de una
encuesta que se hizo por correo a setecientos con-
sumidores y compañías industriales y de entrcvis-
tas a 150 ejecutivos de nuevos productos.

La administración alcanzó éxito en el 65 por ciento
de los productos q& lanzaron.
Las compafiías  desarrollaroo  un producto de éxito
de cada siete que investigaron.
El diez por ciento de los productos desarrollados
eran ‘*nuevos para el mundo” y el 20 por ciento
eran “líneas de nuevos productos”. Pero estos pro-
ductos de alto riesgo representaron el 60 por cien-
to de los nuevos productos de “mayor éxito”.
El gasto en nuevos productos se ha vuelto más efi-
caz por el hecho de que las entradas de éxito alcan-

za” el 54 por ciento del total de gastos en nuevos
productos, arriba del 30 por ciento de 1968.
Las compañías con nuevos productos de éxito no
gastan más en I&D y mercadotecnia, eo relación
con sus  ventas, que las que no alcanzzIn  éxito.
Las compañías medianas introdujeron cinco nue-
vos  productos en el periodo 1776-1981. Se espera
que ese número se duplique en los siguientes cinco
años.
LOS administradores esperan que los nuevos pro-
ductos incrementen en un tercio las ventas  de II
empresa en IOS siguientes cinco años, y que la parti-
cipación en las utilidades  totales de la empresa
generadas por nuevos productos, sea del 40 por
ciento.
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Establecer un lugar firme en un futuro nuevo mercado (37 por ciento).
Apoderarse en forma exclusiva de un segmento del mercado (33 por ciento).
Explotar la tecnología de una nueva manera (27 por ciento).
Capitalizar la distribución de fuerzas (24 por ciento).’

Por ejemplo, la Gould Corporation  estableció los siguientes criterios de acepta-
ción para nuevos productos encaminados a explotar una nueva tecnología de dife-
rente manera: 1) el producto puede introducirse dentro de cinco años, 2) el pro-
ducto tiene un mercado potencial de por lo menos 50 millones de dólares y una
tasa de crecimiento de 15 por ciento, 3) el producto proporcionará como mínimo
un 30 por ciento de rendimiento sobre ventas y 40 por ciento sobre la inversión,
y 4) el producto alcanzará un liderazgo técnico ylo de mercado.

Una decisión importante a la que se enfrenta la alta gerencia es la del presu-
puesto para el desarrollo del nuevo producto. Los resultados de I&D son tan in-
ciertos que es difícil utilizar criterios normales de inversión para  fijar el presupues-
fo. Algunas empresas resuelven este problema estimulando y financiando tantos
proyectos como sea posible, esperando con ello obtener algunos proyectos triun-
fadores. Otras empresas establecen su presupuesto de I&D aplicando un porcenta-
je convencional sobre la cifra de ventas  o gastando lo mismo que la competencia.
Otras empresas más deciden cuántos nuevos productos triunfadores necesitan y
trabajan hacia atrás para calcular la inversión requerida de I&D.

Boa, Allen & Hamilton llevaron a cabo estudios del número de ideas de nue-
vos productos que se requieren para encontrar un producto de éxito. (Véase el re-
cuadro Conceptos y herramientas de mercadotecnia 12-1.) En 1968 se necesitaban
58 ideas de nuevos productos para sacar uno bueno. El último estudio de Booz,
Allen & Hamilton indica que actualmente las empresas pueden encontrar un nue-
vo producto de éxito de cada siete ideas de nuevos productos. La figura 12-2
muestra la curva  de declinación para las ideas de nuevos productos. Boca, Allen
8: Hamilton concluyeron que muchas empresas han aprendido a manejar el preta-
mizado  y a planear con más eficacia y presupuestar las mejores ideas, en lugar de
usar la técnica del disparo.

La tabla 12-1 muestra la forma en que una empresa puede calcular el costo
de inversión para el desarrollo de un nuevo producto. El gerente de nuevos pro-
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duetos de una gran empresa de bienes de consumo envasados, revisó los resulr
dos de sesenta y cuatro ideas de nuevos productos que consideró su empresa. S
lamente una de cada cuatro  ideas, o sea dieciséis, pasaron la etapa de tamizados
la idea, con un costo de 1 000 dólares por revisión de la idea en csfa etapa. Lamic
de estas ideas, o sea ocho, sobrevivieron a la etapa de prueba del concepto, ct
uncosto de 20 000 d6Larescadauna.  Lamitad  de éstas, osea  cuatro, sobrevivietc
a la etapa de desarrollo del producto, aun costo de $200 000 cada una. La mita
o sea dos, pasaron bien la prueba del mercado a un costo de 500 000 dólares cal
utn6 Cuando estas ideas se lanzaron, aun costo de 5 000 000 de dólares cadaur
sólo una alcanzó un éxito importante. Así el desarrollo de la única idea de éxi
tuvo un costo para la empresa de 5 72 1 000 dólares. En el proceso, las otras swc
y trés ideas se tiraron por la borda. Por tanto, el costo total del desarrollo de unnc
VO producto de Wto fue de $13 984 400. A menos que la empresa pueda mejot
las relaciones para pasar las etapas y reducir los cosfos en cada una, tendrá quep
supucstar anualmente 14 000 000 de dólares para cada n”evâ idea de éxito que,
pera encontrar. Si la alta gerencia quiere cuatro nuevos productos de éxito enl
próximos cinco años, tendrá que presupuestar como mínimo 56 000 000
dólares (= 4 x $14 000 000) para cl desarrollo de nuevos productos.

Un factor clave en la labor de desarrollo de nuevos producros, es el estable
miento de estructuras organizacionales eficaces. Las empresas manejan el desarr
llo de nuevos producros  de diferentes formas:’





dueto que está vinculada con su proceso de planeación  estratégica y han estableci-;
do medidas organizaciones formales y complejas para administrar el proceso d+
desarrollo del nuevo producto.*

Estamos ya listos para ver los principales retos de la mercadotecnia de ca&
etapa del proceso de desarrollo del nuevo producto. Las etapas son ocho: genew
ciOn  de Ju idea, tamizado, concepto de desarrollo yprueba,  estrareyia  de metm
dotecnia,  análisis del negocio, desarrollo delproducto,  prueba deJ mercado y co.
merciaJizaci6n.

El proceso de desarrollo de un nuevo producto se inicia con la búsqueda de ideas,

DELAIDEA la cual no debe ser casual. La alta gerencia debe definir los productos y mercados
a destacar. Debe establecer los objetivos del nuevo producto, si es un flujo de caja
elevado, dominio de la participaci6n  en el mercado o algún otro. Debe especiticu
cuánto esfuerzo tiene que dedicarse al desarrollo de productos originales, ala mo.
dificación  de los productos existentes y a la copia de productos de la competencia.

Fuentes de ideas de nuevos productos
Las ideas de nuevos productos pueden provenir de diversas fuentes: clientes, cien.
tíficob,  competidores, personal de ventas de la empresa, miembros del canal y alta
gerencia.

El concepto de mercadotecnia sostiene que las necesidades y deseos de los
cJientes son el punto ideal para iniciar la búsqueda de ideas para nuevos produc.
tos. Hippel  ha demostrado que el más alto porcentaje de ideas para nuevos pro.
duetos industriales se origina con los clientes.P  Las empresas técnicas pueden
aprender bastante estudiando aun conjunto especial de sus clientes, los usuarios
líder, es decir, aquellos usuarios que hacen la mayoría de los usos avanzados del
producto de la empresa y que reconocen la necesidad de mejoras antes que otras
clientes. Las empresas pueden identificar las necesidades y los deseos de los clien-
tes a través de encuestas con los clientes, pruebas proyectivas, discusión dirigida
de grupo, y quejas y sugerencias escritas de los clientes. Muchas de las mejores
ideas vienen de pedirle a los clientes que describan sus problemas con los produc-
tos actuales. Por tanto, una empresa de automóviles puede preguntarle a compra-
dores recientes qué les gusta y qué les disgusta del auto; qué mejoras le harían y
cuánto pagarían por cada mejora. Esta encuesta produciría un gran conjunto de
ideas para futuras mejoras del producto.

Las empresas también dependen de sus cient@coicos,  ingenieros, disefiadores
y otros empJeados  para obtener ideas de nuevos productos. Las empresas con éxi.
to han establecido una cultura de empresa que anima a cada empleado a que bus.
que nuevas ideas para mejorar la produccibn,  los productos y el servicio de laem-
presa. Toyota sostiene que sus empleados remiten dos millones de ideas al año,
alrededor de 35 ideas por empleado, y que más del 85 por ciento de ellas son im.
plantadas. Kodak y algunas empresas americanas dan premios en efectivo y reco-
nocimientos â los empleados que sugieran las mejores ideas durante el año.

