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\-" Unidad 1

¢ Por qué los nuevos
productos

o empresas”?

Autor: Luis Eduardo Bejarano Jiménez
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Bienvenido al estudio del médulo Producto. En esta cartilla de
aprendizaje se profundizara sobre el porqué de los nuevos pro-
ductos, los elementos que forman parte de la innovacién tec-
noldgica, el ciclo de vida y los riesgos del mercado.

Con este modulo, se desarrolla la capacidad emprendedora
para crear nuevos productos o fortalecer algunas caracteristi-
cas de los ya existentes. El estudio y diseno de un producto,
exige responsabilidad y compromiso para estar superen en ca-
lidad los productos de la competencia y respondan a los intere-
ses del nivel de direccion y propiedad de la empresa.

El producto se define como un bien, servicio o idea, es decir,
puede ser tangible o intangible, y hace representacion de una
serie de satisfacciones o necesidades para el consumidor o
comprador. Cada persona tiene sus gustos, preferencias y esti-
lo Unico al utilizar el producto comprado, el cual marca niveles
de satisfaccién diferentes en cada consumidor. La satisfacciéon
depende de muchas variables como la reputacion del produc-
to, dénde se consigue, el disefo, su garantia, la confiabilidad
y calidad, la atencion y el servicio de quien lo suministra. Esto
hace pensar en que una compania goza de una buena gerencia
de productos, partiendo de un concepto moderno de empresa,
centrado en el cliente y el mercado.

El concepto moderno de empresaimplica una proyeccién sobre
dos ejes esenciales que exigen “investigacidon”en un contexto e
“intervencidon” en una comunidad, para desarrollar productos
en un mercado que es parte de nuestra sociedad y economia.
La continuidad, persistencia e interés le permitiran al estudian-
te formar parte de algun grupo de investigacion, participar en
programas y eventos apoyados por entidades oficiales o priva-
das, o ser un gestor competente del mercadeo.

Los temas a tratar en esta primera cartilla son:

Creatividad, innovacion y marketing: conceptos que
plantean la creacion, el desarrollo y el lanzamiento de nue-
vos productos y servicios al mercado, ya sea en una empre-
sa constituida o en la creacion de una nueva.

Se estudia el concepto de creatividad como insumo basico de
la innovacién y el marketing en general, analizando cuales son
sus principales obstaculos y cdmo superarlos; entregando ade-
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mas procedimientos concretos para generar ideas de nuevos
productos, cobmo seleccionar esas ideas y como evaluarlas. La
innovacion se aborda desde dos instancias: una creativa, de
busqueda y generacion de ideas, que permite crear la idea de
producto o empresa que se va a desarrollar; la otra es la eje-
cutiva, que transforma la idea en productos que satisfagan las
necesidades de los consumidores.

En el momento de hacer referencia al marketing, se obtiene una
ayuda a la identificacién de la idea creativa, al desarrollo del
producto, y aporta al diseno comercializacion e introduccion
de esas innovaciones. Calidad total, ciclo de vida y reingenieria:
en temas de calidad total se trabaja con conceptos de especialis-
tas muy reconocidos en el mundo, por sus aportes a productos y
empresas nuevas.

George Terry (1972), decia que:

“(...) un buen gerente debe ser capaz de pensar creati-
vamente, debe buscar nuevas combinaciones, mejores
metas y métodos mejorados; debe mantenerse alerta
para saber lo que estd sucediendo, para reconocer sus
problemasy encontrar solucién a ellos, debe tener volun-
tad para destruir lo pasado de moda y lo ineficaz, para
remplazarlo con lo nuevo y lo mejor”.

Philip Crosby, un experto en calidad (1984), habla de los “absolu-
tos de la administracion de la calidad”, siendo el primero de ellos,
la definicién de calidad en funcion de las necesidades del cliente.
Cuando se hace referencia en la cartilla al ciclo de vida, cual-
quiera que sea el modelo o estrategia producto-mercado que
se adopte, implica distintos conceptos y grados de innovacion.
Al igual que las personas, los productos tienen un periodo de
gestacion, esto es lo que se conoce normalmente como ciclo
de vida del producto y se define en funcién de dos dimensio-
nes: el volumen de ventas y utilidades, y el tiempo.

Investigacion preliminar sobre el producto o empre-
sa: se propone la realizaciéon de un ejercicio de investiga-
cidén consistente en crear o generar una idea de producto
nuevo o empresa. Dicha idea debe ser innovadora, crea-
tiva, eficaz, de mejor valor, que implique la operacion:
cambio+bueno=mejoramiento.
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Metodologia

El médulo Producto presenta las orientaciones y explicaciones del docente tutor, quien plan-
tea los temas y contenidos. Estas tareas se van desarrollando y poniendo en practica con el
proposito de hacer mas real la aplicacion de los conceptos para lograr una mayor comprension
de lo estudiado; de igual manera se realizan actividades que orientan el trabajo y desempeno
académico como: evaluaciones escritas para determinar el nivel de conocimientos sobre los
temas; se hacen lecturas basicas y complementarias, se observan y analizan videos, se estu-
dian casos reales que sirven de reflexién y andlisis.

Hay que dar toda la importancia a cada una de las lecturas que se proponen en la unidad, ya
que se constituyen en la materia prima para la realizacion de las actividades de la semana. De
acuerdo con la metodologia, cada unidad de estudio presenta un tema general e incluye unos
subtitulos o subtemas que se constituyen en temas especificos dentro de los cuales se realizan
las tareas y actividades propuestas que se establecen en los tres momentos de aprendizaje
(autdbnomo, colaborativo y tutorial).

Momento de aprendizaje autonomo: las actividades que se desarrollan en este momento
son individuales, por ejemplo, la evaluacion diagnéstica, las lecturas, la participacion en el
foro debate y la generacién o creacion de la idea sobre el producto o empresa. De acuerdo
con el tiempo establecido, el estudiante debe realizar y entregar los ejercicios indicados, los
cuales tienen nota, calificacién o valoracién numérica y estan de acuerdo con lo establecido
en los criterios institucionales.

Momento de aprendizaje colaborativo: las actividades son en grupo. Si por alguna cir-
cunstancia hay situaciones que dificultan el trabajo entre compafieros, entonces se hace el
aprendizaje colaborativo con miembros de la familia y con companeros de la empresa en
donde el estudiante trabaja. De todas las actividades realizadas deben quedar evidencias
del aprendizaje realizado a través de la plataforma.

Momento de aprendizaje tutorial: las actividades que se desarrollan en este momento de
aprendizaje, se realizan con asesoria del tutor y pueden ser individuales o grupales. En algu-
nos casos se elabora un protocolo de cada tutoria, el cual hace referencia al tema estudiado,
lugar, fecha y hora de la tutoria.

La comunicacion se puede dar a través de diferentes medios (teléfono fijo, celular, e-mail, chat,
entre otros) con el tutor, es decir, que se plantean desarrollos individuales, producciones gru-
pales y procesos que cuentan con el apoyo y la asesoria tutorial.
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Desarrollo tematico

¢ Por qué los nuevos productos o empresas?

“Solamente un sonador puede hacer que un suerio se convierta en realidad.”
Walt Disney

El problema con el
munda €5 que foda
Loda eatd wesulada
LSRN 21F Sona

Imagen 1. Snoopy
Fuente: Adaptado de http://bit.ly/THkgsxr

Hace algun tiempo, Alvin Toffler (1980), escribié sobre lo que se denominé la “tercera ola”, con
la llegada de la sociedad informatica. Hoy nos encontramos ante una “cuarta ola”, que es la era
de la creatividad.

Segun Murakami y Nishiwaki (1993), “el siglo XXI serd testigo del amanecer de una nueva era, la
era de la creatividad’, y “en la actualidad, las necesidades de los consumidores son cada vez mas
sofisticadas, individualizadas y diversas. Estas necesidades constantemente cambiantes, generan
la correspondiente necesidad de una gerencia capaz de crear nuevos valores para satisfacerlas”.

El objetivo de la cartilla es analizar y reflexionar sobre el por qué los nuevos productos. Para enten-
der este interrogante hay que partir de la importancia de los nuevos productos. En este contexto,
se hace referencia a lo que expresa Miguel Mazarrasa (2000):“la capacidad de innovar, de crear algo
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nuevo, constituye la medida del éxito de la empresa en el futuro”. Para Philip Kotler (1977), “las em-
presas van comprendiendo cada dia mas que la base de su vida y de su crecimiento esta quiza en
el continuo desarrollo de productos nuevos y mejores”. Todo lo anteriormente sefialado nos lleva a
concluir que los nuevos productos son una necesidad ineludible.

Ahora bien, jqué seria del que hacer diario sin la escuela, el hospital, el pan de cada dia, la ra-
dio, el computador, el automovil, el celular? Con seguridad algo aburrido, pero claro, no pensa-
mos que en el pasado los abuelos y los abuelos de los abuelos, vivieron sin un teléfono celular,
sin computador, sin centros comerciales, en general sin muchos productos o servicios que hoy
estan disponibles.

Gracias a los avances tecnoldgicos, cientificos, al mercadeo y a la creatividad del ser humano
podemos disfrutar de grandes beneficios. El proceso de mercadeo de los nuevos productos es
con frecuencia critico para el éxito de los negocios a largo plazo. Ante el acelerado cambio en
los gustos, la tecnologia y la competencia, ninguna empresa puede prescindir de la actividad
del mercadeo; ademas el publico quiere y espera productos nuevos y perfeccionados.

Creatividad, innovacion y marketing

Imagen 2. Innovacion y marketing
Fuente: http://bit.ly/1GsWOOR

La innovacion de un producto implica dos procesos: tener ideas nuevas y ponerlas en marcha,
si ello es asi, ;qué innovacién tecnoldgica debe tener un producto o empresa? La innovacion
por innovacioén es algo que no tiene sentido. Un nuevo producto es una estrategia para la pe-
netracion y expansién en un mercado.
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Los disefnadores de un nuevo producto deben recordar tres reglas de éxito:
Los consumidores existen y hacen lo que quieren.
Cenirse a los puntos basicos del negocio.

Tener la firme voluntad de hacer del nuevo producto la satisfaccién de una necesidad.

La innovacién es el descubrimiento y aplicacion de una nueva idea que puede aportar una me-
jora en la eficiencia productiva, un mayor valor agregado al consumo de productos, o nuevas
organizaciones de negocio.

Las innovaciones pueden ser menores, como el cambio o modificacién de alguna caracteristi-
ca de un producto ya existente en el mercado (innovacién incremental); o innovaciones mayo-
res que implican un producto totalmente nuevo (innovacion disruptiva).

Toda innovacién soporta algun grado de riesgos, los cuales pueden ser:
® Riesgo del mercado, juega el costo de cambio del productor y la aceptacion del consumidor;

* Riesgo tecnoldgico, se enfrenta la posibilidad de recurrir a un mayor grado de tecno-
logiay la restriccion de la misma para cubrir el mercado;

® Riesgo estratégico, agrega la asertividad de la combinacién de las anteriores (merca-
do conocido y nuevo, tecnologia conocida y nueva); y la intensidad de uso del capital
y la creatividad.

La innovacion tecnolégica alude a los productos o procesos nuevos, o técnicamente perfec-
cionados, que llegan a los consumidores a través de un sistema de comercializacién publico,
privado o institucional. Requiere de una serie de fases sucesivas que permiten la produccion
de la novedad y que desemboca en un proceso posterior de difusiéon y adaptacién a las condi-
ciones peculiares de cada grupo social. En términos generales, podemos observar las siguien-
tes etapas en el proceso de innovacién:

Invencion o emergencia de una idea novedosa con la correspondiente comprobacion a
pequena escala de su posibilidad técnica.

El desarrollo de un disefio o prototipo de la idea anterior.

La produccién y consolidacion de la innovacion.

Si son exitosos, estos productos pueden generar ventas y ganancias. Sin embargo, las orga-
nizaciones no so6lo deben enfocarse en esta forma de innovacién. Una visién solamente ‘de
producto’ puede derivar en que la empresa ignore otras areas del negocio que podrian ayudar
a tener mas ganancias de productos nuevos.

Realizar una innovacién de producto hara que la empresa se adelante a sus competidores en
el mercado. Sin embargo, es muy posible que este liderazgo no se mantenga por mucho tiem-
po. Muchos productos son relativamente faciles de copiar, porque rara vez las patentes dan
suficiente proteccion.
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Imagen 3. Innovacién tecnoldgica
Fuente: http://bit.ly/1c7SFZ4

Algunas preguntas criticas a tener en cuenta son:
® ;Los consumidores realmente estan interesados en mi producto?

® ;Qué modificaciones debo hacer a mi producto o servicio para incrementar su poten-
cial de éxito en el mercado?

® ;Qué segmentos de mercado ofrecen mejor potencial para mi producto?

® ;Cudl es el tamano del mercado potencial? ;Qué ventas podemos esperar de nuestro
producto nuevo?

® ;Cuadl es el entorno competitivo?

® ;Quiénes son mis principales competidores directos e indirectos?

® ;Quéimpacto tendran las modificaciones que quiero hacer a mi producto o servicio?

¢ ;Cuadl es el precio 6ptimo al que debemos vender nuestro producto?
En marketing no se puede hablar de la problematica de los nuevos productos sin ubicarla den-
tro de un contexto y una filosofia de mercadeo, que permita comprender qué es lo que hacen
las empresas, ya que muchas piensan que su actividad es vender productos, esmerandose en

brindar un “buen producto’, haciéndolo cada vez mas atractivo, funcional y econémico, par-
tiendo de la premisa de que si logran ofrecerlo a un precio razonable, éste se vende solo.

Actualmente existen muchas alternativas y productos sustitutos, y los mercados son cada vez
mas competitivos. Naturalmente los clientes, consumidores o usuarios compraran solo aque-
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llos productos que satisfagan mejor sus necesidades, deseos y expectativas. En una palabra,
los beneficios y valores agregados que tiene el producto.

Imagen 4. Innovacion tecnoldgica
Fuente: http://bit.ly/1dnq6s8

Calidad total, ciclo de vida y reingenieria
O’Neal y Bertrand (1993) refieren la calidad como:

“(...) todo lo que el cliente considera o percibe como tal. Por lo general, los clientes, para
su percepcion de la calidad, se basan en comparaciones con ofertas de la competencia.
Por tanto, es el valor relativo que percibe el cliente de la oferta total del marketer lo que
influye en el comportamiento de compra, y, no por coincidencia, en la participacion del
mercado y en la rentabilidad”.

Otros autores que han predicado sobre la calidad y han proporcionado comprensiény técnicas
son Deming, Juran e Ishikawa. Precisamente este ultimo en el desarrollo, disefio y elaboracién
de productos de calidad que sean utiles y siempre satisfactorios para el consumidor. El proceso
de mejoramiento continuo de la calidad es un método sistematico, intensivo y disciplinado
para desarrollar productos y servicios, con base en una comprension total de las necesidades
del cliente y sus expectativas razonables. Dentro de las ventajas de ese mejoramiento conti-
nuo se pueden mencionar: mayor rentabilidad y competitividad, mayor retencién de clientes,
menos quejas y reclamos, reduccion de costos, mayor participacion, mayor compromiso de los
empleados y adquisicion de nuevos clientes.

Al igual que las personas, los productos tienen un periodo de gestacién, nacimiento, creci-
miento, madurez, declinacién y finalmente abandono. Esto es lo que se conoce como ciclo de
vida del producto y se define en funcion de dos dimensiones: el volumen de ventas y utilida-
des, y el tiempo. Las etapas que destacan algunos autores son:
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® Introduccién del producto
¢ Crecimiento
® Madurez

® Declinacion

Otros autores senalan cinco etapas, siendo en realidad un problema de denominacién mas
que de concepto:

® Introduccion

® Crecimiento rapido
® Crecimiento lento
¢ Saturacion

® Decadencia

Siendo el mercado el elemento que motiva la estrategia y la accion empresarial, es comun
escuchar en el lenguaje del mercadeo sobre la importancia de tener cada dia un mayor cono-
cimiento de los clientes, servicios postventa, fidelizacion y repeticién de compra. Desde lue-
go, para que exista mercado se requiere de personas con necesidades y dinero para gastar;
también de productos, sean estos bienes, ideas o servicios, que satisfagan tales necesidades.
El enfoque producto-mercado satisface ambas condiciones y se constituye asi en la base de
todas las decisiones de planeamiento de una empresa. La reingenieria consiste en el redisefio de
procesos y laimplantacion de los mismos, siendo complementaria del mejoramiento continuo, ya
gue ambos son necesarios para lograr la calidad total. Como sefialan Hammer y Champy (1994),
refiriéndose a la calidad total y a la reingenieria, “ambas empiezan con las necesidades del
cliente del proceso y trabajan de ahi hacia atras”. En consecuencia, la calidad total, la reinge-
nieria y muchas otras teorias que buscan el cambio y la innovacién empresarial, al igual que el
marketing, estan orientadas a la satisfacciéon de las necesidades y expectativas de los clientes.

Investigacion preliminar sobre la idea de producto o empresa

Imagen 5. Investigacion de mercado
Fuente: http://bit.ly/TFFmNIV
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El hecho de que una idea o concepto de producto logre ser seleccionado no significa que sera
comercializado; solo indica que el producto es consecuente con los objetivos y politicas de la
empresa, condiciones de mercado y recursos.

La idea tiene que expresarse y transformarse en un concepto de producto, es decir, mostrar las
caracteristicas y el funcionamiento en términos de beneficios de ese nuevo producto tangible
o intangible que queremos introducir al mercado.

;Qué clase de producto nuevo es?
(Cuales son los riesgos que enfrenta?
{Cuadl es la organizacion humana y funcional requerida?

(Qué tiene en cuenta en cada etapa del desarrollo del producto?

Después de la fijacidon de objetivos, generacién de ideas y seleccion, esta idea transformada en
un concepto, debe ser sometida a lo que generalmente se denomina test o prueba de concep-
to, que son en palabras de Madden y Paul Guiltinam: “métodos para tratar de medir el interés
que el comprador tiene en un producto antes de desarrollar un prototipo”.

Esta nueva situacion de los negocios en épocas de incertidumbre hace necesario que las orga-
nizaciones definan claramente sus objetivos y orientacion. Por ello resulta fundamental deter-
minar su direccionamiento estratégico, es decir, establecer hacia donde y cobmo van.

Las organizaciones, fuera de tener ciertos principios corporativos (conjunto de valores, creen-
cias y normas que regulan su vida), establecen una visién o conjunto de ideas generales que
indican lo que una empresa quiere y espera ver en el futuro; y una misién, que es la manera en
gue se pretenden lograr y consolidar las razones de su existencia, identificando los mercados a
los cuales se dirigen, los clientes que quiere servir y los productos que quiere ofrecer, ademas
de determinar la contribucién de los diferentes agentes involucrados.

El proceso de planeacion estratégica es mas que un plan para el futuro, en resumen, la estrate-
gia de producto no es otra cosa que preparar todos los aspectos relacionados con el producto
basico y ampliado, para que estén listos en el momento de introduccién, de acuerdo con las
necesidades, deseos y expectativas de las clientes, incluyendo la atencién y el servicio, que son
fundamentales en cualquier producto.

Tanto su cuerpo individual como la corporalidad social que construye, y a la vez comparte, con
los otros, en el movimiento de su existir y trascender, definiendo un espacio geografico, que al
resignificarse como territorio colectivo, funda su posicién y su entorno vital. De esta manera la
relacion entre Geografia y Politica le da un sentido de ser individual y social al ser humano, y
los movimientos y transformaciones que se suceden contribuyen a la trascendencia y la com-
prension de su situacion en el mundo contemporaneo.
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Esta cartilla de aprendizaje corresponde a la segunda semana
de la unidad 1, en donde se profundizara el tema de ;por qué
los nuevos productos?, especificamente con subtemas que ha-
cen referencia a planeacion estratégica importancia de nuevos
productos, qué es un nuevo producto, riesgos, dificultades y
factores de éxito.

La semana anterior, se trabajé con detalle la tematica relaciona-
da con creatividad, innovacion y marketing; innovacion tecno-
l6gica, calidad total, ciclo de vida y reingenieria, y la generacion
de laidea de producto o empresa.

Hay una temdtica de gran interés preparada para esta segun-
da cartilla:

Planeacidn estratégica de marketing
Importancia de los nuevos productos

Riesgos, dificultades y factores de éxito

n

En el primer subtema“La planeacion estratégica de marketing
es fundamental hablar de planes, estrategias y mercadeo, por
eso, “quien no sabe a donde va, cualquier camino le servir3,
el punto del axioma es que toda organizacidn requiere pla-
nes generales y especificos para lograr sus propoésitos. Cada
division de la organizacién debe determinar cudles seran sus
propios planes, desde luego hay que considerar la funcion del
marketing en estos planes.”

