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CAPITULO I 

INTRODUCCION GENERAL 

~l dtr•ctor de Stntec Consultores, empresa de co~ 

sultor{a en admtntstración, operactones e inform&tica de Mon­

terrey, Huevo Leon, Ing. Osear Lo1:ano Gonz&lcz aftrma: "Anti­

guamente A!fÍ:J:tco tuvo un amb tente económtco beni!volo en el --­

cual la empresa pod{a crecer y ser rentable a pesar de la tn­

sattsfacción del consumidor nacional, ya sea en m• rcados do -

consumo o Industriales, por la calidad, costo, disponibilidad 

y servicio de los productos de la in.1ustrta nacional,• (1) 

"Sin embargo, las circunstanctas para la empresa -

mexicana han cambiado, La calda del mercado nactonal, la cre­

ctente selectividad del consumidor nacional en calidad y pre­

cio, la necestdad de los mercados de e.Tportación, y la apert!±_ 

ra de fronteras, han confipurado un entorno donde sólo las e~ 

presas competittuas (poder crear y capitalizar oportunidades 

de satis/acor exitosamente las necesidados del mercado) ser&n 

capaces de subsistir y crecer, "(2) 

"Ríos Szalay opina: que el concepto antiguo de me!:. 

cadotecn!a parte de los productos y consi·lera que sus funcio­

nes, se d.eben real i1:ar en /unción de los productos o servi-­

ctos con que ya cuenta la empresa. Por sU1'"lUtsto, c;ste concep­

t~ es obsoleto actualmente, pero a1tn e.risten orpanicaciones -

que se apegan en oran parte a él, Creemos 7ue esta puede ser 

una de ]as racones principales del fracaso de tantas •mpresas 

en Pé.Ttco, ?U• restan Importancia al •. studio de sus cltentes, 

para cr.ar productos nuevos,"(3) 
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•Realmente el cuadro que se presenta es muy stmple 

de tnterpretar: o creamos empresas que sean capaces de compe­

ttr en los mercados dtrectos e tndtrectos de ezportactWn, o -
estamos condenados a tener una econom{a con bajas postbtltda­
des de crectmtento y una poblactón con un ntvel de vtda dete­
rtorado, •t 4) 

C:ada empresa ttene su prablemáttca part tcul ar que 

le tmpone mayares obstáculos para •l logra de su compettvtdad 

Es.te trabaj~ se en/ocará a un problema en parttcul.ar:· la /al­

ta de comuntcactón de las empresas con el cansumtdor, para -­
crear productos 'nuevos que satts/a~an las ne~estdades del mer 

cado nactonal, No se e:pondran otros. factores que l tmttan la 

campettvtdád de las ompresas. 

Este problema es resultada·;,_,; ·un proceso htstórtco, 

desde la Segunda Guerra A/Undtiil.'el: consumidor e:!ge productos 
nuevas y mds vartadas, y. en .la me'dÍda· en que aum1 ntan las ne­

cestdades de subststtr y·crecie~, 'mds 'empresas se dedtcan a tn 
troductr productos n~evas que,-; a ú'~.fiicén. e:t tos amen te las ne: 
cestdades del cansumtdor en; base ·a la comuntcactón de la em--

_presa con el consumtdar •. · 

"Esto es m.ds'· tmp.ortánte s t · cons tderamas que pa!ses 

coma acrea y Tatwan.Úévá~'tt~mpo realtsando es/uerzos de es­
ta naturale;:a y actuaimenÚ···~·st¡!n,adelante de nuGstras empre­

sas en compe t t~ td°'d ·tnt;~nacional. •(5~ 
.. ' 
·' 

En. l,ii ª.º~.ualtdad las empresas se deben canctentt-­
zar sabre. lá .fab.rfc'áct&n de productos nuevos titiles (tmtta--­

ctón, sustttutó a'.ve~daderámente dntco) que dattsfagan las ne 
. . .· ·.;··1·... -

cestdades de1··consumtdar; y,evttar ~aturar el mercado can prE_ 

duetos tnú.tt'les que no resuelven los problemas del consumidor 
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y producen' el consumo de estos art{culos mediante la repeti-­
clón publicitaria, por •jemplo el aceite para piel· (Nivea, -­
Johnson 's y Jfenen) no strve para lo qur. .fue creado (higiene, 

protección y cuidado de la piel), porque contiene S'lstancias 

mineralos que no son absorvidas por Ja piel y produce reacci~ 
nes secundarias como: puntos negros, surgen brotes, evita la 
respiración e hidratación de la piel, entre otros pa1ectmten­

tos, seglln la J)ermatologa B1· /Jtnie de la clínica cosmetomédi­
ca B. J:inie de Guadalajara, Jal. J:e:i:icaltainoo # 2353. 

Los mexicanos deben comprar productos nuevos útt-­
les, es decir los que si satisfacen integramentc sus necestd2 
des, para fortalec'r la economía, sobre todo en •sta época de 
crisis por la que atraviesa ul:i:ico. 

La n..cestdad de crear productos nuevos 1Etlles au-­
menta durante las lll ttmas décadas, hoy se real iean neoocios 

con productos que hace años eran desconocidos. 

"Las tnnovac!o es hacen qu·. la ,?ente no esté satlE_ 

fecha con los artitcJos anticuados aunque funcionen rerfectame!!_ 
te, por ejemplo muchas personas cambian cada aro de carro pa­

ra estar a lo moda, aunque su auto del año pasado estef en bU!:_ 
nas condiciones, Kuchos cr{ticos de los neooc!os ser~alan que 

la falta de innovación (can¡bios e·n los productos) ;ru.e la cau­
sa de la depresión de 1940, po,. ejemplo la industria del autE. 
móvtl no hab(a cambiado sus modelos durante varios a17os. "(5) 

Algunas empresas se uen oblioadas a introducir pr~ 
duetos nuevos útil•s para acaba,. con la obsolencia de los ar­

tículos viejos. Nada es ete,.no, no hay ntnoún producto que -­
•n el futuro no sea obsoleto, por ejemplo; los medios de tra~ 
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portes tirados por caballos (carretas) fueron remplazados por· 
el automóv tl de vapor, 

Las empresas que no croan productos 'nuevos veran -
que las ventas dtsmtnuven en la medida en que envejecen sus ª! 
t{culos, Es necesario modificar alguna caracter{sttca del pro­
ducto, tmttar los art!culos de otra empresa o crear algo único 
para mantener un puesto en •l mercado, por ejemplo los tocad!~ 
cos de 16, 88, 33, 45 V 78 revoluctones, se hicieron obsoleto$ 
porque todos los discos L.P. v sencillos actualmente son de 33 
Rpm, v con un aparato estereofónico de una velocidad resolv•-­
mos nuestro problema, por esta raaón la tndustrta del tocadts­
co crea un producto nuevo dt tl al mercado, para sal tr de 1 a o!_ 
lencla, 

Para que el producte,'. sea un lrtto es necesario -
que las empresas mortcanas se comuniquen con el mercado, para 
Interpretar adecuadamente las demandas del consumidor, st la -
comuntcactón es mala V se Informa mal de la ertgenclas del me! 
cado, se fabricar& un producto Inútil que originar& una plrdl­
da económica para la empresa porque Invirtió un capital que no 
proporc tonar& gananc tas. 

Las empresas merlcanas tienen la responsabilidad -
de proporcionar al público el producto que necesita v no debe 
defraudarlo, porque e$ responsabilidad de ellas que prevalezca 

un comportamiento ltlco (Jloral, Obligación del hombreJ, de 

acuerdo a stt Redrood (7) 

Las empresas mertcanas deben adaptarse a los cam-­

blos económicos v proponer nuevos productos dttles en benefl-­

c to de todos. 
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La tendencta a cr•ar productos nueuos i!ttles co!!. 
tinuará aumentando, Antes las empresas fabricaban productos 

con una utda de uartas décadas, v en el futuro se producirán 

art(culos que hov no se conocen v con una utda mós corta, -­
por eso deben lnnouar, Imitar o Incluir una diferencia slgnJ. 

ftcatlua, 

Cada d(a la obsolencla del producto es más r&pt­
da por eso algunas empresas Introducen productos preclpttad.!!. 
m•nt• sin hacer las adecuadas pruebas del producto, produc-­

clrfn, laboratorio, v llercado, arruinando •l i!:rl to que pod(an 
haber tenido. Al uend•r un art(culo malo, la demanda dtsmi-­
nulrá, entonces la empresa m•Jorará la producción, pero no -
cerá bien recibido el producto porgu• va se desprestigio su 

cal ldad. 

Este trabajo se refiere solamente a los produc-­

tos de consumo, es decir; •los que estan destinados al uso -
de consumidores finales o particulares v por su forlla es po­
sible utilizarlos sin ningún tipo de elaboración comercial,• 
(S) No :;e incluven los artfculos Industriales v militares, 

TambUn se llenclona al consumidor para referirse 

a las personas que adqulereñ los productos de consumo, 

A lo largo de esta tests se habla de productos -
nueuos para referirse no sólo a los art(culos tnnouadores . -
uerdaderamente dntcos, slho tambldn a los que tienen una ca­
racter(stlca diferente v a los que son imitación del produc­

to de otra empresa, 
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IS'e aqroga el ad.jettuo caltftcattuo "Útil" a las 

palabras: producto nueuo "Úttl•, para refertrse a la propter­

dad que tiene la mercanc{a de serutr para satisfacer una u­

otra necesidad humana, 

Este traba.jo se basa totalmente en el método cien­

t{fico, lleuando a cabo una lnuostigación documental; que de­

pende fUndamentalmente de la Información que se recoge o con­
sulta en documentos. Este tema será explicado más ampliamente 
en la pág 16 y siguientes, 

El ob.jetiuo principal de esta tesis es dar a cono­

cer a las empresas mericanas cuál es la Importancia de la co­

municación para Introducir un producto nuovo úttl en el mere~ 

do que tenga frito, y estos se logrará si se toman en cuenta 

las necesidades del consumidor para croarlos artículos, 

Para lograr este obJetlvo las empresas deb:n saber 

las clases de productos nuevos gue hay, cuándo decidir ofre-"" 

cer un producto nuevo úttl, cómo determinar que producto nue­

V<! útil Introducir, en que sltuaclon's se deben lanzar prodUJ:. 

tos nueuos útiles, por qu6 es necesarios crear productos nue­
vos útiles, cómo planear y desarrollar los productos nuevos 

úttles, la organl&aclón que se requiere para crear productos 

nucuos ilttles, la Importancia de la Investigación de mercados 

la uida de los productos nueuos Útiles, si erlsten productos 

nueuos perfectos, la Importancia de las uentas, el ob.jetlvo -

de los prectos, cómo determinar los precios, cómo Influye la 

moda o temporada en la demanda del productos, la difusión y -

publicidad que requieren los productos nueuos útiles, y la -­

con'/ucta de los consumidores ante los productos nuevos úttlr.s 
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"La empresa me.rlcana este! paoando muv caro el 

costo de su i•productlvldad, Cosas ?Ue se tienen como e.rce­

sos v obsolencla de Inventarios, desperdicios en el proceso 

de fabricación, fallas de cal ldad en pr"oductos, atr"asos en 

cntr"epas, diseños de productos que no han sido mejor"adás, -
entre otros aspectos, lncr"ementan en for11a significativa el 

costo de oper"aclón de la cmp7'esa v generan p7'oductos con p~ 

co valor" para el lentes v usuar'los, Ambas cosas dlsmlnuven -
las perspectivas de par"tlclpaclón de la emp7'esa en mer"cados 

e.rigentes, as{ como su r"•ntabtlldad v capacidad de c7'ecl1--.-. 

miento sano, •(B) 

"JJ• esta manera, mejo"ª" los niveles de cal ldad, 

costo v utilidad (servicio) es uno de los retos más lmpor-­
tantes que enfrenta la empresa me.rlcana para hacer compett­

ttvos a sus productos en los 11trcados. •(9.1 

Por lo tanto el presento v futuro do NI.rico re­
side en tenor empresas co11pettttvas, •s d"clr que satis/a~ 

pan las necesidades del consumidor por" a•dlo de una comunl­

cacldn entr"e la ompr"esa v el mercado, para tener empresas -
/uertoa v sanas cuvo crecimiento en actividad genere empl!!, 
os 11 mejoros ntv•les de vtda que 'tanto necesitamos. 
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OAPITUL o II 

PLANTEAJ!IEN':'O DE LJ PROP.LEl!ATIOA L'XIST~'NTE El! L!S EJ.'PRESAS 

A!EXIOANJS POR RESTAR l/,'PORTANOI.A A LA ao.1:U/II0.4CION PARA INTRQ 

DUCIR UN PRODUC'!'O NUE Vo U'J'IL EN EL 11.!.'!ICADO, 

La necestdad de crl!ar un producto nuevo útil (to-: 

talmente único,. imttactón o diferencta sionificativa), aumen 
ta en Ja medida en que crecen las empresas de tamaño y hace 

falta que las empresas establescan una comunicación con el -
mercado, para obtener información .. sobre las nGcesidades riel 
consumidor y en base a ella cr<ar los productos, 

Las empresas mexicanas no se han preocupado por ~ 

mantener una comunicación con el consumidor para conocer sus 
deseos y necesidades de'productos nuevos Útiles porque no sa 

ben cómo solucionar el problema, 

Para otras empresas la ncc<sidad de crear produc­
tos nu•vos útiles pasa desapercibida y por oso no se resuel­
ve nunc~ pero si no se ataca inmediatamente, cuando se ma-­

nifieste en toda su intensidad s<rá demasiado tarde para tr~ 
tarde arreglarlo, porque si la empresa vende productos obs~ 
Jetos o creado~ sin tomar en cuenta las nacosidades del con­

sumidor (es decir, un producto inútil que no sir-ve para lo -
que fue errado) entonces s; saturar<! el mercado de productos 

inútiles disminuyendo las ventas, o apareceran productos SU!, 

titutos con mayores ventajas que si resuelven las necesida-­

des del consumidor. Ante esta situación la em,oresa no podrá 

hacer nada porque •no creo l, mercanc(a adecuada para las 
personas tndtcadas"(l), por lo tanto la empresa no tendrá -­
dtnero para mejorar su produce ión y fracasar&, 
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La competencta actual a productdo que el l:rtto -­

de las empresas deptnda de la lntroducctón de productos nue­

vos t!ttles en base a la comuntcactón de la empresa con el -­

consumidor, porque lo prlncl]lal es vender el art{cule adecu2. 

do para crear un /l&blto de compra, es decir si el producte -

nuevo 11a sea tnnevaclón, Imitación• con una dl/erencla slg­

nl/lcatlva, es dt!l Jlara el consumidor Jlorque le satisface -

su neoestdad, cuando se Jlresente de nueve esa necesidad el -

consumidor compr-11r& el mismo producto que le dio lo que nec! 

sttaba, por eJempl• la G11n1ral J!otors '/ti tenido l:rtto porque 

da al conzumldor •l aute que este d•s•a comprar, 

in cambie las empresas que producen m•rcanc(a In,!! 

ttl (qu• no r•su1lve los problemas del consumidor) no logra­

ran tener ventas a largo plazo 11 sólo lograran deteriorar la 

econom(a tndlvldual, porque las personas qu• gastaron en co~ 

Jl'f'llr ese }'reducto que no les proporclon6 lo que deseaban, no 

lo volv•ran a com}'rarl• 11 el dinero que emplearon en adqut-­

rlrlo }'Odr(a haberse empleado on un producto t!tll 11 no se -­

habría desperdiciado •l tngreso económico en algo que no sa­

t ts/ace. 

por lo tanto las empresas me:rlcanas deben estable-­

cer una comunicación con el consumidor para conocer sus nec! 

stdades 11 en base a estas cr•ar los productos que se necesi­

tan en el mercado para que la em]lresa se desarrolle 11 cresca 

sanamente, 

El obJetlvo de la empresa es satts/acer los de--­

seos del consumidor, }lorque •es como un Juez que dicta sen­

tencia sobre la vida• muerte de un producto, El fabrtcante 
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deb• basarse'en •l público para determinar lo que debe nrod~ 
e Ir,• (2) 

"Las empresas merlcanas consideran que se debe r! 
currlr a la Investigación de mercados únicamente cuando haya 

que tomar una decisión de Importancia; por lo demds tiene -­

muy poca roalclón con los detalles de las decisiones cotldta 

nas. •(J) 

"La Investigación de mercados se considera nece-­

sarta solamente para aquellas decisiones que lnvelucran gra~ 
des lnterereses financieros y a veces ni en tales casos se -

uttlt..a,"(4) 

Como no se emplea la Investigación de mercados p~ 

ra entablar una comunicación entre la empresa y el consumi-­

dor, para_ conocer los deseos y necesidades del mercado, en-­

tonces las empresas crt.an productos Inútiles (que no satis/~ 
cen al consumidor) porque se Ignoraron los deseos de la gen­

te, 

Por lo tanto las empresas merlcanos deben reall-­

Rar una Investigación de mercados, para comunicarse con el 
mercado, r.onocer los deseo,s del ·consumidor y poder determi­

nar st el producto erlstente en el mercado es Útil ~ nuevoj 

debe seguirse produciendo, si es inútil, entonces debe Inno­
varse, tmttar a otro producto, o tnclutr una dt/erencta stg­

n t/tcat tva, 
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11 O T A S 

(l) Rtchard R Busktrk prtnctnios ¡¡ pr6cttca rJ.e l.'arlcettng; 2a. 

ed,; Ed. l!IWS'I'O; España, 1965, p6g 98 

(2)tbld 

(3) ilan R, Andreasen; "Investtgactón Nercadotlcntca stn 

Ignorar C~stos•; en Er,anstón; Ho.~68; Junto 
24 de 1987; ,&g, 78 

(4) tb{d. pdg, 76 
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CAPITULO IIII 

PUNTEA/..'Ih'/.'TO DE OBJh'TI'IOS 

En esta tests se dará a conocer que el mercada -

mertcana sólo lagrard el desarrolla s! se Introducen pradu~ 

tos nueuos r!tlles en base a la camun!cac!ón de la empres·a -

con el consumidor para conocer sus necesidades y as( deter­

minar el t !po de producto que debe fabricarse, 

se pretende evitar la elaboración y"' nsumo de -

art {culos !nr!t !les que no sat!facen intc17ramente las neces.!_ 

dades del consumidor y sólo deterioran la econam(a !nd!vt­

dual y nacional, porque se gasta en art {culos Innecesarios 

que no satisfacen los deseas del consumidor, 

Este trabajo se orienta a resolver el problema -

de crear productos nuevos r!t!les para obtener mayores bene­

f!ctos, s! Je empresa tiene los recursos disponibles {persE_ 

nal, maqu!nar!a ¡¡ capital) para ere ar un producto r!nica, 

una im!tac!ón o Incluir una diferencia s!on!ficatlva, de a­

cuerdo a las necesidades del consumidor, 

Las empresas merlcanas se deben anticipar al fU­
tura crea~do productos n~evos dtlles, parque el cambio es -

la norma de nuestro arden social, toda está en constante e­

volución, y el fabricante que na consiga Innovar, Imitando 

Incluyendo una dlfc,renc!a significativa en sus artículos, o 

creando art{culos Únicas, estará en bancarrota, 

Estos objct!voc se nlcanaaran · roaJlaanJo una 

!nvest!gac!ón documental que se erpJlca más amrltamente en 

el siguiente capítulo 
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C A P I T U L O IY 

NETODOLOGIA A EGPLEAR 

6ste trabajo de t•sls se basa en •l mltodo 

clent{/lco, llevándose a cabo una Investigación bibliográfi­

ca, la cual se re/ter• •fundamentalmente a la tn/or111aclón -
que se recoge o consulta en documentos, entendlendose en se~ 
tldo amplio; todo aquel material de {ndole permanente, es d!, 
ctr al que se puede acudir como fuente de referencia en cua¿ 

quier momento o lugar stn que s• altere su naturaleza o sen­
tido, para que rinda cuentas de la realldad,•(l) 

La Investigación bibliográfica se refiere a -
los libros que nos ayudan a Identificar conocimientos ya es­

tablecidos y a conocer el rumbo de las Investigaciones en -

nuestro campo. "6s indispensable este paco a /IT< de conocer 

los problemas con los que se encuentran los autores al tra-­
tar de llevar la comprobación de objetivos o hipótesis simi­

lares a la nuestra. Una Investigación que obtiene resultados 

. similares en condiciones diferentes, tiene mayor validez que 

otras que no tienen resultados repetibles adn en condiciones 

s imll ares.• (2) 

La Investigación bibliográfica proporciona -­
conocimientos los cuales s• obtendran de libros, revistas y 

videos que nos servlran de parámetrg ,ara comparar los datos 
d• los autores en los diferentes medios donde se Investigue, 
para establecer conclusiones y evitar errores de procedtmle~ 

to, 
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El tema elegido será en su mayor parte teórico 
abarcando todos los factores que intervienen en la introduc­
ción de productos nuevos rltiles en el mercado en base a la CE_ 

municación de la empresa con el consumidor, Para mejor com~­
prensión se expondrá un ejemplo práctico, es decir sobre un -

productor se aplicarán todos los datos que se exponen en el 
cap{tulo VII. (3) 

Ya definido el problema y los objetivos, se -

procederá a realizar una investigación bibliográfica para ex­

traer todos los datos que sean rltiles, (4) 

La metodología a emplear para realizar esta te 

sis se divide en 5 pasos que a continuación se explican: 

1.- primeramente se hará la recolección de da­

tos de fuentes documentales (en este caso se usaran libros, -
ya que ]as revistas sólo se utilizaron para la introducción V 
El video-Un .Acercamiento a la Ciencia" se empleó para exponer 

ejemplos), para e:rtraer toda la información que nos sirva pa­

ra explicar el tema elegido, 

Los datos obtenidos serán ordenados lógicame~ 

te, para real i.tar la transcripción de los conceptos pertinen­

tes en forma de citas bibliograficas. 

En base a la rscalección de datos se reali.ta-­

rán los siguientes pasos. 

2.- se r·esurne la información más relevante es 

dectr; realiaar una sintests para extraer la información más 
sobresaliente de los datos que se relacionen con el temL 
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Los datos obtenidos en la rocolecctón son r!_ 
su11tdos para decir en pocas palabras la td•o del autor que 
/ue orpuesta de manera más ortensa. 

3.- Andltsts do datos; dosnu!s de condensar 
los datos so procedo a analtsarlos; mltodo que va d• lo co~ 
puesto a lo sonctllo, para que se tenga mejor comprensión -
do la tn/ormactón. 

4.- Los r•sultados obtenidos; son la dlttma 
impresión que retiene •l l•ctor del trabajo d• lnvesttga--­
ctón, 

S• •rponen las tdeas con mds claridad, en -­
forma lógica v s• dan a conocer los resultados que se consl 
gu ieron, 

S• da a conocer la consecuencia del argumen­
to {problema} anteriormente expuesto. 