Las compañías pueden encontrar buenas ideas al examinar los productos y
servicios de la competencia. Pueden enterarse de lo que está haciendo la compe
tencia por medio de distribuidores, proveedores y representantes de ventas. Pue-
den descubrir lo que gusta y disgusta a los clientes en los nuevos productos de los
competidores. Pueden adquirir productos de la competencia, separarlos y ctex
otros mejores. Su estrategia competitiva es la de imitación y superación delpro-
dueto más que de innovación delproducto.  Los japoneses son maestros de esta
estrategia, ya que han obtenido la concesión o copiado muchos productos occi-
dentales y encontrado la forma de superarlos. Las empresas estadounidensec,
como Ford y Xerox hacen lo mismo cada vez más.
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Por medio de una táctica llamada marcado de re,ereerencias,  La Ford compra ahora au-
tos de Ia competencia y los examina para va que están hzcicndo. El &ito del Taurus
sobrevino cuando Ford se dio cuenta de que sus automóviles estaban perdiendo ven-
tas con los autos europeos y japoneses. Don Peterson,  presidente de Ford, dio
instrucciones a sus ingenieros para que construyeran un auto nuevo que utilizara 13s
mejores características de los autos de la comFtencia.  Si Saab hacía los mejores ,dsicn-
tos, entonccs  la Ford copiaría los aSientos  de Saaù,  etc. Peterson  fue más allá: le pidió
a sus ingenieros “que mejoraran lo mejor”, cuando fuera posible. Cuando se termin<í
el Taurus,  Pctterson  proclamó que sus ingenieros habían supcrzdo a la competencia
en 350 de los 500 componentes que conformzùan  un  Taurus. n

Los representantes  de venfas y los intermediarios de la empresa,  son una
fuente de ideas de nusvos  productos particularmente buena. Ticncn información
de primera mmo de las necesidades y quejas de los clientes y con frecuencia son
los primeros en enterarse de los desarrollos competitivos. IJn creciente número
de cmpresas  está capacitando y recompensando a sus rcprcsentantcs  de ventas,
distribuidores y comcrcianfcs  para que cncucntrcn  nucws  ideas. Por ejemplo, Bill
Kccfcr,  presidente del consejo de Warncr Electric Brake and Clutch pide 3 su fucr-
za de ventas que incluyan cn cl reporte mensual dc llamadas una lista dc las tres
mejores idas de productos que hayan escuchado cn sus visitas a los clicntes. Lee
atas idas cada mes y escribe notz a sus ingenieros,  directivos dc producción,
~rc&tcra,  para cl seguimiento de las mejores.

La alta gerencia puede ser otra fuente importante de ideas de nuevos proa
duetos.  Algunos líderes de empresas como Edwin H. Land, ex-IIC  de Polaroid, to-
man responsabilidad personal para la innovación tecnológica en sus cmpresas.
Esto no sirmpre  cs constructivo, como cuando un alto cjccutivo  presiona hacia
una idea favorita sin una investigación cuidadosa del tamaiio del mercado o de los
intcrcses dr 6stc. Cuando Land impulsó su proyecto  Polavisión (lxlículas de rcvc-
lado instantáneo)  terminó como un gran fracaso del producto debido a qur cl mct-
cado se interesó más rn las vidcocintas  como una forma dc acción cn las películas.

Las idas dc nuevos productos pueden también surgir dc otr:1s fucntcs que
incluyen  inventores,  abogados de patcntcs, laboratorios univcrsitxios  y comer-
ciales, consultores industrialcs,  agencias dc publicidad, firmas de investigación dc
mercados y publicaciones  industriales.

En tanto que las idcas pucdcn  provenir  dc IIIUC~~S  lucntcs, su oportunidad
de recibir atención seria depcndc,  con frccucncia,  de alguien  cn la organización
qur tome el lxlxl del .&wducto  cam~e<irz. A mcn<)s que alguien dcl-icnda fucrtc-
mente la idca del producto, no es probable que la idca pucd:t $cr considerada
conI»  algo serio.

Técnicas para la generación de la idea
Las ideas realmente buenas surgen  de la inspiración, la transpiración y dc lns rfcni-
tus. Un buen número de técnicas dc “crcntividad” pueden ayudar 3 individuos y
a grupos a generar mcjorcs  ideas.

RELACIONDEATRIBCTOS . ESI:I  técnica rcquicrc  que, cn primer  lugx, SC haga una
listâ dc los principales atributos dc un producto cxi~fcntc  y después sc modifique
cada atributo cn Iä búsqueda dc un producto mejorado. Considcrcmos  un dcs:ir-
nxtdor.‘0  Sus atributos son: una barra de accr” redonda;  un tuango dc niadcra,  SC

opera manualmcntc y la acción es propon-cionada  por la acciGn dc propulsión al
hüccrlo girar. Ahora un grupo considera las maneras  dc nlcjorar  cl dcscmpctio  o
atractivo del producto. La barra redonda podría hacerse hexagonal  l,x:, ~p’odcr in-
cremrntar  la torsión, con una llave; la cncrgía eléctrica  podría  sustituir 3 la fuerza
tnanual; la torsión podría producirse presionando. Osborn  sugirió que pueden cn-
contrarsc  ideas útiles aplicando las siguiente preguntas  sobre un objeto y sus atrio
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TAMIZADODE
LAIDEA

El propósito de la generación de la idea es la creación de más ideas. El propósito
de las etapas subsiguientes cs reducir el número de ideas a unas cuantas que sean
atractivas y factibles. La primera etapa del podado de la idea es el tamizado.

Al tamizar  las ideas la empresa debe evitar dos tipos de errores. Un error  de
EXCLUSION tiene lugar cuando la empresa desecha una buena idea en otras cir.
cunstancias.  La forma más fácil de hacer esto es desechar las ideas de otras perso-
nas (figura 12-3).  Algunas empresas se estremecen cuando ven en retrospectiva
ciertas ideas que desecharon:

Xerox vio la “ove, ~xomcsa  de la copiadora Chester  Carlson;  IBM e Eartman Kodak
no la vieron. RCA pudo prever  la oportunidad innovadora de la radio; Viclor  Talking
MaChine  Company  no pudo. Henry Ford reconoció la promesa del zutomóvil,  pero
sólo General Motors  se dio cuenta de la necesidad de segmentar el mercado autorno.
triz en categorías de precio y  desempelio,  con un  modelo pra  cada clasificaci6n,  si
se iba a  cumplir totalmente la promesa.  Marshall  Ficld  comprendió Iâs  oportunidada

’ únicas de desarrollo del mercado de Iîs  compras a  crédito; Endicou  Johnson no Iu
comprendió y  las llamó “cl sistema más  vil ideado hasta  zhorl  para crelr  proùlemas”.
Y  así ha sido.”

Si una empresa comete demasiados errores de EXCLUSION, sus estándares son
muy conservadores.

Un error ADELANTE tiene lugar cuando la empresa permite que una idea po-
bre pase ZI las etapas dr desarrollo y comercialización. Podemos distinguir tres ti.
pos de fracaso del producto que sobrevienen. Unfracaso  absoluto  delproducto,
pierde dinero, sus ventas  no cubren los costos variables. Unfracasoparctal del
producro, pierde dinero, pero sus ventas cubren todos los costos variables y algw
nos de los costos fijos. Un fracaso relativo delproducto  da utilidadcs,  pero meno-
res 3 las normales de la empresa o a la tasa de rendimiento fijada.
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El propósito del tamizado es localizar y eliminar’las  ideas pobres tan pronto
como sea posible. La razón es que los costos del desarrollo del producto se elevan
substancialmente con cada etapa subsiguiente de desarrollo. Cuando el producto
alcanza las etapas superiores, la administración siente que han invertido mucho en
su desarrollo y que debe ser lanzado para recuperar algo de la inversión. Pero esto
es cchar  dinero bueno al malo, y  la solución real es no permitir que las ideas pobres
de productos lleguen tan lejos.

Instrumentos de clasificación idea-producto
La mayoría de las empresas requieren que se redacten las  ideas de nuevos produc-
tos en una forma estándar que pueda ser revisada por un comité de nuevos produc-
fos.  La presentación describe la  idea del producto, el mercado meta y la  competen-
cia, y hace una estimación del tamaleo  del mercado, el precio del producto, costos
y tiempo de desarrollo, y de la tasa de rendimiento.

El comité ejecutivo revisa cada idea del nuevo producto contra un conjunto
de criterios. En el caso de la Kao  Company deJap6n,  el comité considera preguntas
cales  como: jen  realidad el producto es útil para los consumidores y la sociedad?
iEl  costo de desempetio  es superior a  los productos de la competencia? ¿Es  fácil
de anunciar y distribuir? La figura 12-4  muestra  un conjunto detallado de preguntas
para saber si una idea de producto caza bien con los objetivos, las estrate-
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TABLA 12-2 Modelo de clasificación idea-producto

gias  y  los recursos de la compañía. Las ideas que no satisfacen una o  más de e~t:
preguntas son desechadas.