“Ahora bien, en la Planeacion estratégica los gerentes hacen co-
rresponder los recursos de la organizacién con sus oportunidades
de Marketing en el largo plazo, por eso, una perspectiva a largo
plazo no significa que los planes se ejecutan con plenitud, tal es
la razén, del porqué, la expresion ventana estratégica se usa para
referirse al tiempo limitado en que los recursos de una empresa
concuerdan con una oportunidad particular en el mercado.”®

Es comun escuchar en el lenguaje del mercadeo, de la impor-
tancia de tener cada dia un mayor conocimiento de los clien-
tes, servicios postventa, fidelizacion y repeticion de compra,
siendo el mercado el elemento que motiva la estrategia y la

5 Tomado al pie de la letra de mkt2punto0.blogspot.com.co
6 Tomado al pie de la letra de mkt2punto0.blogspot.com.co
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accion empresarial; desde luego, para que exista mercado se
requiere de personas que deben satisfacer sus necesidades,
y de dinero para gastar, también, de productos, ya sean es-
tos bienes, ideas, servicios, para cumplir tales necesidades. El
enfoque Producto-Mercado satisface ambas condiciones y se
constituye asi, en la base de todas las decisiones de planea-
miento de una empresa.

U

El sequndo subtema, “Importancia de los nuevos productos’
hace referencia a las cuatro razones que tienen que ver con el
mercado, las técnicas, la rentabilidad y la dinamica.

“Tal cual, el diserio de nuevos productos es crucial para la supervi-
vencia de la mayoria de las empresas, a pesar de que existen algu-
nas firmas que experimentan muy poco cambio en sus productos,
la mayoria de las companias las deben revisar en forma constan-
te. En las industrias que cambian con rapidez, la introduccion de
nuevos productos es una forma de vida y se han desarrollado en-
foques muy sofisticados para presentar nuevos productos.””

En el tercer subtema, se hace referencia a “riesgos, dificulta-
desy factores de éxito que tiene un nuevo producto”. “Muchos
directivos tienen en la cabeza la tipica relacién entre rentabili-
dad y riesgo de los activos financieros —a mayor riesgo, mayor
rentabilidad- y la utilizan para medir nuevos negocios, produc-
tos y empresas. Desde esa perspectiva, que relaciona de manera
estdtica ambas variables, es decir, dificultades y éxito, el princi-
pal riesgo es el precio a pagar por una mayor rentabilidad, y tal
como prescriben las herramientas de andlisis financiero al uso,
aquellos nuevos proyectos cuya rentabilidad es inferior a la de
otros proyectos con un nivel de riesgo equivalente, sencillamente
se quedan sin recursos para acometerlos.” 8

Como bien se puede apreciar, los tres temas permiten dar un
primer paso a lo que es management o la direcciéon de nuevos
productos y al proceso de desarrollo de productos que se es-
tudia en la siguiente semana.

7 Tomado al pie de la letra de www.eafit.edu.co
8 Tomado al pie de la letra de conversisconsulting.com
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U1 Metodologia

Para tener en cuenta, en la metodologia de esta segunda semana de la unidad No. 1, el docen-
te tutor plantea unos temas y contenidos que permiten avanzar en el conocimiento de lo que
significa crear nuevos productos. Como en la semana anterior, se analizan casos reales y se
reflexiona sobre ellos, pensando en la idea del nuevo producto.

Side alguna manera, las lecturas y videos se constituyen en el soporte principal para continuar
con el ejercicio practico de crear la idea del nuevo producto o empresa, los tres momentos de
aprendizaje, ya conocidos en la semana anterior, vuelven a tener la importancia dentro del
proceso de aprendizaje.

En el Aprendizaje Auténomo, la tarea tiene que ver con la participacion en el foro sobre
iqué es un nuevo producto? y riesgos, dificultades y factores de éxito, habiendo realiza-
do la lectura sobre el tema planteado, luego debe elaborar en PowerPoint la diapositiva,
presentando su idea de producto

En el Aprendizaje Colaborativo, se elabora un informe conjunto que servira de apoyo al
trabajo de creacion de la idea del nuevo producto.

En el Aprendizaje Tutorial, el tutor realiza la retroalimentacién de cada trabajo y orienta el
enfoque del trabajo para poder continuar con el proceso del nuevo producto.

Le recuerdo que en cada momento de aprendizaje la comunicacion se da a través de la plata-
formay también por medio de e-mail o chat.

Fundacién Universitaria del Area Andina




U1 Desarrollo tematico

¢ Por qué los nuevos productos o empresas?

“Prever es mds que tratar de anticiparse al futuro y prepararse en forma apropiada; implica la
conviccion de que lo que hacemos ahora puede influir en los aspectos del futuro y modificarlos”.

Goodstein, Nolan Y Pfeiffer

Para entrar en materia, vamos a elaborar las lecturas sobre, ;qué es un nuevo producto?,
riesgo, dificultades y factores de éxito, las cuales se encuentran en la carpeta de lecturas.

Después de las lecturas ingrese al link foro y realice su comentario, luego regrese a la cartilla
para continuar con el desarrollo del tema.

“1. Importancia de los Nuevos Productos

Importancia del Desarrollo de un nuevo producto

Aumentar su valor anadido.

Ampliar la gama de productos ofertados en la empresa.

Corregir los puntos débiles.

Reforzar puntos fuertes.

Potenciar campahas de mercadotecnia y ventas del producto.

;Qué beneficios nos aporta el desarrollo o la innovacién de un producto?
El pais

La empresa

El consumidor

Fundacién Universitaria del Area Andina



De acuerdo con la importancia del producto, la innovacién puede llevarse a cabo desarrollando
productos totalmente distintos a la oferta actual o, simplemente, haciendo evolucionar los pro-
ductos en la direccion que dicta el mercado; de esta manera, la innovacién es condicion para la
supervivencia y crecimiento de las empresas, y se produce en dos fases o etapas:

Creativa, que corresponde a la generacion de la idea y,

Ejecutiva, que transforma la idea en resultado o realidad.

Entonces, se considera que un producto nuevo es aquel que los consumidores consideran como
una adicién a las alternativas disponibles.”

“Llega el momento de responder a la pregunta, ;qué es un nuevo Producto? Un nuevo producto
para cualquier pais trae estos resultados:

Aumenta el nivel de preparacion cientifica y tecnoldégica en la poblacion.
Incrementa el empleo interno.

Mejora la balanza comercial en el pais de forma competitiva.

Reduce la dependencia del pais respecto a productos importados.

Promueve la imagen del pais en el interior y exterior.

El desarrollo de productos ofrece los siguientes beneficios a las organizaciones:

Incremento de las utilidades.
Aprovechamiento de las nuevas regulaciones.
Incremento de la participacién de mercado.

Disponibilidad de costos e insumos.

5 Tomado al pie de la letra de prezi.com
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Incremento de la capacidad competitiva.

Adaptacion a cambios en gustos y costumbres.

Remplazo de productos.

Adaptacién a nuevas condiciones en la demanda por cambios demogrdficos.
Integracion de avances tecnolégicos.

Deteccidn de necesidades y deseos no satisfechos.

Sobreviviry crecer.

Como consecuencia del desarrollo de nuevos productos, el consumidor puede obtener mayor
y mejor satisfaccion, ademds de contar con una oferta mds numerosa en productos y con ello
mejores precios y mds fdcil acceso a satisfactores adecuados a sus necesidades, razén por la cual,
los nuevos productos son aquellos que son diferentes para la comparnia y pueden incluir grandes
modificaciones del existente, replicas de los competidores, adquisiciones o productos verdadera-
mente originales e innovadores.

Categoria de nuevos productos:
Productos que son verdaderamente novedosos.
Sustituciones.

Productos de imaginacion.”®

“Teniendo en cuenta las anteriores consideraciones, el desarrollo de productos nuevos es tan vi-
tal para ciertas empresas que puede significar encontrar el éxito o dejar de existir en el mercado,
ya que el mercado es cambiante y muy exigente, siempre el consumidor estd a la expectativa de
las nuevas invenciones ofertadas.

Asimismo, las creaciones de nuevos productos favorecen a los consumidores, ya que estos crean
una amplia variedad de opciones. El consumidor puede optar por un producto que satisfaga de
mejor manera su necesidad.

6 Tomado al pie de la letra de prezi.com
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Desarrollo de nuevos Productos, Alejandro Schnarch
Desarrollo de nuevos Productos, Alejandro Lerma
Desarrollo de nuevos Productos (New Product)

http://marketingcosmeticaperfumeria.wordpress.com/2010/08/05/proceso-del-desarrollo-
de-nuevos-productos™

{Qué es un nuevo producto?

Esta cartilla en la segunda unidad, invita a pensar, analizar y preguntar, ;qué es un nuevo pro-
ducto? Digamos que son muchas las definiciones que se pueden plantear en un documento,
en un libro, en un video, pero podemos decir que un nuevo producto es “el objeto (tangible
o intangible) sobre el que se aplica el esfuerzo mercadoldgico para ser comercializado en un
mercado dado; es lo que se ofrece y razdn de ser de la organizacién, es aquello que la empresa
o institucion provee a su mercado. Es todo objeto o servicio concretado por el trabajo humano,
capaz de satisfacer las necesidades o deseos de los consumidores. El producto es ubicado en el
mercado para que mediante la operacién de compra-venta sea adquirido por el consumidor.” 3

“El producto es casi siempre la combinacion de lo tangible y lo intangible que puede ofrecerse
a la atencién de un mercado para su adquisicion, uso o consumo y que satisfaga un deseo o
una necesidad. El término producto denota una caracteristica fisica, en el contexto del mercadeo
abarca los servicios intangibles ofrecidos antes de hacer la venta, al hacerla y después de hacer-
la. Las decisiones sobre el producto o productos, giran alrededor de aquellos bienes, y servicios
que una empresa debe ofrecer para la venta y de las caracteristicas que éstos deben tener”. El pro-
ducto también es simbolo complejo que denota posicion, gusto, categoria, realizacion personal,
aspiracion y sobre todo saber comprar.”®

Otro subtema de estudio en esta cartilla, es riesgos, dificultades y factores de éxito de los
nuevos productos.

Riesgos y dificultades

En este tema, se considera que es practicamente imposible innovar sin aceptar un elemento
de riesgo. “Podemos y debemos calcular el riesgo y ajustar nuestra exposicion de acuerdo con
los recursos, pero no podemos eliminar el riesgo y seqguir considerdndonos como creativos e in-

7 Tomado al pie de la letra de prezi.com

o

Tomado al pie de la letra de www.monografias.com
9 Tomado al pie de la letra de es.calameo.com
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novadores. Lo importante es entender que habrd fallas, pero la posibilidad de fracaso no debe
utilizarse como una excusa. Cada fracaso debe conducir a un andlisis constructivo de situaciones
que a menudo pudieran evitarse! '°

“Algunos estudios plantean que la tasa de fracasos es de 40% para productos de consumo, 20%
para productos industriales y 18% para servicios. El promedio de probabilidad de éxito en un
producto de consumo es de solo 19% y el 67% de los productos nuevos fracasa en un plazo de
dos anos. Nueve de cada diez nuevos productos fracasan, porque se introducen para llenar un
vacio en el mercado.”"!

“Tipos de riesgos:
De mercado: originalidad de los conceptos y complejidad de los conceptos.
Tecnoldgicos: materiales o materias primas y conocimientos (know how).

Grado de novedad: para la empresa y para el mercado.” 2

Para hablar de riesgos y dificultades, el consultor y experto en temas de mercadeo, Antonio
Matarranz, escribié un documento en febrero de 2011, sobre, ;Cudl es tu incertidumbre mas
importante? Eliminala rapidamente.

“Hay que precisar que la innovacién de productos se caracteriza por una serie de riesgos y difi-
cultades de cardcter tecnoldgico, de procesos mercadolégicos y de factores propios del mercado,
y que las técnicas para poder reducir la incertidumbre y el aprendizaje constante de la empresa
son indispensables en su gestién o en su desaparicién, por eso, se agradecen articulos como
“Beating the Odds When You Launch a New Venture’, de C. Gilberty M. Eyring, que explican cémo
la innovacién de éxito no se basa en buscar la alta rentabilidad asociada a un riesgo elevado,
sino en identificar rdpidamente y eliminar sistemdticamente riesgos en el orden correcto y usan-
do el nivel de recursos y los métodos mds adecuados.”"

“En este articulo, resulta central la idea de que el valor y el riesgo de un nuevo producto o em-
presa estdn relacionados inversamente, por eso, los autores manifiestan que cuando reducimos
el riesgo estamos aumentando el valor de la empresa. Pero es vital el orden en que abordamos
estos riesgos, porque no todos son iguales. Por ejemplo, alguien interesado en lanzar un nuevo
sitio web de comercio electronico puede ir gestionando los riesgos a medida que se le van pre-
sentando -y probablemente el primero seria el diserio del sitio web-. Sin embargo, a menos que
primero confirme la demanda de los clientes éstos no van a comprar (por muy interactivo que
sea el sitio) y si no responde a la pregunta del mix de producto es posible que se abastezca de

10 Tomado al pie de la letra de www.academia.edu
11 Tomado al pie de la letra de bibliotecadigital.icesi.edu.co
12 Tomado al pie de la letra de www.academia.edu
13 Tomado al pie de la letra de www.academia.edu
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productos que no va a poder vender.”™

“Teniendo en cuenta, que resolver con rapidez los riesgos mds importantes, agiliza la curva de
valor del proyecto de que se trate, la lectura de Gilbert y Eyring distingue tres tipos de riesgos:

Riesgos fatales (deal-killer) son aquellos que si no se resuelven, pueden dar al traste con
toda la operacién y habitualmente toman la forma de asunciones no justificadas o no
contrastadas sobre las que se basa el negocio. Por ejemplo, ;jexiste demanda para mi
producto?

Riesgos que dependen de las decisiones tomadas (path-dependent) son aquellos que
aparecen cuando el tomar la decision o el camino equivocado (p.ej., la tecnologia a apli-
car, el mercado a abordar) podria significar la pérdida de grandes cantidades de tiempo
y dinero.

Riesgos operativos que pueden resolverse sin gastar mucho tiempo ni dinero. Puesto que
probablemente no vamos a tener dinero para resolverlos todos, aqui la clave esta en cua-
les y en qué orden se resuelven. La respuesta esta en seleccionar aquéllos en los que el
ratio de riesgo eliminado (o el consecuente aumento de valor) frente al coste del experi-
mento necesario para eliminarlo —una especie de ROI del experimento- es mas favorable.

Para hacer mas predecible y eficiente la creacién y gestidon de nuevos productos y merca-
dos es imprescindible identificar y priorizar sus riesgos y a continuacidon concebir y eje-
cutar experimentos que los resuelvan sistematicamente. En cuanto a los tipos de experi-
mentos mas utiles, los autores distinguen dos:

Experimentos enfocados: se utilizan para eliminar un riesgo especifico, habitualmente de
tipo fatal o dependiente de las decisiones.

Experimentos integrados: estan disefiados para comprobar cémo diversos elementos (el
modelo de negocio, el producto, el mercado) funcionan conjuntamente. En esencia, im-
plican lanzar el negocio —o una parte de él- en un dmbito restringido, p.ej., pilotos, pro-
totipos, mercados de prueba.

Los grandes emprendedores no asumen riesgos: los gestionan. Determinar cudles de las asun-
ciones clave son correctas -y cudles no- y hacer rdpidamente los ajustes pertinentes marcan a
menudo la diferencia entre el éxito y el fracaso.

Ahora, después de estas ideas, vale la pena preguntar, y tu ;ya has identificado tu incertidumbre
mds importante?” '

14 Tomado al pie de la letra de conversisconsulting.com
15 Tomado al pie de la letra de conversisconsulting.com
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Factores de éxito

Después de estudiar los riesgos y dificultades que presenta un producto en su proceso de
innovacion, tenemos que hablar de los factores que llevan al producto a lograr un éxito total
en el mercado.

Cooper (1990), determina tres elementos fundamentales como la clave del éxito, los cuales
se han logrado en diversas investigaciones realizadas por expertos en mercadeo de produc-
tos; tales factores tienen que ver con:

Superioridad de producto
Saber hacer marketing o la comprensién del mercado
Sinergia entre ingenieria, marketing, produccion e Innovacién y Desarrollo

Kotler (1996), hace referencia al factor de éxito de productos, asi: “En resumen, para crear
productos nuevos que triunfen, la empresa debe entender a los consumidores, los mercados
y la competencia, ademas debe desarrollar productos que ofrezcan un valor superior a los
clientes”.'®

De acuerdo con lo expresado por Kotler, las caracteristicas, beneficios, calidad, valor agre-
gado y exclusividad, son una ventaja competitiva para el nuevo producto. Otros elementos
a considerar estan relacionados con la capacidad de coordinar la produccién, el mercadeo
y el proceso de ejecucion en cada una de las etapas del desarrollo del producto, por ello, un
factor clave de éxito esta determinado por la definicion y evaluacién del producto antes de
desarrollarlo, asi como al mercado al cual se dirigira. Los otros elementos son la capacidad
de coordinar adecuadamente produccion y marketing, y la calidad en la ejecucién en todas
las etapas de desarrollo e introduccion del nuevo producto.

“El éxito del nuevo producto va a depender en gran medida de las decisiones de marketing, en
dos niveles: estrategias y tdcticas. Las primeras que suelen tomarse en las etapas iniciales del
desarrollo o incluso antes de comenzarlo, se refieren al qué, dénde, cudndo y por qué lanzar; son
dificiles de cambiar o su modificacién puede suponer elevados gastos.”””

Generacion de la idea de producto o empresa
Este subtema lleva a la creacién de la idea de nuevo producto o empresa que estamos analizando.

Le recuerdo que en esta etapa, usted debe definir los siguientes aspectos, ya planteados en
la primera parte:

16 Kotler (1996), Direccién de Marketing.
17 Tomado al pie de la letra de www.academia.edu
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;Qué clase de producto nuevo es?
(Cuales son los riesgos que enfrenta?
;Cudl es la organizacion humana y funcional requerida?

(Qué tiene en cuenta en cada etapa del desarrollo del producto?

Con estas ideas, elabore una diapositiva en PowerPoint, planteando su idea, del nuevo producto.

Gracias por la participacion, en el desarrollo de esta unidad, continde con interés y dedica-
cion su estudio en el médulo de producto; en la préxima semana usted inicia el estudio de
la segunda unidad y tercera semana de trabajo académico.

jHasta entonces!

Fundacién Universitaria del Area Andina



" Unidad 2

El management
de los nuevos
productos

AREANDINA

Fundacién Universitaria del Area Andina

Producto

Autor: Luis Eduardo Bejarano Jiménez

MIEMBRO DE LA RED

ILUMNYS



o 7
| ntrOd UCCIONN Enla unidad anterior se planteaba que la empresa define las
estrategias corporativa y de marketing, a partir del analisis del
medio que la rodea, es decir, del entorno, sus capacidadesy su
misioén, concluyendo que solamente la introduccion de nuevos
productos puede garantizar el crecimiento de la empresa a me-
dianoy largo plazo

Otros temas estudiados abordaron la importancia de los nue-
vos productos, riesgos, dificultades y factores de éxito, que in-
volucran la actividad del los productos con tecnologia, produc-
tos, clientes o mercados nuevos

Jean Jacques Lambin afirma:

“Si es verdad que es la alta direccidn general a quien
corresponde en definitiva la responsabilidad de las
decisiones de lanzamiento de productos nuevos,
es indispensable prever una estructura organizati-
va y una responsabilidad especifica en la empresa,
encargadas de dirigir y de coordinar el conjunto del
proceso de innovacién”.

Ahora se plantea un interrogante, que lo refiere Chester Wasson
en su libro ;Qué tiene de nuevo un producto nuevo? (1969), un li-
bro escrito hace muchos afos, por no decir “viejo’, pero con ideas
gue aun tienen relevancia en nuestros dias, como “la habil ad-
ministracion de la fase de innovacién de la empresa constituye,
cada vez mas, un requisito previo para el éxito del negocio”.

Comenzando la tercera semana de estudio, hay un tema que
bien vale la pena tener en cuenta cuando hablamos de produc-
to, y es el relacionado con EL MANAGEMENT DE LOS NUEVOS
PRODUCTOS, que en palabras castizas es nada mas ni nada me-
nos que la DIRECCION GERENCIAL de los nuevos productos en
un mercado competitivo. Es por ello, que en esta semana estu-
diamos tres subtemas:

M El proceso de desarrollo: visidon global
M Fuentes de ideas y oportunidades
M Formulacion de la pregunta problema sobre el nuevo producto

El proceso de desarrollo: vision global: “uno de los factores
identificados por algunos estudios sobre los factores de éxito o
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fracaso de nuevos productos es la estructura organizativa del
proceso y cdmo esta forma tiene un fuerte impacto en la pro-
babilidad de que al producto nuevo le vaya bien. Este subtema
analiza las diferentes formas de organizar el proceso de desarro-
lloy el papel que debe desempenar la alta gerencia dentro de esa
estructura.”®

Hay que abordar las estructuras funcional, matricial, auténo-
ma, en donde el papel protagdnico lo realizan las personas
de la direccion de la empresa. Posteriormente se comentan
algunas formas organizacionales adoptadas por las empresas
para asumir esta tarea.