5.- Xetadolog(a a emplear; en base al mltodo 
·de Investigación documental se pretende plantear cu&l os la 

importancia do sabor cómo tntroductr un producto nuevo dttl 
en el mercado en base a la comunicación d• la empresa con -
el consumidor v erponer los resultados. 

Ka so pro/undlzard en todos los aspectos re­

la ctonados con el tema, sólo •e desarrollaran los m6s es•! 
ctales. Para obtener nds tn/or~ación se debe acudir a otras 
fuentes, como lecturas complementarias, va que este trabajo 

se propone de ser lb Ir de manera sene tll a el tonta , v las ªº! 
secuencias que produce, 
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Este trabajo de lnv· stlgacldn serd aplicable a 
todas las omprcsas mexicanas que se dedican a la fabricación 
de productos de consumo. 

El paso esencial de la mGtodolog{a es la reco--­

Jacclón de datos, ya que de {ste se obtiene la Información 

nocesarla para que se expongan las concluston•s, En el st--­
outente cap{tulo se redactar& la !n.formactón m<Ís relevante -
de la recolocctdn de datos, 
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NOTAS 

(l) Jltqu•l Iqnacto Jloreno Gama; J.puntes d• ll•todolop{a d• la 
Inuesttgactón; UAG Instttuto do Humanidades, 
Departamento d• soctoloq!a, 

(2) Dr. 6nrtquo Jlfonso J!•dlna; Jlanual de Documentación Jlé-­
dtca (Introducción a la Inuestlqactln); la, 
reimpresión; Sd, UJG; J!fztce, 1985, p&q, 43 

(3) El tema de la tests se expltca ampltaaente en el cap{-­
tulo 1. 

(4) El problema y los objettuos de esta tests se ezpltcan -
correspondientemente en los cap{tulos II y 
III 
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l. - INTROJJUCCION A LA RECOLECCION lJE JJA7'0S, 

La recolección de datos es la base Informati­

va que nos permitir& •laborar conclusiones sobre •l toma -­
que se propone, 

La recolección do datos s• r•allzará •n la -­
biblioteca (centro do Información dedicado a la clasl/lca--­

clón de los medios do comunicación para su recuperación en -
un momento dado), Para localizar los libros que dosoamos co~ 

sul tar, so acudir& a los ficheros de materia y autor para 
buscar los libros que nos recomendaron los expertos on lama 
terla,f)espués so acudir& al lugar donde estan los libros 

quo nos serán r!ttles y luego se procede a consultarlo•. 

Toda la Información que nos soa rlttl para 

nuestra Investigación se redactará en citas textuales con su 
correspond 1 ente no ta de la fuente de lnfor1'ac Ión. 

A con t lnuac Ión se re ali zará 1 a transcrlpc ión 

d• los datos recabados d• los libros consultados, 

'. - ¿ QUE ES (//1 PROJJUCTO /l(JE ro; 

JJ• acuerdo a 'llllam J. Stanton so aceptan -­
tres categor!as de productos nuevos: 

"l.- Productos que en realidad son Innovacio­
nes, verdaderamente r!nlcos. 6stos son artlculos respecto a -

los cuales no hay generalmente sustituto& satisfactorios. --
6n est.a categor{a pueden Incluirse los productos que rempla­
zan bienes ya existentes en los mercados pero qu• son dlfo-­

r•n tes. 
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2.- La reposición dt productos existentes qu• 
incluyen una diferencia significativa del art!culo, 

3,- Los productos de Imitación que son nuevos 

para la compañia pero no pal"'a el mercado. La empresa sólo de­

sea capturar parte del mercado eztstente imitando un producto 
(l). 

Para Jlaynard Phelp es un producto nuevo "al -

qu• se le hace una mejora. Adaptar el producto a fin de que -
sattsfaga demandas uariabl•s en distintas reglones del mundo. 
Cuando se eliminan productos o variedades la estrategia a se­

guir es inventar o desarrollar un producto totalmente nuevo,• 

(2) 

Richard H. Buskirk define a los productos nue­

vos de la siguiente manera: •cada mejora que se realice en un 
producto colocado rn d mercado destruye algo del valor de.-~ 

aquellos art!culos que despla8a, La innovación es un concepto 
destructor d• los viejos valores y Cl"'eador de los nuevos."(3) 

Lewis H. Goslin dice qu• un producto nuevo es: 
•renouar productos e:rtstentes o c.rear nuevos, desttnados a~ 

tisfacer las exigencias del· me,.cado. Hecestdad de reponer Pl"'E. 

duetos gastados o d<scompuestos y a causa d• la antlguedad -
de istos se Cl"'ean productos nuevos, producto que tiene cal"'ac­

ter!st 1 cas sup• rio res al a,.t !culo u tejo que qu le re rempl a8ar:• 

( 4) 
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s. R. R•dwodt conceptual tza •l producto nuevo 
en dtferent•s grados, "A veces s• trata de modtftcacion•s s!_ 
cundartas o fundamentales de productos actuales de la empre-
sa, 

pueden ser nuevos para una determinada empre­
sa, p•ro no para •l mercado, Xn este caao es posible que es­
tln es trecham•n te r•l ac tonados, apenas rol actonados o por -­
completo desvinculados de los productos actuales d.• la empr!_ 

sa, 

Xs factible que el producto resulte nuevo pa­

rd •l mercado, es dectr un artículo que antes no estaba de -
modo alguno al alcance de los consumidores, 

Los productos pueden perfeccionarse para una 
m•Jor aceptacldn en el mercado, agregarse nuevos productos -
nuevos a la l{nea dada y eliminarse los productos dlbil••· 
Un producto que sattsface eflctent•m•nte las necesidades del 

consumidor atenúa los problemas vinculados con las decislo-­

nes acerca de la d!strtbucidn, f!Jactdn de precios, la publ.!:. 
cldad y la venta personal, Xn cambio un producto mal conceb,!_ 
do provoca muchos problemas en otras áreas d• declst~n de la 

-comerctalt6act&n.•(5} 

B.- DECISION Ii': O/i'REC,r:R UN PRODUCTO Nl!X~O UTIL 

•No todas las empresas se ocupan del desarro-­

llo de productos. Xn la gama de las alternativas que están al 

alcance de 1 as empresas, una es la d•cls t6~: que toman es tas 

empresas que no desarro.lliln productos, •s decir la empresa --



se atiene a ,lo's p:roductos actuales en.la forma en que ahora -
revisten ~·se abstt'ene de. innovar,"(6) 

:"La.·actttud·.que .. consiste en abtenerse de ofre­

cer produc:~bf nu~v6s'' ~~- astmismo 'arriesgada v puede insumir. 
el e vados. costos/ mlenÚas los campe t Ido res mod lfican V mejora 

ran ,sus a/ttcy1ri.S; ;v ~s. probable que la empresa cuyo producto 
110 vart'a; c~:~p~ueb'e que s~ participación en el mercado dtsmi­

nuve, .~unque,s~.~~ntenpa la estabilidad de las condiciones 
fundam~ntáles de· la .demanda.•(?) 

.,. ·.e·· ... -·: 

. , ·.·;',.•:.·:·" ·.,Pbr c.onsipulente, si la empresa desea no sólo 

sobreul~·l/iin'o crecer, sus alternattvns fundamentales en re­

lación "'con'·Ía innovación de productos se reduce a dos: 

' ' 
¿Qui! 'productos nue1.1os se presentarán? 

:is1· estos nuevos productos se obtendrcfo media,!! 

te el desarrÓllo tnterno o e:rterno?. "(8) 

1, - IJSSARROLLO IH'l'ERllO O AIJ~UISICIOll E}(mERA'A 

'j,a decisión de ofrecer un producto nuevo puede 

resolverse tnterna o externamente, de acuerdo a S,H, Redwodt 

·"SI se adopta la decisión de ofrecer un produ:_ 

to nuevo, en ciertas circunstancias 1 e empresa puede elegir -

entre el desarrollo de su propto producto o su adquisición -­
mediante lr. incorporación de la empresa que va lo comercial.!_ 

"ª· "{9) 



"Las uentajas de la Incorporación de productos 

nueuos mediante la fusión: 

a.- Dtsmtnuctón de la tncerttdumbre; F.'1 desa-­

rrollo de nueuos productos ·esta saturado de tncerttdumbre. La 

utllttactón de procedimientos uálldos de desarrollo de produ~ 
..t tos puede reductr el rles¡¡o, pero tncluso el m6s eftca1: de e­

sos programas no lo dtsmlnuve en la medida en que ser!a dese! 

ble para una administración prudente, La fusión implica asi~~ 

mismo, riesgo, pera el producto deseado v su posición de mer­

cado son entidades rel atluamente conoctdcs, El prado de ince!:. 

tidumbre es menor cuando una empresa adquiere un producto cu­
yo IÍ:!:tto comercial ya fue demostrado. "(10) 

b. - R•n tab l1 idad temprana; El camino 7ue cuJ¡;¡i­

na en el t!:rtto cte los nuevos productos desarrollados interna­

mento por una cr.ipresa puede ser 1 arJo. Es posible que la in-­

uesti!}ación v el desarrollo tdclilco insuman años de esfuer;:o, 

Y a ueces, rosul ta imprescindible un prolori:;ado perlado lll te­

rior de d•sarrollo del morcado. Sn cambio, la adquisición de 

productos nueuos mediante fusión pu•de sioniflcar que se lo­

gren ganancias desde el momento mismo de la Incorporación, si 

se pone el debido cuidado en que el precio de compra cancuer­

ae con la oportunidad ganancial."(11) 

c.- Conoc.1.miento ¡¡ e:rperiencia;cuando una em-­

presa ingresa en un CC/lllpo nueva sobre la base d< Ja innaua--­

ctón de un producto, afronta muchos rtes11os u!nculados can la 

faltad• c:rperiencla. Cuando se adquieren nu•uos productos m!!.. 

dtante la .fusión, es posible quE se Incorporen, asimismo ben!!.. 

flctos de la e:rperiencla si como resultado del proceso ingre­

sa personal e.~perto en la nuoua empresa. "(12) 
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d,- "Eliminación del compettdor;C:uando se proc!!. 

de a comprar una empresa para obtener un producto nuevo, por -
lo menos se elimina del mercado a un posible compet!dor. Cier­

tamente puede tratarse d• une ventaja lmportente, ¡¡ gui::& la 

que señala la diferencia entre el fracaso y el últo. "(13) 

e. -"El acceso al mercado; SI el producto corre! 
ponde a un t~o nuevo de mercado, o•nerelmcnte los intermedia­

rios muestran una comprensible resistencia a ac•ptarlo porque 

el nuevo producto constituye una lncóonlta desde el punto de -

vista de· la aceptación del mercado ¡¡ rontabil id ad. Los lnore~­
sos aum•ntar&n solo si se manifieste una slonlflcallva prefe-­

rencie por la marca, o si el lr.Grcarlo muestra cierta der.ianda de 

var ledad, • ( 14) 

"Las ventajas del desarrollo lnt•rno son: 

a.-"J!ayor potencial de gana!!EJ.!!JLos productos -

;ue son nuevos •n el mercaio tienen sobre todo, la posibilidad 

de apor.tar nuevas pananclas, En cambio si s• adquiere un nuevo 

producto mediante la fusión, puede anticiparse que •l costo de 

adqulslclc!n estará de acuerdo con el potencial der.:ostrado de 

ganancias. Una retribución segura tiende e ser una retribución 

mds reduc Ida, "(15) 

b,- "Ir.:a17•·n de nro?roso;La Innovación efica:: de 

sus productos señala a una empresa como un ente propresista ¡¡ 

como ltder •n su propio campo. Esto hecho i;st!;;:ula el inter{s 

y conftanaa de sus productos, Aungue es un factor Intangible -

¡¡de díf!c.tl m•dlctón, la Imagen ,qencral que una umpr•se pro-­

yecta puede ser muy tm.nortante para su é.Ttto a largo pla::o," -

( 16) 
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c.- "J!ejor utiliaaci6n de los rc,cursos; !Ji. ac.'gui­

sición por fusión o el desarrollo Interno de nuevos productos 

puede determinar una uttl i1:aclón m&s e/lca1: de los recursos, -

Per:11tte ad.aptar a las costumbres, los productos nuevos ¡¡de e!!.. 

te mo.1o, optlmisar la uttlt1:aclón dq los r6cursos. Cuando se -

prefiere apelar a Ja fusi6n, a menudo se real tean escasos ªPº!:. 

tes al uso mds eficaz de los b tenes catualcs, Incluso es posi­

ble que se Incorporen elementos que se duplican los "ue ya se 
poseen, •(17) 

d,-•Una base mts soll~a del crec!ml•nto a ]arpo 

pla110; La incorporación de nuevos productos mediante la fusi6n 

es inevitable un enfoque m&s o menos oportunista de la dtver-­

stficación de la linea de productos, El hecho de que puede re­

correrse o no provechosamente este cal:lino depr.nde de la e:ts-• 

tencia d• emprescs 7ue elaboran los productos deseac!os, ¡¡ cu-­

yos propietarios estan dispuestos a vender en ddamtnado mo-­

mento, de la capacidad de aventajar a otros que se es,fuer1:an -

por adquirir las mismas empresas, v de la poslbil ldad de evl-­

tar la separación, puede afirmarse gu• uno de los beneficios -

importan tes del desarrollo tn terno de nuevos prodllc tos concts­

~e en que una empresa aplica¡¡ desarrolla su capacidad de inn~ 

vac Ión de los productos. A 1 argo pl a1:0, • ztc asnec to puede --­

cons ti tu tr su principal ventaja en el ámbito de la co~petencta 

"(18) 

C. - DETERl.'IJ.'lCIOl.' !JSL PRODUCTO NOE' YO 

"Los productos nuevos son en diferentes grados, 

A veces se trata de modificaciones secundartas o fundamenta-­

les de los productos actuales de la <mpr<sa. Pueden ser nuevos 

para una determinada empresa, pero no para el marcad.o, En aste 

caso, es posible que 1st'n estrecham•nte relactonados, apenas 



2? 

relactonados, o por completo desvinculados de los productos 
actuales de la empresa, "(19) 

•o bten es factible que el producto result• nue­

vo para el mercado es dectr, un artículo que antes no esta­

ba, en modo alguno al alcance de los consumidores, SI un ~" 
producto es nuevo para el mercado, de modo que la erperien­

cta ajena no nos aporta ninguna orientación con respecto a 

este artículo, y además car•ce de relación con los produc-­

tos actuales de la empresa, de manera que estos aportan un 

escaso residuo de erperiencta, los riesgos de innovación 

son individualmente grandes. Con el fin de minimlaarlos, P!.. 

ro manteniendo viva al mismo tiempo la oportunidad la opor­

tuntdad de supervivencia y crecimiento que acompaña a la ~­

Innovación del producto, es necesario agregar una pol (tica 

bien formulada de agregar y suprlmlr.•(20) 

•una empresa no puede vend•r con efrlto un mal -­

producto por un largo pla20. A menudo es fácil crear la de­

manda de ventas Iniciales, pero una compañía necesita un -­
buen producto para lograr ventas repetidas y se necesitan -

las ventas repettdas para p1,rmanecer en el negocio, •(21) 

"La planeación d• nuevos productos es esencial -

para sostener el índice proyectado de utilidad de la compa­

ñía, la figura uno muestr.a una 'relación típica entre la cu!:. 

va marginal de uttlidad durante el ctclo de vida del pro--­

ducto y la curva del volumen de v.ntas. La curva de utlli-­

dad comienza a crecer cuando el volum1,n d.e ventas está as"'­

cendt,.ndo • Esto ocurre debido a que, una compañía debe au­

mentar su publicidad y su esfuerEo de ventas o reducir sus 

precios para lograr un crecimiento en las ventas, al en/re!!. 
tara la competencia creclente.•(22) 
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"A menudo la curva de ventas es ln base de la -

planeación de mercadotecnia, La curva de utilidades, sin em-­

baroo, suguiere gue la gerencia debe ajustar su ostratcoia -

de producto a esta curva mds gue a la curva de ventas, La in­

troducción de un producto nuevo <n él momento propicio ayuda• 
ri! a r.iante11er en el nivel deseado de utilidac".'es de la compa-­

ií(a, "(23) 

»Todas las empresas son uniformes por el medio 

ambiente ezterno, con el guc se comunicon y del·gue reciben• 

algunas veces aportaciones para dar resultados, respceto e la 

transformación, innovación o adopción de productos nuevos gue 

sirven a la sociedad, (24)" 

"Pocas empresas estifn satisfechas de vender sol_!! 

mente un producto; si tienen 1frito, normalmente quieren cre­

cer añadiendo nuevos productos a su gama, Hay verles razones 

el aras v obl toadas por 1 as que une: f;r.tpresa aHade uno o uartos 

productos de su gama. Bstos art(culos no se deben afiadir al -

aaar, sino dnicamente si redne uno o mds de les otouientes -­

pro{'Óci tos: util iaación de los recursos, estrategia de merca­

do, deseo de crecor, neutrclicactón de la obsolcncia, oportu­

nidad v la utili;:ación de los desperdicios de materiales." 

(24) 

D. - ¿CUAL ES l:L CRITERIO JJE,'L F'A3RICANTE PARA -

LANZAR UN PRODUCTO li','E f'O .AL n:n JI.DO? 

•¿·Debe agregarse este producto nuevo a la l{nca 

actual de productos de la compm7fo?; Agu{ se dan al,gunos cri 

terios para 7ue el .f"abricante pueda contestar la pregunta, 
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1.-"Debe haber una deman•a de mercado adecuada; 

Este es el crl ter to más importante para apl tcar a un producto 

nuevo, Con demasiada frecuencia la cerencla comienza con una 

p"f'e(Junta,¿cr5mo podeoms emplear nuestro equipo de ventas ac--­

tual? o ¿·quedará bien en nuLstro sistema de producctr5n el ar­

t(cu.lo nueuo? la pr6¡¡u.nta básica debe ser¿ en realidad de--­

sean suficientes personas el art{culo?, los gerentes Jeben -­

tratar de lograr medidas cuantitatluas del tamafio JI localiDa­
ctón del mercado potenclal,"(25) 

2.- "El producto debe ser compatible con las -

normas ambtental•s JI sociales acfoalesr' ¿contamina mucho el -

atre o el agua, el proceso de fabrtcact6n, ¿El uso del produ.=_ 

to terminado contaminará el ambiente?. D•spués de usarse, ¿el 

producto contaminará al ambiente?. ¿Tiene potencial para que 

vuelva a usarse el producto?. "(26) 

3.-"El producto debe encajar en la estructura -

de mercadotecnia actual de la compañla; Aqu{ •s importante la 

experiencia que la empresa tenga de la marcorlotecnta. También 

pueden hacerse preJUntas espec(ficos en cuanto o cómo encajan 

los nLL6Vos productos en el mercado: ¿puede usarse el cuerpo -

de ventas actuales~ ¿puede utilizarse los canales actuales -

de dis trlbuci6n?. •(27) 

4.- •una !dea de un producto nuevo serd acogido 

con más fac!l!dad si el art!culo encaja en los instalaciones, 

mano de obra JI administractón de prorlucclón actual. •(28) 

5,-"El producto debe encajar desde el punto de 

utsta financtoro¡ deben hacer por lo menos tres preguntas: -­

¿El financiamiento disponible es adecuado?, ¿el producto nue­

vo aumentará la estabilidad estacional JI ciclico de la empre .. 
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sar, ¿merecen 1 a pena las pos ib iltdades ú. u tll tdad?. f)e nue­
vo aqu( se necesitan crttertos objetivos para determinar - - -

. una utilidad que merece la pena."(29) 

6.,. "Jlo debe haber objeciones legales;deben trE, 
mttarse las patentes v empaque, debe adecuarse a los rsglame!!. 
tos, que el producto sea ltctto, etc. "(30) 

7.- •La gerencia de la compañia debe tener el -

ttempo v la capacidad para tratar el nuevo producto, "(31) 

8.-"El nroducto debe estar de acuerdo con la t­

ma,qen de la compañ!o; su auto-concevto y ob.fettuos, Una empr!_ 
sa que se a¡>ove en los productos de prec lo bajo v gran rota-­
ct6n en general no debe a8r•oar un producto que necesite pr!s 
ttgto v nombre,"(32) 

E.- ¿POR QUE ES NECESARIA L!. INNOVAOION DE tJN -

PRODUCTO? 

"El crectmtehto económico de una empresa se -­
funda, en gran medida sobre su J:dto en la tntroducctón de -­
productos nuevos, Ya tiene que e.dsttr Je demanda por el nue­

vo producto, o ha d6 ser posible croarla. En tanto ¡¡a puede -
haber un mercado nctural para los artlculos de primera neces_:! 
dad, como alimento, vestido V vtvtenda, para la mayor{ a de -­
los. renglone8 gue se fabrican, 61 mercado tiene que ser crea­
do. Esto suele hacerse mediante el anuncio de la~ caracter{s­
ttcas superiores del nuevo producto o la revelación de las f!!, 
ll~s dd art!culo, viejo que se ?Uiere rempla::ar. "(32) 
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"Los /actores económcos de le producción v los 
regutsttos de estilo v diseno limitan la vida dttl de la mayo 

r{a de los productos. Con /tnes prdcticos evidentes, a m•nud~ 
se fabrican articulas que, se sabe van a deteriorarse v gas-­

tarse, Esa /alta de durabilidad no significa necesartamonte -
que el fabricante no esté interesado en la calidad, Tal ve~ -
sepa que los productos seran desechados de todos modas a cau­
sa de su anttguedad V opine que CG mds prdctico hacerlas de -
manera tal que esten gastados aproximadamente par la misma -­
{poca·, •_(33) 

"Las causas mds importantes que hacc:n necesaria 

la tnnavac tón d• productos son: 1 a aparte iÓn de productos su! 
tt tu tos en el mercado con mds ventajas, que dismtnuven las 
ventas, se satura el mercado v cuando •1 producto na sirve 
para lo que fue creado, "(34) 

F,/ PLANEACION DEL PRODUCTO 

•st bien los pormenores de la planeactón de pr~ 
duetos nuevas var(a cada d{a en cada empresa, ¡ar la general 

el procec !miento comprende tres fases principales: 

La p~tmera fase,- consiste en crear Ideas sobre 

posibles nuevos productos. Los plani,ftcadores eualuan la ex-­
tensión e tmrartancla de las necesidades Identificadas del -­

mercado, v cuantifican la medida en la cual los productos ac­
tuales las satisfacen, Igualmente evaJuan las capacidades de 
la empresa con respecto a los conocimientos cient!ftcos V las 
pertct~s tifcnicas,· en función de nuevos productos," (35) 
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"La se 1unda fase, - concentra sus esfuer11os en i::;. 

uestlgar m&s a ,.fondo la situación de competencia que prlua en 

el mercado y los recursos de la empr<sa, en rolaclón con cada 

Idea sobre nueuos productos surgida sobre 1 a fase anterior. -

El análisis de los recursos corporatluos Indicará cuán adecu~ 

da es la capacidad de la plant~ las Instalaciones y medios -

para prestar seruicio al producto, los canales de comerclall-

11aclán las aptitudes t6cnicas y demás recursos humsnos de la 

empresa , Esta fase culmina en la selección entre diuerscs aL 

ternatiua~ o cnndldatos a productos nueuos, con base en la -­
comparación de cada posibilidad con objetlDos ·spec{/icos de 

los productos talas como la lucratiuidad, segmento del merca­

do al cual se destinarte, y sus posibilidades de alcan11ar prf:. 

mer rango dentro de su ramo,"(36) 

NLa tercera fase.- se relaciona con fl desarro­

llo del nuevo producto, se elabora un proprama tncaminado a -

dirigir y efectuar el rroyecto de desarrollo. Este proceso -­

comprende entre otros aspectos, un plan ulterior; comerclali-

11ación del producto, "(37) 

"El producto es la herra:nianta fUndamental por 

medio de la cual se consiguen ingresos. El producto es .el pu::;. 

to de partida de todas las.actiuidades de la planeación; es -

imposible poner precios, hacer planes de promoción o buscar -

canales d• distribución sin él. Hasta que se han establecido 

las normas del producto y su exacta naturaleza,"(38) 

•unas bu,nas normas sobre el producto también -

facllttan la efectllJidad de los medios de mercadotecnia. Es -

una locura gestar dinero intentando promocionar V distribuir 

un mal P.roducto, cuando con menos esfuerzo se puede tener éxJ. 

to uendiendo artículos que desea el conaumidor. Es mucho más 



34 

/&ctl anunciar un producto que est& de acuerdo con las de-­
seos del mercado, que gastar enormes sumas de dlne,., tnten•: 
tondo convencer oJ pdbllco de que ellos quieren alguna cosa 
determinada, Es m4s /Ócll conseguir canales de dlstrlbuctón 
paro distribuir un producto que es burno para eJ mercado, -
que tntentar convencerlo de que deben usar uno malo, Final­
mente es d!/(ctJ poner precio a un producto pobre, •(39) 

"La planeaclón es un proceso de decisión en eJ -
cual se deben responder Jos siguientes preguntas: 

¿Mnde se encuentra la empresa? 
¿Hacia ~Ónde quiere dirigirse? 
¿cómo podr(a lograrse lo aspirado? 