Las ideas que sobreviven pueden ser clasificadas utilizando el método dei~
dice de peso que aparece en la tabla 12-2.  La primera columna relaciona los factc
res que se requieren para el lanzamiento con éxito de un producto. En la siguien
columna la administración asigna valores a estos factores para destacar su impo
tancia  relativa. Así la administración considera que la competencia de comercid
zación  será muy importante (0.20) y la competencia de costos y  abastecimien~
tendrá menor importancia (0.05). La siguiente tarea es clasificar la competenciac
la empresa sobre cada factor, en una escala que va del 0.0 al 1 .O.  Aquíla  adminisu
ción  considera que la competencia de comercialización es muy alta (0.9) y  su loc
lización  e  instalaciones de la competencia son bajas (0.3). El paso final es multip:
car la importancia de cada factor de éxito al nivel de competencia de la empre
para obtener una clasificación general de la capacidad de la empresa para lanz:
al mercado este  producto con éxito. Así, si la comercialización es un factor impc
tante  de éxito y  esta empresa es muy buena en comercialización, se incrementa
la clasificación general de la idea del producto. En el ejemplo, la idea del prodw
alcanzó 0.72, lo que la coloca en el extremo superior del nivel “idea regular”

Este instrumento de clasificación básico puede refinarse más.”  Su prop6si1
es promover la evaluación y  el análisis sistemático de ideas sobre productos, pel
no se supone que toma la decisión por cl directivo.

q
LONCEPTO  DE

DESARROLLO
Y PRUEBA

Las ideas atractivas deben refinarse en conceptos de producto que puedan prob;
se. Podemos hacer una distinción entre la idea de un producto, cl  concepto y
imagen de un producto. La idea de unproducto  es un posible producto que la et
presa podría ofrecer en el mercado. El concepro  de un producto es una versii
elaborada de la idea, expresada cn  términos comprensibles para el consumidc
La imagen  de un producto es el cuadro específico del producto que sc  forma
consumidor de un producto real o  potencial.

El conceoto de desarrollo

Ilustraremos el concepto de desarrollo con la siguiente situación: Un gran procesa
dor de alimentos tiene la idea de producir un polvo para agregarse ala leche para
incrementar su valor nutritivo y  sabor. Esta cs  la idea del producto. Pero, los con.
sumidores no compran ideas de productos, sino que adquieren conceptos de pre
duetos.
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Cualquier idea de producto puede convertirse en varios conceptos de
producto. Primero la pregunta: iquién  va a usar este producto? El polvo puede
dirigirse a los bebés, a los niños, a los adolescentes, a los adultos jóvenes o de edad
mediana. Segundo, iqué beneficio primordial debe crearse en el producto? Sabor,
nutrición, cualidad refrescante, energético? Tercero, jcuál  es la ocasión primaria
para esta bebida? El desayuno, a media mañana, el almuerzo, a media tarde, la
cena, en la noche? Haciéndose estas preguntas, una empresa puede formar varios
conceptos:

0 Concrpto  1. Una  bebida inskznfdnea  para el dexzyuno  para adultos que desean
tomar un desayuno rapido y nutritivo, que no requiera preparación.

0 Concepto 2. Una bebida desabor  agradable para que los niños la tomen a medio día
como refresco.

Este representa conceptos cie categoría, es decir, posicionan  la idea dentro
de una categoría. Una bebida imrantáneapara  el desayuno competiría contra el
tocino y los huevos, los cereales, cl café y las pastas, y otras alternativa.? para cl
desayuno. Una bebida para refrigerio de sabor agradable, competiría contra las
bebidas gaseosas, los jugos de frutas y otras bebidas refrescantes de sabor agrada-

ble. El concepto de categoría y no la idea del producto, define la competencia del
producto.

Imagínese que parece mejor el concepto de una bebida instantánea pxa  cl
desayuno. La siguiente tarea es mostrar dónde se situaría este producto en polvo
en relación con otros productos para el desayuno. Esto se muestra en cl diagrama
deposicionamiento delproducto  de la figura 1%5a,  que usa las dos dimensiones
de costo y tiempo de preparaci6n. Una bebida instantánea para el desayuno le
ofrece al comprador un costo bajo y una rápida preparación. Su competidor más
cercano es el cereal frío; el más distante, los huevos con rocino. Estos contrasw
pueden utilizarse al comunicar y promover el concepto cn el mercado.

Después el concepto de producto tiene que convertirse en un conc~~l->to  de
marca. La figura 12.5b es un diagrama deposiciorramirnto  de marca que mues-
tra la posición actual de tres marcas de bebidas instantáneas para cl desayuno. La
compaliía  debe decidir cuánto debe cargar y qué fan calórica debe hacer esta bebi-
da si éstos son arributos  sobresalientes para los compradores. La nueva mxcâ pop
dría posicionarse en el mercado de precio mediano, valor calórico mediano,  o en
el mercado  de precio bajo, valor calórico bajo. La nueva marca ganaría distinción

FIGURA 12.5
Posicionamknto del
producto y de la marca
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en cualquiera de estas posiciones como oponente al posicionamiento  próxim,
otra marca y luchando por participación en el mercado. Esta decisión requiere
la investigación del tamaño de los segmentos alternativos de preferencia en
mercado.

La prueba del concepto
La prueba del concepto demanda la prueba de estos conceptos de competen
con un grupo adecuado de consumidores meta. Los conceptos pueden presenta
simbólica o físicamente. En esta etapa con una palabra y  una descripción fotogr
ca, aun cuando la confiabilidad de la prueba de un concepto es mayor miau
más concreto y  físico cs  el estímulo. Se presenta a los consumidores una vers
elaborada de cada concepto. Enseguida aparece el concepto 1:

Un producto cn polvo que se agrega a la leche para preparar un desayuno instant6
que proporciona el valor nutritivo de un  desayuno completo, aunado aun  sabor a,
dable y gran comodidad. El producto se ofrecería cn  tres  sabores: chocolate, ni!
y  fresa, y vendría cn  envases  individuales, seis por caja, con un precio de 79(
caja.

Se pide a los consumidores que respondan las siguientes preguntas sobr
concepto:

1, &m  los  beneficios claros y  creíbles para usted?

Con esto  se mide la comut~icaóilidad  y  la credibilidad del concepto. Si las  marcas
bajas, el concepto debe reafinarse o  revisarse.

2. iConsidera  usted que este producto le resuelve un problema o  le cubre unan
sidad?

Con esto se mide el grado de necesidad. Mientras más fuerte es la necesidad, m;
es el interés que se espera  del consumidor.

3.  ¿En  la actualidad, otros productos cubren esta neccsldad  y  le satisfacen?

Con esto se mide el grado  de la brecha entre el nuevo producto y los productc
existentes.  Cuanto mj,  grande cs  la brecha, mayor es el interés que  se esl>era  del (
sumidor.  El grado de necesidad puede mnlliplicarse  por  el grado de la brecha pa:
centrar  elpuntaje  dela brecha de necesidad  y, mientra más elevado sea éste,  m:
es el interés que se espera. Un pontaje  elevado significa que el consumidor ve al
dueto como satisfactor  de una fuerte  necesidad  y que no está  satisfecho  con lasa
wdtivas  disponibles.

ayo,  :

4. ¿ES  razonable  el precio en relación con el valor?

Con esto se mide el valorpercibido.  Mientras más alto es el valor  percibido, m
cs  el interés que se espera del consumidor.

5. &ompraría  usted el producto (definitivamente, probablemente, probablementenq
definitivamente no)?

Con esto  SC  mide I I intención de compra. Esperaríamos que ésu fucra  grande enel
caso de los consumidores que respondieran afirmativamente  a  las  tres  preguntas  pi.
vi3.s

El mercadólogo sintetiza ahora las respuestas  de los encuestados para poder
juzgar si el concepto tiene atractivo y fuerza para cl consumidor. Los niveles dela
brecha de necesidad y los de la intención de compra pueden cotejarse con las nor.
mas para la categoría del producto, con objeto de va  si el concepto parece serun
ganador, una probabilidad remota o  un  perdedor. Un fabricante de alimentos re.
chaza cualquier concepto que vaya hacia un puntajc menor de 40 por ciento en

364 Pme  IV DISE@0  DE LA-5 ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA



definitivamente compraré. Si el concepto parece bueno, la información también
indica ala compañía a cuáles productos sustituirá el nuevo producto, cuáles son
los mejores consumidores meta, etc.

El concepto de desarrollo y metodología de prueba tiene aplicación para
cualquier producto, servicio o idea, como puede ser un automóvil eléctrico, una
nueva herramienta mecánica, un nuevo servicio bancario o nuevo plan de salud.
Muchísimos directivos piensan que su labor está realizada cuando tienen la idea
de un nuevo producto. Piensan que la labor es convertir la idea en un producto
físico y venderlo, pero como Theodore Levitt setialara,  “Todo mundo vende co-
sas intangibles en el mercado, sin importar lo que se produzca en la fábricã”. Se
olvidan de que toda venta es velzta de con~epto.'~  Posteriormente, el producto en-
cuentra todo tipo de problemas en el mercado que se hubieran evitado si la empre-
sa hubiera hecho una buena labor de desarrollo y prueba del concepto. (Véase
Conceptos y herramientas de mercadotecnia 12-2 para algunos métodos avanza-
dos de desarrollo y prueba del concepto.)

I)ESARROLLODE El gerente de nuevos productos debe ahora desarrollar un plan de la estrategia de

LAESTRATEGIA
mercadotecnia para la introducckk  de este producto en el mercado. La estrategia
de mercadotecnia se someterá a afinaciones posteriores, en las etapa.? subsecuentes.