La responsabilidad en el desarrollo de nuevos productos esta
supervisada por:

Departamento de investigacion y desarrollo
Departamento de mercadeo

Comité de nuevos productos
Departamento de nuevos productos
Gerente de producto o marca

Equipo de nuevos proyectos

Todos absolutamente todos los nuevos productos traen ries-
gos y dificultades ineludibles que se pueden disminuir con
estructuras convenientes, y especialmente mediante procedi-
mientos adecuados.

“El proceso de desarrollo de nuevos productos puede conside-
rarse como un embudo o filtro. Al principio se origina un gran
numero de ideas, sin embargo solo unas pocas se introducen con
éxito en el mercado bajo la forma de productos.”’

“Debe notarse que el disefio de nuevos productos puede dar
como resultado una gran interaccién entre las distintas etapas;
es posible estar en la construccion del prototipo y regresarse al

6 Tomado al pie de la letra de prezi.com

7 Tomado al pie de la letra de mecanicabustos.blogspot.com.co
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diseno preliminar, o bien es posible saltarse algunos pasos y re-
petir varias veces otros.”®

“A veces en la prdctica, el disefio del proceso sigue al diserio del
producto. Cuando esto sucede puede obtenerse como resultado
un producto costoso o imposible de producir. Esta es una de las
razones por las que el personal de operaciones debe estar involu-
crado en el diseno del producto desde el comienzo.”?

Hay estudios muy serios realizados por expertos que se han
preocupado del asunto y proponen esquemas muy parecidos,
planteando algunas diferencias de forma mas que de fondo.
Cualquiera de estos procesos es valioso e indispensable, no
solo para las grandes empresas sino en especial para las pe-
qguenas, porque los efectos de un fracaso pueden tener mayo-
res proporciones relativas que en una empresa grandes.

Fuentes de ideas y oportunidades

iQué debe tener siempre presente un administrador de mer-
cadeo, para una eficiente gestion frente a nuevas ideas y
oportunidades de negocio?

a. “Generar la idea

Teniendo presente lo que significa en el mercado un nuevo pro-
ducto, justamente la idea del producto nuevo, se puede generar
a partir del mercado o de la tecnologia, o de la integracidn de las
dos fuentes. Si bien es cierto, las posibilidades de generacion de
ideas del mercado se derivan de todas las necesidades del con-
sumidor, entonces, porque no dar rienda suelta a la identifica-
cion de esas necesidades del mercado, para llevar al desarrollo
de nuevas tecnologias y productos, que verdaderamente puedan
satisfacer esas necesidades.

b. Seleccionar el producto

Antes de colocar la idea de un nuevo producto en el disefo pre-
liminar se le debe someter a los andlisis necesarios que se orga-
nizan alrededor de estas tres pruebas. El propdsito del andlisis
de seleccidn es identificar cudles son las mejores ideas. Las ideas
para nuevos productos deben pasar por lo menos tres pruebas:

8 Tomado al pie de la letra de mecanicabustos.blogspot.com.co
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el potencial del mercado, factibilidad financiera, compatibilidad
con operaciones. No todas las ideas nuevas deben desarrollarse
para convertirlas en nuevos productos.

c. Disenar un preliminar.

El resultado debe ser un diserio de producto que resulte competiti-
vo en el mercado y que pueda producirse. Cuando se aprueba un
diseno preliminar, se puede construir un prototipo para someterlo
a pruebas adicionales y andlisis. En el disefo preliminar se toma en
cuenta: costo, calidad y rendimiento del producto. Esta etapa del di-
sefno de un producto se relaciona con el desarrollo del mejor disefio
para la idea del nuevo producto.

d. Construir un prototipo.

La construccién del prototipo puede tener varias formas diferen-
tes, se pueden fabricar a mano varios prototipos que se parezcan
al producto final.

e. Probar el nuevo producto.

Las pruebas de mercado casi siempre duran entre seis meses y
dos anos y se limitan a una regién geogrdfica pequeria. El pro-
posito de una prueba de mercado es obtener datos cuantitativos
sobre la aceptacién que tiene el producto entre los consumido-
res. Una manera de apreciarlo es construir suficientes prototipos
como para apoyar una prueba de mercado. Las pruebas en los
prototipos buscan verificar el desempeno técnico y comercial.

f. Disenar el producto definitivo.

El énfasis en el desarrollo del producto puede ser externo (dirigi-
do al mercado), interno (dirigido a la tecnologia y la innovacion)
o una combinacion (las organizaciones sobresalientes siempre
encuentran la mejor combinacién). Cuando se hacen cambios,
el producto puede someterse a pruebas adicionales para asegu-
rar el desempeno del producto final. A medida que el proyecto
de desarrollo avanza a lo largo de cada fase, los riesgos y el po-
tencial del proyecto son analizados y evaluados, tanto desde el
punto de vista técnico como de negocios, de manera que en to-
das las etapas del proceso cualquier proposicion para el nuevo
producto pueda morir o ser diferida.” '°

10 Tomado al pie de la letra de www.eumed.net
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Que tan bien se administre este proceso determinara, no solo
el éxito del producto, sino también el futuro de la compaiia.
Como resultado de las pruebas en los prototipos se pueden
incorporar ciertos cambios en el disefio definitivo. La atenciéon
se coloca en la terminacion de las especificaciones de disefio
para que se pueda proceder con la produccion.

Fundacién Universitaria del Area Andina



U2 Metodologia

La unidad No. 2, de Management de los nuevos productos y sus tres subtemas, permite la
aplicacion de metodologias en el campo de la investigacién y la puesta en practica de la
direccion y desarrollo de nuevos productos.

Las actividades de esta semana hacen referencia a escribir un informe acerca de la necesidad
de tener directivos capaces de sacar adelante empresas en el desarrollo de nuevos produc-
tos, asi mismo, con el proceso de desarrollo de nuevos productos, se elabora un mapa con-
ceptual, y el avance de la investigacién presentando en PowerPoint el objetivo de la creacién
de un nuevo producto; las anteriores actividades estan sustentadas en lecturas especificas
con el apoyo de una presentacion de diapositiva en PowerPoint sobre Producto.

Durante los momentos de aprendizaje

B Aprendizaje Auténomo: después de las lecturas y materiales de apoyo, se realiza un in-
forme para conocer la importancia de contar con buenos directivos en las empresas que
tienen la oportunidad de desarrollar nuevos productos, posteriormente se elabora en
PowerPoint la propuesta de la pregunta problema sobre el producto a desarrollar.

M Aprendizaje Colaborativo: durante la semana cada estudiante elabora un mapa concep-
tual y comparte con sus companeros de estudio la propuesta sobre el desarrollo de nue-
vos productos, los comentarios e ideas sirven mejorar o ampliar la informacion.

B Aprendizaje Tutorial: el tutor hace la revision de las actividades planteadas y realiza los
comentarios del caso.

Ahora usted esta en capacidad de realizar el taller de repaso, para conocer los avances alcanzados
en su trabajo académico, teniendo en cuenta la presentacion del objetivo del nuevo producto.
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Desarrollo tematico

“Como no sabian que era imposible, lo hicieron...”

Anonimo

La primera actividad a realizar esta relacionada con la presentacién de unas ideas sobre pro-

ducto, utilizando la herramienta de PowerPoint.

(Ver diapositivas en carpeta lecturas complementarias)

Después de la lectura de ese material elabore un informe sobre la necesidad de direccionar

bien los productos nuevos.

La tematica de esta semana tiene el estudio de dos temas de imperiosa necesidad en el de-
sarrollo de nuevos productos, para crear con éxito nuevos productos y servicios al mercado.

El proceso de desarrollo: visién
global, objetivos directrices

“No se puede hablar de la problemdtica de los
nuevos productos sin ubicarla dentro de un
contexto y una filosofia de mercadeo, que nos
permita comprender qué es lo que hacen las
empresas, ya que muchas piensan que su acti-
vidad es vender productos, esmerdndose mu-
cho en brindar un “buen producto’, haciéndolo
cada vez mds bonito, funcional y econémico,
partiendo de la premisa de que si logran ofre-
cerlo aun precio razonable, éste se vende solo.”

Las diferentes formas de organizar el proce-

6 Tomado al pie de la letra del comentario de
un forista en el sitio desarrollonuevosproductos.
blogspot.com.co

so de desarrollo y el papel que debe desem-
penar la direccion general deben estar en-
marcadas dentro de las siguientes estructuras:

“Estructura funcional: el proyecto se divide
en sus componentes, y se asigna cada uno de
ellos a la respectiva drea funcional.

Estructura matricial: los miembros del equipo
se mantienen fisicamente en su drea funcio-
nal. Cada drea funcional elige a una persona
que sirve de enlace con otras personas invo-
lucradas; el director del proyecto coordina los
esfuerzos de cada uno.

Estructura auténoma: personas de diferentes
dreas son formalmente asignados y situados
en el mismo lugar. El director del proyecto tie-
ne control sobre los recursos aportados y es el

Fundacién Universitaria del Area Andina



responsable del equipo.””

“Actualmente existen muchas alternativas y
productos sustitutos, y los mercados son cada
vez mds competitivos. Naturalmente los clien-
tes, consumidores o usuarios comprardn solo
aquellos productos que satisfagan mejor sus
necesidades, deseos y expectativas. En una
palabra, los beneficios y valores agregados
que tiene el producto. ®

“De esta manera, existen varias formas de or-
ganizacién que emplean las empresas para
operar la funcién de creacion de nuevos pro-
ductos. Cada una de ellas presenta ventajas
y desventajas, sin que exista una estructura
Optima, ya que todas poseen puntos fuertes
y débiles. Algunas formas organizacionales
adoptadas por las empresas para asumir la
responsabilidad en el desarrollo de nuevos
productos son:

B Departamento de investigacion y desarro-
llo: encargado de realizar y evaluar la facti-
bilidad de las innovaciones.

B Departamento de comercializacion: situa la
tarea mds cerca de los clientes, ya que los nue-
vos productos creados tienden a ser mds bien
variaciones en tamarios, sabores, colores.

B Comité de nuevos productos: grupos con
amplia representaciéon para dirigir las ac-
tividades de planeacion y desarrollo. Es
conveniente en empresas que tengan una
actividad limitada de nuevos productos; es
célebre la expresion de que “un camello no
es mds que un caballo disefiado por un co-
mité’} Field, Douglas y Tarpey, Administra-
cion de mercadotecnia, (1971).

B Departamento de nuevos productos: dirige

7 Tomado al pie de la letra de prezi.com

8 Tomado al pie de la letra de WwWw.
degerencia.com

y coordina todas las etapas del proceso de
introduccidn del nuevo producto reducien-
do los problemas de estructura organiza-
cional y optimizar sus ventajas.

B Gerente de producto o de marca: ejecutivo
responsable de la planeacién relacionada
con los nuevos productos, asi como de los
ya establecidos. Es quien coordina los pla-
nes de publicidad, pero no selecciona las
agencias.

M Equipo de nuevos productos: es un grupo
separado del resto de la empresa encargado
del desarrollo del producto hasta su culmi-
nacion. Este equipo tiene la responsabilidad
de todos los aspectos en el desarrollo de
nuevos productos (investigacion y desarro-
llo, produccién e ingenieria, finanzas y con-
tabilidad, y marketing.”

“McCarthy, Comercializacién (1976), defien-
de el punto de vista de que la estructura no
tiene mayor importanciay que la planeacion
eficaz del nuevo producto es el resultado de
una correcta filosofia de innovacidn y de at-
mdsfera directiva.”"’

Fuentes de ideas y oportunidades

La cartilla en esta tercera semana invita a
tener presente los conceptos mas impor-
tantes relacionados con los nuevos produc-
tos que traen consigo un riesgo ineludible
que podemos disminuir con estructuras
convenientes y especialmente mediante
procedimientos adecuados.

9 Tomado al pie de la letra de un contenido
desarrollado por el Centro de Estudios Avanzados
de las Américas (CEAAMER) de la ciudad de México

disponible en www.ceaamer.edu.mx

10 Tomado al pie de la letra de www.
ceaamer.edu.mx
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Hay que tener en cuenta que el hecho de que una idea o concepto de producto logre ser
seleccionado no significa que sera comercializado; solo indica que el producto es conse-
cuente con los objetivos y politicas de la empresa, condiciones de mercado y recursos. La
idea tiene que expresarse y transformarse en un concepto de producto, es decir mostrar
las caracteristicas y el funcionamiento, en términos de beneficios, de ese nuevo producto
tangible o intangible que queremos introducir al mercado.

“Después de la fijacion de objetivos, generacién de ideas y seleccion, esta idea, transforma-
da en un concepto, debe ser sometida a lo que generalmente se denomina test o prueba de
concepto, que son en palabras de Madden y Paul Guiltinan, “métodos para tratar de medir el
interés que el comprador tiene en un producto antes de desarrollar un prototipo.” '

“Se ha planteado que como producto de la planeacién estratégica, la empresa decide sus es-
trategias corporativas. Algunas de ellas se centran en mejorar la gestion actual y otras se cen-
tran en el crecimiento, que a su vez presentan varias opciones.” '

Opciones estratégicas

Objetivos y estrategias
Corporativos definidos

Expansién Estrategias de Manejar mejor el
Geografica 4_ crecimiento _> negocio actual
(corto plazo) corporativo (corto plazo)
Innovacion y Licencias, fusion,
desarrollo De adquisicion, etc.

nuevos pI’Od uctos

11 Tomado al pie de la letra de una investigacién de mercados para la Universidad Auténoma de Cali
disponible en docplayer.es

12 Tomado al pie de la letra de studylib.es
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Objetivos y Criterios

v

Busqueda de ideas

v

Selecciény
Tamizado

Continuacion del
proceso

Figura 1. Opciones estratégicas
Recuperado de http://bit.ly/10yXvLZ

“En estos momentos, la expansion geogrdfica es una alternativa y otras de relativo corto al-
cance son obtencidn de licencias, franquicias, adquisiciones. Las organizaciones se ven forza-
das a introducir nuevos productos, ya sea para los mercados actualmente atendidos (mejoras)
o hacia nuevos mercados (innovaciones).” 3

“Por otra parte, aunque hay diferencias entre productos de consumo masivo, los procesos son
los mismos, presentdndose sélo ciertas diferencias en la ejecucion de las etapas o subetapas.”’

13 Tomado al pie de la letra de www.academia.edu
14 Tomado al pie de la letra (incluyendo la gréfica de oportunidades y riesgos) de bibliotecadigital.
icesi.edu.co
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Posibilidades de penetrar mercados internacionales

OPORTUNIDAD Acceso rapido Acceso rapido Mejora
Diversas Riesgo Soluciéon probada
alternativas No financiero
Exclusividad
RIESGOS Dependencia Dependencia Barreras

De entrada

Sin exclusividad Costos altos

Resistencia Opinign et
Los clientes

Figura 2. Desarrollo de nuevos productos
Recuperado de http://bit.ly/1RNSrcU

“Segun Guiltinan y Paul, (Op. Cit., p. 179), el proceso contempla: generacion de ideas, selec-
cion, prueba de concepto, andlisis de factibilidad técnica, prueba del producto, andlisis de ren-
tabilidad, mercadeo de prueba e introduccién al mercado.” '

“El modelo para el desarrollo de un nuevo producto industrial para Robert Cooper, (Op. Cit., p. 65),
implica: idea, evaluacion preliminar, concepto, desarrollo, prueba, experimento y lanzamiento.” °

“El desarrollo de intangibles (servicios), presenta un esquema similar; sin embargo, debido a
las caracteristicas inherentes a los servicios, el proceso de desarrollo requiere algunas adapta-
ciones. Zeithaml y Bitner. Marketing de servicios (2001), plantean las siguientes etapas:

Generacion de la idea, tamizado, desarrollo y evaluacion del concepto, prueba del concepto
con clientes y empleados, andlisis del negocio, estudio de rentabilidad y viabilidad, desarrollo
y prueba del servicio, conduccién de la prueba del prototipo del servicio, prueba de mercado,
prueba del servicio y otros elementos de mezcla de marketing y comercializacion.

Como se puede apreciar, el proceso es bdsicamente el mismo; las diferencias estdn en cuando
realizar el estudio de rentabilidad o programar la estrategia de mercadeo.” '’

15 Tomado al pie de |a letra de www.ceaamer.edu.mx
16 Tomado al pie de la letra de www.ceaamer.edu.mx
17 Tomado al pie de la letra de www.google.com.co
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“;Qué deberia ser primero, el estudio técnico o la investigacion de mercados? Seria una pérdida de
tiempo encontrar un gran mercado para un producto que no podemos fabricar... pero lo es mds
establecer al detalle el producto que nos encantaria fabricar, pero que nadie quiere comprar.” '®

Con estas herramientas conceptuales el estudiante puede contar con argumentos mas
especificos para llevar a cabo el desarrollo de la idea de producto.

El proceso de planeacion estratégica es mas que un plan para el futuro, ayuda a la empresa a
crearlo. En resumen, la estrategia de producto no es otra cosa que preparar todos los aspec-
tos relacionados con el producto basico y ampliado, para que estén listos en el momento de
introduccion, de acuerdo con las necesidades, deseos y expectativas de las clientes, inclu-
yendo la atencion y el servicio, que son fundamentales en cualquier producto.

Con los aprendizajes adquiridos y la retroalimentacion de semanas anteriores ideas, el
estudiante presenta en PowerPoint, la pregunta problema de su idea de nuevo producto
0 empresa.

En la préxima semana continuamos el desarrollo de la unidad 2, para ampliar los concep-
tos propuestos.

jGracias por su participacion y hasta pronto!

18 Tomado al pie de la letra de e-learning.cecar.edu.co
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o 7
| ntrOd UCCIOIN Estamos entrando al desarrollo de la cuarta semana de estu-
dio del moédulo “Producto” que amplia los conocimientos y
aprendizajes sobre el management de los nuevos productos.

La tematica a estudiar en esta semana tiene que ver con:
M Etapas del desarrollo de nuevos productos
M Adopcidn y difusidon de nuevos productos

M Formulacion de pregunta problema para el nuevo producto

“Cualquiera que sea el modelo o estrategia “producto-mercado”
que se adopte, implica distintos conceptos y grados de innova-
cion. Por ejemplo, para conseguir nuevos clientes la empresa
puede centrarse en las técnicas de promocidn. La innovacion
estd presente en toda politica de crecimiento y se basa en el he-
cho de que tarde o temprano cada producto es reemplazado por
otro mejor, ya que “los productos son como organismos Vivos;
nacen, viven y mueren”’

“Al igual que las personas, los productos tienen un periodo de
gestacion, nacimiento, crecimiento, madurez, declinacién y fi-
nalmente abandono. Esto es lo que se conoce como ciclo de vida
del producto y se define en funcién de dos dimensiones: el volu-
men de ventas y utilidades, y el tiempo. Las etapas que destacan
algunos autores hacen referencia a: introduccién del producto,
crecimiento, madurez y declinacién. Otros serialan cinco etapas:
(introduccidn, crecimiento rdpido, crecimiento lento, saturacion
y decadencia), siendo en realidad un problema de denomina-
cion mds que de concepto.”

“En necesario destacar que la base de la existencia de cualquier
organizacion es el producto o servicio que ofrece a la sociedad.
Las compahias que cumplen las necesidades de los clientes con
productos o servicios atractivos, utiles y de alta calidad encuen-
tran clientes, aquellos que no lo hacen no sobreviven. Asi una de-
cision critica para el administrador de empresas es la seleccion,
definicidn y disefio de los productos. El objetivo de una decision
de producto es la cumplir las demandas del mercado con una
ventaja competitiva.”’

7 Tomado al pie de la letra de rincondelvago.com
8 Tomado al pie de la letra de rincondelvago.com
9 Tomado al pie de la letra de gemibar.wordpress.com

Fundacién Universitaria del Area Andina



“Por otra parte, el proyecto de disefio y desarrollo no solo incide
en los costos, tiempo y precio del nuevo producto, sino particular-
mente en traducir las necesidades del mercado en especificacio-
nes. Roseneau (Innovacion, 1988), habla de las siguientes fases:
validacion de la idea, diseno conceptual, especificaciones y disefio,
produccion y prueba de prototipos y capacidad de produccién.” '’

“Asi mismo, se requiere de una organizacion ad hoc para el de-
sarrollo y disefio del nuevo producto, como también una planifi-
cacion de cada una de las etapas, por ello, es importante hablar
de las ventajas comparativas de las técnicas de andlisis para los
nuevos productos.”

""De acuerdo con el esquema propuesto para esta semana de
estudio, el proceso debe comenzar con el planteamiento de
objetivos, sugeridos por la estrategia de desarrollo elegida
por la empresa, asi como la misién de la misma. Estas directri-
ces constituyen el tema de la busqueda de innovaciones y el
medio de seleccionar y evaluar ideas.