Para determinar el Jugar que ocupa Ja empresa en 
el marcado debe ancJIEarse Ja o/erta que actualmente s• o­
/rece 11 lo que podrfa darse en •1 /u tura,• ( 40) 

"La dirección a Ja que quiere Ir s• ra/tere a la 
proyección que scrutri! de base para hacer con ma¡¡or /actl 1-

dad un anditsts a las estrategtas que se escoJan como post­
bJes para tomar la m&s conveniente, "(41) 

"Las obJetluos a' l:s que se re/tere son los del 
producto, v para lograrlo se deben establecer vartas poslbl-
1 ldades, se evalúan, se selecciona un~ 11 es llevada a Ja-~ 
prdcttca, Ademds debe considerarse la clase de tnnovoclón ~ 

que.•s• va a pl anerar, 11ª sea: o/recer un producto nuouo que 
puede ser una tnnovoctón o sólo un ca."lb lo, Introductr un nu! 
uo metodo d• producción, cambiando la calidad, modl/lcando -
.la secuencia del procGso o alguna otra caracter(sttca, Ll•-­
uar Ja lnnovactón a un nuevo mercado local, nacional o tnte!. 
nacloncl, Emplear nueuas matertas prtmaa para nbtoner moJo~ 
res resultados,•( 42) 



35 

G, - DESARROLLO DE PRODUC:'!'OS NUEVOS UTILJiS 

"El desarrollo de productos se dedica a determl 

nar los pardmetros·de la producctón. Las espectftcactones tlÍE_ 

ntcas pr1ltmtnares, Junto con la htstória de los sucestvos -­

perfectonar.itentos de modelos, descrtben el protottpo deJ pro­

ducto, Esa etapa de espectftcaciones t<fcntcas, tmperattvas ¡¡ 

cr(ttcas, estd relactonada con el rendtmiento del producto. -

Esa caracter{sttca se refiere en particular al rend!mtento," 

(43) 

"En el planetamtento de productos, Ja acttvtdad 

de desarrollo se !nieta con una tdea no estructurada acerca~ 

del producto nuevo. Esto es as( presctendlrndo de que el pro­

ducto soa una mercadería o un servicio. La Idea puede prove~­

ntr de cualquter persona dentro de lo empresa u originarse a­

fuera, La Idea de un nuevo producto es a v•ces, fruto de la -­

functón de Investigación de productos a menudo, reconoctdame!!. 

te, subproducto de una tnvesttuaclón efectuada con otros fi-­

nes. "(44) 

"Cuando se desarro~la un nuevo producto pasa de 

la etapa de Ideas a la de prod.ucctón ¡¡ meroadotecnta, En gen!!. 

ral, el proceso de desarrollo stuue los pasos señalados en -­

seguida, En cada etapa la uerencta debe decidtr: 

l) St continúa con la stuutente etapa. 

2) st abandona el producto, o 

3) St busca mds tnformactón.•(45) 

"Los pasos en el proc<so de desarrollo son: 
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1.-•Generacldn de Ideas de productos nuevas.-

El desarrolla de productos nuevas camlenea eón una Idea. Las 

buenas Ideas pueden provenir de vendedores o del personal de 

servicio, empleados fuera de mercudatecnta, oonsumldares o -­

usuarios Industriales, Intermediarios, oficinas gubernamenta­

les, productos de competencia, asociaciones comerciales, orf)!:, 

nleactón de Investigaciones privadas e inventares. El origen 
de las Ideas na es tan importante como el sistema de la campf:. 

ñfa para estimular nuevas Ideas, reconoc•rlas lnmer!tatamente!' 

( 46) . 

2.-•Tamlaada de Ideas para determinar cuáles 

ameritan más estudlo.•(47) 

3.-•Anál lsls de negocias. - La idea se divide -

en varias prapoctslanes concretas de negocias en las cuales -

la ger•ncla; a) Identifica las características del producto 

b) evalr!a la demanda del mercado v las pasibles utilidades -­

del producto, c) establece un programa para desarrollar el -­

producto, v d) asigna responsabll ldades para un estudio post!_ 

rlor de viabilidad del producto. La segunda y lo tercera eta-

• pa Incluyen. lo que se conoce como "pruebas de conceptas•, es 

decir, una prueba previa de la Idea del producto, en campara­

cldn con las pruebas previas que se efectr!cn del producto en 

s{ y de su mercado. "(48) 

4.- "Desarrollo del producto. La Idea se con--­
vlerte en un producto f{stca. se fabrican modelos pilotos o -
pequeñas can t tdades segi!n es pe ci.fl caciones de te rm !nadas. Se -

efectuan las pruebas de laboratorio v otras evaluaciones tlc­

ntcas. "( 49) 



5.-"Pruebc r.:e mercados.- Se e/ecttf.an pruebes de 
m.;rcado, pruebas de uso ¡1 otros e:::periementos com•rctales en 

áraas.ueográftcr.s ltmttadas, pare determinar las postbiltda-­

des del proorama com;.l•to de merca:!otecnta. En Gsta etapa, -­

los factores .1e dtsefio y producctór. deben ajustarse de acuer­

do. con los resultados de frueba. En este punto la 9erencta -­

debe dectdtr en cuanto a la comercialicactón del producto. A 

menudo. resultan dos problemas debido e que; a) los comp•tido­
res pu.edrn tnterrumptr o coTLtrarrestar Ja tn1.1eett17ación, o -­

b) pueden aprobccharse del lapso dert1.1ado de la prueb~ ele mer 

cado e htroductr su propia verstón del pro:tucto nuevo stn -­

hacerle pruebas preutas. "(50) 

6,-•Comerataltuactón.- Los programas de produc­

ción y mercadotecnia a plena escala son planeaios y despuefs -

se lan11a el producto, !la.sta el plinto del proceso de dcsarro-­

·110, la ger.áncta tte.ne :contr~l cast completo sobre el produc­

to,. Una vez;.que' Se lanaa 'eFproducto y entra en su ciclo de • 

vida (<fsté se.ánaltJJar<I d~spués); el ambiente competttfoo ex­

terno se.vu:eÍv~:u.n detenún~nte principal de su d•sttno.•(51) 
:.-·,:.:., .. ·.,:.:.:-.'; 

·:-._¡ 

DESARROLLO DEL PRODUCTO 

"Ideas acerca de productos nuevos.- Las Ideas -

acerca de productos· nuevos se ortntnan en muchas fuentes: el 

mercado, 1 a .'Prod11cc ión, 1 a o ruan !haC tón central y el personal 

de Investigación, los vendedores, otras empresas, e tnuento .. • 

res tndependtentes. Nadie sabe e.~ac tamente de dónde puude Pª!. 

ttr una .tdea ~/tea~ ocerca de un nueuo y lucrativo producto. 

Al¡¡unas ,furntes serán más fecundas que otras, pero ninguna 

empresa desea aislarse de cualquiera de ellas. "(i·:-'J 
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"La bilsgueda de Ideas acerca de nueuos pro:!uc.;­

tos puede r•al Izarse de muchas maneras, y la naturaleza rle un 

enfoqu• mtfs aprop 1 ado despa nde del tipo de industria, "(53) 

"Evaluación preliminar,- es en esencia la elec­

ción dol producto, sin embaroo no comviene someter cada irlea 

nueva a un análisis riguroso, La mayoria de las ideas no mer! 

cen un examen amplio, Es costumbre organicar un comite de se­

lección, forma,to por representantes de distintas áreas funci!Z_ 

nales de la empresa, gue se ocupa de anal lcar y examinar 1 as 

nueuas id<as, La mavorla de las Ideas son rochacadas, Las que 

parecen más promisorias pasan a uno especie de comisión d• -­

nueuos productos para su •studio detallado, luego se i~formo 

al prupo de se]f;·cción preliminar que, a su uc.z;, toma contacto 

con la dirección empresaria, "(54) 

"Prueba prGl iminar, - el propós 1 to fundamental -

es adquirir conocimientos iltlles que garanticen que el nu•vo 

producto refleja eflcacmente los factores de la de1,rnnda, "(55) 

"Oomerciall&aclón piloto,- Implica le uenta de 

un nueuo producto en condiciones tan ccroanas como seo facti­

ble a las normas, en un mercado piloto que representa la ma-­

yor .fldel idad posible de aguel gu• la <mprosa se propone c.r-­

plotar, El desempeño de las ventas del producto en los merca­

dos piloto se obseruo y mide con el fin de determinar la pre­

sunta evolución de les ventas futuras en el mercado total." 

(56) 

"El plan de come retel ti: ación. - el paso ftnal de 

este proceso, antes de la presentación real del nuevo produc­

to en el mercado, es la formulación de un plan detallado de -

comeralaltzactón. El propócito de este plan os dar forma, di-
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'rección y control al procoso· de presentación en el m.rcado, El 

plan de comerciali11ación del nuevo producto debe integrarse y 

concordar totalmente, por supuestos con el plan general de co­
mercial i11ac!ón de la empresa. •(57) 

"Los mhodos gue se util!~an en la esrrateg!a Cf!. 

mercial se div!den en categortas tales como la estrateg!a del 

producto: los productos pueden perfcccioncrs• pare una mejor -

aceptac!ón en el mercado, agregarse nuevos productos a una l {­

nea dada ¡¡ elim!narse los productos débiles. Un prnducto que 

satisface eficacm•nte les nec•sidades del consumidor atenúa -­

los problemas vincula dos con la decisión de ·.1 is t r ibllC ión, .fiJE. 

c!cfo de precios, la publicidad y ventas personales, Una empre­

sa que abriga la •speranza de crecer y prosp•rar a laroo plaao 

debe s•r capa& de madi.ficar sus productos, Por lo tnnto otra 

necesidad de la empresa moderna estriba en hallar un proceso -

de desarrollo de productos que ma.:::lmice la probab!l!dad de rJ:::i 

to,"(58) 

"La estrate¡¡!a 1ie distribución, - se encarga de -

poner los artículos al alcance de los posibles clientes, Impl.!:_ 

ca la selección de v!as o canales en el laber!nto de interme-­

diartos comerciales q•le forman la estructlLra de distribución. 

Luego procura obtener el apo¡10 de los intermediarios ::u• ac--­

trfan en los canales deseados, d• manera .7ue acepten la l !nea -

lf.e productos y presenten en ol m•rcado, "(59) 

·~strcteplc de precios.- la elección de un nivel 

de precios para un producto no es mis que una de las distintas 

decisiones pertinentes que puede adoptar la direcc16n comer-~­

cial, En muchos casos es limitada la libertad para f!Jar pre-­

cios en niveles distintos del 7ue impone actualmente la compe-
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tGncta,. y por consiguiente, la estrate¡¡ta comercial de la em­

presa destaca los mttodos de promoción que no se bacan en el 

precio. Una 11e.1: determinado cierto nt11el de pre.etas, reslllta 

Imprescindible determinar cómo se seleccionaran ¡¡ apl tcar&n -

los prof]ramas espec{ftcos de ,fijación de precios. Estos pro-­

oramas pueden 11artar entre une modificación inmediata del ni­

vel C:Jtcblccido, mecltante descuentos y bonificaciones, hasta 

•1 intento de mantener un nt11el determinado mediante el mant! 
nimionto de los precios de re1Jenta o los s.tstemas de precios 

por &reas ¡¡eour&ftcas.•(60) 

"Esta sección se refiere a una cuestión funda-­

mental: el mejor nodo de vender el producto de la empresa, La 

tarea fundamental estrtba en deteno tnar qui! mensaje se comun_!. 

car& a l·>s presuntos compradores, ¡¡ lueno determtnar, qui! ca­

nales se uttltRarán para fransmtttr mensajes, El cnntenido de 

la comuntcactón depender& de la comprensión dej cnurortamien­

to del concumi<lor obtenido m•diante la tnvcsttoc.ción 1J la cz­

perie11cta, Una ue.t: establecido E) carácter del mensaje, el -­
problema consiste en e]epir m<ftoaos apropiados de co'1untca--­

ción entre las posibilidades ¡¡ cor:ibtnr.rlac para /armar una e-

"' · fiaa.t: mencla promocioT<al, osea combinar la publicidad, 11enta 
pe1"sonal, campañas y acttuida,ies de promoción. "(61) 

lf, - ORGANIZACJOJ' PARA LA I/.'1'0 Y.WJO!r' DE PRODUCTCS 

"Una e/tea;; oroantRac tón de desarrollo de pro-­

duetos plantea muchos problemas, las ompresas han adoptado ·~i. 

/e rentes enfoques para hallarles solución. La diftcul tad ese!!_ 

cial estriba en Ja necesidad se superar la creencia todavía -

muy difundida 1le que no se requiere una or.oant::ación .formal -

7uc se ocupe del desarrollo de productos nuevos. "(62) 
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, "A menudo sG cree qu.e esta .función es parte de 

la tarea de todos Y.por consiuuiente responsabilidad de nln-­
guno. ·como ~l desarrollo de los productos constituye una fun­
ción compleja que, afecta a casi todos Jos aspectos de la em­
presa, se s.usoi ta un diflcil problema de coordinación. Para o]!_ 
tener un esfuerzo total efioas es necesario que confluyan las 
aptitudes de muchas personas pertenecientes a aistintos depa! 
tamentos. •(63) 

"La innovación de productos debe ser responsa-­
bil idad de la alta ¡¡erencla. Ademt!s el ¡¡rada en que los altos 
ejecutivos participan en los pro¡¡ramas de nuevos productos es 
una determinante vitcl del l.rito que la compañla tendr& con -

sus.productos ~uevos. para ser administrados de manera m&s 
eficae, estos programas deben estar bien organicados. •(64) 

•una clave para el l.rito m&s importnate aún es 
que una buena estructura de organinaclón, es una actitud pe-­

renclal que anima la innovación. Las criticas constructivas -
por parte de la gerencia est&n muy bien, pero cuando la fllo­

sof{a de la gerencia es: lo hemos hecho as! durante años; 
¿ por qui lo quieren cambiar~ entonces la gerencia es un im­
pedimento al crecimiento. "(65) 

•No e.Tiste une estructure or:;ani;;ada mejor para 
el desarrollo y planeación d< nuevos productos. En las co1r.pa­
nlas que /Jan logrado .!.rito relativo en la mercadotecnia de -­
productos nuevos, es común que esta responsabilidad de organJ. 
nación se encuentre en una de las siguientes: 

. l • .;, Un comttl de planeaciÓll del producto; que -

pu(a la planeación y desarrollo. Est& formado por.el prestoe~ 
te de la. compaiila ·y'ios ejocutivos de los d&partam<ntos prin-



cipales: mercadotecn{a, producción, finanzas, ingeniería, e -
inuo·stipactón, •(66} 

z.- "Departamento de productos nuevos; en gene­

ral esta unidad es pequeña; de cuatro a cinco personas o, con 

frecuencia, un departamento de una sola persona, Los Je/es -­
del departamento son responsables de establecer ¡:,rogramas de 

pro duetos nuevos v de guiar los productos por las etapas de -
desrarrol lo, •(67} 

3.- Gerente de productos; en ocasion<a llamado 

gerente de ~arca o mercanc{a, es la unidad de organi~ación -­
responsable de la planeaaión de p1'orluctos con r•specto a pro­

ductos nuevos, artemds de los establecidos. Una compañ{a gran­

de puede tener varios gerent<s de productos, quienes dependen 

de un eJecuttvo de mercadotecnia de .:.lto nivel. El gerente de 

productos es responsable de planear el programa de mercadote~ 

nla completo para su producto. J.s{ puede. estar interesado en 

desarrollar productos nuevos ¡¡mejorar los establecidos. "(CS) 

"A IÍl le corresponde de terminar las me tas d< -­
mercado te cn i a, preparar los presupuostos y desarrollar los -­

planes de las actiuidades de publicidad y uentas. En el otro 

e.rtremoCllgunas compañ!as limttan las actividades de los gere!!. 

tes ñe productos a ventas y promoción de v•ntas.•(69) 

"Equipo de proyectos; es un co1.cepto de oroani-

11caión rePtente, que este! creciendo en /arma rd;.ida, para ad­

ministrar la innovación de productos desde la idea hcsta la -

mercadotecnia e escala completa, Un equipo de proyecto es un 

pequeño y dtsctpl tnar.to, con organi;:cctón separada del resto 

de las empresas. se conpone dé representantGs de lngenierta­

producctón, /tnan::as V de invostiacción 1e merccdos. Un egu! 
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po trabaja l.i;n un a1.1biente de cr.ipresas de: htcho ea un nuoocio 

separado. r!ptcamente el grupo dopen.te de l; alta gerencia y 

ttene un solo objetivo: entraron un mercado nuovo con buenas 
utll idades. •('?O) 

"La organi.cación para la innovactón de produc-­

tos ttene como objettuo principal el J.dto, y para lograrlo -

se deben tener las stouientes caracter{sticas" 

1,- Separar el ·trabajo de las tnno11acton<s del 

resto de la producct"ón. 

2.- El departamento de productos nuevos debe 

rendir informes a'la dtrección, para e11ttar que se me1:clen .,..,. 

con los nego~tos cotidianos. 

3.- Las empresas deben contar con especialistas 

en tnno11actón con mucha experiencia, 

.:. -Desarrollar<! ¡¡ apl tcar& procodim!entos form!:. 

1 t.oados. 

5,- los directores deben establecer canales de 

comunicación, para crear una actitud que condu.cca e la innova 

e ión. • ('?1) 

I.- -It!PORTANOII. DEL: IliVESTIGAOIOJ.' DE /..'ERC.WCS 

"La tnvestigación de mercaios es un campo que -

está crectendo r&pidamente y absorviendo cada ª'º mayor núme­

ro· de tituladas e medida que las empresas se van haciendo más 

conscientes de la n.:cesidac! de inve.,tigación y <ie que resulta 

m&s necesarta una gran eficiencia en las instituciones de me! 

cadotecnia, La tnvesttgación de mercados presenta un inccnti• 

vo sin fin. Las tnvGstioadores están trabajando conttnua~ente 
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.:n nueuoo probl<mas que prueban la capacidad lntcloctual. l'n 

inu"sti3ador no solamente tiene gu• establocer contacto con -

ei tlltlmo consumidor con motluo de algunos problemas, sino 

que se pone en contacto can todas las tipas de personas de el 

ta y baja categoría. "(72) 

11La ínuesttuactón suministra la tn,to1•mactór. ror 
medio de la cual el administrador espere el ir.:!nar, en la ,,os.!_ 

ble euda dato que rosea y que tenga relación con el problema 

au~enta sus pasibilidades de tomar una buonc dcctstón. Desgr~ 

ciadamente la aueriouación de tales datas no <s f&cil. A'uchas 

empresas tadau(a.no hacen tnuestigación de morcados, par cos­
tosa Ji adem6s se requiere de personal c.~perto. Por lo tanta es 

una herradenta de ~·ran empresa y de moderna dirLctor. "(73) 

"A medida que un negocio se hacE mayor y le di­

rección empiCl!G a 7uedar m&s alejada del mercado, los a.tr:iniE_ 

tradores tendrdn que confiar cada U€~ n&~ on sue inuestigado­

ret d€ mercado. Como alguna::: c,mpresas utan la tnuc:sti¡¡ación -

de markc.ttng para apoderarse de une parte m~s grande del mer­

cado, las dem:!s tendré.n qu(. seguirlas t-n sus proccdtr.lientos. 