DEMERCADOTECNIA El plan de la estrategia de mercadotecnia lo integran tres partes. La primera
describe el tamafio,  la estructura y el comportamiento del mercado mera; el posi-
cionamiento planeado para el producto y las ventas; la participación en el mercado
y las utilidades meta que se pretenden en los primeros aiios.  Así:

El mercado meta para Ia bebida-desayuno instantáneo son 1a.x  Familias con nifios, ya
que son receptivas auna nueva, Práctica, nutritiva y económica Forma de desayuno.
La mîrca  de la empresa se Posicionará  en el extremo del mercado de alto Precio, alta
calidad. El objetivo inicial de laempresa será la venta de 500 000 cajas o 10 Por ciento
del mercado, con una @dida en el primer ario que  no exceda de 1.3 millones de dólar
res. Para el segundo año el objetivo serán 700 000 cajas o 14 por ciento del mercado,
con una  utilidad planeada de 2.2 millones de dólares. n

La  segunda parte del plan de la estrategia de mercadotecnia, describe el precio
que se planea para el producto, la estrategia de distribución y el presupuesto de
mercadotecnia para el primer afro:

El producto se ofrecerá con sabor a chocolate en seis paquetes individuales por cajita
a un precio al detalle de 1.79 la cajita. Una caja contendrá 48 cajitas  y su precio será
de $24 pxa  los distribuidores, a quienes durante los primeros dos meses, se les ofrece
rá una  caja sin costo en la compra de cuatro cajas, más las concesiones de publicidad
cooperativa. Se distribuirán muestras gratuitas de puerta en puerta. Se publicarán en
Ios periódicos cupones de descuento con valor de SO.10.  El presupuesto total para
promoción de ventas será de 12 900 000. Se dividirá 50.50  entre publicidad nacional
y regional, un presupuesto de IG 000  000. Dos terceras partes irán  a la televisión y una
a los periódicos. La copia publicitaria hará énfasis en los conceptos de beneficio nutrir
tivo y de comodidad. El concepto de ejecución de la publicidad girará alrededor de
un niñito  que toma su desayuno instantáneo y crece Fuerte. Durante el primer año se
gastarán II OO 000 en investigación de mercados para adquirir auditorías en tiendas e
información de @eles  de consumidores con objeto de monitorear  la reacción del
mercado y los indica  de compra. H

La tercera parte del plan de la estrategia de mercadotecnia, dcscribe las ventas
â largo plazo y las utilidades meta, así como la estrategia de la mezcla de mercado-
tecnia en el transcurso del tiempo:

La compañía intenta capturar finalmente 25 por ciento de la participación del mercl-
doy un rendimiento sobre la inversión después de impuestos del 12 por  ciento. Para
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RESCLTADOSDELANALISISPORCOMPUTADORADELA
INFORMKION  EXPERIMENTAL . De estas funciones
deutilidadpodcmos  derivar varias conclusiones.  El
envase l3  cs  el  mís  favorecido, seguido por cl C y
luego por cl A; dc  hecho,  A casi no tiene utilidad.
Los nombres prcfcridos  son 13issrll,  K2R  y Glory,
en ese orden.  La utilidad de consumo varía cn
relación inversa  con cl precio. Un sello  de  Duena
Ami  de Cüsa  es preferido,  pero  no agrrgz  mucha
utilidad y puede  no valer la pena cl ohtcncrlo.  La
garantía  dc  rrcmbolso  cs  muy preferida. Reunicn-
do estos resultados podemos ver  que  la oferta mís
descablc  es  cl diseño  de envase  13,  con la marca
Uissell,  vendida â  8;  1.  ~19,  con sello de Buen  Ama de
Casa y con  garantía de reembolso.  De esta manera
vemos como cl análisis conjunto pucdc  ayudar al
investigador dc nuevos productos 1  desarrollar y a

probar el atractivo de los conceptos alternativos
del producto.

Método de pares
Un método alternativo de recolección de informa-
ción es el de pares (también Ilamddo  de inter-
cambio).

Se pide a  los consumidores que indiquen sus
preferencias por grado de atributos, tomando dos
ala vez.  La siguiente tabla indica la forma en que un
consumidor llenó seis matrices de intercambio:

Datos de Intercambio de un encuestado
(Clasificación de órdenes de preferencia)

YELocIDAD DURACION  DE
MAXIMA LA  CI.ul**IA

Veamos II  matriz  anterior en la que aparcccn
tres  precios de autos y tres velocidades mkimas.  El
c o n s u m i d o r  coloc  un 1  en la celda dc mayor
preferencia; ésta cs  para un  auto con precio  de
118  000 y vrlocidad  máxima de 200 km  por hora. El
consumidor puso un 2 en la si#uientc  celda dc
preferencia, indicando que preferiría pagar $8 000
y renunciar  a  algo de velocidad. El consumidor
clasificó las combinaciones r~stanws  indicando en
cada ocasión los intercambios que  haría. Las otras
matrices las llenó cn  forma similx.  Reuniendo las
cifras dc muchos consumidores,  cl investigador
puede derivat¿  las funciones de utilidad pan  cada
atributo: precio, velocidad máxima, cäpzcidad  y
duración dc la garmtía.  Estas funciones de utilidad
ayudarán  a l  investigador  â  formarse  la idca  del
carro ideal que  dcbc  diseñar.
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lograresto,  lacalidaddel  productoseráaltaal  principioyse  irá mejorandoconeltiem
poa través de investigación técnica. Inicialmente, el precio se fijará a un nivel rasmu
y se ir5 bajando en forma gradual para expandir el mercado y hacer frente a la comp(
tencia.  El presupuesto total para promoción se incrementará cada año aproxima&
mente en 20 por ciento. El gasto inicial para publicidadlpromoción  de venta  8
dividirá 63:3J  y sc  irá ajustando hasta quedar cn  50:50.  La investigación de mercado
se reducirá a  S60  OO0  por ario  después del primer ano. I

ANALISIS
DELNEGOCIO

Después de que la administración ha desarrollado el concepto del producto y I
estrategia de comercialización, puede evaluar el atractivo de la propuesta del riega
cio. La administración necesita preparar las ventas, el COSKI  y la proyecci6ndela
utilidades, para determinar si satisfacen o  no los objetivos de la empresa. Si es  1si
el concepto producto puede pasara la etapa de desarrollo del producto. Al recibil
se nueva información, el análisis del negocio se someterá a  revisiones posteriore

Estimación de las ventas
La administraci6n  necesita calcular si las ventas serán lo suficientemente altas pu
redituar utilidades satisfactorias. Los métodos de estimación de las ventas deper
den  de si el producto se adquiere una sola vez, de un producto de adquisici6
poco  frecuente o  de un producto de adquisición frecuente. La figura 12.Gailusu
el ciclo de vida de las ventas del producto que puede esperarse para productos qu
se adquieren una sola vez. En un principio, las ventas se elevan, alcanzan la cim
y luego se acercan a  cero al agotarse el número de compradores potenciales. Sir
guen  entrando nuevos compradores en el mercado, la curva no descenderá hasI
cero.

Los productos de compras poco frecuentes, como son automóviles, tostad<
res y equipo industrial, muestran ciclos de reposición dictados, ya sea por su  us
físico o  por su obsolescencia, relacionada con cambios de estilos, caracterísdc:
y gustos. El pronóstico de ventas para esta categoría de productos requiere de
estimación por separado de las ventas  de primera ocasión y de kas  ventas de repos
ción  (figura 12.6b).

Los productos de adquisición frecuente, como son los bienes de consur
y los bienes industriales no duraderos, tienen un ciclo de vida de las ventas d,
producto semejante al de la figura 12-6~.  El número de compradores de primer
ocasión se incrementa inicialmente y después desciende, al quedar menos con
pradores  (suponiendo que se trata de una población fija). Las compras repetid:
pronto tienen lugar, a  condición de que el producto satisfaga alguna parte de
gente que se convertirá en cliente constante. Por último, la curva de ventas c:

FIGURA 12-6 Ciclo de vida  de tas  ventas del producto para tres tipos de producto
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en un plano que representa el nivel del volumen de las compras repetidas constan-
tes;  para  entonces,  el producto ya no pertenece a la categoría de nuevos pro-
ductos.

ESTIMACION DE LAS VENTAS DE PRIMERA OCASION . El primer paso es calcular las
compras de primera ocasión del nuevo producto en cada periodo. Tres ejemplos
para calcular las ventas de primera ocasión se ilustran en el recuadro Conceptos
y herramientas de mercadotecnia 12-3.

ESTIMACION DE LAS VENTAS DE REPOSICION . Para calcular las ventas de reposi-
ción, la administración tiene que investigar la edad desobrevivencia  de la distri-
bución de su producto. Un final lento de la distribución indica cuándo tendrán lu-
gar las primeras ventas de reposición. El tiempo real de reposición se verá influen-
ciado por las perspectivas económicas del cliente, el flujo de efectivo y las
alternativas del producto, así como por los precios de la empresa, las condiciones
de financiamiento y el esfuerzo de ventas. Puesto que es difícil estimar las ventas
de reposición ante.? de que el producto esté realmente en uso, algunos fabricantes
basan su decisión para el lanzamiento de un nuevo producto, ~610  en la estimación
de las ventas de primera ocasión.

ESTIMACION DE LAS VENTAS REPETIDAS . Para un nuevo producto de adquisición
frecuente, el vendedor debe calcular, tanto las ventas repetidas como las ventas
de primera ocasión. Esto se debe a que el valor unitario de los productos de adqui-
sición frecuente es bajo y las adquisiciones repetidas tienen lugar poco despu&
de la introducci6n.  Un índice elevado de adquisiciones repetidas significa que los
clientes están satisfechos y es probable que las ventas permanezcan altas aún des-
pués de que todas las compras de primera ocasión tuvieron lugar. El vendedor
debe anotar el porcentaje de las compras repetidas que se verifican en cada ckzw
de compra repetida: aquellos que compran una vez, dos veces, tres veces, etc. Al-
gunos productos y marcas son adquiridos unas cuantas veces y caen. Es importan-
te calcular si es probable que la proporción de compras repetidas se eleve o des-
cienda y cuál es el índice de este movimiento con tipos de compras repetidas más
intensas.”