“Existen cinco factores que influencian las oportunidades de
mercado para un nuevo producto.

1. Cambios econdmicos (la gente puede tener medios para ad-
quirir un nuevo producto)

2. Cambios socioldgicos y demogrdficos (aumento o disminu-
cion en el tamario de las familias)

3. Cambios tecnoldgicos

4. Cambios politicos y legales (traen nuevos arreglos de comer-
cio, tarifas, requerimientos de contratos de gobierno)

5. Otros: prdctica del mercado, estdndares profesionales, pro-
veedores y distribuidores.

Los administradores de operaciones deben estar consientes de
estos factores y ser capaces de anticipar los cambios en las opor-
tunidades del producto.” ?

Como dice Alejandro Schnarch en su libro Desarrollo de pro-

10 Tomado al pie de la letra de bibliotecadigital.icesi.edu.co
11 Tomado al pie de la letra de www.ceaamer.edu.mx
12 Tomado al pie de la letra de rincondelvago.com
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ductos nuevos “(...) puede lanzarse un nuevo producto para
mantener la participacion del mercado, tener una meta de ren-
dimiento sobre la inversion, buscar una imagen, competir, o
simplemente establecer una posicién en un nuevo mercado”.

Con este estudio y analisis de nuevos productos se pretende
mejorar la eficiencia del proceso mismo. Fuera de los objeti-
vos generales mencionados, se hace referencia a unos obje-
tivos especificos que buscan modificar y extender la linea de
productos, buscar productos complementarios y diversificar.

El estudio de esta semana hace referencia a las fuentes de
nuevos productos, y aqui vale la pena recordar que cuando
hablamos de un nuevo producto podemos estar refiriéndo-
Nnos a innovaciones, mejoras o imitaciones, que nos permitan
ser mas competitivos en los mercados actuales o en la diversi-
ficacion dentro de las directrices y objetivos definidos.

La busqueda de ideas puede ser aleatoria, es decir, sélo apo-
yarse en una corriente espontanea de inspiracion, casualidad
o solicitudes esporadicas de clientes, sino sistematica.

Vamos a explicar en este subtema las fuentes de nuevas ideas:
clientes, alta direccion y empleados de la empresa, ingenieros
o departamentos de investigacion y desarrollo, competido-
res, centros de investigacion o universidades, participacion
en ferias y otros eventos.
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U2 Metodologia

Esta unidad continua planteando temas y conceptos que facilitan la comprensién de las activi-
dades a realizar; asi mismo, se presentan las pautas especificas para la elaboracién del mapa con-
ceptual y la presentacion de la pregunta problema del nuevo producto, apoyadas estas pautas en
lecturas basicas con el apoyo de otros materiales a nivel de video y diapositiva.

M Para el aprendizaje autbnomo debe hacer los ajustes correspondientes sobre la estruc-
tura del disefo y desarrollo de los nuevos productos, planteados en el mapa conceptual.

M Para el aprendizaje colaborativo debe hacer un estudio comparativo de las ideas plantea-
das en el mapa conceptual y se debe elaborar un informe que sirva de sustento a las ideas
estudiadas.

M Para el aprendizaje tutorial, se sustentan y presentan las actividades al tutor para sociali-
zar los comentarios y observaciones al trabajo.

Para establecer los aprendizajes adquiridos se plantea la realizacion del parcial como evidencia de
los conocimientos adquiridos.

Fundacién Universitaria del Area Andina H




U2 Desarrollo teméatico

“Quien hace, puede equivocarse, quien nada hace, ya esta equivocado”.

Anonimo

Para entrar en materia, vamos a elaborar las lecturas sobre disefio de producto, que plantea
aspectos de interés general sobre los subtemas tratados en esta semana. Tenga en cuenta
que esta lectura se encuentra en la carpeta de lecturas.

Con base en las ideas y conceptos leidos, puede complementar el mapa conceptual elaborado.

Etapas de desarrollo de nuevos productos
Disefio de producto:

“El diserio del producto es la estructuracion de las partes componentes o actividades que dan a
esa unidad un valor especifico, es un prerrequisito para la produccion, al igual que el pronéstico
de su volumen. El resultado de la decision de disefo del producto se transmite a operaciones
en forma de especificaciones, en las cuales se indican las caracteristicas que se desea tenga el
producto.”

“Estrategias para la introduccién de nuevos productos:

Existen tres maneras fundamentales de enfocar el proceso de introduccién de nuevos productos:

1. Impulso en el mercado.

De acuerdo con este aspecto “se debe fabricar lo que se puede vender”. En este caso los nuevos
productos quedan determinados por el mercado, dando muy poca importancia a la tecnologia
existente y a las operaciones. Las necesidades del cliente san la base primordial para la introduc-
cion de nuevos productos. Se puede determinar el tipo de nuevos productos que se necesita a

7 Tomado al pie de la letra de www.google.com.co
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través de la investigacion de mercado o la retroalimentacion de los consumidores.
2. Impulso de la tecnologia.
Este enfoque sugiere que “Debe venderse lo que se puede hacer”. De acuerdo con esto, los nuevos

productos deben derivarse de la tecnologia de la produccidn, con poca consideracién del merca-
do. La tarea de mercadotecnia es la de crear un mercado y vender los productos que se fabrican.

3. Interfuncional.

Con este componente, la introduccién de nuevos productos tiene una naturaleza Interfuncional
y requiere de la cooperacion entre mercadotecnia, ingenieria y otras funciones. El proceso de
desarrollo de nuevos productos no recibe el impulso del mercado ni de la tecnologia, sino que
queda determinado por un esfuerzo coordinado entre funciones; el resultado debe ser produc-
tos que satisfacen las necesidades del consumidor mientras que utilizan las mayores ventajas
posibles en la tecnologia. Este enfoque resulta dificil de implementar debido a las rivalidades y
fricciones interfuncionales.”

“Proceso de desarrollo de nuevos productos

En este tema de estudio es fundamental hacer un trabajo de andlisis y reflexion acerca del disefio
de las etapas para el desarrollo de un producto, entonces, surgen las preguntas:

;Qué clase de producto nuevo es?

;Cudles son los riesgos que enfrenta?

;Cudl es la organizacién humana y funcional requerida?

;/Qué tiene en cuenta en cada etapa del desarrollo del producto?

Independientemente de cudl sea el enfoque organizacional que se utilice para el desarrollo de nue-
vos productos, los pasos que se siguen son casi siempre los mismos, como lo muestra la igura 1."°

8 Tomado al pie de la letra de www.monografias.com
9 Tomado al pie de la letra de www.monografias.com
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Figura 1. Proceso de desarrollo de nuevos productos.

Recuperado de http://bit.ly/1NegkLw

Adopcién y difusiéon de nuevos productos

“Este es uno de los temas que mds llama la atencién en el mercadeo de productos, porque a medida
que se desarrolla un nuevo producto, éste se lanza al mercado, y su destino (ya sea el éxito o el fracaso)
depende de los juicios que emita el pubico al adquirirlos o rechazarlos. De ahi la importancia de ana-
lizar las innovaciones desde el punto de vista del comprador y cémo ocurre su adaptacion.” '’

En todos los casos, un administrador de mercadeo debe tener presente que el proceso de
adaptacion por parte del consumidor se inicia cuando la empresa lanza un nuevo producto al
mercado y el cliente potencial se entera de su existencia, lo prueba y al cabo de cierto tiempo
lo acepta o rechaza.

Pero, jqué es adoptar un producto? La adopcidn, es la actividad mental por la que pasa un in-
dividuo desde el momento en que conoce una innovacion hasta su aceptacion. La difusién de
la innovacién es el proceso por el cual ésta se comunica dentro del sistema social a través del
tiempo, siendo determinantes ambos procesos. En la siguiente grafica se observa el proceso
de adopcion:

10 Tomado al pie de la letra de www.google.com.co

Fundacién Universitaria del Area Andina H



.
.

PRUEBA )
ADOPCION

Figura 2. Proceso de adopcién de un nuevo producto
Fuente: Propia

Mientras que la difusion del concepto de in-
novacion se concentra en los mercados y en la
aceptacion del nuevo producto por los distin-
tos grupos, la adopcion se centra en los indivi-
duos y en el proceso por el cual pasan de co-
nocer el nuevo producto a utilizarlo realmente.

Usted se ha preguntado ;qué es la confiabili-
dad del producto?

“Es bueno considerar que la alta confiabilidad
en el producto tiene un enorme impacto en
la satisfaccion del cliente. Si uno de los com-
ponentes falla en su desempeno, por cual-
quier razoén, todo el sistema puede fallar. La
confiabilidad del producto se expresa como
la probabilidad de que funcione tal como se
pretende que lo hiciera, durante determinado

tiempo, o para un periodo de tiempo dado.” "’

“Existen clases de producto, las cuales pue-
den ser:

B Producto esencial: servicio o beneficio
intrinseco para la soluciéon de problemas
que los consumidores compran en reali-
dad al adquirir un producto en particular.
Cuando se disefa un producto, se debe
empezar por definir el ndcleo de los be-
neficios que el producto ha de propor-
cionar a los consumidores.

B Producto real: es un nivel mas amplio del
producto. Este producto pueden tener
hasta cinco caracteristicas: Nivel de ca-

11 Tomado al pie de la letra de www.
google.com.co
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lidad, peculiaridades, estilo, nombre de
marca y empaque.

B Producto aumentado: entorno al nime-
ro y al producto real ofreciendo servicios
y beneficios adicionales al consumidor,
para el consumidor todos los aumentos
se convierten en una parte importante
del producto total.

Si bien es cierto, la mercadotecnia ha desarro-
llado varios sistemas de clasificacion de pro-
ductos que se basan en sus caracteristicas, es
bueno tener presente, la durabilidad y la tan-
gibilidad, de acuerdo con ello, los productos se
pueden clasificar en tres grupos:

M Bienes no duraderos: son los bienes fisi-
cos que se consumen por lo general en
una o varias veces que se usen. Por ejem-
plo el jabony el azucar.

M Bienes duraderos: son bienes tangibles
que suelen sobrevivir al uso, por ejemplo,
refrigeradores, maquinas y herramientas.

M Servicios: son actividades, beneficios o sa-
tisfacciones que se ofrecen en venta, por
ejemplo, cortes de cabello, reparaciones.

Los bienes de consumo son los que compran los
consumidores finales para su propio consumo.
Estos se clasifican basdndose en los hdbitos de
compra del consumidor. Los bienes de consu-
mo incluyen: bienes de uso comun, de compa-
racion, de especialidad y no buscados.

Por un lado, los bienes de uso comutn son los
que el cliente compra con frecuencia, de ma-
nera inmediata y con el minimo esfuerzo en la
comparacion y la compra. Por ejemplo: pan y
leche, carne y huevos. Los bienes de uso comun
se pueden subdividir en bienes bdsicos, de im-
pulso y de emergencia.

Los bienes bdsicos son aquellos que los con-

sumidores compran de manera regular, como
la pasta dental, papel higiénico. Los bienes
de adquisicion impulsiva se compran sin pla-
nearse o buscarse, por lo general se encuen-
tran al alcance de muchos lugares porque los
clientes rara vez los buscan. Por ejemplo, cho-
colates, revistas que en los supermercados es-
tdn colocadas muy cerca de las cajas registra-
doras, porque de otra forma a los clientes no
se les ocurre comprar. Los bienes de emergen-
cia, son aquellos que se compran cuando la
necesidad es urgente, por ejemplo, paraguas
durante un aguacero.

Por su parte, los bienes de comparacion son
bienes de consumo que suelen pasar por un
proceso de seleccion durante el cual el cliente
los compara en cuanto a su disposicion, cali-
dad, precio y estilo. Por ejemplo, muebles, ropa,
autos de segundo uso. Estos bienes de compa-
racién pueden dividirse en uniformes y no uni-
formes; los primeros son similares en cuanto a
la calidad, pero lo bastante diferentes en cuan-
to al precio para justificar las comparaciones. El
vendedor tiene que hablar en términos de pre-
cio al comprador, pero cuando alguien busca
ropa, muebles u otros bienes no uniformes, las
caracteristicas del producto son a menudo mds
importantes que el precio; los sequndos, tienen
que ofrecer un gran surtido para satisfacer los
gustos de cada individuo y también tener ven-
dedores bien entrenados capaces de propor-
cionar informacion y consejo al cliente.

Por otro lado, los bienes de especialidad son bie-
nes de consumo con alguna caracteristica parti-
cular, o de una marca especifica, por los cuales
un grupo importante de compradores estd dis-
puesto a hacer un esfuerzo especial de compra.

Finalmente, los bienes no buscados son bienes
de consumo que el cliente no conoce o que,
aunque sepa de ellos, por lo general no piensa
en comprar. Por su propia naturaleza los bie-
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nes no buscados requieren gran cantidad de
publicidad, de esfuerzos personales, de ventas
y otras formas de mercadeo.

Otros bienes como los industriales, los ad-
quieren clientes individuales u organizaciones
para procesarlos o utilizarlos en el manejo de
un negocio. La diferencia entre los bienes de
consumo y los bienes industriales radica en la
finalidad por la cual se compran. Por ejemplo,
si una persona compra una tijera para utili-
zarla en su casa, se trata de un bien de con-
sumo. Pero si esa misma persona compra la
tijera para utilizarla en un negocio de disefno
de modas, se convierte en un bien industrial.
Los bienes industriales se clasifican segtn la
forma en que participan en el proceso de pro-
duccidn y segun su costo, por ejemplo:

B Materiales y partes: son bienes industria-
les que entran de manera total en el pro-
ducto, ya sea por medio de procesamien-
to o como componentes. Estas materias y
partes se subdividen en dos clases:

B Materias primas que incluyen los produc-
tos cultivados (algodén, ganado, frutas,
verduras) y los productos naturales (pesca-
do, madera, petréleo y mineral de hierro).

B Materias y partes manufacturadas, que
incluyen componentes materiales (hilo,
alambres, etc.). La caracteristica es que
estos componentes se pueden procesar
aun mas. Por ejemplo, el hilo se teje para
formar telas. Las partes entran de manera
completa en el producto terminado, sin
cambiar de forma. La mayor parte de las
materias y partes manufacturadas se ven-
den directamente a los usuarios indus-
triales. El precio y servicio constituyen los
principales factores de mercadeo, mien-
tras que la eleccién de la marca y publici-
dad tienden a ser menos importantes.

Ahora bien, hay unos bienes de capital que
aunque son bienes industriales y entran par-
cialmente en el producto terminado. Incluyen
dos grupos: instalaciones y equipo accesorio.
Las instalaciones son los edificios (fdbricas u
oficinas) y el equipo fijo (generadores, compu-
tadoras grandes y elevadores). El equipo acce-
sorio incluye el equipo de produccién portadtil y
las herramientas de mano). El equipo de oficina
(mdquinas de escribir y escritorio). Estos pro-
ductos no entran a formar parte del producto
terminado, tienen una vida mds corta que las
instalaciones y son simples auxiliares en el pro-
ceso de produccion.

Suministros y servicios: estos se consideran
bienes industriales que no se incluyen en el
producto terminado. Los suministros incluyen
suministros para la operacion (lubricantes,
carbdn, papel para escribir a mdquina o ld-
pices), asi como articulos de mantenimiento
y reparacion (pintura, clavos o escobas). Los
suministros son los bienes de uso comtn en el
campo industrial, puesto que por lo general se
compran sin mayor esfuerzo ni comparacion.
Los servicios a la industria incluyen servicios
de reparacion y mantenimiento (limpieza de
ventanas, reparacion de mdquinas de escribir)
y servicios de asesoria (legal, administrativa o
publicitaria). Estos servicios se suelen propor-
cionar bajo contrato.”

Formulacién de la pregunta del
nuevo producto o empresa

A esta altura del estudio del médulo“Produc-
to”, hemos realizado en nuestro proceso de
investigacion la idea del nuevo producto, y

12 Tomado al pie de la letra de www.
monografias.com

Fundacién Universitaria del Area Andina



estamos trabajando en la formulacién de la pregunta problema, ya tenemos elementos ne-
cesarios para preguntarnos qué situacion queremos resolver en la investigacion que venimos
adelantando.

Después de presentar la pregunta problema, estamos preparados para plantear el objetivo de
nuestro nuevo producto en el mercado.

Esperamos continuar el trabajo académico en la préxima semana, para resolver la inquietud
icomo buscar y encontrar ideas para oportunidades de nuevos productos?

jHasta pronto!
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¢ Coémo buscary

encontrar ideas?

Autor: Luis Eduardo Bejarano Jiménez
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Entramos al estudio de la tercera unidad del médulo “Produc-
to”, en la cual durante las préximas dos semanas estaremos
desarrollando el tema jcémo buscar y encontrar ideas para
oportunidades de nuevos productos?, particularmente en esta
semana, los temas a desarrollar son:

Origen de ideas y conceptos: En el primer subtema acerca
del origen de ideas y conceptos, estaremos desarrollando la
creatividad y la generacion de ideas que permiten encontrar
oportunidades de nuevos productos.

En esta etapa se requiere que las ideas sean muy originales,
siendo el mercado el elemento que motive la estrategia para
encontrar las mejores propuestas. Por supuesto que, para que
exista una idea se requiere de personas con inventiva, creati-
vidad e imaginacién.

Métodos de diagnéstico y niveles de beneficio: En el
segundo subtema, se hace referencia a todos los beneficios
que se pueden recibir con la creaciéon de un nuevo producto.

Entre las técnicas de diagndstico esta el esquema de los cinco
interrogantes basicos, que permite ir descubriendo, en forma
sistematica, los aspectos mas importantes del problema o si-
tuacion que se desea resolver: qué, por qué, cuando, dénde,
como y quién.

Métodos para buscar ideas: 3. Posteriormente se trabaja
en el subtema tres, todo lo relacionado con métodos para
buscar ideas. Algunos autores las clasifican en tres técnicas:
analdgicas, antitéticas y aleatorias.

Otros autores plantean los métodos racionales e intuitivos, los
primeros tienen que ver con andlisis matricial y funcional, con
investigacién de mercados y desarrollo, inventario de caracte-
risticas, mapas perceptuales, observacion y estudios de vida;
los intuitivos, estdn mas relacionados con tormenta de ideas,
sinéctica, bidénica, morfologia, palabras al azar, bioasociacién,
lista de atributos, pensamiento lateral y otros.

Cada uno de los temas estudiados abre un mundo de posi-
bilidades a la creacion de buenas ideas y a la generacién de
alternativas viables en el mercado.
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Metodologia

Durante el desarrollo del tema se propone la realizacion de lecturas en profundidad acerca de
los temas tratados, facilitando la elaboracién de una relatoria que refleje una reflexion en torno
a la necesidad de originar buenas ideas para el desarrollo de nuevos productos; asi mismo, a
través de un par de videos se analizan los factores que influyen en la determinacién de alcan-
zar métodos efectivos para lograr buenas ideas de productos para un consumidor exigente y
cada vez mas con multiples alternativas; esta actividad se referencia como el estudio de casos
reales de empresa exitosas a partir de una genial idea.

Las lecturas y videos facilitan continuar con el ejercicio practico de plantear el objetivo de la
idea del nuevo producto o empresa, teniendo en cuenta que el objetivo sustenta la pregunta
problema formulada en la anterior unidad.

Durante los momentos de aprendizaje, el estudiante realiza las actividades académicas que
le permiten ampliar sus aprendizajes, ya que las tareas estan relacionadas con casos reales y
empresas que estan en el mercado actual.

El momento de aprendizaje autdbnomo: escribir la relatoria con base en la lectura “Conceptos
basicos para el desarrollo de productos”.

El momento de aprendizaje colaborativo: durante la semana el estudiante debe formular la
pregunta problema sobre la idea del nuevo producto para que reciba opinién del problema a
resolver.

El momento de aprendizaje tutorial se realiza a partir de la revisién de la relatoria y la formu-
lacién de la pregunta problema, para que el tutor oriente el trabajo presentado y realice las
observaciones correspondientes.

Para esta unidad se tiene en cuenta la participacion del estudiante en el foro, el cual permite
conocer la apreciacion de los conceptos estudiados durante las dos semanas.
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Desarrollo tematico

“Mds creatividad es el inico camino para que el manana sea mejor que hoy.”

Anonimo

Para entrar en materia, vamos a elaborar las lecturas sobre, ;como buscar y encontrar ideas?, y
Origen de ideas y conceptos, las cuales usted puede buscar en la carpeta de lecturas.

Después de las lecturas elabore una relatoria con una reflexiéon sobre la necesidad de crear
buenas ideas para desarrollar buenos productos.

Origen de ideas y conceptos

Imagen 1.
Fuente: Adaptado de http://bit.ly/1SvZg0O3

Creacion de ideas

En esta parte es conveniente integrar un banco de ideas de diferentes medios, en los cuales
destacan: informes procedentes de los productores, consumidores, competencia, avances
tecnoldgicos, cambios en las condiciones econdmicas, politicas, demograficas, etc.