En otras palabras, la lnuestl,qación de marketin(} ha llegado a 

ser un m~tado de comunicación entre la dirección centrallcada 

y el mercado desc•ntraliaado,"(74) 

"Inuestloación de mercados es el,proceso de re­

caloctar, registrar y anal icar datos relacionados con pro ble­

mos propios de la comercial icactón 11 los mercados. su propóc.!_ 

to fundamental es proporcionar Información .ie util irlad para ~ 

formular decisiones en materia de comerclaltcación. Para dar 

a esos datos aplicación pr&ctlca en le toma de decisiones en 

materia de comerclalt~ación, por lo oeneral se necesita cxpl~ 

rar tanto las /uentes Internas de Información, como las c~·ter 

nac."(75) 



45 

"Los Gstu.'i.to3 ·tntGrnoS· tú( concentran en los re­

cUrllos ¡¡ actluldad•s libica:fos ci~~t,;o ·Ú. la empresa, r.iientras 

que lJs e:,ternos se ocupan 'de ,ias réiactones de le empresa -­

con sli medto, ambiental, v ~n:partlcu,l~r con sus mercad.os, El 

encargado :te tomar dect's'io~es ~n ,,st'~ o/erta deber& conslde-­

rar los datos Internos e la lu.? de·: le lnform.1ctón procedente 

de les fu•ntes e: ternas. •(75)' 

•cuanto mayor sea el, Incremento de la inuestlga 

clón, en cualquier campo tanto mayores son les persp•cttua: -

pera el desarrollo correspondiente del plcnteanlcnto de pro.;_ 

duetos sobre le base clent{/tca resultante» Las pruebas seña­

lan une relación pos!tiua entre le productluldnd inuestf.qado­

ra y la amplitud de los presupuestos destinados a la lnuestl­

gcción cient(flca fundamental. Los f]aetos para,la lnuest!ga-­

clin suelen hacerse a causa del deseo de defender la partici­

pación de la empresa en el mer:ado o dil lnterds por aumentar 

los retornos.•(77) 

"Los negocios apenas comlen.::cn a percatarse --­

del potencial de la tnuestif]aclón de morcados. Ha habido oua!! 

ces tan lm.ryortantes en metodología rl,e tnuestlgcción, tanto -

duantttatlua como cualttcttuamente, 1u1 los lnu•stl1adores -­

est&n hcciendo uso efecttuo de las ciencias del comportamien­

to y de las matem&ttcas. Sin embargo muchas co;;:paf.las están -

gastando ¡¡rand.es sumes para tnvesttgar la mr:nu/acturación 1.e 

sus productos, pero sólo centauos s t es que oastan al,70, pera 

determinar las oportunidades •'n ól mercado para esos produc-­

tos. "(78) 

",qay uartos /actores 7u• e::pl !can esta :poca a­

capatción untuersal de la tnuestlgactón de nercados. i dife-­

renc!a de los r~sultado_.~ de un e:rpertnr.nto qu.lr.:ico, no siem--
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pre pu<.·:cn cuantitativamente los resultados de la tnvest!,,c-­
ct6n do mercados, M(?9) 

"Para e.rectuar un estudio de tnv1.,:ttgr.ción .!e 

r:erccdos, una·'cOr.ipan{a puede usar su propto personal o una a­

{l(.nc!c e:ter-na,·En la actualtdcd, despuifs de más de 50 cto: -

rte práctico, li:. tnvestigact6n de mer-cados aún no he sL:o cc•E.. 

tr.da por 'algunos ejecutivos. ~lgunas ra;:ones 7uc motivan el -

<stcio modesto de la tnvesttgcctón da mer-cados son: pr!ncipa! 

m.&nte l.a falta"" comprensldn por parte de los ejecutivos de 

la tnvoottuact6n y su c~ntribuctdn potanctal er. la :or.:a de de 
c!slon•s. •(BO) 

J,- CO:.'CEPCIOJ.',:JEL' PRO!Jl1CTC /:!'EVO. 

ªLlevar al r.iera.:.:to nueuas i1~eas e tnnovr.ctoncs 

tecnol6gtcas en forma de productos est.cbles pare d co:.su.~t-,­

dores un cometido complejo. Para ·.7u• •l producto ll•.1ue el -

marcado en .forma útil es necesario la tntaracct6n entre !nvr.E. 

t igac ic!n de mercado, de/In te tdn del rroduc to lJ su diseño, Se 

requiere le solución de tnnumorosos rroblemcs vtnculcdcs son 

el procesmt.te:nto de lo= tn/or.71es acerca del plr.nteamiento de 

productos para llegar a la ad7uisición de los recursos :; la -

eoloc~ct6n d• le producct6n, A pesar de le cor;¡.lejida~, mu--­

cho~ proC.uctos entren i::n el mercad.o, stru(;n por algun :íeHpo 

!J 1ueao de.saparect-n de escena. Ese proceso de en:-ar serutr 

y ser retirado se denomina ciclo vttal '.!.el pro1~ucto, "(61) 

nLa necesidad de ofrecer nutuos pro:uctos con -

.:1 /in de cor.servar la posictdn co:::¡attttvc de le org•int:.c--­

ai:ín constituye la ra.1:6n del planteor.:!ento de productos. Se -
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n&ct~sttcn nuuuoa pro:'uctos .~1or7ue car!a unO a su lJe;: ti.en(; su 

ciclo· dG uttl !dad; entrad~ en. el mercado, uso ¡¡ d.esapartc!ón:• 
{82) 

"las uentas y ¡¡a11ancias del producto aumentan -

lueoo. de haber entrado en Gi mercado, s!puen en líneo ascen-­

den~e ¿l pir!ódo de crecimiento subsia~iente, y adn d•spuls,-

. duran te el pe rió do d• madure.c1 ~·i en tras con t tnde la acepta--­

c ión, pero a pesar de la aceptación sigue incrementandose du­

rante la madure¿·, las ganancias t1 i8m!nuyen a causa de la apa­

rición de rroductos compettt!uos •n el mercado, El precio bá­

sico tiene que bajar a la /uer.ca, los costos de publicidad ¡¡ 

y la uenta aumentar&, y la eficacia dd costo de producción -

disminuye a causa de la competencia agregada. Se necesitan -­

nuevos productos para mantener el crecimionto de la empresa ¡¡ 

la tasa de retorno de sus inu&rsiones. Esto se pucrle lograr -

por modio de la mayor eficacia de les costos de productos nue 

vos. "(83) 

"El ciclo uital del producto nuevi ilumina la -

situación gue e~frenta cada empresa en un ambiente de compe-­

tencta. A no ser da 7ut la firma r;oce de Je bendición de uen­

der un producto cuyo horii:ont• de ti.er,;po sea part!cularmcn te 

largo o que ten9a un mercado natural, se halla a todas luces 

en una situaci6n de insegurlrigil dentro del ambiente competitJ:. 

vo. "(84) 

•necesariamente tiene gue renouar los productos 

oxistent&s o crc:ar nueuos. Esto~ constttr..:ycn lJ~ medios de la 

empresa para e:·plorar el m•rcado rfonde opera y para obtener -

info rmc o i6n de re troal imen tac íón. El ·:l isef.o de eso o nueuos 

productos, es de suma Importancia para la uiab!l idad de la -­

~forma. "(85) 



48 

"J.l igual que las personas los productos tienen 

un ciclo de vtda, Desde el nacimiento hasta la muerte, el et~ 

clo en general puede dividirse en sets etapas: tntroducctón, -
crectmtento, madurez, saturación, decl inactón v abandono. El -
éxtto de la mercadotecnta de una com,añ(a a menudo depende de 

~u capacidad de conocer v administrar los ciclos de vtda de -­
sus productos,•(86) 

··La duración del ctclo d• vtda var(a según el -
producto, desde unas cuantas semanas, una corta temporada (una 

moda de ropa) hasta vartas décadas (automóvtl•s o teléfonos). 
La forma de las curvas d• venta v utilidades puede variar s•-­
gdn el producto.y la duración de su vida, "(8?) 

•J.un la duración de cada •tapa puede ser dif•-­
rent• segdn el producto, Algunos toman años para pasar por la 
etapa introductoria, mientras que otros son aceptados en unas 

semanas; v no todos lo~ productos pasan por todas las etapas. 

J.lgunos pueden fracasar en la etapa introductoria v otras em­
presas pueden no entrar con su marca hasta que el mercada •st~ 

en la etapa de crecimiento o madurez, "(88) 

"Introducción.- durante la primera etapa del cl 
clo de vtda de un producto, se lanza al mercado con un progra­

ma de mercadotecnia v producción a plena escala, Ha pasado por 
la etapa de selección embrionaria d• tdeas, modelas pilotos v 
pruebas de mercado, &l producto puede ser nuevo V bien acepta­

do en algunos segmentos de mercado, pero estar en etapa tnt--­

ctal en otros."(89) 
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"En muchos aspectos la etapa tnlcial es la que 

ttene más rlespos y oastos, como lo testtftcan el alto pareen 

taje de fracasos de productos on este periÓdo. Para prod~cto; 
en realidad nuevos, hay muy poca competencta directa, "(90) 

"Crecimiento,- en la etapa de crecimiento o a-­

ceptactón en el mercado, crecen tanto la curva de ventas co,. 

mo la do uttl ldades, a menudo en forma muy rápida, Los cor.pe• 

tidores entran en el metcadp, y en orandes cantidades si la ~ 

proyección de utilidades es muy grande, Aumenta el ni!mero de 

luoares de dlstrlbuci6n, se Introducen las economías de esca­

la y pueden bajar un poco los precios. "(91) 

"t.'adurez y saturación.- en ocasiones es dl/lctl 

ver si se trata de dos etapas separadas o si son parte de la 

misma. Durante la primera parte del perlódo, se v.- que' aún ª.!: 
mentan las ventas, pero a un ritmo decreciente, mientras se -

nivela la curva de ventas, coaienzan a declinar las utilida-­

des. Los productores naroinales se ven obl toados a banodonar 

el mercado. La competencia de precios se vuolven aás severa.• 

(92) 

•Al llegar el mercado a la etapa de saturación 

se intensifican ' todas las caractertsticas descritas en el -

párrafo anterior. Las ventas de reposición se conoierten en -

factor principal y 1 a curva de ven tas rel a clonará a los cam-­

b los de las con~iciones econdmicJs, Los buenos intermediarios 

se vuelven muy importan tes. "(93) 

"Decl inact6n y posible abandono,- Oasi todos -­

los productos inevitablemente caen en desuso, al entrar pro-­

duetos nuevos en sus propios ciclos de vida para remplazarlos 
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se uu.elue importante cada uee m&s tl control de costos al de­

caer la demanda, Declina la publiaidad 11 cierto nilmero de co,;: 
petidores oe retiran del mercado, A menudo depende de la cap~ 

cidad de la gerencia que el producto no sea ab.ondonado o que 

los vendedores sobreuiutentes puedan continuar con Utilidades 

en 11.n mercado limitado 11 •specialtaado. "(94) 

I, - 111/ P//ODllC1'0 KllE '10 PEllF'í:."(}',"0 

"No exista una persona en todo .i mundo· gue --­

con su cr<attvidad ha~a constantemente productos completamen­

te perfectos que den t!xtto a le empresa que los posea, Siem:-­

pre lo m&s recomondcble ha sido que la empresa forme un C?Ui­

po de eepectalistas en campos diferentes que combinan sus co• 

nocto.tentos ¡¡experiencias 11 proyectan productos potenciales 

para la empresa. "(95) 

"Para que un ne¡¡oc to prospere a 1 argo pl ai:o ne­

cesita gue ~ste sea administrado por person=s con capacidad -

de generar creatividad 11 emitir Juicios r&ptdos ¡¡precisos.• 

(96) 

•En realidad por falta de recursos económicos -

o incertidumbre, la ma¡¡or(a de las empresas con t!:r.tto tienen 

mucha experiencia en realt;;ar Juicios r&ptdos ¡¡precisos, y -

cuentan con poca cr.ativtdad para prosperar ya 7ue la ¡¡ente -

ingresa a las organizaciones con idea• nuevas y creativas, 

que son frenadas por el s'!stema administrativo e.rtstente," 

(9'1) 
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"La cr•atluldad •s la ulstón que una persona -­
tiene para untr dos o más <lementos conocidos artotnarido un -

nueua pro.tucta que sea aceptado por la empresa en el mercado:• 
(98) 

"Realmente st una empresa desea sobreululr y -­
crecer necesita atraer a personas creattuas, st es que no 

cuenta con ellos para despulÍs conseruarlas, debe estimular la 

creattutdad que de origen a productos quizá perfectas. y re-­

compenzar los esfuorzos y if:r:ttos que se tengan con ellos. "{99) 

•Todos ten,mos creatlutdad para generar produc-­

tos perfectos solo que algunos la poseen en mayor o menor can­

tidad y para poner en prácttca esta habilidad en los negocios, 

se deben reconocer los obstacdlos a la creatluldad que enfren­

tan los eJecutluos de la empresa. "(100) 

L.- U. IKPOR'I'M/OIA DEL PRECIO EN LA rEA'TA JJEL --

PRO!JUCTO. 

"J:uchas personas consideran que la determinación 

de los precios es la actluldad claue dentro del sistema capltE_ 

lista de la libre empresa. El precio de mercado de un producto 

In/luye en el salarlo, alquiler, tnteri!s y uttl ldades. Es de-­

clr el precio de un producto Influye en el precio que se paga 

por los /actores d< produccl6n: trabajo, tierra, capital y ca­

pacidad del empresario. [Je esta manera el precio se convierte 

en un regulador básico del sistema económico total, debido a -
que influye en la colocación de estos recursos, Los altos sal!:_ 

rtos atraen la mar:o de obra, las tasas de lnter6s altas, el -­

cap t tal etc,"( 101) 
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"El precio de un producto o servicio es determt 

nante principal de la demanda de mercado para •se artículo, -

El precio afecta la postctcfn compettttva de la empresa v su -

parttctpación en el mercado, Como resultado, el procto tiene 

lastnhte que ver con el Ingreso global y con la utilidad neta 
de uno compañía, "(102) 

"CUan to m&s al to es el prec lo se p tensa que es 

mejor la calidad, Los consumidores hacen este jutcto, en par­

ticular, cuando no hav disponibles otras claves en cuanto a,... 

la cal !dad del producto. "(103) 

"El precio no es la preocupactcfn fundamental -­

del modirno administrador comercial, Quiz& pueda afirmarse -­

que se presta m&s atencidn a los medios d• conquistar clien-­

tes sin manipulación de precios, al mtsmo tiempo gue se man-­

tienen estos illtimos en niveles que reflejan el valor de uso 

relativo del producto, comparado con los precios de los sust,.!_ 

tutos cercanos, Sin embnrgo hay casos en que Ja decisión acer 

ca de los precios adquiere particular importancia: 

l.- cuándo una empresa se debe fijar el precio 

del nuevo producto, 

2,- auC:ndo la empnsa desea promover la varta-­
cidn del precio de un producto ya existente 

3,- cu&ndo una er:ipresa que elabore varios pro-... 

duetos de demanda vio costos interrelacion.!!. 

dos afronte el problema de /ijar el precio 

de un art {e ulo incorporado o 1 a 1 {nea de -­

productos, "(104) 
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"El pr<.cio juega un papel mu¡¡ im,·ortante en le 

determinación del nivel de la demanda de un producto, El ni-­

vel del procio determina el númer-o de crnpr-adores cuya escala 

. de valores les per-i::ite comprar-lo, Jillndamentalmor.te el pr-ecio 

determine los ahorr-os o, uttl idcd alcan;;arios por- •l comprador 

en une deter-mtnadc cdquisición."(105) 

"Puede e.dsttr-la situación en la que. el consu­

midor- es capal! de Ju;;gar- la calidad de los pr-oductas, y se b~ 

sa en el pr-ccto, o el consumidor compr-a el ar-t (culo debido a 

su pr-ecio, estas personas compran símbolos que les di,qan tdn­

to a ellos cor.;o a los 7ue les rodean, que son' capaces de com­

pr-ar- productos car-os. "(106) 

"Sin lugar a duda el prtcio es un factor- muy i!!!_ 

por-tante en el lanacmiento de un pr-oducto, debido a lo si---­

guiente: 

l.- La pol(ttca de fijación de precios puede -­

ser- empe11ada par-a Impedir que la competencia penetre en el -

mer-cado cuando tsta pr-esente una amena11a. 

2, - El pr-ec to influye en El ""' r-gen de u t il id ad 

v ert la contribución do un ,r.roiucto a ella. 

3. - La fijación de precios de acuer-do a di/ere!! 

tes <lasticidades de lr. demanda determina la clase 11 númcr-o -

de mercados que puedon ser penetrados. 

4,- El pr-ecio de un pr-oduc to for-r.:a su imapen,-­

por ejemplo con respecto a su calidad y por- tanto le ftjcción 

del pr-ecio de un producto 1<ueuo debe ser- hecha por la alta !J!!. 
rencia, la ma¡¡or-{u de las ueces por el ejecutivo jefe de mer'_ 

cadotecnia o Dentas, "(107) 
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»Jntes d6 tomar una dectstón stanificattva so-­
bre productos, debe reunirse cierto tipo de información: 

l.-La naturale;:a d•l producto al que se fi,fc el 
precio, 

.9,- Los prGcios <te productos coripetitivos /si -
los hay), 

3.- Desarrollo competitivo de un sustituto com­

parable y etapa de desarrollo, 

4.- Los gastos previstos de distribución y pro­

.duce Ión del nuevo producto. 

5,- cantidad d •. producción necesaria para apo-­

yar la com1roialt;:cción de Ja innovación. 

6.- Sensibilidad de los consumidores al precio, 

7.- Reacciones de mayoristas, d• tallistas v co­
municadores a las Gstructurcs propuestas de 

fijación da precios."(108) 

JI. - OBEJTIYO !JE LOS PRE"CIOS. 

"A'uchas empresas intentan fijar los precios de 

sus productos para conseguir un cierto objetivo; bien sea un 

inter6s del capital tnvo-tido, o una cierta partfi del mercado~ 

(109) 

"Casi inevitablemente cada empNsa se encuentra 

conque tiene que modificar su precio-objetivo, de acu1rdo con 
las con~tctonas del mercado. Este mltodo de fijación d• pre-­

cios establece, en real !dad, simplemente una base, a partir -

de la cual el precio se ajusta hacia arriba o abajo, seglf.n -­

las conritctones del mercado. •(110) 



55 

"En la actualtdad la fijación de proc!os pare 

consegutr un objettuo es dnicamente una fase para defintr el 

~nálisis·~el ~unto muertd preulamente descrito, porque todo 

lo i¡ue sucede Gs gue las ompresas han añadido su beneficto a 

sus costos. totales de producción y se han castigado a sí mi.E_ 

mas; al no canstderar la situación en toda su amplitud de 

producción. Han oonsiderado la situactón sólo en ra.t:ón de -­

las uentcs gue han anticipado. "(lll) 

"Algunas empresas fijan el precio de sus artí­

culos, con objeto de conseguir una cterta parte en el mercado 

Actualm•nte esta práctica no es un mecanismo de fijación en -

sí porgue para hacer esto con un artículo, hay ?ue uttlt•ar -

todos los medios preuiamente dtscuttdos. En lugar de ello al 

determinar los prectos, estas empresas simplemente se fijan -

un objetiuo gue esperan al canear. "(112) 

"Los obj• ttuos de la determtnación de pri.cios -

deberán desp~enderse dtrectamente de los obj•tiuos Je Ja em-­

presa. J)eberán, además, brindar a los encargados de tomar las 

decision•s, orientación que los ouíe en sus labores de formu­

las políticas de precios, planificar las c:;trte9ias. an dicha 

materta y establecer los precios en s~"(ll3) 

"La ma:tmt;;ación de las utilida·!<?s constituye -

el prtnctpal objettuo. Cast todos los •Zpertos suguieren que 

1 as empresas deben del tberada~1ente absteners< de eleuar al -­

má.t"tmo sus uttl idad•s a breue pla;;o, a fin de lo¡rcrlo a lar­

go pla;;o, La eleuación de las uttl idades a largo pla::o os eua 

stua, y tal ue.1: tnconmesurable. "(ll4) 
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"La ma:r im t .. actón. de las u t tl tdades es, por lo 

tanto, m&s un ideal que un objettuo i!til en materia de pre-­

etas. Concientes de lo evasivo de la maxlmt;:actón de util ld.f!. 

des, los encargados d• tomar decisiones, st son realistas, -
enfocan su ate¡¡ctón sobre los objettvos de precios que no e§_ 

tan relccionados con Ja obtención del m&xlmo, sino con obte­

ner una utilidad meta sobre las tnuerstones a lcrpo plazo. -

Los m&s t!ptcos objetivos de la marcactón de pr.·ctos son: 

1,- Loorar una uttltdad meta sobre las inver-­

s iones, 

2, - Es tab tl taar los prectos, 

3.- Obtener o conservar proporción-meta del -­

mercado1 y 

4.- Ioualar o elimtnar a la competencia,"(115) 

"Antos que una compan(a pueda 1/ectuar una ta-­

rea de mercadotecnta en forma apropiada, la gcrencta necesi­

ta una mota, La determtnactón de precios est& en la mismc -­

situación. La gerencia debe decidir las objetivas de poner -

precio, nntes de determinar el precio en s{, Sin embargo hay 

muy pocas •mpresas que establecen" en conciencia, objetivos 

para poner el precio o que tienen pollttcas lle pr•cias cspe­

cl/icas, "(116) 

"En un estudio ori9tnal .te gran importancia, -

se in.formó que puede lograrse una arr.pl te uts tón de las me tas 

de detcrrr.tnación de precios en este estud!o, Pueden clasi/t­

carSe de '1a siguiente manera las principales metas d• deter­

mtnactón de precios: 
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l.- Lograr la tasa de retorno sobre la inuer-­
sión o sobre las uentas netas, 

2.- Estabili•ar los prc6ios. 

3,- t;'antener o mejorar .. la'pa.rt.ictpactón·en el 
merca:/o, 

4. - Jia:rimtzar las u't'tl tda°des, "(117) 

H. - /JETERt.'IHACIOH DE LOS PRECIOS. 

"El procedimtento de fijación de los prectos .. 

debe estar principalmente orientado hacia el mercado, toman­

do como base los costos más los beneficios, para determinar 

st sc debe emprender o no el negocio. Ha¡¡ cuatro etapas para 

ftjar el precto de un producto: 

1.- J)eterminar por todos los medtos dtspont--­

blcs de la gama d. precios dentro de la que ha de estar el -

ele,? ido. 

2,- Determinar la estrate:¡!a b&sica extoida 

por lo situacidnr 

3. - Real i.~ar el an&l is is d,·.'l a. comanda, pa-

ra deter11tnar la ,oostbilidad económtca de, los postblos pre­

cios 

4.- Establecer el.precio exacto de "cuerdo con 
torios los datos de la !nuc.<ttgcctón."(119) 

"Los procectr.itentos para fijar precios uar!an 

. egún las condiciones dc competencta. En unos casos la 1.;arc.::. 
ción de prectos es un factor incontrolabl~ ¡¡ los precios de 

mercado están dct<rminados por las fuerJ.as dc la oferta lJ la 

demanda. b'n el extremo opue:;to donde existen monopolios, lr. 
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ftjGctón de prFCias es cast enteramente un factor controlabl6 

la dirección de· empresa:; establece; la dirección de precios -

puramente adn:tntstrados. Entre uno ¡¡ otros e:rtremos en el prE_ 

ceso de determinar los precios, as! como al efectuar modi/iCf!. 

clones de los mis«os, las empresas indiutduales, utstas 6n 11!_ 

neral, procuran uer con anticipación y tomar en debtdc cuenta 

las probables reacciones de sus cam·ettdores. Sin embargo, en 

el uasto conjunto de las campañ!as norteamericanas, las pre-­
etas se determinan básiccmente en forma admlrdstratiua y no -

por las ¡uer:ras del mercado."(119) 

"En unas cuantas posturaa o subastas competitt­

uas, el compraior deter:::tna el precio del uendedar. K6s a r.:e­

nuda, el uendedar fija el precio do oferta, .v los carr.,oradores 

en potencia deciden si la aceptan o lo rech•~an. Prababl•men­

te loo más socorridos procedimientos de deter.~inación de pre­

cios sean, para el industrial, el de costo más utilidad y, -­

paro el intermediario, el basado en el nar.?en, El procedtr::.ie!!, 

to ideal para c!etirminar los preclos consiste, por supu•sto, 

en partir de lo que el mercado habrá de paoar por ;t¡erentcs 

cantidades ¡¡de ah( calcular, en ,forma retrospectiua, los --­

costos de producir¡¡ lleuar Gl merca.Jo dichas cantidades, fi­

jando, por ~ltimo el precio en el punto de má:ima amplitud -­

entre El ingreso por uentas totales ¡¡el total de los costos, 

Sin embarco las t<!cnicas dedicadas a apro:rimar le ,forma ¡¡na­

turaleza d€ las curvas de deman.da todau(a aon mu.y trr.per.tectac 

por ello, los calculas •fectuados a partir del mercado si,quen 

siendo más un ideal que un m<ftodo pr6ctico para detErminar -­

precios. "(120) 

"Una ri•t dwflnido el oojerluo ae precfos, los -

ejecutiuos pueden dedicarse a la esencia de la administración 

de precios: la determinación del precio es l'a base de los prE, 
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duetos o servicios, No se ha desarrollado hasta el momento un 

procedimiento que sea aceptado por todas Jas compañ(as para -

determinar los precios base, El procedimiento para la determJ_ 
nación de precios que se usa aqut puede dividirse en 6 pasos: 

marcado. 

l.- Estimación de la demanda del producto. 
2,- Proyectar la reacción comp•tltlva, 

3.- Establecer la participación esperada en el 

4.- Considerar las pol{ticas de la compañ{a en 

cuanto a los producto~ canales 11 promoción. 