Estimación de costos y utilidades
Después de calcular el pronóstico de las ventas, la administraci6n  puede calcular
los costos y las utilidades de esta aventura. LOS COSOS los calculan los departamen-
tos de BD,  producción, mercadotecnia y finanzas. La tabla 12-3 muestra una pro-

TABLA 12-3 Estado de flujodecajaconproyecci4n  acincoaños(enmUesde dólares)

4. Cosron  de  desarro”o -3 500 ” 0 05. Costos de mercadorecnia 0 8 “0” ú0460 8255 II 866 13 646
6. Distrihucibn  de gartos generaies 0 1 **9 I 538 1 965 2 825 3 249

7. Contribuci6n  bruta -3 500 -1281 2 233 2 853 4 101 4716
8. Conrribució” complemenraria ll 0 0 (1 0 0

9. Gmrribucibn  neu - 3 500 - 1 2 8 1 2 233 2 853 4 101 4716
10. Conrribución  desconectada (15%) - 3 500 -1 113 1691 1 877 2 343 2 346
11. Flujo de caja acumulado con deducciones - 3 500 -4 613 -2 922 - 1 045 1 298 3 644
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Conceptos y herramientas de mercadotecnia 12-3
ESTIMACIONDELASCOMPRASPORPRIMERAOCASIONDENUEVOSPRODUCTOS

EQUIPO MEDICO . Un fabricante de equipo médico
desarrolló un nuevo instrumento para análisis de
especímenes  sanguíneos. La compañía identificó
tres segmentos del mercado: hospitales, clínicas y
laboratorios no afiliados. Para cada segmento la ad-
ministración definió cuáles serían las instalaciones
más pequeñas que adquirirían estos instrumentos.
Después calculó en número de instalaciones en
cada segmento. Redujo el número de acuerdo con
la probabilidad de compra calculada, que variaba
de segmento en segmento y sumó el número rema-
nente de clientes potenciales, denominando a esto
el mercado  potencial. Después calculó  lapenetra-
ción en el mercado, basándose en la publicidad pla-
neada y en el petso.nal  de ventas por periodo, la
tasa de opinión favorable de voz en voz, el precio
del equipo y la actividad de la competencia. Estos
dos cálculos se multiplicaron para estimar las ven-
tas  del nuevo producto.

AIRE ACONDICIONADO PARA HABITACIONES . LOS
modelos epidémicos (a veces llamados modelos de
contagio) proporcionan una analogía favorable
para el proceso de difusión del nuevo producto.
Bass ha utilizado una ecuaciún  epidémica para pro-
nosticar las ventas  de nuevos aparatos, incluyendo
los sistemas de aire acondicionado para habitacio-
nes, refrigeradores, congeladores domésticos, te-
levisores blanco y negro y podadoras de motor. *
Utilizó la información de ventas para los primeros
años de introducción del producto para calcular las
ventas de los años subsecuentes hasta que la de-
manda de reposición se convirtió en un factor im-
portante. Su proyección de ventas para sistemas de
aire acondicionado para habitaciones se adecuó al
patrón de las ventas reales con un coeficiente de
determinación,l<’ = 0.92. El tiempopicopronosti-
cado fue de 8.6 años contra  un  tiempo real de 7.0
años. La magnitud pico pronosticada fue 1.9 millo-
nes contra un real de 1.8 millones.

PRODUCTOS DE CONSUMO NO DURADEROS . FOI
and Woodlock  desarrollaron un modelo de ven,
que probaron con varios productos de consumos
duraderos nuevos.~ Sus observaciones de las ta!
de penetración en el mercado del nuevo produc
indicaron que 1) las ventas acumuladas alcanzaré
un nivel de penetración de menos del 1 OO por ck
to de todos los hogares y 2) los incrementos suce
vos de ventaja declinaron. Su ecuación es:

donde:

4, = porcentaje del total de hogares estadouniden
que se espera prueben el producto durante el !
riodo  t

ï = tasa de penetración del potencial no propue
4 = porcentaje del total de hogares estadounideo

que se espera prueben finalmente el ouwo  p
dueto.

t = periodo

Asumamos que se estima que el 40 por ciento
todos los hogares probarán finalmente un nue
producto (4 = 0.4). Es más, en cada periodo se j
nefra el 30 por ciento de los nuevos comprado
potenciales remanentes (r = 0.3). El porcentaje
hogares estadounidenses que prueban el produl
en los cuatro primeros periodos, es:

4X = r@(1 - r)l_’ = (0.3)(0.4)(0.7~)  = 0.120
42 = rq(l - ry-’ = (0.3)(0.4)(0.7’)  = 0.084
4, = rq(l - r)‘-’  = (0.3)(0.4)(0.72)  = 0.059
4. = rq(l - 7.)‘.’ = (0.3)(0.4)(0.7’)  = 0.041

Al paso del tiempo, el porcentaje de incremento
prueba se mueve hacia cero. Para calcular las ven
a nuevos compradores en cualquier periodo, la t
estimada de prueba de cualquier periodo se mu
plica por el total de bogares estadounidenses po
gasto esperado de compras del producto por 1
mera ocasión, por hogar.

*Louis  A. Foun nndjoseph  N. WoodKk,  “Eïrly Producrio
Marka  success for New  <;rocery  Pr”d”cts”,J,,umal  “/MCI
ling,  octubre  1%“. pp. 31.38.
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yección  de ventas, costos y utilidades a  cinco años, para una bebida instantánea
para el desayuno.

EI  primer renglón muestra el ingreso de ventas proyectado para un periodo
de cinco años. La compañía proyecta vender ll 889 000 dólares (aproximada-
mente 500 000 cajas a  624  la caja) en el primer atio.  Se espera que las Ventas au-
menten alrededor de un 28 por ciento en cada uno de los dos años siguientes y
más o  menos un 47 por ciento en el cuarto año y que después bajen al 15 por  cien-
to de crecimiento en el quinto. Detrás de esta proyección de Ventas está una serie
de hipótesis sobre el índice  de crecimiento del mercado, de la participación de la
empresa en el mercado y del precio de fábrica.

En el segundo renglón aparece el cosfo  de los bienes vendidos, que oscila en-
tre el 33 por ciento del ingreso de ventas. Este costo se encuentra calculando el
costo promedio de mano de obra, componentes y  empaque, por caja.

La tercera línea indica el margen bruto esperado, que es  la diferencia entre
el ingreso de las  Ventas y el costo de los bienes vendidos.

La línea cuatro corresponde a  los cosTos  de desarrollo anticipados de 3.5 mi-
llones. Los costos de desarrollo los integran tres  componentes. El primero es el
cosfo  de desarrollo delproducto  que comprende el costo de investigación, desa-
rrollo y prueba del producto físico. El segundo, es el cosfo  de invesrigacibn  de
mercados, o sea, la depuración del programa de comercialización y la evaluación
de la cespuesta  probable del mercado. Cubre los costos estimados de la prueba de
empaque, prueba de colocaci6n  en el mercado doméstico, prueba de nombre y
‘prueba de comercializaci6n.  El tercero son los cosfos  deproducci6n-desarrollo
del nuevo equipo, de la planta, nueva o  renovada, y de la inversión para exis-
tencias.

En el quinto renglón aparecen los cosIos  de comercialización para  un perio-
do de cinco años, para cubrir la publicidad, la promoción de ventas y la invesriga-
ción  de mercados, así como una cantidad para cobertura de la fuerza de ventas y
la administración de la mercadotecnia. En el primer año, los cosws  de comerciali-
zación están un 67 por ciento de las ventas y para el quinto año se calcula que Va-
yan a  un 42 por ciento de las ventas.

La línea 6 corresponde auna asignaciónparugasfosgenerales  de este nuevo
producto, para cubrir su participación en los costos de los sueldos de los financie-
ros, calefacción, electricidad, etc.

En la séptima línea aparece la confribución  bruta, la cual se encuenrra dedu-
ciendo los tres costos anteriores del margen bruto. Los afios  0 y 1  tienen pérdidas
y,  de ahí en adelante, la contribución bruta se convierte en positiva y se espera
que llegue a  un 26  por ciento sobre las Ventas para el quinto año.

La línea 8, conrribuci6n  suplementaria, se utiliza para relacionar cualquier
cambio en los ingresos por otros productos de la empresa, originados por la intro-
ducción del nuevo producto. Tiene dos componentes. El ingreso agregado es el
ingreso adicional sobre otros productos de la empresa, como resultado del aumento
de este producto ala línea. El ingreso canibalizado  es el ingreso por otros produc-
tos de la empresa, reducido a  causa  de la inclusión de este producto en la línea.”

La novena línea corresponde a  la contribuci6n  neta que, en este caso, es la
misma que la contribución bruta.

En la línea diez aparece la contribuci6n  desconkzda,  o sea, es el valor de cada
contribución futura, con una deducción del 15 por ciento anual. Por ejemplo, la
empresa no recibirá 4 716 000 dólares hasta el quinto año, lo que significa que en
este momento tiene un valor de sólo 2 346 000 dólares si la compañía puede ganar
el 15 por ciento sobre esta cantidad.”