En el trabajo académico, hay que analizar que para los responsables del proyecto la mejor
fuente de ideas son los usuarios; es por esta causa que las empresas desean establecer la
comunicacién mas cercana posible con sus clientes.

En caso de no tener datos sobresalientes de esta fuente, se recomiendan algunas técnicas para
la creacién de ideas. Como el analisis del problema del cliente que consiste en realizar entre-
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vistas a los clientes y/o distribuidores del producto para detectar deficiencias en los bienes y
servicio.

Otro camino es el analisis de modificacién de productos existentes en el cual se estudian las
posibles formas de modificarlo, sustituirlo o combinarlo, por ejemplo, la variacién en la
combinacién de mercadotecnia, es decir, cambios en los puntos de venta, selecciéon de nuevos
establecimientos de venta, modificacion en las politicas de surtido, etcétera, asi como varia-
ciones en la publicidad en particular cambio en el programa publicitario, cambio de medio,
modificacién de la periodicidad, cambio de horario, o bien modificaciones en los programas
promocionales, una ultima opcién son los cambios en el precio.

Pero, qué pasa cuando las modificaciones en la mezcla de mercado son indtiles, pues, signi-
fica que conviene pensar en evaluar posibles variaciones en el producto como cambios en la
formulacién, modificacion en los usos, renovacién, tecnologia de producciéon o de integracion
del satisfactor, o bien modificaciones en el empaque y apariencia, introducir nuevas presenta-
ciones o tamanos, también cuando se requiere de nuevos graficos o pruebas de color para el
empaque, embalaje o etiquetas, se puede considerar el rediseno total del producto y segun el
caso pensar en la creacion de nuevos productos, en esta opcion se puede recurrir a la lluvia de
ideas: esta técnica habla de reunir a un grupo, pidiendo a los integrantes llevar proposiciones
de nuevas formas de satisfacer algunas necesidades para la préxima junta, se prohibe hacer
criticas antes de realizar una seleccién seria de las aportaciones.

Al tener un conjunto de ideas se tiene que tornar una serie de criterios para ordenarlas y
seleccionarlas, no tan rigido que tenga caracter tradicionalista ni tan blando que no se percate
de los problemas de ejecucion de algunas ideas. Basicamente se tiene que pensar en hacer
compatible la idea del bien o del servicio con los objetivos de los participantes y patrocinadores
del proyecto.

Vamos ahora a la seleccion de ideas:

ys

- - L/ N

Imagen 2. ideas
Fuente: http://www.euroeconomia.es
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Este aspecto debe plantear los criterios de evaluacidén que permitan realizar una seleccién.
Usualmente se integran consideraciones como las siguientes:

* Posibilidades economicas de los patrocinadores: reconocer si la idea o ideas son
susceptibles de producirse con recursos propios o es necesario abrir una linea de
crédito, o invitar socios.

® Desarrollo tecnolégico actual disponible (ya sea nacional o extranjero).

® Factibilidad de comercializacion bajo las condiciones actuales de caracter econémico,
politico, demogréfico, ecolégico, etc.

Lo que se pretende es no incurrir en errores de “abandono de ideas”, es decir, pasar por alto
ideas que tengan posibilidades de éxito comercial; o lo contrario “la continuacion de ideas’,
el desarrollar ideas equivocadas en conceptos igualmente equivocados que se traduzcan en
fracasos comerciales.

Una vez seleccionada la idea se recomienda definirla como un problema a resolver, observando
los limites en los que se trabaja, asi como tratando de especificar sus usos.

Es pertinente determinar la existencia de la necesidad a satisfacer. En caso de que la necesidad
no esté bien definida, se puede pensar en validarla como una forma de incrementar el nivel de
vida. Una vez conceptualizada la necesidad, se puede determinar el tipo de sujetos a quienes
pertenece, en donde se usara, por cuanto tiempo, en qué condiciones, etcétera; de esta forma
se delimita el campo de accion sobre el cual se va a trabajar en el proyecto, obteniendo una
lista de requerimientos deseables del objeto o servicio.

Informacion basica

Este punto tiene por objeto realizar una primera aproximacion al medio ambiente de produccién,
mercado y uso del satisfactor.

Esta serie de investigaciones suele ser complicada, sin embargo, es conveniente realizarlas al
grado de profundidad necesario para auxiliar a la toma de decisiones sobre el seguimiento del
trabajo. Es posible que en la lista que se presenta a continuacion no estén todos los estudios
necesarios para determinar la viabilidad del proyecto; en este caso el comité debera especificar
cuales son utiles e, inclusive, proponer alguna investigacion extra.

Para llevar a cabo este proceso, es necesario tener presente diferentes instancias de la informacion
de productos, de la industria, del consumidor y de los recursos materiales y tecnologia.

Es necesario tener informacién sobre productos, o procesos antecesores o existentes, nacionales
y extranjeros, realizando una Jerarquizacién, asi mismo, informacion sobre la industria dedi-
cada a producir estos satisfactores como la experiencia, tamano, capacidad instalada, nivel de
produccién, nivel de participacién en el mercado, imagen corporativa; en ese mismo sentido,
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la informacién sobre el perfil del usuario en aspectos como numero, edad, sexo, escolaridad,
ocupacion, estrato social, nivel de ingresos, religion, raza, disposicion, gustos y preferencias,
habitos y motivos de compra, como revisan los productos, etcétera, y en general, cualquier
dato que pueda servir para definir mejor el concepto a desarrollar; finalmente, la informacién
sobre recursos materiales y procesos tecnoldgicos nacionales adaptables, en la cual se recopila
informacion y se procede a realizar pruebas acerca de las posibilidades de materiales con el
proposito de tener una serie de hallazgos utiles para el desarrollo del proyecto.

Las ideas que hayan surgido de la primera seleccidon se deben desarrollar como un primer
grupo de soluciones al problema inicial, presentadas en listas de requerimientos del bien o
servicio, mismas que traduzcan los objetivos de los patrocinadores y de los posibles usuarios.
En este punto es indispensable recordar que el comprador no adquiere productos sino
conceptos y es responsabilidad de los encargados del proyecto desarrollar la idea en conceptos
casi formales de tal suerte que se puedan probar en el mercado potencial.

Desarrollar las ideas en conceptos involucra conformar textualmente las caracteristicas de
las ideas tan explicitamente como sea posible, de tal manera que al leer el texto se pueda
imaginar el satisfactor.

Lluvia de ideas

v

Seleccién y clasificacion
de idea

v

Analisis de factibilidad

-

Oral
Pruebas de Concepto {

Grafica

v

Desarrollo de prototipo
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Prueba del concepto:

Este proceso consiste en hacer una investigacion de mercado de caracter exploratoria antes de
llevar a cabo la realizacién de los bocetos iniciales. Se realizan preguntas a grupos representa-
tivos de consumidores a partir de comunicarles los conceptos previamente desarrollados, con
el deseo de conocer sus reacciones y poder integrar el concepto mas conveniente.

Partiendo del conocimiento de los detalles del problema se recomienda sistematizarlos por
sectores, para lo cual es conveniente realizar una descomposicién del problema en elementos,
a través de los cuales se genera un grupo de soluciones Utiles, asi como las restricciones y cri-
terios que permitan controlar el proyecto.

Posteriormente se realizara un ajuste sobre los elementos componentes de cada concepto
sometido a prueba, en este caso, se pretende analizar el concepto de acuerdo con los subpro-
blemas que lo integren, con el propdsito de conocer aspectos precisos sobre produccién, uso,
mercado, tecnologia, materiales.

Analisis de factibilidad comercial

Imagen 3.
Fuente: http://bit.ly/1VnNJDZ

Teniendo los datos antes seflalados podemos realizar los analisis comerciales, como son:

Ventas estimadas: desarrollo de ventas con base en prondsticos, con el propdsito de conocer
volumenes futuros. El resultado de estos estudios es determinante para la continuacién del
proyecto, al mismo tiempo que alimentan estudios posteriores.

Estimacién de costos y utilidades: estos prondsticos se determinan a través de discusiones
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con los departamentos de ingenieria, disefo, contabilidad, finanzas, partiendo de las ventas
esperadas para calcular el punto de equilibrio y el analisis de la tasa de retorno de la inversion.

Analisis del rendimiento: tiene por objeto proyectar la rentabilidad del proyecto, a través
del conocimiento de los valores de: demanda total esperada, posibilidad de penetraciéon de
mercados, mercados potenciales, costos promedio, prediccion sobre los costos de modelos
y pruebas de funcionamiento, costos de instalacion, fabricacién, administracion, comercia-
lizacion, etcétera.

Al obtener estos indices y enfrentarlos a una evaluacion de viabilidad, se obtienen bases sufi-
cientes para determinar la continuidad de los proyectos. Si algin proyecto es factible, entonces
se plantean los elementos deseables para traducirlos en requerimientos de produccién, de
disefo, estructurales, materiales, de uso, etcétera. A partir de estos datos se puede pasar al
diseno del producto, iniciando con una fase de generacién de opciones iniciales del objeto, o
de posibles soluciones al problema.Métodos para buscar ideas

Generacioén de ideas. Esta fase se procede a la construcciéon conceptual de objetos y materiales
y no materiales que den respuesta a los cuestionamientos, necesidades y deseos.

Principales herramientas

Las herramientas mas comunes para incentivar la generacion de ideas creativas son:

Lista de Cotejo —— —— Tormenta de Ideas
Lista de atributos — —— Método Simplex
Lista de preguntas —— —— Andlisis Morfolégico

Otras herramientas serian el escuchar a los clientes y “péngase en sus zapatos”. Pregunteles
sobre sus necesidades. Ademas, informese cuadles son los actuales satisfactores con todas
sus caracteristicas, ventajas y desventajas. Desarrolle y utilice la metodologia y herramientas
adecuadas para el andlisis y desarrollo creativo.
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Algunos obstaculos

Otras herramientas serian el escuchar a los clientes y “pdngase en sus zapatos”. Pregunteles
sobre sus necesidades. Ademas, informese cudles son los actuales satisfactores con todas
sus caracteristicas, ventajas y desventajas. Desarrolle y utilice la metodologia y herramientas
adecuadas para el andlisis y desarrollo creativo.

® Estar demasiado ocupado con la mente dedicada a tareas cotidianas y problemas
diarios. Tener la mente ocupada en otras responsabilidades obstruye el pensamiento
creativo dirigido a la solucién de un determinado problema. La fatiga mental y fisica
produce una necesidad imperiosa de descanso y por ende relega el esfuerzo creativo
para otros tiempos cuando la mente y el cuerpo estén mas descansados.

® Falta de informacién: La creatividad funciona utilizando conceptos, pero no lo hace
cuando existen:

* Normas rigidas que no permiten la participacion y creatividad (ambiente burocratico)
® Miedo a la critica

® Falta de confianza es si mismo

* Creatividad no concordante con metas y objetivos

* Estado de tensidn (falta de tranquilidad mental para que la mente pueda dedicarse a
la actividad de crear e inventar).

* Ambiente fisico inadecuado para la actividad creativa

® Urgencia para la produccién rapida de resultados

* Falta derespaldoy trascendencia con respecto a la labor creativa

® Falta de libertad de pensamiento

* Distracciones
En la medida en que se supriman las siguientes barreras, la produccién de ideas originales
incrementara:

® Desinterés

* Miedo al ridiculo

®* Temor a equivocarse

® Prejuicios

® Impaciencia

* Dogmatismo mental

® Escasa curiosidad

* Falta de método y practica con respecto a la investigaciéon
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* Autocomplacencia por suponer que se es o posee lo mejor e insuperable
® Escasa habilidad para percibir detalles y diferencias en el objeto de estudio y su medio
ambiente.

En esta unidad de estudio se han planteado tres temas que pueden ayudar a un buen desa-
rrollo del producto, por eso, vale la pena recordarlos y estudiarlos en funcién de contar en el
mercado con un producto que cumpla con las expectativas del consumidor final, son ellos,
origen de ideas y conceptos de nuevos productos, métodos de diagndstico y niveles de
beneficio, y finalmente, métodos para buscar ideas.

En el trabajo de la proxima semana, se debe reflejar el estudio y analisis del proceso creativo.

Gracias por la participacién, jHasta entonces!
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\-" Unidad 3

; Cémo buscar
y encontrar ideas?

Autor: Luis Eduardo Bejarano Jiménez
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Estamos en el desarrollo del estudio de la unidad tres del mé-
dulo“Producto”, he iniciando la semana numero seis, durante la
cual vamos a tratar con mas detalle el tema de jcomo buscary
encontrar ideas para oportunidades de nuevos productos?; la
tematica tiene que ver con técnicas racionales e intuitivas que
permiten hacer analisis de los beneficios que otorga un deter-
minado producto, por ello, los contenidos tienen que ver con:

1. Técnicas racionales

2. Técnicas intuitivas

Técnicas racionales: conceptos que plantean la creacion,
el desarrollo y el lanzamiento de nuevos productos y servi-
cios al mercado, ya sea en una empresa constituida o en la
creacion de una nueva

Si asi se plantea la técnica racional, entonces se debe llevar a
cabo el andlisis funcional que consiste en plantearse ;cudl es el
beneficio que brinda un determinado producto?, es decir, ;cual
es su funcion basica?; y a partir de ello preguntarnos de qué otra
manera o con qué otra tecnologia podemos ofrecer el mismo
beneficio basico, por lo tanto, es conveniente realizar el inventario
de caracteristicas, el cual se inicia en la estructura misma del
producto y sus posibles modificaciones y mejoras, y a través de
este analisis funcional se va innovando positivamente.

Por su parte, el andlisis matricial se lleva a cabo tomando las
dimensiones mas relevantes de un producto para descubrir
combinaciones nuevas, lo que significa que todos los respaldos
que se tienen de un producto nuevo, deben estar encaminados
a lograr un mejor desarrollo del mismo en el mercado; aqui es
conveniente tener en cuenta los mapas perceptuales que estan
orientados hacia la identificacién de oportunidades potenciales
de un producto, partiendo del andlisis ya existente en un
determinado mercado.

Pero, hay muchos métodos de lograr nuevas ideas para encontrar
productos que satisfagan las necesidades del mercado, y es
justamente, la investigacion de mercados, uno de los métodos
mas efectivos para lograr ideas sobre nuevos productos, es
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sencillamente preguntar a los consumidores qué modifica-
ciones introducen a productos actuales o qué necesidades no
tienen satisfechas. Estas investigaciones se refieren al esfuerzo
consciente que hacen las empresas en el campo de la investi-
gacion, de acuerdo con lo que veiamos en una unidad anterior,
sobre la innovacion tecnolégica.

Ahora bien, cuando se habla de observacion y estudios de
modos de vida, se trata “de ver vivir al consumidor, de observar
al consumidor durante los momentos en que seria capaz de
servirse del producto actual o futuro de la empresa” segun
Fustier (Op. Cit., p. 111). Sin embargo, una alternativa del método
de observacion, fue desarrollada por Kawakita Juro, que implica
la agrupacién y sintesis consecutivas de observaciones en el
terreno con respecto de las necesidades del cliente, simple-
mente escuchando y observando informalmente, es decir,
hasta qué punto el producto cumple con las expectativas que
tiene el consumidor.

Otro de los métodos aplicados en mercadeo es el método Delfos
o método Delphi, ya que en él es necesario y fundamental la
participacion del consumidor, ya que entre mas personas
participen los resultados son mas confiables. El método Delphi
es utilizado en marketing y prospectiva para anticipar las
tendencias del futuro, teniendo en cuenta que para el grupo
de trabajo existen dos tipos de personas: el coordinador y los
expertos en la investigacion.

Hablemos ahora de las técnicas intuitivas, ya que el estudio
de estas técnicas, lleva a realizar entre otras actividades, lluvia
o tormenta de ideas conocido también como brainstorming;
asi mismo, se analiza la combinacién de diferentes elementos
que participan en las funciones organizadora y creativa de
nuevos productos, o en otros términos a la sinéctica.

Otros aspectos que tienen que ver con esta técnica son la bidnica,
la morfologia, palabras al azar, biosociacién (conexién de niveles
de experiencia), lista de atributos, pensamiento lateral, crear en
suenos, reversion del problema, los seis sombreros del pensa-
miento, la relacion forzada o inusual, analogias, (ideas dentro del
ambito del pensamiento provocativo), que permiten determinar
con detalle y precisién las decisiones que pueden tomar los
consumidores sobre un producto.
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Definitivamente el desarrollar nuevos productos es un problema
de creatividad que requiere partir de determinar cuales son
nuestros objetivos en relacion con el proceso. Por eso, vienen las
preguntas, jqueremos modificar la linea de productos, extenderla,
diversificar o buscar productos complementarios?, entonces, se
hace necesario y definitivo, especificar lo que se busca antes de
imaginar las posibilidades y alternativas, y l6gicamente debe
estar de acuerdo con una definicién del negocio y la planeacién
estratégica claras.

Siempre se tiene que determinar, que la mente humana tiene
una capacidad innata para la creatividad, pudiendo ser ensefada
y aprendida. Es asi, que las técnicas resenadas anteriormente, buscan
estimular la creatividad y la aplicacion puede hacerse tanto
individual como en grupo, por ello, para entrar en el plano de
la reflexion y el andlisis, hay que decir, que la creatividad es una
experiencia de libertad; los suefios, las esperanzas y la capacidad
de amary servir a otros son inspiraciones que brillan como luces
permanentes en medio del cambio de los tiempos. La fuerza del
deseo que vislumbra una vida plena y feliz hace que las espe-
ranzas se liberen, y en esa perspectiva no existen barreras que
no se puedan superar en el camino de la creatividad. (Tomado
de Creatividad e innovacién empresarial, Prada, R. 2003, p.112)

Con la tematica propuesta se invita a aplicar con mucho detalley a
profundizar en las técnicas racionales e intuitivas, las cuales logran
ampliar los caminos de mejorar el desarrollo de un producto.
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us Metodologia

Durante los tres momentos de aprendizaje, (autbnomo, colaborativo y tutorial), el estudiante
elabora las actividades académicas que le permiten ampliar sus aprendizajes, ya que estan
relacionadas con casos reales y empresas que estan en el mercado actual.

En el aprendizaje autonomo se recuerda que el estudiante debe escribir la relatoria tomando
como referencia las lecturas sobre: origen de ideas y conceptos, métodos para buscar ideas,
métodos de diagndstico y niveles de beneficio y técnicas racionales e intuitivas, asi mismo, el
estudio de casos y algunos desarrollos interesantes.

En el aprendizaje colaborativo, la tarea debe ser compartida para que la formulacién del
objetivo, merezca un comentario, previamente cada estudiante debe leer el trabajo y a su vez
recibir opiniones del objetivo planteado.

El aprendizaje tutorial se realiza a partir de la revision de la relatoria y la formulacién del
objetivo, para que el tutor oriente el trabajo y realice las observaciones correspondientes.

En el desarrollo del tema las lecturas facilitan la produccion del escrito, el cual debe contener
un analisis en particular que refleje la necesidad de originar buenas ideas para el desarrollo
de nuevos productos; asi mismo, con el video de apoyo, se analizan las técnicas racionales e
intuitivas que facilitan el conocimiento mayor de aspectos que tienen que ver con el desarrollo
de nuevos productos.

La nota de esta unidad tiene un porcentaje significativo, la cual esta representada en las tareas
que el estudiante entrega durante las dos semanas de estudio.
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U3 Desarrollo tematico

¢ Coémo buscar y encontrar ideas?

“;Es util, es factible, es comercial?”
Henry Ford

Se elaboran las lecturas sobre, ;cdmo buscar y encontrar ideas?, y Origen de ideas y conceptos,
las cuales siguiendo el link, www.urosario.edu.co/CGTIC/.../algunas_ideas_para_actividades.
pdf, usted puede complementar con la lectura acerca de las técnicas racionales e intuitivas que
se presentan en el libro de Alejandro Schnarch, Desarrollo de nuevos productos.

Realizadas las lecturas el estudiante puede complementar y mejorar la relatoria escrita en la
unidad anterior, sin olvidar la reflexion sobre la necesidad de crear buenas ideas para desarrollar
nuevos productos.

Al utilizar cualquier técnica, primero debemos definir cual es su objetivo y con qué fin se va a
usar, es decir, que se piense addnde se quiere llegar, porque de esa forma estaremos mas cerca
de la buena utilidad de la técnica en cuestion www.conceptmaps.it/KM-Creativity-esp.htm

Técnicas racionales

Aparentemente el trabajo de la técnica racional, es sencillo, pero, hay que tener en cuenta
que son varias las técnicas orientadas a la estimulacion de la creatividad y se aplican a las
areas mas disimiles, desde el desarrollo de productos, la planificacion estratégica, el marke-
ting, el control de la calidad, pero, todas ellas buscan una aproximacion ordenada y sistema-
tica para encontrar ideas o soluciones para un nuevo producto.