5.- Seleccionar la .strategla de precios para 

alcansar el mercado proy•ctado. 
6.- Seleccionar el precio espec(/lco. "(121) 

•se siguen los mismos pasos generales para poner 

pre e to tanto a los productos nuevos como para los 11ª es tablee¿_ 
dos. El poner precio a un producto 11ª establecido a mer.u.to o-­

frece poca di/icul tad, debido a qu.e el mercado puede dictar el 

precio e:acto o dejar un margen mu11 estrecho de precios. A la 
vee algunos pasos del procedimiento de poner precio son mu¡¡ i!!!. 

portantes 11 dif{ciles para el artículo nuovo. En consecuencia 
se incluirdn en •ste análisis las condiciones para poner pre­

cio a productos nuevos."(122) 

!f.- ¿ CO!'O IJ.'F'LUYE L! /.'ODA O TEl.'PORADA El/ LI. !JE­

IJA /,'DA !JE U/: PROJJ1TCTO? 

"Como 1 a Innovación la moda es un concepto des­

tructor de los valores e:tstentes y un creador de otros nuevos 

Poco valor puede tener un vestido para una mujer si ese mode­

lo está juera de moda, Normalmente rechasa su uso y frecuente-
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mente se desprende de dl aunque todauía sirua, El modelo que 

es popular o está en boga se dice que está de moda, Una moda 

es un modelo popular, Una nouedad es una moda de poca dura--­
ctón, "(123) 

"La moda es un factor importante en la venta de 

artfoulos en la sociedad. La negativa a amoldarse a la moda 

que prefiere el consumidor, afecta a la empresa, Prácticamen­

te todos los campos de la moda han pasado a jugar un importa~ 

te papel. Incluso en la uenta de productos, todos han sido Ir.E_ 

delados para "Star de acuerdo a los deseos del comprador, 1.1 

discurrir la moda debe ten•rse presente que todos los artícu­

los están sujetos a su influencia.''(124) 

"La moda es cualquier estilo popularmente acep­

tado v comprado por varios grupos suces iuos rle personas duran 

te un periódo de tiempo más o menos largo. No todos los esti­

los se convierten en moda. para ser moda, o para estar de mo­
da, el estilo debe ser aceptaio en forma popular."(125) 

"La moda se encuentra en todas las sociedades, 

incluvendo los grupos primitivos, las grandes culturas orie~ 

tales v las soct edades de l.'uropa antigua v medieval. •(126) 

"El papel de la moda en la sociedad norteameri­

cana ha ido creciendo en importancia. Con la generalización 

de la televistdn, para no hablar~de la circulación siempre en 

aumento de periódicos v revistas, las noticias sobre modas se 

difunden en un m{nimo de tiempo. El intervalo transcurrido en 

tre la aparición de una nueve moda, su adopción por unos cua~ 

tos precursor•s, su ascenso a la popularidad v subsecuente de 

clinación, se ha J.do acortando paulatinamente, "(12?) 
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"El aumento de los in[Jresos discrocionales ha 

permitido a los consumidores gastar más en sus afanes por sa­

tisfacer sus deseos de cambio. Y como cada d{a es mayor el -­

ni!mero de indiuiduos orientados hacta el [Jrupo menor el de in 

diuidualistas, s• ha intensificado la importancia de adaptar­

se a 1 as fl uc tuac tones de moda. "( 128) 

"La obsolencia sigue uinente. Parece que las r.!!. 
foes de su búsqueda de lo nuevo son muy profundas. Sin embar­

IJO, l(•S cambios no pueden s•r radicales. El mercado necesita 

novedad pero desea que le saquen lentamente de sus modolos -­
habituales, no de inmodiato, En consecuencia, muchos fabrica!}_ 

tes han desarrollado d& la obsolencia planeada de productos -

la estrate:;ia, Su ob,i< tillo es hacer 7ue un Jlroducto cstlÍ ,fue­

r:1 de r::ocla con el fin de aur.·it:ntar el ·-ercado de rerosictón." 

( 129) 

"Los qut· apoyan le cstratt:;;ia di.. la obsolencf.c 

de moda hacen notar quo sati~facen •l deseo del consumidor de 

tener algo nueuo, J'ambitÍn mantiene la econom{a a un niuel m&s 

al to de lo quo serla posible si los consumidor •. s util t,,an un 

producto haata 7ue ya no siruiera."(130) 

"La obsolencia planeada, tanto ,funcional como 

de estilo, es una característica de una oconom{a libre y cre­

ciente. ·En cualquier econom!a ou• estrf controlada por ostados 

o ,,or oli,go;>ol los, la obsolencia d< productos y la innouación 

tienrlen a aparecer <.n ,forr.ia lenta. En una econor.:{a libre, a -

la laroa, el voto Gtt el mc.rcaclo de loe consu1.itrtorr;s, e~ el -­

factor de control que det<rmina si un producto per1.ianece en -

el mercado, No puede euitarse la pregunta de por au~ los eJe­

cuttuos de marcadotecnta no pu~den ser tan agresivos con las 
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atracciones valederas e innovaciones funcionalos como lo non 

el en tilo superficial y las atracciones ·de prestlglo."(131) 

o·. - !JIPUSIOJ/ DE UJ! PRO!JUO'!'O lo'UEl'O EJ.' EL J,.'ERCADO 

"Difusión es distrlb.uir los mensajes al ptlblico 

que interesa. SI no se escoge adecuadamente,. el mensaje no --

11 ega en absoluto al lector que conviene o se 'í2ace. rel.att'vci-­

mente inefectlvo,"(132) 

"En el proceso de selección de med!os.·se deben 

considerar las caracter{stlcas de publicidad de periódicos, -

r-evtstas V otr-as clases pr-incipales de medios. "(133) 

"!Je acuerdo a la naturaleea riel pr-oducto se el;! 

ge el medio mds apr-opiaJo par-a la di.fusión, por ejemplo los -

per-IÓ11cos¡ son flexibles 11 oportunos. pueden utlllear-se por-a 

cubrir- una ciudad o diferentes centr-os ur-banos, Los anuncios 

pueden ser- cancela1os con unoa cuantos d{as de unticipaci6n o 
inser-tar-se con aviso de un d{a, Los periódicos también 1lan al 

anunctante una cobcr-tur-a ampl ta en el mercario local debido a 

gue casi todo el mundo lee per-iódicos. La car-acter!stica local 

tambi<!n ayuda, pues los anuncios pueden ser- adaptados a las -

concUctones locales tanto sociales como econÓ;;iicas. "(134) 

"Las revistas,· son un medio excelente cuondo un 

una impresión de alta calidad y color se desea en un anuncio. 

Las r•vistas pueden usar-se para alcancar el mer-ca1o nacional 

a un costo r-clattvamente bajo por posible cliente. A tr-cvés -

del uso de las r-evistas de clases, un anunciante es capa;: de 

llenar- a une audiencia selectiva con un m!nimo de oesperdicio 

en cir-culac!ón. Las r-avtstas se leen P'" lo general con toda 
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tranqútl.idad,. Tiene. muy al ta calidad de impresión y color. -­

pueden us·arse en un.mercado local a un precio bajo, La" revi!!. 

tas llegan· al mercado con poca frecuencia en comparación con 
otros medios.•(135) 

.· .••... ·.. 1 

Corr.eo directo; 'es probablemente Gl r:ás perso-­

nal y selectivo de los medios, Debi•o a que llega al mercado 

con el cual el anunciante desea establecer contacto, hay un -

m!nimo de desperdicio en ctrcualción. El mismo texto puede "• 

ser en extremo fle:r:ible. Es bastante costoso en terminas de -

prospectos a los qu< llega cuando se coo.para con otros medios 

pero 11.tros R1ed.1os lloganaoent• que no son realm<nte pr:srec­

tos, "(136) 

Televisidn; ~s m.ts nuevo y de crecimiento m&s -

r&ptdo •ntre todos los me:1 ios importantes, es qut;;á más fle.~J. 

ble. hac• su enfoque tan to a travt!s del ojo humano como el -­
o {do; los productos pue:!en ser demostrad.os y tanb Un e;:pl !co­

dos. Ofrece una fle:.:ibtl !dad consi,!erable en tlfrminos de mer­

cado ·geográfico cub i&rto ¡¡ en tt!rmtnos de tienpo en el cual " 

se presenta el mensaje. Por otra part• la televisión es un me 

dio e.rtremosamente costoso, El mensaje no es recordado en for_ 

ma permanente, "(137) 

"Rae to; ''t te ne gran fl c.db tl !dad geogr(fi ca s inil ar 

a la televisión y los rertódicos. Sin embargo Je ,falta el c-­

tractivo visual. Tiene enormes ventajas de .fl•~·tbilidad en -­

cuanto al t tempo. Un anuncto dé r..;dto se ruede hacer casi in­

mediatamente para aprovechar ciertas o¡,ortuntdade~ como el -­

buen tiempo y los sucesos corrientes, Une vez enviado el :.en­

saje, ifste desaparece. La lonpi tud c!e vida r.e estos anuncios 

es un instante. Por e~ta raz6n son muy imn0rtantes en le uti­

liaación de estos medios, lo repetición y ln frecuoncta. "(138) 
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"Q!!!.!/Se C.trtue : un ;1ru.po s&lecto 1 quo está 
cautiuo en una sala cinematográfica, obscrucn·lo los m'nsaj•s 

publicitarios de una manera col•cttva, Como las pantallas del 

cinc son r.iu¡1 gran~es permit"n mayor uisión de la i:r.a9cn y el 

color, ¡iroc!uclcndo mayor retención .:!el 1'onsaje, "(139) 

"E.1·tertores; ''•s un medio al ta:;:ent• fle.dbl• ¡¡ 

de costo muy bajo, Dado que alcanza virtualmente a toda la T! 
blación, reditda en forma bonita y amplia cuando se util t::a -

con productos du consu,·10 qu~ requieren solamente un r:•1uefo -

enunciado de ucntas, Es e.~célante para el tipo de recordato--· 

rto de publicidad y lleva el impacto del oren tamaño y el co­

lor, Jlay una .fle.~ibtlidad completa en la cobertura geoo~áfica 
y en la intensidad de la cobertura dentro del mercado, "(14~) 

p, - COt.'O AISCTA LA PU!JLICIDAD A V IJE/:!..rD.; JJEL 

PRODUCTO NUf¡ YO. 

''.La pu_bl.icidad s• cor.:none de le,,· activi,!ades -

en la prosentáció.n .ha'cia un grupo de un mensaje imporsonal, -

oral o uisual p,atroctnado abi•rtamente acerca de un producto, 

"' seruicio o idea, ·Este m.ensaj• llama·!o an~ncto, es diseminarlo 

a tra,~s de uno o ~&; medios U es pa9ado por un patrocinador 

identificado,"(141) 

. . ~crear uri anuncia· incluye las tcr.eas de •scrt­

bir •l te.::to (incluyendo el t(tulo) sclecctonando las llustr_!! 

clones que pueden ser utillnadas, preparando el dtsefio l/ ha-­

ctendo los ª'"reglos para tener el anuncio reproducido pard. el 

medio .•escogido ,·"El ter to de un anuncio se define como le S.!:_ 

ma d•l material escrito o verbal que va en Él, incluyendo el 
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t{tu.la, cu.panes ¡/el .nombre. y dtrecctón·, del anunciante, as{ -
como el cuerpo prtnctpai. del ~~nsaj_e, "(l 48) 

~·:' ·: .. 
"La public.td~d e~ un_a farm~ pagada de presen-­

foc tón no personal o pr~lli~s.tón de :tde'a:i, artículos o serut-.:.­

c tos. real t;:ada par un patr~Ct~~~o~.· Ó9~¿c tda. Las pr tnc tpal es 
factores que tdenttf_téa~· iá,puÚtctdad son las siguientes: -

que se paga por ella y que··la real_tza un patrocinador Identi­

ficable, "(143) 

"La publtctdad abarca una amplia cama de actl­

uldades, como anuncio en periódicas v reulstas, anuncios de -

teleulslón, publtctdad radlafontca, anuncios callejeros, pro­

moción por correo dtrecto, gu(as, ca!tla9os, v e:rhtblctones -
en los puntas de uenta,•(144) 

Q. - PRINCIPU:.s n C"!'ORES L'COJ.'O,'.'ICOS QUE A PEC­

TAN LI DEJIAN!JI. DSL COJ.'SU.!.'JDOR. 

"Numerosos factores económicos Importantes pa~ 

ra el especialista en mercadas, Influyen en los consumidores 

en cuanto a la fórm·a cómo ,ts,tos gastan sus Ingresos en bienes 

de consumo personal,' • · 

, 1.-_.Ingreso peroonal disponible; el Ingreso~­

personal dlspo~iii1e·: (ci' seá, lo que que.ta 1 tbre para gastar o 
ahorrar despu,i!s de-:pagar Impuestos), representa poder adgulsl_ 

ttvo potencial en manos de los co11sumliares, Sin embarga en -

casi todos las afias, la gente no gasta sus Ingresas. Normal-­

mente, el. gasto en consumo personal e:rede el Ingresa personal 

disponible (en la •conom{a total), ifo citras palabras, el tn•~ 

greso personal disponible se usa tanta para gastos de uso pe! 
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sonal como para ahorro,"(145) 

2,- Tamaño de la familia, monto del ingreso f.E. 

mtl lar 11 camb tos en el mismo; el tamaño de la /amtl ta 11 el 

monto del Ingreso familiar, como •s obvio, afectan los esque­

mas de gasto v ahorro. El promedio anual del gasto familiar -

·r se eleva al aumentar el ingreso famtitar bruto; las familias 

de ingresos aup<riores al P.romedto siempre gastan mds del prE.. 
medio 11 las que perciben menos del promtdlo gastan menos del 

dicho nivel. pero contra lo que suele suponerse, el número de 

personas que forman el grupo famil lar parece tr en ra.1:ón dt•­

rectacon •l monto del Ingreso anual del grupo • .J medida que 

aumenta el número prom•dto de personas por famil ta, se eleva 

el tngroso anual por grupo familiar, tal ve1: porque mds mter.i­

bros de la familia perciben ingresos, o porque loa Individuos 

con ingresos mds altos pueden per~ittrse tener fa~ilias sufre 

cambios sipni/tcativos a medida ?U" la familia pasa de un ni­
vel d< Ingresos a otro. "(146) 

3,- Exp•ctattvas de Ingreso de loa consumido,,_ 

!:!.!..: los Ingresos que los consumidores esperan recibir en el 

futuro producen cierto efecto sobre sus actuales esquemas de 

gasto. En parttcujar, los gaatos en automóviles, muebl<s, ªP.E. 

ratos domdsttcos pesados 11 otros bienes de duración, estan 1! 
fluidos por el optimismo o pestmtsmo de los consumidores ha-­

eta sus Ingresos futuros,"(147) 

4.- .Activos l(ouidos del consumidor; los pla-­

nes de compra de los consumidores estdn tnflutdos, sobre todo 

en realctón con los art(culos de "gastos fuertes", por el mo! 
to de su participación ,en activos liqutdos es decir, dinero 11 

otros activos fdcilmente convertibles en efectivo: por eje,.-­

plo saldos en cuentas de cheques, bonos de ahorro V del uo---
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bierno, acciones etc, Las personas retiradas o sin empleo pu.E_ 

den usar su.s activos l(qu.ldos paro dgu.lrlr lo necesario cada 
d (a~ (148.J 

5,- Cr<idlto al consu;;ildor; ,qractcs al crJ:llto 

gu.e le {'ermite coMprar ahora y papar .'icspu.IÍs, u.n consumidor -

puede ;!tsponer d' mJs poder de compra qU.< el reprosentado por 

su. Ingreso actual, As(, la disponibilidad 1<1 cr.édtto ha sido 

u.n factor clave en <l acelerado creci~lento d• los mercados -

para artfculos tales como casa, móvtlcs, botes, lanchas, v sJ.. 

mtlar s. El monto del ln,7reso está en ra .. ón directa de la -­

cantidad del crlfdlto 1u< un consumidor puede obtener; los /Jr!:, 

pos de lngr•sos monore.·: tienden a no tener deudas o a t•ner,-­

las menosres qu• los aru¡.os de mayor lr:ureso,"(148) 

6,- Jnoreso dlscrsclonal; cuando unn familia -

dlspon• de dinero después d•. haber co7r.prado art!culos de pri­

mera necesidad como al inor:tos, ropa, habitación v transporte, 

se dice que posee ingrosos discrecional•s. Podrían adquirir -

mejores alimentos¡¡ bebidas, o mejores muebles, o bien avent!!. 

rar una pequefia inversidn en el mGrcaJo d~ valor~, o incluso 

oastar torios sus ahorros ""; una ve;:, por ejemplo en un viaje 

a Europa. "(150) 

R· - PRil!CIPALi':S F'.'CJ'Q!l::,S PSICOLOGICOS QUE AFfC 

'J'AF LJ. DE'/'J.1.'IJA DEL CCl'SU/'::DflR. 

"La repetición publ lcttarla es necesaria para 

la pro,orcslva modt,ftcaclón de las .functon•s pslcolÓplcas, ne­

cesita Ir ccompa1:ada de atención, lnterC:s ¡¡una meta para potl 

der loprar resultados efectlvoD. La mera r•petlctón de situa­

ciones o •st{mulos no promueve el aprondil:aje; los publlcts--
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tas que dependen de la repetición por s( sola malgastan tanto 

sus es/uer::os como el presupuesto publicitario de los anun--­

clantos. La motiuaclón del tndlvtduo es el factor m&s lmpor-­

tante en el proceso de Iniciar y gobernar sus catlvldades,• 
(151) 

•cuando el Individuo tiene varios motivos, es­

tos pueden reforR.ars~ entre s( ( lo cual promu .ve el apr<ndl­

J:aje), o bien entrar en conflicto (lo cual lo entorpece), La 

motivación humana es un tópico de considerable inter{s para 

los profesionales de la mercadotecnia y mercados, en especial 

para qule~cs se dedican a preparar la publicidad v presenta-­

clones de venta,"(152) 

•El condicionamiento es una forma de aprendl--

8aje en el cual se cr a una nueva respuesta a un determinado 

est(mulo. La efectividad del apr. ndizaje se Incrementa si el 

objeto , or aprender se presenta v expone en un m•dio ambiente 

familiar al sujeto, As( pues, los mensajes d venta deben re­

lacionarse con los productos, con las necesld.ades v los lnter!. 

ses de los consumidores, si se pretende atraer la atensión 

del consumltdor v preparar el terreno para la compra,"(153) 

1,- Satisfacción de las necesidades v conducta 

del consu::-.1 !or; los estudios psicológicos lnclican que la acti_ 

vidad humana, Incluida en ella la conducta de compra, está -­

encaminada a satisfacer ciertas necesidades básicas. No lodos 

los individuos obra11 de las misma maneta en sus es/uer::os -­

por satisfacer esas necesidades básicas. No torios los indlvi_ 

duos obran de la misma manera en sus esfu•rzos por satisfacer 

esas necesidades; los costos d• cada uno solo dependen de la -

naturaleza de las nec• sidades en s(, sino ryue están modifica­

dos por el particular trasfondo social del lnd!Viduo. •(154) 
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tas que dependen. de la repetición por s{ sola malgastan tanto 

sus es/uer1eos como el presupueoto publ te ttarto de los anun--­

ctant.s, La mott11actón del lndl11tduo es el factor más tr.¡¡ior-­

tante en el proceso de lntc_tar y gobernar sus cattvtdades," 
(151) 

"Cuando el lndt11tduo tiene varios motivos, es­

tos pueden refor2ars• entre s{ ( lo cual promu .. ve el apr<nrii-

11aje), o bien entrar en conflicto (lo cual lo entorpece). La 

motivación humana es un tópico de considerable inter~s para 

los profesionales de la mercadotecnia y mercados, en especial 

para quienes se dedican a preparar la publ lcidad y presenta-­

clones de venta. "(152) 

"El condicionamiento es una forma de aprenul-­

aaje en el cual se cr a una nueva respuesta a un determinarlo 

estimulo, La efectividad del apr. ndizaje se incrementa si el 

objeto :or aprender se presenta y expone en un m•dio ambientB 

famtl iar al sujeto, As! pues, los mensajes d venta deben re­

lacionarse con los productos, con las necesidades 11 los inter.:_ 

ses de los consumidores, si se pre.tende atraer la atenstón 

del consum:tdor 11 preparar el terreno para la compra, "(153) 

l.- Satisfacción de las necesidades µconducta 

del consu~idor: los estudios psicológicos indican que la actl 

vtdad humana, Incluida en ella la conducta de compra, está -­

encaminada a satisfacer ciertas necesidades básicas, No lodos 

los individuos obran de las misma maneta en sus es/uerr.·os -­

por satisfacer esas necesidades b6sicas, No todos los indivl 

duos obran de la misma manera en sus •sfuarEos por satisfacer 

esas necesidades: losco:<tos de cada uno solo depen.1en de la -

naturaleza de lao nec.sidad•s en s{, sino que están modifica­

dos por el particular trasfondo social del individuo, "(154) 
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"En su 1 is ta J.'aslom o·nwr.ero las nucestdades bÉ_ 

sicas por orden de tm;.ortcncta para le ma¡¡orla .1e los seres -

humanos. Se:;z!n dicho autor, el individuo procura sat tsfacer -

primtro las nlc<sidades ~lenental.s, logrando lo cual quede -

entanc<•S en libertad para d.tr.tr1!r sus es,fuer•os a la si---­

outente nec-stdad de la list~ Las necesidades son: 

a.- necesidad ,fisiol6ptca; las necesidades de 

satisfacer el ha<lbre, sed, suefia, etc, Son estas lat: urgen-.;... 

etas m&.s fundamentales, ¡¡hasta en tanta no se sattsfapan las 

otras necesidades carecer. ele importancia, Satisfacer ostas n_! 

cesidades es necesario para vi1Jir, ¡¡ es algo fácil pues e:ds­

te une gran variedad de art(culos entre los cuales se selec-­

ciona el que ofreco mds ventaJas, En algunos casas se cansu-­

men productos para satisfacerlas. "(155) 

b.-"Jlecesidad de sepurtdad; En Ja saciedad mo­

derna, {stas san más a r.enuda de seguridad econ6mica y social 

que de seguridad f{sica. Tambt{n incluye lo seguridad psicali 

,qica como la protección contra ataques, la palicia, bomberas, 

etc. (156) 

c.- •Jlecesidad d• pertenencia µ nmor;necesidad 

de relacton•s af. ctivas can las semejantes ¡¡ de procurar un -

sitio en la sociedad es tan im;:artante,. que su carencia es -­

una causa frecuente de desajust•,"(157) 

d. -"Jleces tdad if; en tima,· l ot: .~erE s humanos ne.; 

cesttan tanta le autoesttr:a, una altc vclaraci6n des{ mismas 

como la de las di;m&.s que ,forman le sac!e:!ad. La satisfacct6n 

de esas necesidarl•s ,rraparciona un sentimie1.ta de cutacarifia,!! 

aa, se:;urtdad 11 util U.ad; su incumpl !miento produce un senti­

ntenta de tn,fertaridad 11 d•sampara. "(158) 
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e.-"Jlecesidad de autorreali¡,ación; Es el anl!e- · 

lo de consecución, de reali;;ar nuestras ca,oacidad•s al má::tmo, 

Aunque posiblemente exista •n todo s<:r humano, su lauro 'a.epe!! 

de de la prcuia satisfacción de las nece;;idade:; bdsicas."(151!) 

s. - PRIJ\'CIPALES FAC'J'OJIES SOCIOLOGICOS ~UE Al'EQ 

TA!! L.~ !JEJ'.!/."DA DEL COli'Sl1;':IDOR. 