Por último, la línea ll corresponde alflujo  de caja desconlado acumulable,
que es la acumulación de la contribución del décimo renglón. Esta flujo de caja
es la serie clave en la cual basa la administración su  decisión de continuar con el
desarrollo del producto o  cancelar el proyecto. Hay dos cosas de interés esencial.
La primera es el riesgo máximo de inversibn  que es la perdida mayor que puede
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co fuerte y un motor silencioso. Los mercad6logos  necesitan proporcionar al per-
sonal de laboratorio la información de los atributos que buscan los consumidores
y la manera en que juzgan que estos atributos se encuentran presentes.

Cuando los prototipos están listos deben someterse a pruebas funcionales y
de consumo rigurosas. La.spruebasfuncionales  se conducen en laboratorio y en
campo para asegurarse de que el producto funciona con seguridad y eficacia. La
nueva aeronave debe volar; los nuevos bocadillos deben mantener su sitio en los
anaqueles; el nuevo medicamento no debe crear efectos colaterales peligrosos. En
la actualidad, las pruebas funcionales del producto de los nuevos medicamentos
toman años de trabajo en el laboratorio, con animales, y posteriormente con setes
humanos, antes de lograr la aprobaci6n  de la Federal Drug Administradon.  En el
caso de la prueba de equipo, consideraremos la experiencia de Bissell Company
al realizar la prueba de una combinación de aspiradora y lavadora de pisos:

s e dejaron cuatro  con el departamento de investigación y desarrollo para pruebas
continuas como absorción del agua, levantamiento del motor, eficacia en la limpieza
y disaio  de la bolsa para el polvo. Las otras ocho se enviaron ala agencia de publici-
dad de la empresa para ser probadas por un panel de 50 amas de casa. El departamen-
to de investigación y desarrollo encontró algunos problemas serios en sus pruebas
del producto. La vida del motor no era lo suticientemente  larga. el filtro no se acopla-
ba en forma adecuada y la base de la lavadora no era correcta. En forma similar, las
pruebas del consumidor arrojaron muchas cosas que no satisfacían al cliente y que
no se habían previsto; la unidad era muy pesada, la aspiradora no se deslizaba fácil-
mente y la lavadora, al usarse, dejaba residuos sobre el piso.”

Las pruebas de consumo pueden tomar diversas formas: desde llevar a los
consumidores al laboratorio, hasta darles muestras para usarlas ensus hogares. Las
pruebas en campara  coloucibn  delproducto son comunes con productos que
van desde sabores de helados hasta nuevos aparatos. Cuando Du Pont  desarrolló
su nueva alfombra sintética, la instaló, sin costo, en varios hogares, a  cambio de
que los propietarios estuvieran dispuestos a  reportar lo que les gustaba y disgusta-
ba de dicha alfombra. La prueba de preferencia del consumidor conduce a una di-
versidad de técnicas, como es una simple clasificación, comparación por pares y
escalas de aceptación, cada una con sus propias ventajas y limitaciones (véase Con-
ceptos y herramientas de mercadotecnia 12-4).

YPRUEBA DE
MERCADO

Cuando la administración está satisfecha con el desempeño funcional y psicológi-
co del producto, ya está listo éste para recibir una marca, envase y un programa
preliminar de mercadotecnia para probarlo en escenarios de consumo más autén-
ticos (las decisiones sobre marca y envase se comentan en el capítulo 16).  El pro-
pósito de la prueba de mercado es conocer la reacción de los consumidores en
el manejo, uso y recompra  del producto real, así como el tamaño del mercado.

No todas las empresas eligen el camino de la prueba de mercado. Un funcio-
nario de Revlon  Inc., afirmaba:

En nuestro  campo -principalmente cosméticos de alto precio, no adecuados para su
distribución masiva- sería innecesario realizar pruebas de mercado. Cuando desa-
rrollamos un nuevo producto, digamos un maquillaje líquido mejorado, sabemos que
se va a vender porque conocemos el campo y conseguimos 1 500 demostradoras en
las tiendas de departamentos para promoverlo.

Sin embargo, la mayoría de las empresas saben que las pruebas de mercado
pueden proporcionar información valiosa sobre compradores, distribuidores, efica-
cia de los programas de mercadotecnia, potencial de mercado y otros apeaos.  Las
cuestiones principales son: iQué  cantidad de prueba de mercado? ¿Dc  qué tipo?
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Conceptos y herramientas de mercadotecnia 12-4
METODOS PARA LA MEDICION  DE LAS PREFERENCIAS  DEL C0NSUMIDOR

Supo”gamos que  se muestran tres artículos a un
consumidor-A, B y C-, que podrían ser automó-
viles, anuncios o nombres de candidatos políticos.
Existen tres métodos para medir las preferencias in-
dividuales por estos artículos: clasificación simple
por orden, comparación por pares y clasificación
monádica.

El método de clasifcacibn  simplepor  orden
pide al consumidor que clasifique los tres artículos
en orden de preferencia. El consumidor podría res-
ponder con A > B > C. Este método no revela la
intensidad del sentir del consumidor hacia cada
producto. Alguno de estos  artículos puede no gus-
tarle mucho al consumidor. Tampoco indica que
tanto prefiere el consumidor un artículo en rela-
ciún con otro  y también es difícil usar este método
cuando existen muchos objetos.

El método de comparacidnporpares  requie-
re que se presente un conjunto de artículos al con-
sumidor, dos ala vez, preguntando cuál artículo se
prefiere de cada par. De esta manera podrían pre-
sentarse al consumidor los pares AB, AC y BC y de-
cir que éste prefiere A a E, A a C y B a C. Después

podríamos concluir que A > B > C. La compara-
ción por pares ofrece dos ventajas importantes. Pri-
mero, la gente encuentra que es fácil manifestar  su
preferencia entre artículos tomados de dos en dos.
La segunda ventaja es que el método de compara-
ción por  pares  permite al consumidor concentrarse
intensamente en los dos artículos, apreciando sus
diferencias y similitudes.

El método de clasificación monádica pide al
consumidor que clasifique su preferencia por cada
producto sobre unaescala.  Supongamos que se uti-
liza la siguiente escala de siete puntos:

Consideremos que el consumidor devuelve
las siguientes clasificaciones: A = 6, B = 5, C = 3.
Esto proporciona más información que los méto-
dos anteriores. Podemos concluir el orden de pre-
ferencia del individuo (ej. A > B > C) y aun cono-
cer los niveles cualitativos de su preferencia por
cada artículo y la distancia aproximada entre los
gustos. Este método también es fácil dr usar para
los encuestados, en especial cuando existe un gran
conjunto de objetos por evaluar.

La cantidad de la prueba del mercado está influenciada por el COSTO de inuer-
sión  y el riesgo, por una parte, y por lapresih de tiempo y el COSTO de la invesriga.
ción,  por la otra. Los productos de gran inversiónkiesgo  requieren probarse en
el mercado para no cometer errores; el costo de las pruebas de mcrcado  significa-
rán un porcentaje mínimo del costo total del proyccco.  Los productos de alto des-
go -aquellos que crean nuevas categorías de producto (primer desayuno insunrá.
neo) o tienen nuevas características (primer dentífrico con fluoruro)- justifican
más pruebas de mercado que los productos modificados (otra marca de dentífri-
co). Pero la cantidad de pruebas del mercado puede verse scveramcntc  reducida
si la compañía está bajo una gran presión de dempo porque la temporada está co.
menzando o porque la competencia está a punto de lanzar sus marcas. La compa.
ñía puede preferir el riesgo del fracaso del producto al de perder la distribución
o penetración en el mercado sobre un producto de mucho éxito. El costo de la
prueba de mercado afectará también su cantidad y tipo

Los métodos de prueba de mercado difieren en los productos de consunx
y en los productos industriales.
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Prueba de mercado de bienes de consumo

Al probar los productos de consumo, la compañía busca hacer la estimación de
cuatro variables: prueba, primera repetición, adopcih yfrecuencia  de compra,
y espera encontrar niveles altos en estas variables. En algunos asos encontrará
que muchos consumidores prueban el producto, pero pocos lo vuelven a adqui-
rir, lo cual indica que el producto no es satisfactorio. 0 podría encontrar un eleva-
do número de recompra  por primera ocasión, pero después un rápido abatimiento
del índicc dc compras repetidas. También podría encontrar una elevada adopción
permanente, pero poca frecuencia en la compra (como so* los manjares congela-
dos) porque los compradores usan el producto solamente en ocasiones especiales.

Al probar el comercio, la compaiía quiere saber cuántos y qué tipo de distri-
buidores manejarán el producto, bajo qué condiciones y co” qué compromisos
de colocación en anaqueles.

Los principales métodos de prueba de mercado de bicncs de consumo, del
menos costoso al más costoso, se describen en los siguientes párrafos.

INVESTIGACION  DEL CICLO DE VENTAS . un la investigación del ciclo de ventas,
a los consumidores que inicialmente prueban los productos sin costo, se les vuel-
ve a ofrecer el producto o productos de algún competidor a precios ligeramente
reducidos. Puede ofrecérseles el producto de tres a cinco veces (ciclo de ventas),
tomando “ora de cuántos consumidores seleccionaron ““cvanxnte  el producto

-de la empresa y cl grado de satisfacción reportado. La investigación del ciclo de
ventas puede incluir también la exposición de los consumidores 3 uno o “1%  cow
ceptos publicitarios si” afinar, para ver el impacto de la publicidad c” la compr:~
repetida.