Veamos algunas técnicas que facilitan la generacion de ideas:

Analisis Funcional: consiste en plantearse cudl es el beneficio que otorga un determinado
producto, es decir cudl es su funcidén basica y a partir de ello preguntarnos de que otra
forma podemos brindar el mismo beneficio basico.

Inventario de caracteristicas: se inicia en la estructura misma del producto y sus posibles
modificaciones y mejoras.
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Analisis matricial: se hace tomando las dimensiones mas relevantes de un producto
para descubrir nuevas combinaciones.

Mapas perceptuales: orientado hacia la identificacion de oportunidades potenciales,
partiendo del analisis de los productos ya existentes en un determinado mercado. Como
los clientes ubican y posicionan las diferentes marcas.

Investigacion de mercados: preguntar a los consumidores que modificaciones le
introducirian a productos actuales o qué necesidades no tienen satisfechas.

Investigacion y desarrollo: esfuerzo deliberado y consciente que hacen las empresas en
el campo de la investigacion.

Observacion y estudios de modos de vida: es ver vivir al consumidor, de observar al
consumidor durante los momentos en que seria capaz de servirse del producto actual o
futuro de la empresa.

Para el analisis del inventario de caracteristicas se puede usar una de las listas que sugiere
Alex Osborn, (1953), para impulsar los resortes mentales productores de ideas.

LISTA PARA SUGERIR IDEAS

(Por quién es su lugar?, ;por qué otra cosa?, ;otro lugar?, jotro ingrediente?,

i TITUIR? . ,
2SU I ;otro material?, jotra energia?, ;jotro enfoque?

:REAJUSTAR? ;Intercambio de componentes?, jotro modelo?, ;otro plan?, ;otro orden de sucesién?,
¢ (trastocar causa y efecto?, jcambio de ritmo?, ;cambio de plan?

iTrastocar positivo y negativo?, jcual es lo opuesto?, ;poner hacia atras?,

; ?
ZINVERTIR? iponer abajo lo de arriba?, jreajustar los papeles?

{Qué piensa usted de una mezcla, una aleacién, un surtido, un conjunto?,

;{COMBINAR?
¢ ;unidades combinadas, objetivos combinados?, jincentivos?

{OTROS USOS?  ;Nuevas formas de utilizarlo tal cual es y esta?, ;otras utilizaciones una vez modificados?

{Qué otra cosa es igual que esto?, ;qué otra idea nos sugiere?, ;hay algo

¢ADAPTAR? similar en el pasado?, ;qué podemos copiar?, ;a quién podemos emular?
:MODIFICAR? iNuevos giros?, ;cambiar significado, color, movimiento, sonido, olor, forma, linea?,
. *  ;otros cambios?
, {Qué anadiriamos?, ;mayor frecuencia?, ;mas fuerte?, ;mas alto?, ;mas largo?,
¢AGRANDAR? (mas espeso?, ;mas valor?, ;mas ingredientes?, ;multiplicarlo?, jexagerarlo?
:REDUCIR? ;Qué hay que quitar?, ;mas pequefno?, ;mas condensado?, ;mas diminuto?,
‘ .

imas corto?, ;mas ligero?, ;mas aerodinamico?, ;mas dividido?

Figura 1. ;Cémo buscar y encontrar ideas?
Desarrollo de productos nuevos, 2005, p. 185
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Técnicas intuitivas

A diferencia de las técnicas racionales, las técnicas intuitivas son menos estructuradas y
tienden a ofrecer “la solucion completa” (ideal) de una vez y son mas utiles para los problemas
o situaciones indefinidas o definidas de manera imprecisa. Algunas de estas técnicas pueden
ser mas apropiadas para estimular la creatividad en grupos o en individuos. Las técnicas
individuales pueden estimular las capacidades del individuo, evitando el miedo o el temor
de fallar. En este caso, al nivel de grupo, se requiere una cierta disciplina y organizacion.
Algunas de estas técnicas pueden ser utilizadas lo mismo por el grupo que por el individuo.
Es cierto que la creatividad, como el aprendizaje, es un atributo (y construccion) del individuo,
pero da sus mejores frutos cuando se desarrolla en un grupo especifico.

Otro modo de categorizar las técnicas creativas es la orientacion del pensamiento: divergente
o convergente. El pensamiento divergente se orienta al libre flujo de las ideas y requiere
disciplina. El pensamiento convergente tiene la funcion de filtrar las ideas para identificar
cuales tienen verdaderamente un valor innovador y que pueden ser integradas en una solucién
real. Ambas formas de pensamiento son complementarias.

En general, estas actividades son todas amparadas bajo el concepto de Brainstorming y es
fundamental para todas las técnicas creativas, tener en cuenta:

¢ Evitar las evaluaciones.

® Usar el intermedio imposible* (el reto conceptual).
® Crear analogias y metaforas.

® Inventar la solucion ideal, a partir de la imaginacion.
® ;Y cOmo se puede implementar la solucién ideal?

® Relacionar conceptos o cosas que antes no habian sido relacionados.

® Generar multiples soluciones al problema.

El “intermedio imposible” es una extension del pensamiento divergente (De Bono, 2013),
utilizada a menudo en la preparacion de la escritura. Si bien una idea puede parecer absurda
o imposible, puede presentar aristas sobre las cuales es posible construir ideas que tendran
una mayor posibilidad de éxito.
Algunas observaciones para estimular la creatividad en una organizacién:

¢ Confiar en el grupo, hacerlo por diversién.

® Mantener la comunicacion.

¢ Utilizar fuentes externas de informacion.

® (Cada miembro del grupo es independiente en la produccidn de ideas.

®  Apoyar la participacién de los empleados en la toma de decisiones y sus aportes al brainstorming.

® Experimentar con las nuevas ideas.
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{Qué pueden ofrecer estos esfuerzos creativos?

Sin lugar a dudas, la creatividad es el recurso para la solucién de problemas, facilitar la
adaptacion al cambio, optimizar la operacién de la organizacién y mejorar la actitud del
personal, a pesar de ello, las técnicas de creatividad pueden ser usadas en cualquier
area funcional de la empresa: planificacion estratégica, estrategia de negocios, desa-
rrollo de productos, optimizacién de servicios, estrategia funcional, finanzas, recursos
humanos, marketing, gestién de la informacién, gestion de la calidad, que responden
a las cuatro categorias de la creatividad identificadas para las organizaciones, con base
en los aspectos establecidos:

®* Qrientada al cliente;

®* de Productos;

® de Procesos;

* Estratégica.
Es bueno recordar que todo tipo de innovacién es importante. La innovacién estra-
tégica puede no necesariamente venir de la mas alta dirigencia, pero los dirigentes

visionarios son imprescindibles para implementar la innovacién estratégica en toda la
empresa. Muchos altos dirigentes pudieran descubrir que:

® Muchos de sus empleados (en todos los niveles) tienen ideas sobre todos los aspectos
de la organizacion;

® Que muchas de esas ideas han sido bien meditadas;

® Que muchas de esas ideas tienen valor econémico para la organizacién.
La actividad que requiere mas de los procesos creativos es la de Investigacién y Desarrollo.
Algunos de los beneficios que ofrecen las técnicas creativas a la I&D son:

® Lainnovacidon con nuevos productos e ideas de procesos.

* El mejoramiento continuo de productos y servicios.

* Eficiencia.

° Rapidez.

* Flexibilidad.
° Calidad.

® Alto rendimiento.
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La organizacién de los esfuerzos creativos de grupo se puede beneficiar, aunque no
sea un requisito, de la participacién de un consultor externo. Estos expertos en técni-
cas creativas pueden ser Utiles para adiestrar el personal en las técnicas de creatividad.
Su trabajo es el de presentar las diferentes técnicas, el modo en que deben ser utiliza-
das, las reglas de uso y las perspectivas de trabajo

Puede ser util entrenar también los niveles intermedios de direccién de la empresa
para estimular la creatividad en los trabajadores, motivarlos y facilitar un entorno de
colaboracién basado en el uso de estas técnicas.

En las demés organizaciones, publicas y privadas, enfrascadas en la solucién de pro-
blemas y que se orientan a la innovacién de procesos, productos o servicios. En la
creatividad individual y como apoyo a investigadores, a desarrolladores de productos,
y en empresas muy pequenfas.

La aplicacion de las técnicas de creatividad es un proceso continuo. Por eso, es conve-
niente mencionar algunas de estas técnicas:

¢ Brainstorming.

® Sinéctica (Synectics).

® Story board.

® Flor de loto.

® Listas de control (Osborn; Innovacion de Productos, etc.).

* Analisis morfoldgico.

* Mapas.

® Elaboracion conceptual.
Knowledge Master, como procesador conceptual, tiene una relacién muy fuerte con

la inteligencia artificial y utiliza algunas de sus técnicas. KM puede ser utilizado como
sistema de apoyo a las decisiones, y muy especialmente en la fase de brainstorming:

1. Evaluar situaciones similares.
2. Examinar metéforas.
3. Analizar otras perspectivas.
4. Centrar la atencién en los objetivos.
5. Obtener la atencién y el empeno de las personas interesadas.
6. Invertir los objetivos.
7. Analizar todas las ideas con el maximo detalle.
8. Relacionar los factores internos también con los factores externos.
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Por lo tanto, el rol de un sistema de Gestién del Conocimiento no es sélo enfocar
algunos recursos complementarios de Gestién de Recursos Humanos como apoyo a
las actividades mencionadas anteriormente, sino contribuir también a la creacién del
contexto de empresa, que facilita y sostiene todos los procesos de business intelligence.

Todas estas técnicas se basan en el procesamiento de conceptos (o ideas), de
conceptos. Es muy dificil e improductiva la manipulacién de ideas en formatos del tipo
texto, o tablas o dispositivos exclusivamente gréficos. Las redes semanticas (o mapas
conceptuales) de Knowledge Master constituyen el medio natural para la gestién del
conocimiento, dentro de la cual se instauran la creatividad y la innovacién, que consti-
tuyen la esencia de la inteligencia de empresa, de la business intelligence. Muchas de
estas técnicas estdn materializadas como plantillas en Knowledge Master o aparecen
descritas en sus listas de control.

Parte de la estrategia de gestidon de ideas (gestiéon conceptual) que estimula en la
empresa u organizacién de cualquier tipo el potencial innovador es la utilizacién de
dispositivos para la gestion del conocimiento.

La siguiente figura, muestra las ventajas potenciales y desventajas efectivas de la forma
tipica de organizar reuniones creativas.

VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LAS REUNIONES EN GRUPO

VENTAJAS POTENCIALES DESVENTAJAS EFECTIVAS

Puede ser mas costosa en términos de recursos,
tiempo y esfuerzo.

Los individuos pueden aportar diferentes puntos de
vista que pueden estimular ideas.

El lider puede usarlo como un proceso para imponer

Reunir a personas es el mejor modo de transferir ideas. o
sus propias ideas.

La confrontacion fuerza el reconocimiento de que
ciertas creencias son personales y no absolutas.

El trabajo en grupo puede reforzar los objetivos y
motivaciones comunes.

El trabajo en grupo puede reducir el “no inventado aqui’;
incluyendo personas clave en la génesis de las ideas.

El grupo dedicard mas horas/hombre que un individuo.

El grupo llegard a una mayor variedad de puntos de
vista y soluciones posibles, considerando estrategias
mas audaces.

Los especialistas tienden a rechazar e ignorar las
ideas de los profanos.

La composiciéon del grupo puede ser elevada, con
marcadas diferencias en capacidades y experiencias.

Los obstaculos personales a la generacion de ideas
siguen operando (se teme hacer el ridiculo y se
critica a los demas).

Objetivos de la reunién poco claros y métodos
mezclados (generaciéon de ideas y evaluacion).

Los rasgos de personalidad dificultan el enjuiciamiento
objetivo de las ideas.

Figura 2. Desarrollo de nuevos productos, 2005, p. 191
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Con estas ideas y conocimientos estudiados en esta semana se espera que la aplicacién
en cada caso sea muy importante para lograr un buen desarrollo del nuevo producto.

Gracias por la participacion, la semana siguiente estamos iniciando la ultima unidad
que corresponde a las dos semanas de estudio relacionadas con el Marketing estratégico
para nuevos productos.

jHasta entonces!
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~"Unidad 4

Marketing
estratégico para
nuevos productos

Producto

Autor: Luis Eduardo Bejarano Jiménez
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o 7

I ntl"Od UCCION Bienvenido a la séptima semana de estudio del médulo PRO-
DUCTO. Esta es la cartilla de aprendizaje que corresponde a
la primera semana de la unidad 4 y le invita a profundizar el
tema Marketing estratégico para nuevos productos, espe-
cificamente con subtemas que hacen referencia a marketing
mix y alternativas, calidad de nuevos productos, las comuni-
caciones para el nuevo producto, identificacién del producto,
marcas y estrategias de marca, las cuatro “e” del producto, el
servicio como valor agregado y marketing creativo.

En la semana anterior, se estudi6 la tematica Métodos para
buscar ideas y técnicas racionales e intuitivas, asi mismo,
algunos desarrollos de productos interesantes.

En el primer subtema: El marketing mix y alternativas, se
plantea la serie de instrumentos tdcticos y controlables de la
mercadotecnia que mezcla la empresa para obtener la respues-
ta que quiere del mercado hacia el cual se dirige.” *“La mezcla
de mercadotecnia consta de todo aquello que pueda hacer la
empresa para influir en la demanda de su producto” (Kotler y
Armstrong 1996).

Si bien es cierto, la calidad en el nuevo producto hace refe-
rencia a la satisfaccion de necesidades, deseos y expectativas
del cliente, considerando el precio que éste esta dispuesto a
pagar, es bueno plantear las mejores alternativas que puede
ofrecer el nuevo producto. “El producto bdsico es lo minimo
que espera un comprador, y lo que motiva pueden ser los valores
agregados como diseno, forma, presentacion, material, color,
empaque, etc., que constituyen el producto ampliado, que es lo
que finalmente adquiere el consumidor.” ¢

En el segundo subtema, se hace referencia a la Distribucion
del nuevo producto, la cual consiste en determinar los cana-
les e intermediarios mas adecuados para hacer llegar el nue-
vo producto a los clientes potenciales del mercado meta, y
teniendo en cuenta aspectos como el precio. Si la distribucién
se hace a través de los canales adecuados, estamos brindando
beneficios al mercado.

5 Tomado al pie de la letra de http://bit.ly/1TKnnmED
6 Tomado al pie de la letra de http://bit.ly/1NgJfp5
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Luego desarrollamos el tercer subtema, sobre “Las comuni-
caciones para el nuevo producto, las cuales tienen una gran
incidencia en la aceptacién o rechazo; para comercializarlo es
preciso conocer la oferta, poner de manifiesto las cualidades y
beneficios para los clientes potenciales y estimular la demanda
con argumentos pertinentes.”’

Cuanto mejor conozcamos nuestro mercado, “mas facil resulta
ser creativo, ya que esa actitud es sistematica, centrada en un
contexto especifico, con objetivos y fines determinados: se sabe
qué reacciones se buscan y sobre qué elementos actuar para
conseguir los niveles de respuesta deseados” (Schnarch, 1993).

Cada uno de los temas apunta al marketing estratégico para
nuevos productos. El marketing directo es una alternativa nove-
dosa del mix de comunicaciones, complementaria, dgil y sinérgi-
ca, interesante para vender nuevos productos. ®

7 Tomado al pie de la letra de http://bit.ly/1SZjWz8
8 Tomado al pie de la letra de http://bit.ly/1Rwv5Ia
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ua Metodologia

El docente tutor propone temas y contenidos que permiten avanzar en el conocimiento
del marketing estratégico; igualmente se elaboran las tareas y actividades las cuales estan
sustentadas en lecturas especificas con el apoyo de videos y se analizan casos reales. Las lec-
turas y videos se constituyen en el soporte principal para continuar con el ejercicio practico
de crear la idea del nuevo producto, y llevan a los momentos de aprendizaje ya conocidos
en la semana anterior.

B Aprendizaje auténomo: la tarea en este momento tiene que ver con el desarrollo de la ac-
tividad de repaso propuesta, aplicacion de casos reales y presentacion de la justificacion
del proyecto de investigacion acerca del producto y sustentacion.

B Aprendizaje colaborativo: durante la semana cada integrante del grupo debe comentar la
aplicacion del estudio de caso y debe elaborar un informe.

B Aprendizaje tutorial: el tutor realiza en este momento la retroalimentacién de cada traba-
joy lo orienta para continuar con el proyecto de investigacion.

En cada momento de aprendizaje la comunicacion se da a través de la plataforma y también
por medio de e-mail, chat o con el tutor.
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U4 Desarrollo teméatico

Marketing estratégico para nuevos productos

“Al preguntar a un gerente de marketing si el principal problema al introducir nuevos productos
era la ignorancia o la falta de interés en las necesidades y expectativas del cliente, respondié: No
lo sé, ni me interesa...”

Andnimo

Para comenzar, elabore las lecturas sobre marketing estratégico de nuevos productos, de-
sarrollo de nuevos productos, de Montse Garcia y El concepto de Calidad en los Productos
Tangibles y en los Servicios www.marketingdepymes.com/

Marketing mix y alternativas

“Si conoces a tu enemigo y te conoces a ti mismo, no temas el resultado de cien batallas. Si te
conoces pero no a tu enemigo, por cada victoria sufrirds una derrota. Si no te conoces ni conoces
a tu enemigo, sucumbirds en cada batalla”. (Beltrdn, L.D., 2010).

Con este mensaje de Luis Daniel Beltrdn, quiero comenzar el estudio de la cuarta y tltima unidad
sobre PRODUCTO, que hace referencia al marketing estratégico para nuevos productos. “Una vez
que la empresa ha definido su o sus mercados meta, posicionamiento y estrategias bdsicas, co-
mienza a plantear su mezcla de marketing. Esta mezcla de mercadotecnia consta de todo aque-
llo que pueda hacer la empresa para influir en la demanda de su producto.”

La calidad en el nuevo producto estd dada por el conjunto de caracteristicas y atributos con que
se ha dotado al nuevo producto para satisfacer las necesidades, deseos y expectativas, teniendo
presente que las mejoras de calidad sélo son significativas cuando las persigue el cliente.

“Componentes de calidad del producto: es importante tenerlos presente como los expresa Gar-
vin (1987), en el caso de tangibles:

Resultado funcional, es decir, la capacidad del producto.

5 Tomado al pie de la letra de http://bit.ly/1n6Uxa9
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Funciones complementarias, otras ventajas.
Conformidad, normas y estdndares.

Fiabilidad, funcionamiento en un tiempo determinado.
Longevidad, duracién de vida util.

Servicios, rapidez y eficacia

Estética, diseno, apariencia, color, etc.

Percepcion, calidad, reputacion, imagen.

Ahora se enlista los componentes a considerar para un producto intangible:

Competencia, profesionalismo de la organizacién y personal de contacto.
Fiabilidad, resultados regulares, seguros y de nivel constante.
Reactividad, respuesta rdpida.

Accesibilidad, contacto fdcil y agradable.

Comprensidn, necesidades especificas.

Comunicacion, lenguaje comprensible y adaptado.

Credibilidad, reputacion y garantia.

Seguridad, sin riesgos.

Cortesia, relaciones cordiales.

Tangibilidad, materializacion de los servicios

Hay unos factores que determinan la percepcion de la calidad de un producto, como indican
Takeuchiy Quelch (1984), la calidad es mds que hacer un buen producto y los clientes perciben la
calidad, en este caso de la innovacion propuesta, a través de distintos factores en funcion de la
etapa del proceso de compra, segun sea antes, durante o después de ésta; por ello la estrategia
de marketing para introducir nuevos productos debe tenerlas muy en cuenta.”

6 Tomado al pie de la letra de http://bit.ly/1Qja8iG
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Factores que influyen en la percepcion de calidad

ANTES DE LA COMPRA EN LA COMPRA DESPUES DE LA COMPRA
Nombre e Imagen Caracteristicas Facilidad de instalacion y uso
Experiencia previa Vendedor Reclamos, reparaciones
Opiniones de conocidos Garantias Repuestos
Reputacion de canal Politicas de servicio Eficiencia del servicio
Publicaciones Apoyo del usuario Fiabilidad
Precio anunciado Precio y rendimiento Rendimiento comparativo

Tabla 1. Factores que influyen en la percepcién de calidad
Tomado al pie de la letra de http://bit.ly/1Qja8iG

Pero, ;por qué se habla del control de calidad, si antes era algo defensivo para prevenir defectos de
fabricacion?, hoy la gestion de calidad es un arma competitiva y forma parte de la estrategia de
marketing, siendo fundamental conocer el nivel de calidad esperado por los clientes del mercado
meta del nuevo producto, por eso, la calidad es un concepto formulado a la luz de la percepcién
del cliente y sélo puede definirse con base en las especificaciones que satisfagan sus necesidades.