1,-"Los nrupos de referencia V <l proceso de 

d.i fusión; las personas con que un indtuiduo se asaeta con re­

uulartd.ad ejercen poderosa Influencia •n su conducta, Tiene -

que conformarse a sus normas do coniucta, a fin d• poder pa-­

narse la aceptactón del prupo, La conducta de un indtuiduo -­

tambiJn está influida por grupos con quienes acaso tenga poco 

contacto habitual, pera con los cueles se ident'ifica estrechE_ 

mente."(160) 

"Hav ,ttferencias imr,ortantes en el ntuel de -­

Uida, las ideas, los valores, los roles, la amplitud y la ed.!!_ 

cación de las personas v d& acuerda a la clase social seran -

las nec,,:;tdad•s, La clase social de las persona~ in/luye acer:. 

ca de] Ju.par donde compra, por eJemlo Ja clase inferior pre­

fiere los 'neooctos locales con relación personal V creen que 

seran acoptdos cordialmente artemds de obtener crifdito. "(161) 

"Los influyentes desempeñan papeles clauos en 

la comerctali•aci6n. Si una prueba o utili•a un producto, con 

toda p,.oba.bil idad sus seguiiores lo imitarán. En o:nsecuencia, 

los mercadistas a menudo apuntan sus •sfuerr.os promocionales 

hacia los factores de influencia para que tfstos a su uez in-­

fluyan sobre sus seguidores, va sea po,. u(a oral o por otros 

medios sutiles de persuaci6n."(162) 
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!J, - El rrocí3.so de ad~pc tón· d.e un rroductoi el 

prlm.er .?rupo en adopt"rlo eatJ compucato por un peguerio urupo 

de lnnova,fores, Lo~ primeros on adoptar. No son inventores, 

ni necesartaaente fijadores de estilo: su papel es tntro1uclr 

una idea determinada. "(163) 

"Estos no tardan en ser imitados por otro oru-­

po de usuarios que aunque no bastante audaces para aventurar­

se a ser los ¡;rimeros •n probar la lnnovaci6n, si d<sean /to::. 

rar entre los Drimeros adoptantes; el seoundo grupo en adop-­
tar (y el más lm.,ortante) su papel es decisivo en. el proceso 

de adoptar pues just~fica la Idea ante la pcblac16n en gene-­

ral, ed decir, d hecho de que el Influyente adopte la Idea -

hace que otros t•mbiin la consideren ac•ptable."(164) 

nLa mayorla temprana o .nrim.era mayor!a; por.lo 

,general son factores de in.fluencia (es decir iniciadores y -­

pu(as de opini6n), pero sus relaciones ostán en gran medida -

restringidas a su propto grupo local, disfrutan de un alto -­

prestigio drntro d< sus propios .clrculos soctales, y por co-­

mdn son más j6vcnos gu• los. a.lastficados en los prupos ante-­

riores. "(165) 

"Los del prupo 'de la prtrnera maµorla; son qu.ie­

n<s "edttan sus decistones; ''no consideran la posi<itltdad de -

adgutrir un producto nuevo ·s·.¡"~o hasta gue un cterto ndmero d.e 

sus t.?uales (innovaaores y primeros adoptantes) lo hayan he-­

cho. "(166) 

"Los aue comnonen la mayor!a tardía; tienen 1f! 

9resos y prestigio social infertores al prome:Ho, arlemás d• -

ser m.ayores que los miembros de grupos precedan tas, "(167) 
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"Los fn2reso~ y t.1 rcnoo soctal de los !!:...E.!!.!!.. 
:!:Ef!. son todau{a más bajos, en muchos casos, cv.ando por f{n -

compran un producto nuevo, ye los .1rupos adclantac:os cstan -
probando al:;o m,!s no ved.oso. "(168} 
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C .< P J . 1' V L (1 VI 

(JOJICL/l:J!(lfJ·.S !JE Ll l!'V: S7'1GAC!ON 

por medio d< la recolecctón. de datos. r¡ue se e.~pu­

so antertor;;iente, se puode concluir que t_odos Jos autores -­

consultarlos están de acuerdo en los diversos conceptos inucE. 

t loarl.os. 

A.- Los autores cotnciden en gu• una empresa pu<­

de cumplir con su responsabtlidad socloeconómica de satis.~•­

cer a sus cJ lentes pro-1uciendo y com•rciali.eando productos -

nuevos· iltiles. 

B.- La innov•ción puede programarse para 7uc oc•­
rra. puede ser v<rdaderamente única, una tmitación o una dl­

f• rencia sioniftcattva rteJ art{culo. 

c.- La tnnouactón de productos se uuelue·social-­

mente adn más tmportante, y estos artlculos son un detf.rr.;i-­

nante del creciniento, las uttlldadcs y del proJrama de mer­

cado. 

D.- En los Jtbros consultados se establece que t~ 

das Jac empresas me:ricanas rltben decidirse a ofrecer produc­

tos nuevos, porque si no lo hacen su participación en el ;;icr 

cado disminuirá. 

E.- Estas tnnoaacionos pueden ser desarrolladas 

internamente o adquirirlo o:rtcrnam•nte, mediante la tncorpo­

ractón con la empre&c. que ya lo com<.rcialt;:a. 
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F.- Las ventajas 1uc o/race ol desarrollo de pro­

ductos externamente son: 

·l.- _Disminuye la tnc,_rttdumbre cu.ando la empr!. 

sa adqu.tere un producto cu.y (xtto comercial está demostrarlo, 

2,- Los productos nu.ovos m•diantc la fud6n -­

pueden dar gana.netas desde el momento de la tncorporactón. 

3,- Al /u.stonarse con otra empresa, se adquie­
ren los conoctmtentos d.el mercado y la expertcncta que lfsta -

tiene, 

4,- Se eltmtna a un co::pettdor, cu.ando se com­

pra u.na empras a para adqu.trtr 'un producto nuevo, 

5.- El 'acceso _al _mercado cuando ya hay dt/erer;_ 

eta por la marca Incorporada.mediante la /u.stón. 
. . . 

TambÚn iiá~ '~en'tajas en el desarrollo interno 
.·. · ... : . •' '. 

y son: . .. .. 

l._-' Los _producto_s nuevos en el mercado aportan 

nuevas oananc 1 as, mayoros.,_qr.ie e_n 1 a tus tón. 

2, - Los produ.c.tos nuevos .::eñal an a la empresa 

como propresista y ll1!cr e_n su. ·ramo, y de la lmapen 7u.e pro-­

yecte depen,ter& su 1fa i to, 

3.- Se U~ilt.:.:an lil6.,10r los rGCUT'SOS con .]Uf; 

cuenta la empresa, 

J.- La empresa. aplica y desarrolla su. capact-­

dad de innovación; que a la_rua placo conntltuye la :·rtncipal 

ventaja ante la competencia.: 

G.- En la_._tntormactón obtenida se cspeci/tca que -

todas las empres.as debe.n determinar que tipo de producto nue­

vo van a Introducir al mercado que sostenga el {ndtce de uti­

lidad espera_rt_a. 
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H./ En los datos .recabados se deterr.dna que los • .,..:;_ 

bricen tes lan,,an productos 'nueuos al mercado si e.::tctc una d!. 

manda adecuada, st encaJc .en las instalaciones, mano de obra 

y en la administración, que sea l lclto, adem<fo la oerencta de 

la co1.1par:!a debe tener ttempo V capacidad para tratar el art{ 

culo y .7ue le de prestioto a la empresa, 

I.- J'am,l>tt!n estdn·de acuerdo los autores en la ne­

cesidad da innovar productos, porque el crectmtento económico 

de la empresa se funda en esto, 

J.- Las principales causas que oriotnan le tnnour.­

ción son: ia apartctón de sustitutos con más uentajas y cuan­

do el producto no strue para lo gue fue creado, 

Kl"- De acuerdo con Ja recolecctón de dr.tos podemos 

dtutdtr la plan1actón en~tres pasos: 

1.- Se crea la idea d•l producto nu1uo 

2,- InU•stioar a la competencia, los recurso• 

de la empresa, y al mercado en relación a le idea del produc­

to nueuo, para determinar su pro11ecc!ón, 

3.- Desarrollar el producto nueuo. 

L.- En los libros consultados se especifica que u­

na empresa pued• tomar la d cisión de abandonar un producto, 

para aho·rrar dinero JI mano dE obra, si continua con otra eta­

pa del desarrollo del producto o si busca m.!s tr.forr;¡actón, 

N;- cuando se c'esarrolla un producto pasa por la!. 

tape de las Ideas, la e!' producción ¡¡ le de mercaéo tecn ta o -

comercial !::ación. 
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N.- Los autores .dftrman .que todas las er:ipresas ne­
cesitan de une estructura orga~iÚtiÍJd para desarrollar pro-­
duetos nuevos, para· ser admtnisÚados de .. m,an.era más efectiva, 

P.- No eriste una estructúra de organi;;ación para 
el desarrollo, buena, y gue sea apl !cable· a todas 1 as empre-­
sas, pero lo más comdn es tener un comit{ de planeación del -
producto que gula la planeación y desarrollo, Tambi{n se tie­
ne un departam•nto de productos nuevos; que establece !rogra­
mas y prienta los productos al cr~ctmiento, y además se cuen­
ta con un ge ... ente de productos. 

o.- Las características de la organii·ación deben -
ser: 

l.- separar el trabajo de lao innovaciones del 
restci de la producción, 

2,- El departamento de productos nuovos debe -
rendir informes a la d trección, para que no se me;:cl en las i­
innovaciones con otros artículos. 

3,- Desarrollará y aplicar,l procedimientos fo!:_ 

mal ii:ados. 
4,- Debe concentrarse con especialistas en..:...-

tnnovactones. 
5,- Los iirectores deben establecer canales de 

comunicación para crear una actitud de innovación. 

P,- Además los autores establecen la imp:·rtancia -
de la investigación de mercados pare conocer los ~eseos y ne­

cesidades del consumidor, y as{ poder innovar un ~roducto nu! 
vo dtil con un ciclo de vida predecible, para poder intródu-­
cir otro artículo antes de qua el primero muera y deje de pr2_ 

porcionar dtilidades. 
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Q.- De acuerdo. a.lo .tnfol"mactón obt.en.tda se concil!!_ 

ve qu• el ctclo vttal del pl"od.ucto es ·cilpr~ceso d•. e~frar -­
servir y se~ rettl"ado,· La'~tda d•l.ori!culo~s;·¡t~td; ~n·~ets 
Gstapac: tntrodUcctÓn,. crecli,1iento1 'm~dU~6Z1 ~aturaclÓ~i de--

cltnaciÓn y abandono. '; i.;/r<. •. · 
R,- Respecto a Jos productos· 'n·ue'úos'.Pe.r/ectos, le 

tnforr.wc tón recabada de termina que s0Jo··a1aunos poseen en ma­

yor o menor cantidad c,.eattvtdad para·penerarlos y para poner 

en pr&cttca esta habtltdad en los nrgoctos, se deben reconn-• 
cer los obstdculos a la capacidad cr:a,tora que enfrentan los 

ejecutivos d• e1.1prcsa, 

te para 

ter1:1tna 

s.- El precto del ·producto nuevo es mu!! importan-­

todos. los autoresc;que se consultaron, porqu< rfote de­

los· tngres.á{de'·1a.·empresa JI adem.!s tnfluye en la de-

terminación Úl ntUel de.Úmanda ú:un r•roducto, 
- .- :.-... , .. 

-·,. .'' ': ·.:-:· 
T.-•E:rtsÚn diversas est.rateoias de. productos, pe­

ro los' datos recolecÚdos co tnctden en que. lá m&s co'~trober'-­
s ial os la,obS'~ú~cta planeada, que se re,tterc _al~ ~icÍrJ.a; 

U.- Lá morJ.a es un fenómeno socloldgtco·Úpstcoló:;t 
co JI si9ue un proceso mds o menos predectiiú. ¡;'i;\iclopc tdn de­

la moda a ca1r.btcdo con los avances de .Z, ·~omuntCactóÍi,. ya que . . . ' . . 

un art!culo puede darae a conocer por· muchas· me.dtos; 

~-En los datos obtenidos se ha~ registrado tres 

enfo.?u•s para tratar de c:r:pl tcar la conducta de los co.nsunld!'., 

re~ el económico, el pstcológtco ¡¡ soctolóotco. Los econo.'liG­

tas clásicos e:r:pltcan la motivación del consunidor en funstón 

de intereses econór;dcos personales. El hombre económtco obra 

ractonalmsnt• para elevar sus ganancias, pero esta e:r:pltca---
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ción no tranquiliza el hombre de neoocios,· quien a diarioªº! 
fronte casos de conducta aparente irracional de los consumi-1,2_ 

res. 

,,-En pos de una explicación mds satisfactoria, l 

los hombres de empr<sa acudieron en.tonces a la pslcolog{a, -­

Los psicolooos e.Tpl lean los actos de lr.s lndlul.1uos en /un--­

cidn de deseos o nec·sidades basteas comunts a todo ser huma­

no, Aunque las explicaciones psicológicas sobre las motiuacio 

nes humanas han si1o de gran utilidad, todau!a quedaban segdn 

los empresarios, Jlonas dn respue.da satisfactoria, Se recu-­

rrio a los soclóló17os en busca de nuevas luces, ¡¡hoy se rec.2. 
nace que los consumidores estcn influenciados en sus decisio­

nes de compra por el meollo social d•l cual forr.:an parte, As{ 

pues tres ciencias de la con.tucta han contribuido en forma lm 

portante a e.Tpl icor le conducta d&l consur.;i(A·or • 

. r. - En base a todos es to3 de tos obten idos se pre-­

sentará en el si¡¡ulent" capítulo le elaboración de la propU.eE_ 

ta, para .7ue los emprasario:; mexicanos cono.ccan lo:; principa­

les aspectos que se deben temer e¡¡ cuenta para saber cómo In­

troducir un producto nuauo dtil en el mercado, y es! lograr -

r.l crecimiento económico. 
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1.- CONCEPTO DE UN PRODUCTO HUEVO UTIL 

pa,.a que .todas las empresas mer!canas cont lnuen 
en el me,.cado deben satisfacer las necesidades de sus clientes 
lnt,.oduciendo productos nuevos dt!les en el mercado en base a 
la comunicación de la empresa con el consumidor para no verse 
eliminadas par sus artículos obsoletos. 

Para tntroduc!r un producto nuevo dtil en el -­
me,.cade en base a Ja comunicación de Ja empresa con el consum! 
dor primero es necesario acla,.ar que cristen tr•s clases de -­
productos nuevas dtlles: 

l.- Producto nuevo dt!l es; un producto tnnov.!! 
dar verdaderamente dnica, d•l cual no hay sustitutas. A veces 
puede remplaHar un artículo va ertstente en El mercado pero -
es diferente. 

2.- Producto nuevo dttl es¡ •1 artlculo que -­
ttene una diferencia Importante por la cual repon• a los pro­
ductos erlstentes ~n la empresa. 

J.- Producto nuevo útil es; un producto que -
!mita la novedad de moda de otra empresa, estos productos son 
nuevos para la campañ(a pero no para El mercado. 

S• suoutoro a las empresas mertcanas gue 1n-­
trodu&can cuOlqutera de las tres clases de productos nuevos 
útiles en el merccdo para que tengan·: m6s ganancias, debido 

a que los competidores tardan en imitar Ja novedad, competir 
en el precio v lanzarla al mercado. 
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rambtln es necesarte aclarar qu• el concepto 
que ttene el consumtdor del producto nuevo r!ttl es dt/erente 
al de las empresas, Para el consumidor es un producto nuevo 
r!ttl cualquter art(culo que es dtrebto a los demós existen-­
tes en el mercado, La tnttactón que hace una empresa del pr~ 
dueto de otra para el consumtdor no es nuevo, 

2,-¿POJI QUE SE .DECIDEN LAS EA/PRESAS A INT/10-

DUCIR UN PRODUCTO HUEVO UTIL EN EL NERCADO? 

No todas las empresas s• ocupan en desarro--­
llar productos nuevos r!ttles para el consumidor, muchas se -
attenen a los artfculos actuales,.,, •e preocupan por estable­
cer una comuntcactón con el mercado para conocer sus nocest­

dades, pero esta actttud es arrtesgada v costosa, porque los 
artículos deben adaptarse a las eztgenctas del consumtdor v 
a las postbtl tdades de la empresa para lograr el b:tto, 

Cuando las empresas comprueban que su parttct 

pactón en el mercado dtsmtnuye porque no modt/tca v mejora -
sus productos, entonces se decide a cr•ar novedades para se 
gutr comptttendo. 

ra que las empresas se dan cuenta que los pr~ 
duetos nuevos r!ttles son fundamentales para segutr creciendo 
v sobrevtvtr deben dectdtr st estos productos se obtendrán -
mediante el desarrolJo tnterno o externo, 

a.- DESARROLLO DE PRODUCTOS NUl"YOS UTILES 

INTERNA O EXTERNAA!JfNTZ, 
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st los recursos d• la empresa le permiten de­

sarrollar productos nuevos Útiles tnternamente, obt•ndrdn -­
las slgulent.s ventajas: 

+.-Mayores ganancias,- los productos nuevos 
Útiles desarrollados Internamente proporcionan mds ganancias 

que st es adquirido por fusl6n, porque se reparten las uttll 

dados obtenidas entre las dos empresas, por lo tanto las 'ª" 
nanclas son reducidas. 

+.-Imagen de progreso ante el morcado.- la -
Imagen es un factor Intangible pero muy necesario para el -­
é:rlto de la empresa, porque los productos nuevos Útiles ayu­

dan a crear y conservar una Imagen de la empresa como progr!. 

sis ta y 1 (dor, lo cual da confianza al consumidor en sus prf!_ 
duetos, 

+.- S• utilizan mejor los recursos,- si •l d!. 
sarrolJo de productos es Interno se ttono nds libertad d~ u­

sar todos los recursos con que cuenta 1 a •utpresa para lograr 

los objetivos esperados. Zn cambto en la fusl6n a voces no -
se usan al md:rlmo los recursos con 7ue cuenta la empresa, o­

tras veces se adquieren algunos recursos no deseados o se a­
ñadem más recursos de los necesartos. 

+.-Se croa una base mds solida de croctmten­
to a larpo plazo.- Adquirir productos nu•vos úttles mediante 

la fusi6n s6lo se puede lograr st e:risten las empresas que -

fabrican el art(culo deseado y si estan dispuestas a vender, 

por <so es mejor tener un equipo que desarrollo art!culos IE. 

tornamonte, porque a largo plazo es una ventaja sobre la CO!!!. 

petoncla poder introducir las novedades antes que los domds, 
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st la empresa se decid• par d•sarrallar las -

productos nuevos i!tlles externamente; es decir mediante la -

untón con otra empresa, tambtén t•ndra algunas ventajas: 

+.- Dlsmtnuv• la tncertldumbr• que s• crea In 

ternamente,- al desarrollar los productos nuevos i!t!les m•-­
dtant• la fustán can otra empresa qu• ya lo produce se redu­

ce la tncerttdumbr• que se cr•a Internamente, porque en la -

adqutstclón externa •l articulo ya es aceptado y conocido -
por el mercado, por lo tanto •l lztto comercial estd demas-­

trado, 

+.-Obtención de pananctas de tnmedtata,- al 

desarrollar los productos nuevas i!ttl•s Internamente s• re-­
quiere d• mucho tiempo, trabajo, esfuerzo, tecnolagla V dtn!. 

ro, Xn cambto en la adquisición ezterna se obtienen ganan-­

etas d•sde el momento de la Incorporación, 

+.- S• obtiene conocimiento y experiencia.­

cuando una empresa crea productos nuevos i!ttl•s por primera 

vez se enfrenta a muchos rt•sgos por su falta d• experiencia 
y conoctmlentos del mercado, pero si se une con otra empresa 

que ya fabrica el art{culo deseado se abtendran los conoct­

mtentos que ttene la otra empresa del mercado v la e:rperlen­

cta del personal e:rperto si Ingresan a la nueva empresa, 

+.-se eltmtnan compettdores,- J v•c•s para -

obtener un producto nuevo dt 11 se ;u~de. comprar 1 a empre­

sa qu• va lo fabrica y a la vez se elimina a un competidor o 

a varias. 

+. - J!ayor acceso al mercado, - si •l producto 

es nuevo en el mercado, cast stempre los tntemedlartos se re 
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slsten a comprar)a ~rque no se sabe cudl será la aceptación 

y ias ganancias que obtendrán, .is mds fácil introducir una-, 

marca que ya esta aceptada en el mercado o hacer una varle-­

dad del producto, siempre v cuando el consumidor lo pida, 

3,- ¿CUAL TIPO DE PRODUCTO NUii'VO U'J'IL S.i 

INTRODUCIRA AL A'ERCADOF 

Las empresas deben decidtr que tipo de produ~ 

to nuevo dttl van a lntroductr al mercado,puede ser un pro-­

dueto totalmente nuevo d•l cual no hav sustitutos en el mer­

cado, un artlculo con una diferencia significativa, o Imita,. 

el p,.oducto de otra empresa, o ve,. si resulta mds efectivo -

st se deja tal cual, 

Esta declstón la tomaran en base a las ganan­

cias que obtend,.án, las cuales dependen de los competidores, 

la distrtbuctón y los costos de p,.oducclón. 