La investignciún  del ciclo de ventas pcrtnitc  a la empresa calcular el índice
de la compra repetida en condiciones en las qoe el comsumidor paga co” su pro-
pio dinero y elige entre maras de la competcnciü,  mmbien, puede medir cl knp>ac-
to de los conceptos alternativos de publicidad en la producción de compras repc-
tidas.  Por último, Iü investigación del ciclo de ventas puede ponerse c” “urch:~
rápidamente, ser conducida bajo relativa seguridad competitiva y Ilcvarsc  a  cabo
sin necesidad de desarrollar el envase final y la publicidad

Por otrz! parte, la investigaciirn del ciclo de ventas no indica los índiccs dc
prueba q”e se alcanzarían CO” incentivos l~romocio”alcs clifcrcntes,  ya que los
consumidores se prcseleccionan  para que prueben cl producto. ‘l‘ampoco indica
el poder de la nx~ca para ganar distribución en el mercado y posición fzvorable
en anaqueles.

TECNICA DE TIENDA SIMULADA - 1.a técnica de tienda simulada (rambih  denomi-
nada laborarorio  de pruebas de mercado, laboratorio de compras, prueba  acelera-
da de comercialización) requicrc  que se encucnrren de treinta a cuarenta compra-
dores (en un cemro  comercial o c” alguna otra parte) ä los que sc invita 3 una breve
proyección dc comerciales de televisión  entre los que se incluyen  varios comer-
ciales muy conocidos y algunos ““cvos  que cubren “nü amplia gama de produc-
tos. tino de los comerciales  anuncia el “ucvo producto, pero “o se prcsc”ta aisla-
do para llamar la atención. LOS consumidores rccibcn algún dinero  y se les invitz
a  alguna tienda donde  pucdcn utilizarlo para con~prar  algtmos  wtículos  o bien con-
servarlo. La compafiía  toma nota de cuántos conwmidorcs  ;Id<picrcn  el nuevo
producto y cuántos  adquiere” nearcas de la compctcncia.  Esto proporciona ““3
medida de la eíicacia rclariva del comercial en la prueba contra las comerciales dc
la compcrcnciü.  Se reúnc  a los consumidores  y se les pide que expliquen las r32o-
“es de sus compras y de sus no compras. Algunas semanas después se les vuclvc
â cntrcvistar rclcfónicamente  para determinar las acritudes del producto, su “so,
satisfacción y la inrcnción  de recompra  y se les ofrece ““3 oportunidad para que
recompre”  algunos productos.



Este método tiene varias ventajas que incluyen la medición de la eficaciadq
la publicidad y los índices  de prueba (y t%as  repetidas si se amplian),  resultada
rápidos y seguridad competitiva. Generalmente los resultados se incorporan a ta4
delos matemáticos para proyectar los niveles finales  de ventas. Las firmas  de invck
gación  de mercados han reportado pronósticos sorprendentemente exactos delc$
niveles de vehtas  productos que son lanzados subsecuentemente en el mercado.”

PRUEBADE  MERCADOTXNIACONTROLADA  . Varias  firmas de investigaciónmaw
jan  un panel controlado de tiendas que han  estado de acuerdo en manejar nuevw
productos mediante determinados honorarios. La companía  que ofrece el nuevo
producto especifica el número de tiendas y las localidades geográficas que desea.
La firma  investigadora entrega el producto a  las riendas participantes y controla
la ubicaci6n  de los anaqueles, el número de frentes, exhibiciones y promociona
en puntos de compra, asícomo  precio, de acuerdo con los planes.  Las ventas resul.
untes  pueden confirmarse por el movimiento en los anaqueles y por los registra
de consumo. La comptiía  puede también probar publicidad en pequeña escalaca
periódicos locales durante la prueba.

La prueba controlada (también llamada prueba de minimercado) permite ali
empresa probar la repercusión de los factores en tienda y de la publicidad limitad;
en la conducta de compra de los consumidores sin involucrarlos directamente
Después puede entrevistarse a  una muestra de consumidores para reunir sus im
presiones sobre el producto. La Compafiía  no tiene que usar su propia fuerzadI
ventas, hacer concesiones comerciales o  “comprar” distribución. Por  oua  parte
la prueba de mercadotecnia controlada no desafía a  la empresa para que vendaa
comercio con base en la existencia del nuevo producto. Esta técnica tambiénea
pone el producto a  los competidores.

MERCADOS DE PRUEBA . Los mercados de prueba son la última forma de proba
un nuevo producto consumo en situación semejante ala que se enfrentaría enu)
lanzamiento del producto en gran escala. Por lo general, la compañía trabajacol
una firma investigadora externa para localizar algunas ciudades representativa
para la prueba, en las cuales la fuerza de ventas de la compañía tratará de vende
al  comercio sobre la base de existencias del producto, con una buena ubicaci6
en anaqueles. La compañía pondrá en marcha en estos mercados una campan
completa de publicidad y  promoción similar ala que se usaría en la comerciali~
ción  a  nivel nacional. E S una suerte hacer un ensayo general de todo el plan. L
prueba de mercadotecnia puede costar a  la empresa varios cientos de miles d
dólares, dependiendo del número de ciudades probadas, la duración de la pruet
y  la cantidad de información que quiere reunir la empresa. El recuadro Conceprc
y herramientas de mercadotecnia 12-5  muestra las  principales decisiones que dl
ben tomarse en la prueba de comercialización.

La prueba de comercializaci6n  puede rendir varios beneficios. El primero dc
ellos es producir unpron&ico  mcts  conjiahle  de las  ventasfuturax  Si las ventasdd
producto caen por debajo de los niveles meta en la prueba  de mercado, la compañía
debe hacer a  un lado o  modificar el producto o  el programa de mercadotecnia.

Un segundo beneficio esproharyor anticipadoplanes alternativos de mw
cadotecnia.  Hace algunos años Colgate  Palmolive  us  una mezcla de mercadorec.
nia  diferente en cada una de cuatro ciudades para comercializar un nuevo jab6n.
Los cuatro planteamientos fueron: 1) Una cantidad moderada de publicidad en
combinación con muestras gratuitas distribuidas de puerta en puerta, 2) publici.
dad intensa más muestras, 3) una cantidad de publicidad moderada junto con cu
pones rescatables  por correo, y 4) una publicidad moderada sin ninguna oferta in.
troductoria  especial. La tercera alternativa generó el mejor nivel de utilidades,
aunque no el nivel de ventas más elevado.

A través de la prueba de comercialización, la compafiía  puede descubrir una
falla  del producto que había escapado a  su atención en la etapa de desarrollo del
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Conceotos ~v herramientas de mercadotecnza
DECISIONES A LAS QUE SE ENFRENTA LA ADMINISTRACION
PARA ESTABLECER LAS PRUEBAS DE MERCADO

1. ~Cuántac ciudadesprobar?La  mayoría de las prue-
bas utilizan entre dos y seis ciudades co” un prome-
dio de cuatro. Debe usarse un mayor número 1) para
que se incremente la posible pérdida yio la probabi-
lidad de la misma por irse a nivel nacional, 2) cuanto
mayor es el número de estrategia  de mercadotecnia
en la contienda yio mayor es la incertidumbre de cuál
es el mejor, 3) cuanto más grandes sean las diferen-
cias regionales y 4) cuanto mzyor  es la oportunidad
de interferencia c&xktda de la prueba de mercado
por los competidores.

2. &uáles  ciudades?~h~guna  ciudad es un microcos-
mos perfecto de la nación como un todo. Sin em-
bargo, algunas ciudades tipifican un conjumo  de
características nacionales 0 regionales mejor que
otras, como son Syracuse,  Dayton, Peoria  y Des
Moines. Cada compañía desarrolla sus propios cri-
terios de selección de ciudades prueba. Una com-
pañía busca ciudades prueba que tenga una indus-
tria diversificada, buena cobertura de medios de
comunicación, cadenas de tiendas cooperativas,
actividad competitiva mediana y que no haya evi-
dencia de haber sido probada en exceso. Pueden
introducirse  criterios adicionales para la selección
de la ciudad prueba. Patio Foods, al probar una
nueva línea de cenas mexicanas congeladas, selec-
cionó ciudades de acuerdo con la incidencia de los
viajes a México, la existencia de prensa en idioma
español y buenas ventas  al menudeo dc chiles pre-
parados y comida china congelada.

3. Longitud&  hpruebn. En cualquier parte la prue-
bz, de mercado dura desde unos meses a varios
aftas. Cuanto mayor es el periodo promedio de re-
compra de, producto, mayor es el periodo necesa-
rio para observar los índices  de compras repetidas.

Por otra parte, el periodo debe reducirse si los
competidores están precipitándose en el mercado.

4. &uál  informacibn?  La administración debe deci-
dir sobre el tipo de información a reunir en rela-
ción con su costo y valor. La informacibn del al-
macPn  de embarque mostrará el inventario bruto
de compra, pero no indicará las ventas semanales
al detalle. Las auditorías eo las tiendas mostrarán
las ventas reales al detalle y las participaciones en
el mercado de la competencia, pero no revelarán
las características de los compradores de las dife-
rentes marcas.  Lospáneles  de consumo indicarán
lo que la gente está comprando, cuáles marcas y su
lealtad, así como las tasas  de cambio. Las encuestas
de compradores darán información más profunda
acerca de las actitudes del consumidor, su uso y sz-
tisfaccibn.  Entre otras cosas que pueden investigar-
se estín las actitudes comerciales, la distribución al
menudeo y Ia ekacia de II publicidad, promoción
y el material en cl punto de venta.