El nuevo producto: se ha dicho que el corazén de la mezcla de la mercadotecnia es el producto o
el servicio, sin un producto no hay oportunidad de satisfacer las necesidades del cliente, por eso,
el producto, no sélo debe responder a las necesidades y deseos de los clientes potenciales sino
también a sus expectativas.

El producto bdsico es lo minimo que espera un comprador, y lo que motiva puede ser el valor
agregado: diserio, forma, presentacién, material, color, empaque, atencion, informacion, servi-
cio, garantia, imagen, entrega, financiamiento, etc., que constituye el producto ampliado, que
en consecuencia, es el producto bdsico, mds todos aquellos valores agregados que contribuyen
a la satisfaccion final del cliente, y que naturalmente se relacionan con las necesidades, deseos y
expectativas manifestadas por el mercado meta en las investigaciones realizadas.

Por ello, el asunto consiste en darle al concepto todas las caracteristicas que puedan facilitar
la aceptacidn del nuevo producto, ademds de diferenciacion, posicionamiento y ventajas com-
petitivas, es decir; lo que se planteé en el desarrollo del nuevo producto. La mayor parte de los
éxitos de marketing en el mundo moderno ha sido y serd de las empresas que fueron capaces de

Fundacién Universitaria del Area Andina



agregar a sus productos la mayor cantidad de servicios utiles en su momento y la situacion en
que se recurra a ellos.

En estos momentos del aprendizaje, vale tener presente aspectos como el nombre, tamario, pre-
sentacion o empaque, asi como han sido las caracteristicas organolépticas verificadas y estudia-
das mediante pruebas de concepto, producto o mercados de prueba. En la oferta de servicios
(intangible), el servicio bdsico es aquel que a los ojos del cliente caracteriza de forma mds clara
y completa lo que busca; y la oferta total, es el conjunto de utilidades funcionales (obtenidas por
la finalidad misma del servicio), simbdlicas (valor psicolégico o social) y vivencias (participacion
en la produccién y consumo), ademds del servicio bdsico, los periféricos, que son los que se pue-
den adquirir como consecuencia de la permanencia en la empresa que tiene el servicio base y los
servicios derivados, que son como los anteriores, pero que los puede usar cualquiera.

En resumen, la estrategia de producto no es otra cosa que preparar todos los aspectos relacio-
nados con el producto bdsico y ampliado, para que estén listos en el momento de introduccién,
de acuerdo con las necesidades, deseos y expectativas de los clientes, incluyendo la atencién y el
servicio, que por su importancia es necesario tratarlo por separado.

La distribucion del nuevo producto

Hablar de los canales de distribucion de un producto, es muy sencillo, pero cosa distinta es co-
nocer la verdadera operacion de lo que significa ese importante proceso. La problemdtica de
la distribucion consiste en determinar los canales e intermediarios mds adecuados para hacer
llegar el nuevo producto a los clientes potenciales del mercado meta. En el caso de intangibles,
algunos autores hablan de intermediacién, argumentando que sélo existe el canal de ventas,
por donde fluye el derecho a uso del servicio, el pago de los mismos y aspectos de informacién y
promocion. El papel del intermediario es crear utilidades de forma, lugar y posesion, y las princi-
pales funciones de un canal, son:

B Investigacion, reunién de informacion necesaria para facilitar el intercambio.

B Promocién, desarrollo de comunicaciones persuasivas con respecto a lo que se ofrece.
B Contacto, busqueda y comunicacién con los clientes potenciales.

Bl Distribucion fisica, transporte y almacenamiento.

B Financiamiento, la adquisicién de fondos con objeto de cubrir los costos del canal.

B Aceptacion del riesgo, lo relacionado con el trabajo del canal.

Canales de distribucion: en general existen diversas alternativas de canales de distribucion, des-
critos en la siguiente figura:
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PRINCIPALES CANALES DE DISTRIBUCION

Bienes tangibles
Productor p Consumidor
Productor p Mayorista ———p Detallista ———p Consumidor
Productor p Agente  ———p Detallista ——————p Consumidor

Productor ——Jp Agente p Mayorista ——p Detallista ————pp Consumidor

Bienes intangibles
Productor p Usuario

Productor p Mayorista p Usuario

Tabla 2. Principales canales de distribucion
Tomado al pie de la letra de http://bit.ly/1Qja8iG

Cada canal tiene un potencial diferente para crear ventas y generar costos, afectando y relacio-
ndndose con el resto de las variables de marketing. Para la eleccion de un canal de distribucién
se debe tener en cuenta las consideraciones:

B Del mercado, hay que ver el tipo de mercado, niumero de clientes potenciales, concentra-
cién geografica y tamano del pedido o compra.

B Del producto, valor unitario, calidad de perecedero, naturaleza técnica.

B De los intermediarios, servicios proporcionados, disponibilidad, actitudes e imagen.

B De la empresa, deseo de control del canal, servicios, cobertura, costos y administracion.
Por dltimo, segtin los anteriores aspectos y de acuerdo con tipos y cantidad de intermediarios

se utilizardn en el canal de distribucién para el nuevo producto, las estrategias de distribucion
puede ser de tres tipos: intensiva, selectiva y exclusiva.

Factores que influyen en la percepcion de calidad

Intensiva Selectiva Exclusiva
Distribucion por medio de Distribucion por medio de Distribucion directa o por
muchos detallistas un nimero determinado de medio de detallistas

' detallistas. seleccionados.

Tabla 3. Intensidad de la distribucién
Tomado al pie de la letra de http://bit.ly/1Qja8iG
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Canal de distribucion de servicios: para los intangibles hay consideraciones importantes que
manifestar, ya que, excepto en situaciones como la educacion virtual y a distancia, donde se
pueden utilizar canales electrdnicos, para distribuir un nuevo servicio, los proveedores y los con-
sumidores entran en contacto directo cuando se proporciona ese intangible. En realidad, el pun-
to bdsico se relaciona con la posibilidad que tiene la oferta del producto intangible de admitir un
intermediario entre la empresa y el cliente potencial, ya que muchas de las funciones tradiciona-
les de un canal de distribucion, como inventariar, asegurar y asumir la propiedad de los bienes,
no tiene significado para los productos intangibles por sus propias caracteristicas.

En consecuencia, la intermediacion procura identificar las formas de reunir el cliente con el pro-
veedor original del nuevo servicio o sus representantes, y las acciones que permiten lograrlo pue-
den ser: franquicias, agentes, corredores y canales electrénicos.

Los franquiciadores son los locales de servicio que tiene una licencia de un proveedor original, para
brindar un concepto unico de servicios que éste ha creado o popularizado (McDonald s, Hoteles
Holiday Inn, Jumbo). Los agentes y corredores son representantes se distribuyen y venden los ser-
vicios de uno o mds proveedores (agencias de viajes, seguros, etc.), y los canales electrénicos com-
prenden toda forma de proveer servicios como television, telefonia, multimedia interactiva, com-
putadoras, etc. Naturalmente cada una de estas formas tiene ventajas y desventajas que se deben
analizar detenidamente al desarrollar la intermediacién del nuevo producto intangible.

Los proveedores originales del servicio desean dirigir sus intermediarios para mejorar el desem-
peno, solidificar la imagen e incrementar las utilidades e ingresos, agregando que “uno de los
aspectos mds importantes a los que se enfrentan el proveedor original del servicio, es el dilema
de considerar a los intermediarios como extensiones de su compariia, como clientes o como so-
cios” Para ello, ademds, pueden considerarse estrategias de control, enpowerment y asociacion.

Las comunicaciones para el nuevo producto.

Tienen una gran incidencia en la aceptacion o rechazo de un nuevo producto. Para comercia-
lizarlo no basta ofrecerlo a un precio atractivo a través de un canal adecuado; es preciso dar a
conocer la oferta, poner de manifiesto las cualidades y beneficios para los clientes potenciales
y estimular la demanda con argumentos pertinentes, incluso, “las actividades de comunicacion
tienen un mayor impacto inicial: los clientes deben entender lo que estdn recibiendo antes de
considerar una transaccion’.

A veces por ejemplo, se descuida a los equipos de venta, siendo que son determinantes, al no
elaborar como minimo “manuales de informacién del producto y herramientas de venta como
ayudas audiovisuales para informar y asistirlos en la introduccién de nuevos productos”; los dis-
tribuidores necesitan algo similar, mds especificaciones sobre condiciones de venta, beneficios
del producto, esfuerzos de lanzamientos previstos, servicios disponibles, caracteristicas de la
clientela, etc.

La comunicacién en general es un proceso en el cual intervienen elementos como:
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B Emisor, quien envia el mensaje.

B Codificacion, proceso de expresion.
B Mensaje, simbolos transmitidos.

B Medio, vias utilizadas

B Decodificacién, interpretacion.

B Receptor, destino.

B Respuesta, reacciones.

B Retroalimentacion, respuestas recibidas.
El proceso de comunicacion:

Para lograr una comunicacion efectiva hay que comenzar con una clara determinacion de los re-
ceptores, que pueden ser los clientes potenciales, decisores, influyentes, y quien lo dice. También
interesa mucho el tipo de respuesta deseada: informacién, agrado, preferencia, conocimiento o
compra. Habiendo definido los aspectos anteriores, se puede desarrollar el mensaje, en términos
de contenido, estructura y formato. Para esto es decisiva la argumentacion para el nuevo pro-
ducto, es decir, beneficios esperados, motivadores estimulos racionales y emocionales.
Algunos aspectos que se deben considerar son:

® ;A quién esta dirigida la comunicacién?

® ;Qué se desea comunicar?

¢ ;Como se comunica?

®* Medios.

®* Formula AIDA (atencion, interés, deseo, accion).

®* Argumentacion, diferenciacion.

® Estilo, tono, presentacion, orden.

® (laridad, convincente, motivador.
;Qué respuestas se esperan?

El resultado de cualquier proceso es lo que esperan todos los responsables del mismo; por eso,
existen varias formas alternativas por los cuales se puede expresar esa comunicacion; podemos
mencionar: comunicaciéon masiva (publicidad), venta personal, mercadeo directo, relaciones pu-
blicas y otras formas.

La comunicaciéon masiva: mensajes impersonales dirigidos a través de medios publicitarios (radio,
cine, prensa, television, revistas, vallas, etc.) y que tienen por objeto hacer conocer el nuevo produc-
to a los clientes elegidos, interesarlos en sus ventajas, incitarlos a ensayarlo y renovar su compra.
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La venta personal: se refiere al contacto directo establecido por un representante de la empresa
(vendedor, asesor comercial, ejecutivo de cuenta, etc.) con el cliente potencial; es fundamental,
ya que la gran mayoria de los casos todo negocio es cerrado por personas, particularmente en el
caso de productos industriales e intangibles.

En consecuencia, la fuerza de ventas tiene una responsabilidad enorme en la introduccion de un
nuevo producto y para que estos hombres actuen en su momento con la eficacia y profundidad
necesaria, es preciso, seleccionarlos, formarlos, motivarlos, distribuirlos en zonas, transmitirles res-
ponsabilidades y objetivos, organizar su trabajo, y por tltimo supervisar y controlar su actuacion.

La ejecucidn de las estrategias de marketing, es la responsabilidad principal de los vendedores,
son quienes determinardn el éxito o fracaso de dichas estrategias. Realmente nada ocurre hasta
que alguien venda el nuevo producto. El mercadeo directo es un sistema interactivo de mar-
keting que utiliza uno o mds medios para conseguir una respuesta medible o una transaccion
comercial en un punto determinado. Este concepto abarca todos aquellos medios de comuni-
cacion destinados a crear una relacién interactiva con un detallista individual, una empresa,
cliente, un consumidor final o un contribuyente a una causa determinada.

En consecuencia, no es simplemente venta por correo, teléfono o Internet, puede ser incluso una
modalidad de distribuciéon. El marketing directo se vale de estos medios para enviar el mensaje,
pero exige accion por parte del receptor, utiliza la base de datos como fuente y tratamiento de
la informacién, pero busca establecer una relacién directa a través de una comunicacion inte-
ractiva, pretendiendo crear una relacién estable, por medio de mensajes pertinentes, dirigidos a
personas objetivas, con mensajes relevantes y adecuados para ellos en particular.

También se puede mencionar que el merchandising que ayuda a que los productos se presen-
ten y ofrezcan mejor al cliente, obteniendo mayor rentabilidad con la inversion hecha en los
establecimientos, provocando una mayor demanda, lo que significa rotacidn, eficiencia y mayor
frecuencia de compra. Esta técnica, que surgio en los supermercados y almacenes de departa-
mentos se puede aplicar a cualquier empresa que reciba y atienda al publico, por lo tanto, es muy
importante en los nuevos productos, tanto tangibles como intangibles.

Otras formas de comunicarse con el mercado son las ferias y exhibiciones, de las cuales poco
se habla y muchas veces no se incluyen en los planes de mercadeo de las empresas. Las empresas
hacen sus esfuerzos de mercadeo por medio de la participacion en ferias y distribucion de cir-
culares y folletos en esos eventos a los cuales existen y los principales objetivos son el introducir
un nuevo producto, servicio o una nueva empresa al mercado, que se ajusta normalmente a
las expectativas de los asistentes. Los estudios sefialan que el 51% de los visitantes a una feria
o0 exhibicion identifican como su principal razdn, la de identificar productos o servicios nuevos.
Ademds puede ser para mejorar imagen, educar, crear contactos, oportunidades de negocio y
naturalmente, vender.

Las relaciones publicas: buscan influenciar las actitudes y resaltar la imagen de una organiza-
cion y eventualmente del nuevo producto, a través de varios medios como publicaciones, even-
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tos, conferencias, patrocinios, etc. La publicidad debe supeditarse a las relaciones publicas, tanto
en el tiempo como en el tema, diciéndose que la publicidad no es otra cosa que la continuacion
de las relaciones publicas por otros medios.

Ya para terminar el estudio de esta cartilla sobre marketing estratégico para un nuevo producto,
no debe olvidarse que cuando se comunica algo al publico objetivo, las audiencias pueden ser
muchas, ademds de los clientes antiguos, actuales o potenciales de la empresa. Entre ellos estdn
los intermediarios (mayoristas, minoristas, agentes), proveedores, otras empresas (competidores
y no competidores) y otros como sector financiero, gobierno, medios de comunicacion, lideres de
opinidn, escritores y comunidad en general. Pero, ademds de estas audiencias externas estdn las
internas, es decir, los directivos, accionistas, colaboradores, y la gente del drea comercial.

Esas comunicaciones internas se deben manejar estratégicamente por medio del marketing
interno, que puede ser definido como “todo programa, desde el andlisis hasta su ejecucion y
control, dirigido al equipo humano de la organizacion, desde la alta direccion hasta el personal
de contacto con el publico, desde el administrativo hasta el comercial externo que pretende al-
canzar una cultura organizativa orientada al mercado”. No se puede hablar de comunicacion en
los servicios sin marketing interno, fundamental para empresas de servicio.””’

Planteamiento de la justificacion del nuevo producto

En esta etapa de la investigacidon se formula la justificacién del nuevo producto, teniendo en
cuenta los aspectos trabajados en las primeras semanas de estudio:

;/Qué clase de producto nuevo es?
;Qué tiene en cuenta en cada etapa del desarrollo del producto?
Con estas ideas debe plantear la justificacion de su trabajo de investigacién sobre el nuevo producto.

Gracias por la participacién, en la proxima semana finalizamos la unidad sobre el marketing
estratégico y el estudio de este médulo.

jHasta entonces!

7 Todo este bloque de texto, desde la pagina 8 hasta la pagina 14 (incluyendo las tablas 1,2 y 3) han
sido tomadas al pie de la letra del sitio web http://bit.ly/1Qja8iG
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I N tl"Od UCCION “siconoces a tu enemigo y te conoces a ti mismo, no temas el re-
sultado de cien batallas. Si te conoces, pero no a tu enemigo, por

cada victoria sufrirds una derrota. Si no te conoces ni conoces a
tu enemigo, sucumbirds en cada batalla’.

Beltran, L. (2010).

Una vez que la empresa ha definido su o sus mercados meta,
posicionamiento y estrategias basicas, comienza a plantear su
mezcla de marketing. La mezcla de mercadotecnia consta de
todo aquello que pueda hacer la empresa para influir en la
demanda de su producto.

Después de estudiar la importancia del marketing estraté-
gico para nuevos productos y los temas relacionados con el
marketing mix, linea, calidad y comunicaciones para el nuevo
producto, usted va a conocer aspectos que tienen que ver con
identificacién del producto, las cuatro E del producto y algu-
nos desarrollos interesantes sobre productos nuevos.
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U4 Metodologia

Se hace necesario que usted siga teniendo presente los momentos del aprendizaje, ya que
en ellos, estan las posibilidades de comprender mejor los aprendizajes. Las lecturas, los re-
cursos de aprendizaje para aplicar lo estudiado, las actividades de repaso y las evaluaciones
sirven de apoyo para afianzar los conocimientos adquiridos en el estudio de esta semana.
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U4

La identificacién del producto

Aspectos generales

“Influencias demogréficas, econdmicas y sociales:

(...) Algunas consideraciones generales re-
lacionadas con la demografia, la economia,
lo social, tienen que ver con el aumento del
poder adquisitivo de las personas, se de-
manda mas productos empacados y emba-
lados de manera agil y practica; esto hace
que el consumo de ciertos productos se
incremente. Para el caso de la poblacién a
nivel mundial crecera en diferentes propor-
ciones dependiendo de la region geogréfi-
ca, tal es el caso de la China, India, Estados
Unidos, Indonesia, y el primer pais de Amé-
rica Latina, que es Brasil; esto se traducira en
una mayor demanda de articulos de prime-
ra necesidad como detergentes, alimentos
y, en consecuencia, de empaques. Desde
el aspecto econdmico, solo para hacer re-
ferencia a América Latina, Colombia se en-
cuentra entre los paises mas pobres al igual

"

que Bolivia.

“Para el caso de las mujeres, ellas buscan te-
ner una formacién profesional que les brin-
de una mejor posicion social y ventajas eco-
nomicas, debido a esto, el papel de la mujer

1 Tomado al pie de la letra de CAmara de
Comercio de Bogota

Desarrollo tematico

ama de casa se ha venido deteriorando,
demandando asi productos de facil coccién
que no genere pérdida de tiempoy le ayude
a continuar con sus actividades diarias.”?

Dentro de esta tematica hay que tener pre-
sente las formas como identificamos los pro-
ductos y las marcas en el mercado, porque
se encuentra particularmente quienes son
fieles a su producto o marca por la presenta-
cion, por el estatus que genera el adquirir ese
determinado articulo o simplemente porque
hay una tradicién en la familia. Por ello, se es-
tudian a continuacién algunos aspectos:

“Identificacion del producto:

(...) Todo producto nuevo en el mercado
debe tener una descripcién exacta de su
elaboracién, en algunos casos, debe acom-
paharse de un dibujo a escala que muestre
todas las partes que lo componen y la nor-
ma de calidad en lo que se refiere a resis-
tencia de materiales, tolerancia a factores
externos, tal es el caso de piezas mecanicas,
muebles, herramientas, y otros.”

“Para el caso de productos alimenticios, se
deben anotar las normas de calidad, fechas
de vencimiento, y si hablamos de productos
quimicos, se debe registrar la férmula por-

2 Tomado al pie de la letra de
contabilidad12341233.blogspot.com
3 Tomado al pie de la letra de monografias.com
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centual de composicion y las pruebas fisi-
coquimicas, a las que debe ser sometido el
producto para ser aceptado en el mercado.” *

“Algunos productos se clasifican desde dife-
rentes puntos de vista, con el propdsito de
tipificarlos bajo unos criterios, por ejemplo,
se clasifican en duraderos, es decir, no pere-
cederos, que son principalmente alimentos
frescos y envasados, a su vez, estos produc-
tos de consumo masivo, ya sean intermedios
o finales; también pueden clasificarse como
de conveniencia y por comparacion (...)

(...) De acuerdo con la clasificacién de pro-
ductos, existen los de conveniencia, los
cuales se subdividen en basicos, como los
alimentos, cuya compra se planea, y de con-
veniencia por impulso, cuya compra no ne-
cesariamente se planea, como ocurre con
las ofertas, productos novedosos, las degus-
taciones (...)

(...) Ahora bien, los productos que se ad-
quieren por comparacion, se subdividen en
homogéneos (vinos, enlatados, aceites) y
heterogéneos (autos, casas, muebles) don-
de interesan mas el estilo y la presentacion,
que el precio (...)

(...) Hay otros productos que se adquieren
por especialidad, tal es el caso de los ser-
vicios médicos, el servicio relacionado con
los automoviles, con los cuales ocurre que
cuando el consumidor encuentra lo que le
satisface, siempre regresa al mismo sitio.”

“También se pueden clasificar los produc-
tos en una forma general como bienes de
consumo intermedio, conocidos como pro-
ductos industriales, y bienes de consumo

4 Tomado al pie de la letra de monografias.com
5 Tomado al pie de la letra de es.scrib.com

final. Con los anteriores aspectos, se puede
proceder a clasificar los productos segun su
naturaleza y uso especifico.”®

“Las cuatro E del producto (...)