SI el p,.oducto nuevo dttl que eltgto la emp,.!_ 

sa se puede fabricar con el mismo personal, v maqutna,.t~ 

stn necestdad de hacer gastos ext,.as, el costo po,. unidad de 

p,.oducctón se,.d mds bajo, 

Gene,.almente las empresas prefte,.en al produ~ 

to nuevo dttl que se le p,.edice un ctclo de vida largo, por­

q·1e se acegura la Inversión empleada y las ventas que se r•_!! 

l L•ardn, 

Las empresas deben comunicarse con su medio 

ambiente externo para tomar la decisión final respectó al -­

producto nuevo dtil que van a Introducir al mercado para be­

neficio de la soctedad, 
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4. - ¿01/ALKS ASPJ:C'l'OS CONSIM!IA t:L FJ.BJ1ICtN1'E 
PARA LJ.NZJ.11 UN PRODl!CTO NUEVO l!TIL AL ~EROAIXJ? 

Antes de intl'oducl,. un producto nuevo i!til al 

mercado deben tomarse en cuenta los siguientes aspectos: 

a.- D•b• e.risttr una demanda ad•cuada de mer­
cado; se debe determinar el tamaño y local loaclón de los po­

sibles consumidores y comunicarse con el mercado para cono-­

c~r sus necesidades y d•s•os de adquirir un producto nuevo -
rltll reaJl;:ando una Investigación d• mercado (est• tema se -

e.rpllca en •1 punto 9 del cap(tulo YII, p&17 S9 ), 

b.- La Idea d•l pl'oducto nuevo i!ttl s•r& me-­
jor acogida por la empresa si encaja en las Instalaciones, -

mano de obra y en la administración del producto nu•vo;sl la 
capacidad /{slca de la maquinaria no se usa al má:cimo parque 

las ventas son pocas, d•b• Introducirse un artículo nuevo it­
tll qu• pueda utillaar las mismas Instalaciones para reducir 

su costo. 
La administración debe tener conocimientos -­

del producto nuevo i!ttl para que sean elaborados de la forma 

~· esperada, 

e,- &l producto debe ser l!ctto; es decir le­
gal, Debe tram!tal'se la patente, •ttquetas y empaques, ade-­

m&s debe ap•garse a los reglamentos para euttar problemas 1! 

gales en Jas etapas de fabricación, dtstrlbuctón y promoción 

d,- La empresa debe tener capacidad para tn-­

tradactr el producto nuovo úttl: la compañla debe contar con 

los recursos •conómicos necesarios para tener m6s pananctas, 

porque si pide prestado las utilidades serán menores, 
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e.- lfl prestigio; a lo largo de los años la -
empresa va creando prestigio en los consumidores que le sir­

ve para factl itar la aceptación de los productos nuevos dti..: 
les que quiera introducir. El producto nuevo dtil que se de­
sea introducir debe estar de acuerdo al prestigio adqutrtdo 
por la empre&a, para conservarlo e incrementarlo. 

5, - ¿POR QUli' ES NECJESARIO IN7'RODUCIR UN PRO­

DUCTO A'UE VO IJJ'IL EH EL J:ERCADO? 

Son muchas las razon•s qu• hacen necesario tn 

troductr productos nuevos dttles <n el mercado, las mds tm-­

portantes son: 

1.- Cuando el producto no satisface las nece­
sidades para 1 as que fue creado, porque falto' una buena comu 
ntcactón entre la empresa y el consumidor, 

2,- Cuando aparecen productos sustitutos con 

mds ventajas, 

3.- Cuando disminuyen considerablemente las -
ventas. 

4.- Cuando se satura el mercado, 

cualquiera de estas causas en las que este su 
empresa hace necesaria la Introducción de un producto nuevo 

llttl, para que los co•pQtidores no se apoderen del mercado. 

Al introducir un producto nuevo dttl las em-­
presas deben procuear que 1 a novedad supere a los art !culos 

de la competencia, o por lo menos que esten a su nivel, 

El ctclo de vtda es otro factor que deben to­

mar en cuenta las empresas, porque cuando envejece el produ~ 
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to estard perdiendo parttctpaclón en el mercado, o ya no se 
uenderd co1110 antes, dtsmlnuyendo as! las gananctas. 

60
_¿QUE ES LA PLANF:AOION DEL PRílDUOTO: NUEYO UTIL? 

La planeaclón es un proceso de decisión, en -
el cual las· empresas deben responder las siguientes pregun-­
tas: 

¿DÓnde se encuentra la empresa? 

¿Hacia dónde quiere dlrtglrese¡ 

¿Oómo podr!a lograrse lo aspirado? 

El proceso de planeaclón de productos es dlf! 

rente en cada empresa, pero generalmente s• siguen tr<s fa .. -

ses: 
l.- Primera /ase; consiste en crear Ideas so­

bre productos nueuos que st satisfacen las necesidades del -
consumidor'¡¡ uer si la •mpresa tiene la capacidad de fabrt-­

carlos. 

2,- Segunda fase; se lnuestlga a la competen­

cta respecto a su situación en el mercado y se estudian los 
recursos con que cuenta la empresa, para elegtr la tdea del 

producto nueuo úttl que tenga mds postbllldades de lograr el 

t!:: t to, 

3.- Tercera fase; se desarrolla el producto -
nueuo, es dectr se pone en prdcttca lo anteriormente planea­

do, Esta fase termina en ~a comerctalt.raclón. 
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7. -¿QUE ;;s IJESARROLLO DE PRO/J!ICTOS NUEVOS 
U'l'ILES? 

Hl desarrollo do productos nuevos útiles os p~ 
sar de la etapa de las ideas a la d• producción y mercadotec­
nia, es decir poner en pr6ctlca las tres fases d• la planea-­

clón que anteriormente fu• explicada. 

El procoso de desarrollo d• productos contiene 
sets pasos que son: 

Primer paso.- GEN!:RACION /JE IDEAS /JE PllODUC'!'OS 

NUEl'OS U~ILES: las Ideas de productos nuevos útiles pueden 

originarse dentro o fuera do la empresa. 

Para fomentar la creación de ideas sobre pro~~ 
duetos nuevos útiles dentro de la empresa, se podr{a dar una 

recompen:ia material a la mejor Idea, /•licitar al autor y a-­
gradecerl• su participación expllcandol• que se l• considera 
para nuevos o actuales proyectos, 

Fuera de la empresa las Ideas pueden surgir 

•n una agencia especializada, d• los Informes d• venta, do -
los dtstrlbutdores, do los consumidores etc,, para conocer -­
los problemas do los compradores en rolaclon con los produc­

tos actuales, y realizar comparaciones con los competidores y 

determinar las necesidades del pÚbl ico que es tan lnsatlsfe-­

chas, y on base a ellas croar •1 producto nuevo útil, 

No Importa cual•s m~todos s• uttl ic•n para re~ 

lt.rar la Investigación fundamental, sino lo busgueda de Ideas 

pari desarrollar productos nuevos útiles. 
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S•oundo paso. - SELECCIOA' .DE I.DEAS; ya que se 

ttenen todas las ideas se hac• una selecci6n de las mejores -
mediante un comtt' compuesto por vartas personas de las dive!:. 

sas areas de la empresa, en •1 cual cada miembro analiza las 
ideas ¡¡aprueba la m•Jor, 

Tercer paso,- AHALISIS /JEL PROIJl'CTO; sn esta -
etapa se determina el monto total de la inversión que s• nec!. 

sita para d nuevo producto rlttl, se define •l mercado poten­
cial ¡¡las posibles ganancias para el ctclo de vtda del pr0 ..,,. 

dueto. 

Cuarto paso.- JJESAllROLLO DEL PROIJVCTO; en esta 
etapa se revisa peri6dicamonte el desarrollo de los productos 

nuevor r!til•s ¡¡se dan intrucctones sobre •1 futuro del artí­
culo, para evitar que los resultados sean diferentes a las ne 
cesidades ¡¡oportunidades del mercado, 

QtJ:rnto paso.- PllVEBAS lJE J,'E/ICAIJO;las empresas 
deben realizar los siguientes ensayos antes de presentar el 

producto nuevo rltil en el mercado real, 

a) 'El primer ensayo es el del ~roducto; que 

consiste en poner a prueba el producto nuevo dtll con los 

clientes potenciales para definir Ja tdea y determinar si s•­

rd aceptado antes de hacer mds gastos. 

b) El segundo ensayo es el de producct6n¡ en 

esta prueba s• simulan las condiciones en que se producir& -­
el artículo para ver st estan de acuordo con los costos •stt­

mados. 

i:) El tercer ensayo es el de laboratorio; aqui 

se mide la ef.cttvidad del producto ¡¡ se simulan los usos que 
le dard el consumidor al producto nuevo dttl. 
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d) El cuarto ensayo es el de mercado; se real,! 

aa en conrltctones muy cercanas a las reales para d•termtnar -
el volumen de las futuras ventas, por lo gen<ral se elige una 
ciudad o un ndmero reducido de personas y de datos para evt-­

tar que los resultados sean diferentes a los exigidos por el 

mercado. 

,Sé::to paso.- COll.!-RCIALIZACION; es presentar 
el producto nu•vo dtil en el mercado real. A partir de esta 
etapa el producto Inicia su vida y la gerencia no tiene con-­

trol sobre il, pues su destino estar& determinado por la cam­
pe tenc ta. 

La comerctalt•ación se hace tomando en cuenta 

5 estrategias que son: 

La orimer estrategia es la del producto.- los 

productos pueden perfeccionarse contantemente para lograr una 
mejor aceptación en el mercado , a¡;re¡;ar productos nuevos dt,! 

les y el tmtnar los art !culos maduros. 

La segunda estratepta es la de dtstrtbuctón.­

se encarga de poner los productos nuevos dttles al alca~ce.de 

los consumidores, Impl tea la selección de canales de dtstrtb;: 

ctón que llegen a los mercados que la empresa d'.sea servir. 

La tercera estrate¡¡ta es la d< precios.- la e­
lección del precio para productos nuevos dttles no es senct-­
lla, en algunos casos la competencia es la que pone el precio 
y ltmtta a las dem&s empresas a elegir ltbremente el precio -
de su.s art{culos. En otras sttuactones el precio puede variar 

desde descuentos y bonificaciones hasta proctos de reventa o 
por areas geogr&ftcas. 
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·La fijación de precios debe considerar a la -­
competencia, •1 desarrollo de productos y la aceptación en el 
mercado. 

La cuarta estrategia es la de publ lcdad,- •1 -
lrito del producto nuevo útil depende especial~ente de la pr~ 
mo~ión para gue los consumidores compren, 

Para realizar la promoción primero se determi­

nar& gut mensaje se comunicar& a los consumidores, y desputs 
se eligen los medios de comunicación apropiados a la natura-­

lesa del producto nuevo útil y do acuerdo al presupuesto que 
la empresa tenga destinado para la publicidad, 

8. - ¿KS NWESARIO TENER UNA ORGANIZACION FOR.!'AL 

PARA CR':!.R PRODUCTOS NUEVOS UTILliS? 

La mayor{a de las empresas mexicanas no ~pre! 

cupan por tener un departamento de productos nuevos que se -
encarge dE la crsaclón de productos nuevos útiles, por lo ta!!_ 
to esta tér.ea _as responsabilidad de ninguno y actividad -

de todos. 

Como el desarrollo de productos nuevos út lles 

es una función compleja que afecta a toda la empresa es nece­
sario que Intervengan personas de todos los departamentos y 

la dirección, porque las cr!tlcas de los diferentes departa-­
montos pueden ser de gran utilidad en las nuevas caracter!stl 

cas que tendrd el producto nuevo útil. 
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La organt,.actón para la creación de productos 
nuevos úttles tiene como objetivo, lograr la eftctencia. Pa­
ra obtener el t!:rito la empresa debe tener las siguientes ca•.· 
racter{stticas e~ su estructura¡ 

a) Separar el trabajo de los productos nuevos 
Útiles que se,crearon.d~ los demds productos que ya estan en 

el mercado. 

b) El departamento da productos nuevos útiles 
deb.e entregar sus informes a la dirección, para evitar que -
estos se mexclen con los negocios cotidianos. 

c) La empresa debe contar con especialistas -
en productos nU<Vos con amplia experiencia. 

d) Se deb1.n desa,.,.olla,. y aplicar procedimte!! 

tos formal ti:ados. 

e) Los di,.ecto,.es deben establecer canales de 
comunicación para crear una actitud que conduzca a la crea--­

ción de productos nuevos útiles. 

9.- LA IMPOR'"ANCII. DE L.4 IN'IJ.'STIGACION DE 

/J&RCllJOS PARA INTRODUCIR UN PRODUCTO NUEVO UTIL. 

Muchas empresas no hacen tnvesttgactón de me,.­

cados para tnt,.oduci,. sus productos nuevos Útiles, son muy 

pocas las empresas que estan conscientes de la necesidad de 

inv.;stiga,. los 1te,.cados para créar un p,.oducto adocuado a -

las exigencias del consumido,.. 
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La lnuesttgactón de mercados ha llegado a ser 

un método de comunicación entre la empresa y el mercado. Es 

el proceso de recolectar, registrar y a11al iJ:ar datos relacio­

nados con la comerctaJtzación y el mercado. 

Son muy pocas las empresas me:rtcanas que se -­
han dado cuenta de la importancia de Ja investigación de mer­

cados, para obtener m6s ganancias económicas y mayor partici­

pación on el mercado • 

.i:uchas empresas consideran que la tnvestlga--­

ción de mercadas es necesaria solamente para los productos -­

nuevos r!ttles que Involucran grandes sumas de dinero, y estan 

en lo cierto, pera tamb!{n se justifica hacer una investtga-­

ción de mercadas aun cuando la inversión involucrada sea pe-­

queiia porgue e;rlsten mltadas de lnvestlgactón baratos:·· como 

encuestas de costo moderado, que no tomen demasiado tiempo -­
para completarse y ayuda a determinar el producto nueva úttl, 

otra opctón es hacer un mercada de prueba en regiones repre-­

sentativas y también se pueden hacer sesiones de grupo can 8 

o 12 personas representativas del público objetivo. 

E;risten muchos sustitutos de la investigación 

de mercadas formal que impl tea encuestas grandes y costosas. 

se puede obtener mucha información con sólo observar cuidado­

samente el comportamiento de los cansu~tdores en d{as y luga­

res eJegtdos al azar, registrando y analizando las resultados 

De ]as fuentes secundarlas también se obtiene 

valiosa información, es decir las Informes y publicaciones de 

la industria, el gobierno e tnstltuclones educattuas cantte-­

nen datos de proyectas similares probadas en otros lugares, -
que pur.den alertar sobre defectos del producto nuevo dttl. 
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Los datos s•cundarlos tamblln pueden proporci~ 

nar información sobre el tiempo que se necesita para lograr -

la preferencia do los consumidores hacia el producto nuevo ú­
t tl. 

Otra forma de rcallEar una Investigación de -­

mercados econ6mtca es la Investigación de archivos. Zzlsten 

muchos organismos que tienen disponible valiosa Información -

de mercados, como el IHEGI, o basta echar una mirada a los P! 

rtódtcos de dlferentos fechas para darnos cuenta de las estr.!!. 

teplas publicitarias de la competencia o sobre como manejan -

los prec.los, Zl código postal de los consumidores puede iAd.!, 

carlas la local lzaclón g,ogr6.flca de nuestro mercado, adem6.s 

los datos del censo pueden decirnos las caracter{stlcas famt­

ltares de los consumidores tales como Ingreso y prado de ese~ 

l artdad. 

La ezpertmentactón sistemática es otra tipo de 

Investigación a un costo modtco. puede experimentarse regu~­

larmente con las estrategias de mercadotecnia para ver cuéles 

funcionan y·cuáles no, por ejemplo se pueden cambiar los tam.!!. 

ños de los anunolo~ que se publican en los periódicos, para -

conocor los efectos del ·tamaño d<l anuncio, la realclón entre 

el texto, el espacio en blanco y del empleo de fotograf{as. 

Incluso en los casos en gue es necesario hacer 

encuestas se puede reducir el costo con muestras prácticas, -

es decir Interrogar a la clientela d• manera sistomátlca para 

desarrollar Ideas de productos nu•vos útiles. Tambl{n puede -

hacerse un muestreo crectente, que consiste en ir aumentando 

una muestra práctica de Jos clientes actuales, solicitando a 

los entrevistados que sugieran a otras personas las cual es 
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ya uttll::an esas art!culos o tienen pensado comprarlos. Tam-­

btin puede hac<rse un estudio colectivo, es dectr firmas esp!!_ 

clall::adas en Investigaciones comerclal's pueden hacer un es­

tucto de mercado para varias empresas a la vez, y el costo se 

reparte entre todas las empresas resultando un precio ra .. ana­

ble, En ocasiones alumnos de universidades están dispuestos -

a colaborar en la realt::aclón de lnv<.stlgaclones de mercado -

sin rectblr paga porque es una tarea que se les encamendo en 

su escu<la, tambtén hacen este trabajo los alumnos en servl-­

clo social siempre y cuando la empresa sea no lucrattva, 

Es muy Importante que las empresas mexicanas -

realizan una Investigación de mercados para conocer las nece­

sidades Insatisfechas d• los mexicanos y poder tomar una de-­

cisión respecto a los productos nuevos dttles que se deben -­

crear. Esta tnvestlgaclón de mercados no st.,mpre tiene gue -­

consistir en un conjunto de encuestas prolongadas, matemátl-­

cas compl tcadas y de costos elevados, e.rtst•n otras técnicas 

que también proporcionan la Información deseada como los mer­

cados de prueba, sesiones de grupo, observaciones visuales y 

las fuentes secundarlas de las cuales ya se habl¡, por lo ta~ 

to ntnguna empresa debe evitar realizar Je lnvestlgacl9n de -

mercados ya que es posible real Izarla sin Incurrir en gastos 

excesivas ni estudios complicadas. 

SI se realiza una Investigación de mercadas de 

acuerdo a las pos lb tl tdades de la empresa, se evl taran erro-­

res terribles de mercadotecnia con consecuencias prolon9adas 
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10,- CICLO DE VIDA DE UN NODUCTO /ll!EVO UJ'IL 

&1 delo do vtda d• un producto nuevo lf.ttl es 

el proceso d• entrar en el morcado, sorvtr por alglÍ.n tiempo y 

luego desaparecer del morcado, 

Es necesario que las empresas conoscan el cl-­

clo do vtda de los productos nuevos IÍ.ttlos para que determi-­

nen en que etapa so encuentran sus productos y los do la com­

petoncta y en base a esto dectdan st es oportuno tntroductr -

otro producto nuevo Jttl o st resulta m&s efocttvo dejar los 

que tienen en el mercado. 

El t!:rtto de las empresas depende de la capaci­

dad que tengan de conocer y admtntstrar la vida d• sus produ~ 

tos nuevos IÍ.t tles. 

La 1uraclón del ciclo de vtda var!a segdn el -

producto; puede sor de unas semanas o una temporada( por eje~ 

plo fª moda do una ropa), hasta varias dt!cadas (como una ca­

rro 'o el teléfono). 

Al igual que las p•rsonas lo productos nuevos 

IÍ.ttles tienen un ctclo de vida gue se divide en sois etapas -

que son: 

1.- Introducción.- os la prtmera etapa del ct­

clo de vtda de un producto nuevo útil, en la cual se empteaa 

a formar el mercado deseado. St se tomaron en cuenta las nec! 

sidades del consumtdorse reduce el riesgo al fracaso, porque 

e:riste una demanda, Comparando esta etapa con la vtda do una 

persona, corresponde desde el nactmtento hasta los primeros -

años di; utda. 
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2,'- Crecimiento,- En esta etapa el producto nu! 
uo es aceptado por el mercado, la demanda es mds grande que 
en la etapa lntraductorla, pirla tonto aumentan las utlllda-­

des de la empresa. st el producto presentado por lo precurso­
res ttene l:rtto, los compettdores lo tm!tarán. Comparando es­

ta etapa con la ulda humana equtvaldrla a ln nlñe1:, 

3,- ~·- Xn •sta etapa aumentan las uentas 

porque •l mercado es muy amplto. Xsta etapa equtual• a lapa~ 
te de la utda de una persona que reallad jodas sus metas, 

4,- Saturación.- Xn •sta etapa el mercado está 

lleno de productor•s ¡¡compradores, que dlflctlmente permane­

cen e~ el mercado, a menos que bajen Jos precios para lograr 
uentas r•pettdas de consumldor•s de un nluel económica infe-­

rlor, 

5,- Declinación.- Las uentas bajan porque apa­
recen productos sustitutos con más uentajas y los consumido-­

res prefieren adqulrtr un producto nueuo úttl qu< uno uiejo. 

Por lo tanto las uentas hechas a los consumidores no compen-­
san las utilidades perdidas por las uentas no realizadas a 
todos los clientes que abandonan el producto ulejo por uno 

nueuo útil. Ea decltnaclón representar(a en una persona la ad 

quislslcón de una enfermedad Incurable que la JJ@uará a la 

muerte. 

6,- Abandono.- Xl producto es retirado del mer­

cado porque ya no se uende por su obsolencta. Xn una persona 

esta etapa co•.prender{a al difunto, 
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No existen personas con una capacidad creativa 
para hacer productos nu•vos dttlos perfecto¡ es decir gue po­

seen todas las cualidades, stn tenor ningdn victo y por lo -­
tanto soon Irreprochables y tengan el /xlto asegurado. Lo gris 

se recomienda a las empresas es que formen un departamento -­
encargado de croar productos nuevos útiles Integrado por esf.!!. 

claltstas de diferentes campos que combinen sus conpctmlentos 
para heci>run producto nuevo útil con p0stbtlidades de t!xtto. 

Para que las empresas mexicanas sobrevivan y -

crescan es necesario que Introduzcan productos nuevos dtiles 

al mercado, hechos por personas creativas. 

st Ja empresa cuenta con recursos económicos -

para contratar personal cr,atlvo con Experiencia en realizar 

productos nuevos dttles, debe contratar a este personal ex-­

perta, prro si no tiene ·suficiente dinero para cubrir este -
gasto puede empl•ar a personal sin tanata experiencia, ya -­

que todos los seres humanos ten•mos capacidad creadora, solo 
se necesita ponerlo en pri!ctlca y as{ lograr 9<nerar produc­

tos nuevos dttles con t!xlto, sin necesidad de gastos e.ro~.,.­

sivos. 