5. &L&  acciones tomar? Si las pruebas de mercado
indican un oivel elevado de prueba y unza gran tasa
de recompra,  esto siynifica una decisión: ADELAN-
TE. Si las pruebas de mercado muestran un nivel
elevado de prueba y una tasa de recompra  baja, SiK-
nifica que los clientes no están satisfechos y que  cl
producto debe rediseñarse  o desecharse. Si las
pruebas de mercado indican un bajo índice  de
prueba y una alta tasa de recompra,  el producto cs
satisfactorio, pero debe probarlo más genle.  Esto
significa un incremento en la publicidad  y en la
promoción de ventas. Por último, si las tasas de
prueba y de recompra  son bajas, el producto debe
eliminarse.

producto. La empresa puede recoger claves valiosas, problemas dc nivel dc distri-
bución y puede tener  un mejor punto de vista del comportamiento de diferentes
segmentos del mercado.

A pesar de los beneficios de la prueba de comercialización, algunos expertos
cuestionan su valor. Achenbaum menciona los siguientes problemas:

0 Existe el problema de obtener  un conjunto de mercados que sea razonablemente  re-
presentativa en todo el ],aíS.

0 Existe el problema  de traducir los planes de los medios de comunicación Iocâlcs.

0 Existe del problema de alculac  lo que va â suceder el siguiente ario, ùlsándosc  cn
lo que ha pasado en el ambiente competitivo de este aõo.

0 Existe cl problema del conocimiento de la comlxtcncia dc su prueba y de decidir si
algunaz contraactividades  locales son representativas de lo que hará Iâ competencia
en fecha posterior, a nivel nacional.

0 Existe el problema de factores extraños incontrolables, como son las condiciones
económicas y el clima.”











pueda llegarse a  ellos a  un costo reducido.”  Pocos grupos reúnen  todas estasa
racterísticas.  La compañía puede clasificar los diferentes grupos prospecto d(
acuerdo con estas características y dirigirse al mejor. El objetivo es generar ven@
fuertes ta” pronto como sea posible para motivar ala fuerza de ventas y  atraerml
prospectos.

Cómo (estrategia introductoria del mercado)
La compañía debe desarrollar un plan de acción para introducir el nuevo producto
en los mercados de extensión. Debe distribuir el presupuesto de mercadotecrk
entre las herramientas de la mezcla de la mercadotecnia y la secuencia de diversa
actividades. Por ejemplo:

En mayo de 1986,  Polaroid  lanzó su nueva  cámara instant5w.3  Spfxtra,  con un yre31
puesto para publicidad en el primer afro de 40 millones de dólares. Se pusieron anu:
cias cn carteles en veinticinco mercados, como parte de una campaña incitante, s
guidos  de una campaiia  de saturación en prensa y  televisión, encaminada za  gener
veinticinco exposiciones para el 90 por ciento de la audiencia meta  de Spectra.

Para llevar la secuencia y  coordinar las múltiples actividades involucradas en
lanzamiento de cada producto, la administración puede usar técnicas de plane
ción  cc  la red, como es la programación de una ruta crítica (véase el capítulo
p5gi”as  138.139).

En la figura 12-7 se presenta una síntesis de los diversos pasos y dccision
del proceso de desarrollo del ““evo  producto.

~JROCESODE
ADOPCION
DEL CONSUMIDOR

El p r o c e s o de adopción del consumidor empieza donde termina el proceso &  1
_ n o v a c i ó n de la firma, y describe la forma en que los consumidores potencial
_ se entera” acerca de los nuevos productos, los prueban y  los adoptan o  rechaza

La  administración debe entender este proceso co” objeto de estructurar una est,
tegia  efectiva para una pronta penetración en el mercado. E l p r o c e s o de adopci,
del consumidor es seguido posteriormente por elproc~so  de lealrad del cmsu>i
do?,  ye concierne al productor establecido.

Hace aios,  los mercadólogos  de nuevos productos utilizaban el acercami
fo al mercado masivo al lanzar sus productos. Solían distribuir cl  producto en’
das partes y lo anunciaban a  todos, co” la suposición de que la mayoría de la ger
es compradora potencial. Sin embargo, el acercamiento  al mercado masivo tie
dos desventajas: requiere de fuertes gastos de mercadotecnia e involucra el d,
perdicio de muchxxxposiciones  ante gente que no es consumidor potencial. :
t a s desventajas conducen aun segundo planteamiento, la mercadoiotecnia  di@
al usuario intensivo, en ésta el producto se enfoca inicialmente hacia los usuari
intensivos.  Este planteamiento tiene sentido, co” la condición de que  los usuari
intensivos sea” identificables y se trate de adoptadores rápidos. Pero au”  den)
del grupo de usuario-intensivo, los consumidores difieren  en su interés en los “1
vos productos y  marcas; muchos usuarios intensivos  so” leales a  las marcaì
existentes. Ciertos usuarios intensivos so” “15s  rápidos adoptadores que otri
Muchos mcrcadólogos  de nucvo6  productos se dirigen ahora a  aquellos consumir
res que so” adoptadores rápidos. De acuerdo co” la t e o r í a de1 adoptador rúpi(

[7  Son personas dentro de un  mercado metî  qne  difieren en la cantidad de ticrr
transcurrido entre  la  exposición del  nuevo  producto y  su prueba.

0  Los adoptadores rápidos comparten algunas carz~lerística  que  los distinguen de
adoptadores tardíos.

0  Existen medios eficaces para llegar 3  diferentes tipos  de adoptadores rápidos.
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ciones  más especializadas y  un diferente tipo de capacidad mental que los adoptad@
res tardíos. Los adoptadores rápidos utilizan fuentes de información más impasorUl
y cosmopolita que los  adoptadores tardíos y están en estrecho contacto con el origen
de las  nuevas ideas Asimismo, utilizan mayor cantidad de fuentes de informacióndi
versas que los adoytadores  tardíos. Las relaciones socllk~  de los ado,,tadores  r$pidm
son más cosmopolitas que las  de los adoptadores tardíos y.  por último, los adoptado
res rápidos tienen más liderazgo de 0pini6n.~

Papel de la influencia personal

La influenciapersonaljuega  un gran  papel  en la adopción de nueuosproductos
La influencia personal describe el efecto de las aseveraciones hechas por una per.
sona  acerca del producto, en la actitud de otra o  en la probabilidad de compra.
Según Katz y Lazarsfeld:

En nuestra muestra, aproximadamente la mitad de las  mujeres reportaron que habían
hecho algunos cambios recientes de un  producto o  marca a  los que  estaban acostum.
bradas,  o algo nuwo. El hecho de que una  tercera parte de estos cambios involucran
inflt~encias  personales indica que hay también un tráfico considerable de asesoríaco-
mercial.  fas  mujeres SC consullan  unas  a  “tras sus opiniones sobre los nuevos  pmduc-
t”~,  la calidad de  diferentes marcas, acerca de la economía en las compras y c”s3s  por
el estilo.”

Aunque la influencia  personal es un factor importante, su significación es mayor
en algunas situaciones y para algunos individuos que para otros. La influencia per-
sonal es más importante en la etapa de evaluación del proceso de adopción que
en las  otras etapas. Tiene más influencia en los adoptadores tardíos que en los
adoptadores rápidos y es más importante en situaciones de riesgo que en situacio.
nes  seguras.

Influencia de las características del producto
en el índice  de adopción

Las característicns de In innovación afecran su índice de adopción. Algunos pro-
ductos cautivan en una sola noche (por ejemplo, los frisbecs),  en tanto que a  otros
les toma mucho tiempo ganar aceptación (por ejemplo, los automóviles con moto-
res diesel).  Hay cinco características especialmente importantes en la influencia
del índice  de adopción de una innovación. Consideraremos estas características
en relación con el índice  de adopción de las computadoras personales para “SO
d o m é s t i c o .

La primera es la ventaja relafiva  de la innovación -es el grado en el cual pa-
rece superior 3  los productos existentes. Cuanto mayor es la ventaja relativa perci-
bida del uso de una computadora personal, digamos, en la preparación de declara.
ciiines de impuestos sobre ingresos y registros financieros, más rápidamente será
adoptada .

La segunda característica es la cornpntibilidud  de la innovación -el grado en
el cual se adopta a  los valores y experiencias de los individuos dc la comunidad-.
Por ejemplo,  las computadoras personales son muy compatibles con el estilo de
vida de los hogares de la clase media alta.

La tercera es  la complejidad de la innovación -el grado en cl cual es relativa-
mente difícil  entender o  usar.  Las computadoras personales son complejas:  y  por
tanto requieren de mayor t iempo para penetrar en el  uso dom&tico.

La cuarta es la divisibilidad de la innovación -el grado cn  el cual puede tra-
tarse sobre una base limitada-.  La disponibilidad de computadoras personales  ell
renta  con  opción de compra  i nc remen ta  su  Índ i ce  de  adopc ión .
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