(...) Aqui comienza un juego de palabras, el
cual es clave para conocer mejor el producto,
palabras como Envase, Empaque, Embalaje y
Etiquetado, estaran a partir de este momen-
to en este estudio del médulo Producto. ’

“El Envase: es indispensable tener en cuen-
ta el envase de todo producto, por eso, para
desarrollar un envase, el disenador debe te-
ner en cuenta lainformacién que laempresa
suministra respecto al producto y la expe-
riencia que ha venido acumulando a través
del tiempo. Se deben valorar los aspectos
comerciales, el consumidor, los canales de
distribucién y los antecedentes en la comer-
cializaciéon de productos similares. De igual
forma se debe contemplar las formas de dis-
tribucion, tipo de almacenamiento, puntos
de destino y transporte utilizado.”®

“Aspectos que comprende el disefio grafico
de un envase:

(...) En el disefio grafico estan comprendi-
dos los conceptos de identidad visual de la
empresa, la marca y otros elementos distin-
tivos como el color corporativo, la tipogra-
fia y los graficos utilizados por la companiia.
La combinacién de estos elementos tiene
como funcién atraer la atencion del clien-
te, por lo cual hay que desarrollarlos aten-
diendo los principios basicos del marketing.

6 Tomado al pie de la letra de galeon.com

7 Camara de Comercio de Bogotg, (2014).
Seminario empaques y embalajes para exportacion.
La Ciencia en el Desarrollo Tecnoldgico de Envases.

8 Tomado al pie de la letra de larepublica.co
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Otros elementos que debe contener el en-
vase estan relacionados con la informacion
sobre su contenido, ingredientes, origen,
utilidad, instrucciones de uso y demas infor-
macion legal.”®

“;{Qué es un envase estructural y qué bene-
ficios proporciona al producto?

(...) La forma, la textura y otras caracteris-
ticas estructurales de los envases definen
la personalidad de una marca y consiguen
diferenciarla sustancialmente de su compe-
tencia. El disefio estructural proporciona al
producto beneficios funcionales y ergoné-
micos que refuerzan su uso, crean preferen-
cia 'y animan a repetir la compra. La botella
de Coca-Cola, esta entre los envases estruc-
turales mas conocidos del mundo.™

“iPor qué un envase estructural sirve como
estrategia de mercadeo?

(...) Los atributos del producto no se limi-
tan a sus caracteristicas funcionales o los
beneficios que proporciona. El envase es un
elemento estratégico que puede incidir en
la venta. También se utiliza para actualizar y
poner a tono el producto. El vodka Absolut
es el mejor ejemplo de cdmo un envase lo-
gra redireccionar una estrategia de merca-
deo. La historia se remonta a la década de
los setenta cuando se introdujo en EE.UU.
El envase de Absolut es hoy dia uno de los
grandes disefios de la historia y una obra
maestra del disefno estructural en cristal.” "

“El Empaque: muchos de los productos fi-
sicos que se ofrecen al mercado tienen que
empacarse por su naturaleza. El empaque in-

9 Tomado al pie de la letra de larepublica.co
10 Tomado al pie de la letra de larepubllica.co
11 Tomado al pie de la letra de larepublica.co

cluye el disefio y la produccién del envase o
la envoltura del producto. El empaque puede
incluir el envase inmediato del producto, es
decir, el recipiente que contiene el producto,
por ejemplo una botella de locién. Un empa-
que secundario que se tira cuando se pone
en uso del producto, por ejemplo la caja
que contiene la botella de lociéon. El empa-
gue que envio, que se necesita para guardar,
identificar y enviar el producto, por ejemplo
una caja que contiene una cantidad determi-
nada de latas de un refresco.”™

“El empaque tiene que desempefiar mu-
chas de las tareas de venta, desde captar la
atencién y describir el producto, hasta rea-
lizar la venta en si. El desarrollo de un buen
empaque para un producto nuevo exige
muchas decisiones, la primera tarea es es-
tablecer un concepto de empaque que de-
termina lo que éste debe ser o hacer por el
producto. Luego hay que tomar decisiones
en cuanto a elementos especificos como ta-
mano, forma, material, color, texto y signo
de marca. El empaque debe ir de acuerdo
con la publicidad, el precio y la distribucion
del producto.™

“El empaque es el primer recubrimiento de
un producto, es decir, el que hace el contac-
to directo de un producto, por ejemplo, el
empaque de un yogurt es la bolsa plastica o
el vaso plastico que la recubre, en este em-
paque debe ir una serie de normas exigidas
por la ley con la informacién del producto,
como lo son el cédigo de barras para saber
la procedencia del producto, adicional la
fecha de vencimiento y la fecha de lote, el
concepto de producto, una tabla de nutri-

12 Tomado al pie de la letra de
ergonomiayempresa.blogspot.com
13 Tomado al pie de la letra de

ergonomiayempresa.blogspot.com
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cion para saber qué contiene ese producto
en términos de grasas, calorias, azucares;
esto es lo normal de cada empaque, aunque
algunas veces las empresas le adicionan
mucha mas informacién.™

“Etiqueta: la etiqueta forma parte del em-
paque y contiene informacién impresa que
aparece sobre el empaque junto con este.
Las etiquetas van desde simples letreros
unidos al producto hasta complejos disenos
graficos que forman parte del empaque.
La etiqueta puede llevar sélo el nombre de
marca o mucha informacién. Las etiquetas
cumplen varias funciones y el vendedor
debe decidir cudl es la que quiere usar, la
etiqueta identifica el producto o la marca,
clasifica el producto, describe varios aspec-
tos del producto (quién lo hizo, cémo, don-
de, cuando, qué contiene, cOmo se usa y
cuadles son las normas de seguridad). Debe
asegurarse que las etiquetas contengan la
informacion necesaria.”™

“En la actualidad, la etiqueta es una parte
fundamental del producto, porque sirve
para identificarlo, describirlo, diferenciarlo,
dar un servicio al cliente y por supuesto,
también para cumplir con las leyes, norma-
tivas o regulaciones establecidas para cada
industria o sector."'®

“En ese sentido, es necesario explicar con fi-
nes de marketing, qué es una etiqueta, sus
tipos, funciones y caracteristicas, tomando
en cuenta la perspectiva de diversos exper-

14 Tomado al pie de la letra de
contextualizacionlogistica.blogspot.com
15 Tomado al pie de la letra de
ergonomiayempresa.blogspot.com

16 Tomado al pie de la letra de books.
google.com.co

tos en temas de marketing.” "’

“En el marketing, se suele decir que a la hora
de vender no se puede dejar nada al azar.
La etiqueta es un detalle que no puede ser
tomado a la ligera, y si bien es poco repre-
sentativa comparada con el producto final,
resulta de gran importancia a la hora de
preparar la campana de marketing global y
puede ser el detalle que haga que el consu-
midor se decida a comprar o no."'®

“La etiqueta es simplemente la pegatina
que se encuentra junto a casi cualquier pro-
ducto, o suembalaje, y que nos proporciona
informaciéon como ingredientes o compo-
nentes, fabricante, lugar y fecha de fabrica-
ciéon, o forma de uso, entre otros aspectos
que varian dependiendo del bien que se
vende! "

“No obstante, el marketing considera la eti-
queta como una parte mas de su engranaje
de mercadeo que no debe dejarse al azar, y
es que las etiquetas se han de adaptar fisica-
mente a la perfecciéon al embalaje, ser sufi-
cientemente resistentes para no despegarse
enseguida, contener no solo la informacion
exigida por ley sino también aquella que el
cliente agradezca (consejos, sugerencias de
uso, etc.), incluso, dependiendo del producto,
puede ser recomendable crear una etiqueta
que marque diferencias con la competencia."®

“Consejos al elegir la etiqueta para un producto:

17 Tomado al pie de la letra de books.
google.com.co

18 Tomado al pie de la letra de tecdymark.
blogspot.com.co y comohacerpara.com

19 Tomado al pie de la letra de
comohacerpara.com

20 Tomado al pie de la letra de

comohacerpara.com
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(...) Ala hora de saber qué tipo de etiqueta
es mejor para un producto y de qué forma
presentarla, conviene primeramente infor-
marse de las normativas y regulaciones que
cada pais dispone, eso consistira la informa-
cion obligatoria que deberd aparecer si o si.

(...) Una vez realizado esto, es recomenda-
ble crear varios tipos de etiquetas (unas mas
promocionales, otras menos, otras mezclan-
do ambos tipos, de distintos colores, etc.) y
presentarselas aamigosy posibles consumi-
dores para que nos den sus impresiones.”?!

“A continuacion, y en resumen, plantearé
una clasificacion general de cinco tipos de
etiquetas (...)

(...) 1. Etiquetas descriptivas o informativas:
a mi entender, las mas completas e ideales
para unagran variedad de productos (alimen-
tos, medicamentos, productos electrénicos,
muebles, etc...) porque brindan informacién
que es de utilidad para el cliente (nombre o
marca, componentes o ingredientes, reco-
mendaciones de uso, precauciones, fecha de
fabricacién y de vencimiento, procedencia,
fabricante, etc...) y también, porque este tipo
de etiquetas son las que generalmente cum-
plen con las leyes, normativas o regulaciones
para cada industria o sector (cuando siguen
el formato establecido).” %2

“Etiquetas promocionales: considero que
este tipo de etiqueta ya solo debe utilizarse
junto a las etiquetas descriptivas o informa-
tivas (como sucede con diversos cereales
en caja). Es decir, que este tipo de etiqueta
debe utilizarse para captar la atencién del

21 Tomado al pie de la letra de
comohacerpara.com
22 Tomado al pie de la letra de slideshare.

nety buenastareas.com

publico meta con llamativos disefios y fra-
ses promocionales que “capten la atencién”
(por ejemplo, “el cereal que contiene 20 vita-
minas...” 0 “ el cereal con la menor cantidad
de calorias..”) y en los espacios secundarios
del empaque, se debe incluir una etiqueta
descriptiva o informativa que incluya datos
que sean de utilidad para el cliente®

“1. Etiquetas de marca: Aquellas que por el
hecho de incluir solo el nombre o la marca
son ideales para ir adheridas al producto
mismo, como sucede en el caso de las eti-
quetas de prendas de vestir"*

“2. Etiquetas de grado: Un tipo especial de
etiqueta que identifica la calidad juzgada
del producto mediante una letra, un nime-
ro o una palabra [2].%

“3. Etiquetas obligatorias y no obligatorias:
Estos dos tipos de etiquetas dependen de
que existan o no leyes o regulaciones vigen-
tes para cada industria o sector. En el caso
de las obligatorias, el fabricante o distribui-
dor debe cumplir a cabalidad con las nor-
mativas vigentes, caso contrario, se expone
a multas y sanciones que ademas de afectar
su economia dafian su imagen ante el pu-
blico meta. En el caso de las no obligatorias,
cabe sefnalar que ésa situacién no es razén
o justificativo para no brindar u ocultar in-
formacion al cliente, o peor aun, para enga-
Aarlo con informacién falsa; por el contrario,
el fabricante o distribuidor debe aprovechar
esa situacion para de forma libre y volunta-
ria brindar informacién util y de valor a sus
clientes, lo cual, repercutira favorablemente

23 Tomado al pie de la letra de slideshare.net
24 Tomado al pie de la letra de
e-learningmarketing.blogspot.com.co

25 Tomado al pie de la letra de

e-learningmarketing.blogspot.com.co
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en su imagen como empresa.’ 2

“En sintesis, y complementando lo anterior, las
etiquetas tienen las siguientes funciones: 1)
Identificacion del producto, 2) Descripcién e
informacién acerca de este, 3) Graduacion en
funcion a su calidad juzgada, 4) Promocion,
mediante disefos y frases promocionales que
la distinguen del resto y 5) Cumplimiento de
las leyes, regulaciones y normativas vigentes
para su industria o sector.” ¥

“Consideraciones Finales:”%®

“(...) Antes de disenar o encargar el diseno
de la etiqueta de un producto, recomiendo
tomar en cuenta lo siguiente:” %°

“(...) Averiguar las leyes, normativas y re-
gulaciones vigentes de etiquetado de la in-
dustria o sector. Para ello, se pueden realizar
averiguaciones en las camaras de comercio,
asociaciones de la industria y entidades gu-
bernamentales...No se debe disefar una eti-
gueta sin tener claro este punto, porque si
se llega a implementarlo puede derivar en
pérdidas, denuncias, multas y otras sancio-
nes, ademas de una mala imagen.”*

“(...) Ponerse en el lugar del cliente y consi-
derar qué informacion le gustaria encontrar
en la etiqueta del producto y como le gus-
taria que esté dispuesta. Para ello, se puede
llevar a cabo un grupo focal (focus group)
con posibles clientes para averiguar qué
informacion les gustaria encontrar en la eti-

26 Tomado al pie de la letra de
e-learningmarketing.blogspot.com.co

27 Tomado al pie de la letra de slideshare.net
28 Tomado al pie de la letra de slideshare.net
29 Tomado al pie de |a letra de slideshare.net

30 Tomado al pie de la letra de slideshare.net

queta y de qué manera.”*'

“(...) Encontrar la forma de diferenciarse de
la competencia, pero teniendo en cuenta las
leyes o normativas vigentes, las sugerencias
delos clientes y los disenos de las diferentes
etiquetas de los productos competidores.”?

“(...) Nunca incluir informacién engaiosa, fal-
sa o incompleta en la etiqueta para captar la
atencién de los clientes o diferenciarse de los
competidores. Esa accion, NO ética, solo dafa-
ra laimagen del producto y de la empresa.”*

“(...) Pensar alargo plazo. Considerar que los
clientes se irdn familiarizando con el disefio
de la etiqueta y la informacién que brinda,
asi que no se podra ir cambiando de disefio
sin que esto tenga algun tipo de efecto, que
puede ser negativo.”

“(...) En sintesis, al momento de disefnar o
encargar el disefio de la etiqueta de un pro-
ducto, sea creativo, cumpla las leyes y nor-
mativas vigentes, piense en sus clientes, di-
ferénciese de sus competidores, tenga vision
a largo plazo y ante todo, SEA HONESTO."”*®

El embalaje.

“Los empaques y embalajes en la logistica
cubren un factor importante del proceso
porque es el proceso anterior antes de un
envio, ya sea a consumidor final, como a ma-
yorista, minorista o proveedor.” 3¢

31 Tomado al pie de la letra de slideshare.net
32 Tomado al pie de la letra de slideshare.net
33 Tomado al pie de la letra de slideshare.net
34 Tomado al pie de la letra de slideshare.net
35 Tomado al pie de la letra de slideshare.net
36 Tomado al pie de la letra de

contextualizacionlogistica.blogspot.com.co
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“El embalaje es lo que recubre el empaque
y se cred principalmente para proteger el
producto en sus traslados, que luego evo-
lucioné para las personas que compraban
los productos en grandes cantidades. A di-
ferencia del empaque, el embalaje tiene va-
rios métodos y tipos de embalaje, en el caso
del yogurt, existe un embalaje que contie-
ne seis empaques, es decir, seis productos y
dentro de ese embalaje de six pack lo puede
contener una caja con varios de ellos o una
bolsa plastica, esto viene en la mayoria de
los casos paletizado, es decir en estiba plas-
tica o de madera para su manipulacién con
montacargas o gato de mano en los centros
de almacenamiento.”*’

“;Cudles son las funciones basicas de las 4E?

(...) Las 4E cumplen tareas especificas en el
comercio que facilitan el intercambio, la dis-
tribucién y la seguridad para el consumidor.
Los principales objetivos son:

(...) 1.) Proteccion del producto contra alte-
raciones que puedan afectar sus caracteristi-
cas fisicas de frescura, sabor, color y textura.

(...) 2.) Comodidad de almacenamiento y
distribucién, lo que facilita el control de in-
ventarios, manipulacién y transporte.

(...) 3.) Llevar la informacién necesaria so-
bre indicaciones de uso, ingredientes y
composicién del producto.”

“Estudio de casos y algunos desarrollos
interesantes” *°

37 Tomado al pie de la letra de
contextualizacionlogistica.blogspot.com.co
38 Tomado al pie de la letra de
contextualizacionlogistica.blogspot.com.co
39 Caso tomado al pie de la letra de

“Introduccion: este documento presenta un
andlisis de la empresa Makrohogar fabrican-
te y distribuidora de muebles de sala y col-
chones, con miras a obtener resultados que
satisfagan a la empresa en la busqueda de
resolver los problemas de mercadeo que se
presentan para sus productos.

El trabajo se fij6 unos objetivos basados en las
inquietudes del empresario José Miguel Ra-
mirez sobre la situacién actual de su empresa,
que fueron la base para el desarrollo de la in-
vestigacion que presentamos a continuacion.”

Caso real de estudio de mercados:

Se trata de la situacién que enfrenta la em-
presa Makrohogar, productora de muebles,
en su entorno.

Problematica a analizar:

1. Quéesloque lagente buscaal comprarun
colchén, un juego de sala o un sofacama?
{Cuales son las tendencias de los clientes?

2. Identificar el segmento de mercado que
tiene la empresa.

3. De acuerdo con los resultados del es-
tudio, determinar cudl es la publicidad
mas adecuada.

4, Estudiar la competencia fuerte y dedu-
cir las posibles debilidades y/o fortale-
zas que presenta nuestra empresa en
relacion a las demas.

Lineas de accidn:

Implementar un plan de mercadeo para mejo-
rar la comercializacion e incrementar las ventas.

Factores que condicionan el mercado:

gestiopolis.com
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Materia prima, proveedores, factores pro-
mocionales, costos de fabricacién, precio
del producto, la competencia (precios, pu-
blicidad, etc.), entre otros.

1. Anadlisis del caso:

Es un caso muy complejo debido a la alta
competencia que hay en el sector. Partiendo
de lo anterior se debe tomar con mucha res-
ponsabilidad, coordinando las fuerzas de las
partes involucradas en el proceso de estudio.

Lo anterior quiere decir que el trabajo se
debe desarrollar, para obtener resultados
satisfactorios, mutuamente.

2, Objetivos de investigacion

B Identificar el segmento de mercado al
cual la empresa esta llegando con sus
productos.

B Conocer los mercados potenciales a los
cuales puede llegar la empresa con sus
productos.

B Establecer cudles son las caracteristicas
y los factores que influyen en la decisién
de comprar o no el producto.

B Determinar cual debe ser la publicidad
adecuada para mejorar las ventas.

3. Informacién necesaria

B Informacién socioeconémica de los clientes.

B Cudles son las tendencias y gustos (dise-
nos, colores, comodidad, etc.).

B Lineas de producto que maneja la compe-
tencia y porcion del mercado que posee.

B Volumen de ventas por producto y por
sucursal de la empresa.

B Forma de venta, tipos de crédito o financia-
cion, facilidades de acceder a este crédito.

4, Fuentes

B Encuestas a clientes potenciales.
B Encuestas a clientes de la empresa.
B Archivos de la empresa.

B Catdlogos de la competencia.

B Visitas a los puntos de venta, tanto de la
empresa como de la competencia.

B Informes de los gremios y posibles estu-
dios realizados en el sector”

Fundacién Universitaria del Area Andina



robertconfidencial.blogspot.com/.../por-que-es-importante-desarrollar.ht
www.scribd.com/doc/82247393/Desarrollo-de-Nuevos-Productos
mit.ocw.universia.net/15.810/f01/pdf/product_development.pdf
tdd.elisava.net/coleccion/5/montaNa-es
www.fpnt.org.mx/PDF/Cuaderno_sobre_Innovacion.pdf
www.cadernomarketingunimep.com.br/ojs/index.php/cadprofmkt/.../9
es.slideshare.net/maxximena/marketing-estrategico-12654706
www.urosario.edu.co/CGTIC/.../algunas_ideas_para_actividades.pdf
www.negociosgt.com/main.php?id=249&show_item=1&id_area...
capacinet.gob.mx/Cursos/Aprendamos%20Juntos/.../temalV.html
ar.ask.com/youtube?g=innovacion+en+productos&v=s-3Ix5sQ...
www.marketing-xxi.com... CAPITULO 4. Producto y precio
ylang-ylang.uninorte.edu.co:8080/.../ProcesolnnovacionyCreatividadEm...
es.slideshare.net/lgbernal8606/marketing-de-servicios-1445438
https://campusvirtual.up.edu.pe/biblioteca/Lists/.../bibliomarketing.pdf
books.google.com.co/books/.../Investigacién_integral_de_mercados.htm.

mercadeo-uts.webnode.es/news/plan-de-curso-investigacion-de-mercados/

Fundacién Universitaria del Area Andina



Esta obra se termind de editar en el mes de noviembre
Tipografa Myriad Pro 12 puntos
Bogota D.C,-Colombia.



AREANDINA [ "GMNG

sitaria del Area Andin