12.- ¿CUAL E'S L! IJ!PO!ITA.~CIA DE"L P!llICIO F.!! LA 

l'ENTJ. JJEL PRDDUCT() NUS VO U'f'IL? 

El precto est& determinado por los gastos de 

producctón, trabajo, tierra, capital y capacitación del em­

presario. De acuerdo al precto del producto ser&n las gana~ 

c tas de la empresa. 
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El precio de un producto determina la clase y 
número de consumidores, 

Antes de tomar uno decisión sobr• los prectos 
de los productos nuevos útiles, debe reunirse la siguiente 

lnformac Ión: 

1.- De acuerdo a la naturaleza del productos -

se fijar& el precio, ya gu• algunos precios son fijados por 
el gobierno (productos b&sicos) y en otros art{culos hay li­
bertad para fijar el pr•clo, 

2.- Las empresas deben saber los precios de -­
los competidores, porgue es ilegal establecor un precio lnf! 
rlor al de la competencia si es menor al costo de acuerdo al 

derecho mexicano (fracci6n IV II Art. 5o, de la Ley Org&nl­
ca del Jrt, 28 Constitucional en materia de monopolios) pero 

no es tlegal poner un precto menor al de la compe tencta si -
este no es tnferlor a los costos. 

J.- conocer las posibilidades que tienen los 
compettdores de crear un sustituto de nuestro producto nuevo 

rlt il. 
4,- Determinar los gastos que se deben hacer 

para la distribución y producción del producto nuevo rlttl. 

5,- Debe determinarse la cantidad de productos 

que se necesita fabricar para cubrir la demanda del producto 

nuevo rltll, 

6,- También hay que saber si los consumtdores 

estan dispuestos a pagar el precio fijado o si lá aceptardn. 
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13,- ¿CUAL ES li:L OBJETIVO DE F'IJ.<Jt PltECIOS? 

Aluchas empresas· fijan los precios con el obje­

ttbo de obtener el capital lnuerttdo, una parte del mercado, 

lograr uttltdades a parte de la Inversión h··cha, establlt­
.rar los precios, Igualar sus precios a los de la competen-­

eta o eliminar a los competidores, 

El objetivo de los precios d•be coincidir con 

el de la empresa, Las •mpresas m<ricanas deben tratar de ob­

tener una ¡¡anancia considerable a lar¡¡o pla.ro 

14, - ¿COJIO FIJAR LOS PRECIOS? 

Para fijar el precio de un producto nuevo dttl 

se deben tomar en cuenta muchos factores no solo la demanda, 
1 

sino tambUn la competencia, las políticas de promoción, --

distribución, Jas ventas, etc, 

La fijación del precio se dirl¡¡e hacia el mer­

cado tomando como base el costo total del producto y los be­
neficios económicos que desea la empresa, 

El precio se fija de acuerdo a las condiciones 

del me,.cado; a veces se ri¡¡e por la oferta y la demanda, pe­

ro estas técnicas son muy Imperfectas, 

En otras ocasiones el precio de un producto es 

t¡¡ual al costo, por lo tanto la empresa no obtendrá ninguna 

u t 11 ldad, 
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El procedimiento para la determinación de los 

precios se dtuide en 6 pasos: 

l.- Estimación de la demanda. 

2.- Proyectar la r•acclón de los competidores 
3.- Establecer cuól es la participación espe-

rada en el mercado. 

4.- Tomar en cuenta las pol(ttcas de la empr!!_ 

sa respecto a los productos, canales y promoción. 

s.- Seleccionar la estrategia de precios para 

alcan .. ar el mercado proyectado, 

6,- En base a los aspectos anteriores se se­

lecciona el precio espec(ftco. 

otros procedimientos para det,rminar el precio 

muy uttliaados son: el costo mós la utilidad, El costo se -
fija a part.fr de lo que el mercado esta dispuesto a pagar -

por el producto nueuo i!ttl, mds el dinero inu~rtido en pro­

ducción y distribución. La uttltdad son los ingresos que de 

sea ganar la empresa. 

parece que ezistiera una regla fdctl de seguir 

para la determinación del precio de un producto nueuo t!t!l, 

pero tal regla no ezlste. 

15. - ¿CONO HACER L.' DIFl!S!ON DE /TU Pl!ODUC'l'O 

Pt!EVO UTJL? 

La difusión el el proceso de comunicar a los 

consumidores Información sobre los productos nueuos t!ttles 

para persuadirlos a camprarlos. 
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La dt/ustón puede realtzarse por uarlos medtos 

de comuntcactón social, para dar a conocer al consumidor el 

producto nuevo dtil, sus características, sus ventajas, !J -­

los lugares ,fond, puede adqutrtrlo, 

D• acuerdo a la naturaleza del producto se e--

1 tge el medio más apl'oplario pal'a su •tl/ustón, po,. ejemplo: 

a.- El pertódtco; puede uttllza,.se para cubrir 

una ctudad o dtfel'entes centros urbanos. C'on gran ráplde:: se 

puede comun lcar un mensaje al pÚbl ico J,1ctor ya que puedan -

lncertarse los anuncios con unos cuantos d!as de antlclpa--­

clón. El perlódjco ,Jebo usarse para llegar a un mercado lo-­

cal, porque casi todas las personas lo leen. 

b.- Las r•u!stas; tiene •Uy buena caltdarl de -
tmprestón y color, Las revistas especializadas se dirigen a 

un determinado grupo de lectores y pueden alcanzar a cubrir 

un mercado nac tonal a un costo muy bajo. Es te mEJ :t to es poco 

frecuente comparado con otros. 

e, - fil correo directo; el el mento más perso­

nal y solee tlvo ie todos los me<ttos. En el t.o:rto se especl/!:_ 

can las caracter(stlcas del producto nuauo Útil y puede usa!:_ 

se el mismo te~to para muchas personas. Generalment~ tiene -

un bajo costo e In.fluye mucho en Ja conducta del consumidor, 

d.- La televlaldn: Ss un medio ulsual y audlt! 

vo, por lo tanto los productos nuevos it!les pueden ser de-­

mostrados y e:rpl lcados. Tiene gron cobertura en tér.:dnos riel 

merca•io aeo9r~fico 7ue cubre, lJ'l mensoje 7ue se desea comun,!, 

car no es rr~cordado en /tJrma permanente, por tJso debe ser -­

frecuente, 
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e,- La ,.adto; tiene mucha lmpo7'tancla po,.que 

llega a más gente du,.ant• el dfa, po,.mtte dl,.lgi,.s• a los -

consumtdo7'•s que le lnte,.san a la emp7'esa, no es muy costo­
so, como sólo emplea sonido debe usa,.so pa7'a p,.oductos que 

no necesitan 6•,. demost,.ados, 

/,-El cine; s• dl7'1go ~olamente a los consu­
mtdo,.es que deseamos hace,. llega,. un mensaje, El tamaño tan 

grande de la pantalla del cine po,.mlte tone,. una mejor vl-­

slcfn de la lmago~ y el colo,., produciendo mayo,. 7'etenclón • 
del mensaje, 

g,- Srto,.lo,.es; Es un modio muy flexible y do 
costo muy bajo, Da a· conocer las p7'oductos que tienen un -
enunciado de venta pe7uoño y causa g7'an Impacto po,. su tama 

ño y por el colo7'. 

La publicidad en erte,.loros (ca,.tel y poste,.) 

sl7'Ve pa7'a 7'e/o7'Ra7' los anuncios do ot7'os medios y sl7've do 

7'BCo7'dato7'1o. 

16. - ¿CUAL ES LA INFLUENCIA !JE LA ,!fODA :":N L.4 

DEAf.4NDA DEL PRODUCTO? 

Pl'tme 7'0 d.efln tremas a la moda como cual-
qule,. estilo aceptado po,. todos y camp7'ado po,. va,.los !J7'U-­

pos de pe,.sonas, du,.ante un pe7'1Ódo de tiempo. 

Ya definida la moda podemos dect,. que es uno 
de los principales facto,.es que lnc,.ementa la demanda de un 

p7'oduc to nuevo út 11. 
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Oada d(a ad~ulere mayor Importancia la moda, -

por lo tanto los consumidores van a comprar los productos -­

gue sean novedosos. 

Las empresas mexicanas necesitan crear produc­

tos que esten a la moda y ademds que sean i!ttles para el c~n 

sumldor, 

La sociedad necesita artículos novedosos, pero 

desea que se le saque lentamente de sus modelos habituales, 

no de inmedlato,·Por ejemplo en la ciudad de Ouadalajara es­

tubo de moda la ropa tipo •F'Jans" gue t_en1a la caracter(stl­

ca de ser muy grahde no Iba ceñida y los cintos Iban a la ca 

dera, por lo tanto las personas <ngordaron porque la ropa -­

que usaban era muy ancha y no les Indicaba que estaban aume~ 

tanda de peso, La tend•ncta dE la moda ha cambiado para los 

lnnouadore~ a partir de 1988 empezaron a usar ropa con hom-­

breras, cintos anchos ceñidos a 1 a et ntura y d·l&el!oo de los 

a1'ios 40, por lo tanto esta moda no entrar6 rápidamente por-­

que es necesario estar muy delgado para lucir bien y sólo -­
las personas esbeltas pueden darse el lujo de Introducir es­

ta moda, los gordos deben ponerse a dieta para adquirir la -

nueva moda. 

l '?, - LA PUBLICIDAD .W.l.'li,'."J'A LA !ZYA!.'D.< DC UN 

PRODUCTO Nl/1: l'O U'!' IL. 

La publicidad es la actlvtdad de presentar un 

mensaje ace rea d<l producto nuevo dt tl a los consumidores. 

Jlste mensaje lo real iza un patrocidador identificable y se -

pagc por {l, 
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Este mensaje llamado anuncio contiene un tex­
to que tncluye el t!tulo, nombre, dtrecctón del anunciante, 

la tdea que desea comuntcarse, y adem&s se tlustl'a de acue;: 

do al medio que lo va a difundir, 

La publicidad tn/luye en los consumidores p~ 
ra que compren el producto nuevo úttl, porque da a conoce;: 
lo en forma oral y/o visual. 

La publlctdad adem&s de tenel' co1110 objettuo 

principal dar a conocel' al mayor número posible de personas 
un producto nueuo úttl, trata de despertarles una ntcestdad 
mediante la constante repetición de los anuncios en los -­
principales medtos de comuntcactón, 

Las empresas deben dectdtr que medio usaran 

para su publ te tdad, depend tendo del pÚ.bl ico que qu. te re al­

can.1<ar y las ventajas que o/rece cada modio, 

No existe un medio capaz de promover todos -
los productos nueuos áttles en todas las situaciones, po,.­
que cada art(culo ttene determinadas coracterlsttcas a las 

que se dar& mds tmportancla en la campaña publicitaria por 
lo tanto le corresponde a un detc,.mtnado medio dar a cono­
cer el art!culo para lograr el 1frtto deseado, st se emple­

an los medios tnadecuados al producto nuevo dttl,no se lo­

graran 1 as me tas esperadas. 
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Para obtener el t!:rtto deseado en la tntroduc­

ctón de productos nueuos útiles es necesario que las empre­

sas conoscan como va a reacctonar El consumidor ante sus -­

art!culos, es decir s t los comprar6 o no, 

Ertsten muchos /actores que determinan st el 

consumidor compl"ar6 o no los productos nueuos útiles, 

a, - LOS PUNCIP.ILHS PACTO!IES F.CONOGCOS QUE 

DET'l:'!ll.'INAN LA ! 1/d'ANDJ. D.'.L CONSUl.'IDOR, 

El dinero de que dispone una persona es un -

factor determinante en la compra de productos nueuos útiles 

ya que despu{s de papar sus Impuestos, gastard en art!culas 

que satisfagan sus necesidades, y el resto lo ahorrara, 

De acuerdo a los ingresos serán los uastos -

de le jamtlta aoxtaana, Al aumentar el ndmero de miembros 

los Ingresos se Incrementarán, debido a que el padre te~-­

drá que trabajar m6s y al cróccr los hijos ¡¡r.neralm•nte -­

dan una aportación monetaria que aumenta el pod•r adqutst­

ttuo de la /amtl ta, 

cuando los consumidores aumentan sus -

Ingresos ya sea por trabajos extra, dtutdendos obtenidos -

por ahorros, aoutnaldo, etc, adquiere productos para satt! 

facer una necesidad no fundamental, 
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CU.ando una familia dispone de lngr•sos discre­
cionales, •s decir después de haber comprado los art!culos -
de primera necesidad como al tmento, uestido, habitación, --­
transporte, entre otros, 1• sobra una parte del ingreso el 

cual la util i,¡¡a en adquirir mejores productos, trwertlrlo o 

lo ahorra. 

pero la sttuación m6s frecuente en Mé:rtco •s -
la faltad• dinero pa,.a cubrir las necesidades principales, 
porque con sus Ingresos no olcankan.a·satisfacerlas. Por esta 
sttuactón de escases de dinero ante la cual estan la mayo-­

r!a de los mexicanos, el crédito es •l factor económico de -
mayor éxito, mediante el cual los consumidores pueden aumen­
tar su poder de compro, porque adquieren los productos ahora 
y pagan después. Esta sttuactón beneficio a todas los empre­
sas porque Incrementan .:us ventas. 

b. - Pl!INCIPA.LES F':. C'I'O!IES ¡:;coNOM JCOS QUE AFF:C­

'l'AN LA DF.!WIDA DEL CONSIINDOI!, 

']'odas los consumidores octuan de mañ•ra scme-­
jante ante los productos nuevos dtlles. Cuando una persono -
tiene una necesidad Insatisfecha, inmedtatarnente se pon• a -
evaluar los productos, y después compra el art!culo que cree 
que va a satisfacer mejor su necesidad, st al usarlo expert­
menta sot tsfocc Ión, cuando aparezca d• nuwo esa ne ces tdad, 

el consumidor repetlra la adquisición del producto. 

por lo tanto, para que el consumidor conosca ~ 
nuestro producto nuevo dttl y se convenza de que puede satt!_ 

facerlc su necesidad, es necesarict la ayuda de lo r<petici&n 
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publicitaria que llame la atención del pdblico consumidor y 

lo Interese en el producto nuevo dttl, 

El consumidor debe aprender a comprar los pro­

ductos nuevos dttles ¡¡para lograr esto se le debe condicio­

nar para que actue de la misma manera en sttuactones seme­

Jantes, es dectr que compre el mtsmo art{culo todas las ve-­

ces que apareaca esa necesidad que Je satisface eL producto 

nuevo ilttl, 

Al aprender a comprar productos nuevos i!ttles, 

se van quedando las impresiones del aprcndt•aje en el siste­

ma nervioso, ¡¡para que los consumldo.l""es no olviden lo apr<E. 

dtdo, la pub] le idad debe ser constante y creativa, de lo COfl 

trarto las personas comprarán lo que venden o tras empresas. 

Cuando un C>J nsumidor decide Ir de compra~ es -

pa-ra satisfacer sus n•;cesidades, pero no todas las personas 

luchan de la misma manera para satisfacer sus necesidades -­

pues estas var(an segdn el tipo de persona y su nivel de In­

gresos. 

Las nec.sidades que todos los seres hu~anos 

ne ces 1 tamos satisfacer, de acuerdo a su lmport anc 1 a son: 

1.- Necesidad .fisiolÓg!ca.- Es la primera nec.:_ 

sidad que cualquier humano debe satisfacer para vivir, si no 

se satisfac4las demás carecen de valor. En esta necesidad -

se incluye el hambre, la sed, el descanso para reponer ener­

g(as, etc. para satisfacer muchas de estas necesidades se 

consumen productos nuevos dtiles, por eJemplo la comida. 
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2.- Hecestdad de seguridad.- tncluve a la se~ 

gurtdad f!stca como a la ps!cológ!ca, se refiere a tener P!:? 

tecctón contra atqques, ayuda de los bomberos, de la pltc(a, 

tener casa, un salarlo que de dinero para satisfacer nues--­

tras necesidades, etc. Para cubrir esta necesidad el canSUf!!.1 
dor nccestta tener dinero, para comprar los productos nuevos 
úttles que van a r•rolver sus problemas de segurtdad, 

3.- Necesidad de pertenencia.- Todas las persE. 
nas nec~sttamos pertenecer a un grupo, como un club, un.gru­
po de trabajo, a una escuela, un {Jrupa rel !gloso, etc. en el 

cual se stguen reglas de conducta y los Integrantes de estos 

grupas consumen art(culos similares, par ejemplo el uniforme 

de la escuela, art(culos deportivos, út!les escolares, etc, 

4.- Hecestdad de estima.- es uha necesidad de 

ser reconoctdo, apreciada por los demás, de autorrespeto, 12,. 

{)ro, cumpl tmtento, de sentir fuerza y confianza, y tener un 

prestigio y status. Por ejemplo se puede agrader la esttma~ 

ctón que se siente par las demás regalando productos nuevos 
útiles. Para satisfacer esta necesidad muchos cansumiriores -

adquieren productos nuevas útiles. 

5.- Necesidad de autorrealtzactón.- es dtf!cll 
alcanzar la autorrealtzactón completa porque las otras nece­

sidades (flstológtca, seguridad, pertenencta y estima), de-­
ben alcanzar una m(ntma sattsfacctón para que sur{Ja esta ne­

ces !dad. 
se logrará la satisfacción de esta necesidad -

desarrollando al má.rtma la capacidad y hab!l !dad del consum_! 

dor, pudiendo en al(Junos casos ser nuestra meta la adqutsi-­

ción de un producto, en otras situaciones se adquieren pro-­

duetos nuevos ú t !les para desarrollar 1 as capacidades y hab i 

1 idades. 



c. - PBINOIPAL ;s /i'AO'!'Oltc'S SOOIOLOGiaos QUE 

INFLUYEN Z..'11 L' JlilA!.4J/DA DEL aoNSUA'IDOll. 

11'? 

Las nócastdades de los consumidores no sólo se 
ven afectadas por los factores económicos y psicológicos, si 

no tambti!n por la sociedad, 

Los grupos sociales que ejercen mayor tnfluen­

cia en la deslctón de compra sobra el consumidor son: la /a­

mtl ia, los amigos, los vecinos, clubes y 1 {dores entre otros 

Todas las personas pertenecemos a un grupo en 

la sociedad, en el cual Interactuamos y nos comportamos do -
acuerdo a normas de conducta, siguiendo a compañeros y líde­

res, por lo tanto las personas de determinada clase social 

consumen productos iguales, por ejemplo los ricos compran -­
autos muy costosos que le ofrecen muchas comodidades y a su 

vez le satisfacen su necesidad .te transporte, en cambio una 

persona pobre no puede comprar un auto porque sus in~resos -

son mínimos y tiene que aonformarse con viajar en camión. 

Además de la diferencia económica de las cla~ 

ses sociales, tambtt!n son diferentts los valores, los roles, 

la amplitud, la educación, yor lo tanto de acuerdo a la cla­

se social que pertenece una persona serán sus necesidades, 

por eJ·emplo una persona de el ase tnfertor en toda su vtda ··O 

cubferlo m(nimamente las n.cesldades fisiológicas, (padec{a a­

nemia, no tente agua potable para beber, no se pod(a asear -

reoul armen te porqut::: el agua era escasa, e te. J su sueldo era 

mínimo, por lo tanto la necesidad de seguridad no estaba to­

talmente satisfecha, y sólo pertenece al . grupo de proletil­

,.tados que es menospr•ciado por el resto de la sociedad, Hu!!. 
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ca a logrado satisfacer la necesidad de estima y mucho menos 

la de autorr•alt .. aclón, por lo tanto no podemos pretender -­

venderle a esta persona un carro Jittmo modelo, joyas, alfo~ 

bras para su.,aasa, horno de microondas, e te. porgue no es el 

producto adecuado a sus necesidades y posibilidades de com--

# pra. 

La clase social de las p1 rsonas tamblt!n In/lu­

ye en el lugar donde compran, por ejemplo la clase Inferior 

prefiere los negocios locales con relación pr.rsonal, porque 

creen que sordn acogidos cordialmente, ademds de obtener crt! 

d 1 to. 

Los productos nuevos Jtlles son aceptados de'• 

acuerdo a las clases sociales, primero son comprados por los 

consumidores de un alto nivel social y económico, despuis 

por la clase media y finalmente la clase Inferior • 

.f continuación•~ explicara •l PllOCESO DI 

.f/JOPCIOH lE UH PllODUCTO NU$YO UTIL: 

El primor grupo de la soc i•dad que adoptará la 

novedad de moda es el IHHOl'ADOll.- esto grupo esta integrado 

por jóvenes de un al to nivel económico y social, son los pr.!_ 

meros en comprar los productos nuevos útiles porque desean -

figurar en la sociedad Introduciendo una Idea determinada. 

Los innovadores son seguidos por otro grupod• 

consumidores llamados PllI!'EHOS ADOPTANTES,- ellos tiene un 

papel muy Importante en el proceso de adopción de un prodUE_ 

to nuevo Jtll, pues justifican la idea ante la sociedad. 

cuando los primeros adoptantes aceptan al pro-
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dueto nuevo d.ttl hacen gu< la /..'AYORIA 7'EJ.!PRlNA.lo apruebe, 

Los consumtdores que forman la mayor ta temprana son l tderes 

de optntón en su grupo local, tienen pr•sttoto y por lo ge­

neral son mds jóvones que los ant•rtores grupos. 

Despur!s el producto nuevo d.til es aceptado por 

la NAYO!!IA TA!tDIA.- que esta compuesta de personas con un -­

tngreso y prostlgto soctal tn/ertor al promedto y son mayo-­

res que los consumtdores de grupos anteriores, 

El i!tl lmo gr11po de la sociedad que a<!opta el -

producto nuevo d.tll es el de los R',.ZAGA!JOS.- sun ingresos y 

rango soctal son el mds bajo de toda la soctedad. En muchos 

casos, cuando por fin compran los re~agados el producto nue­

vo d.ttl los tnnovadores estan comprando otros producto mds -

novedoso. y con mayores ventajas. 

Las ampresas me.ricancs deben tomar muy en cue!!. 

ta a los consumidores que pertenecen a los Innovadores ya 

que ellos tienen gran lnflu<ncia en •l resto de la sociedad 

para que acepten o no un producto nuevo útil. 

l 9. - EJEHPLO D.': LA IA":'RO!JUCCIOll DE UN PRODUCTO 

NUEVO UTIL Eli EL A.'ERCADO, 

Todos los ejemplos son una gran enseñan&a1 

nos ayudan a comprender mejor las Ideas y nos slreven de mo­

delo. 

Para introducir un producto nuevo d.tll los em­

presarios deben ad~cuar sus arttculos a los t•mas vistos en 
/.a propuesta (Cap. VII) porgue no todos los productos son e­

.:ractamente t¡tuales. 
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Para mayor comprensicfn de ccfmo introducir un 

producto nuevo útil en el mercado e:r:ponemos un ejemplo a -
con t tnuac lcfn, 

El medicamento llamado •ptralgtna• es el pro-­

duc to que uttliaaremos para convertirlo en un producto nuevo 

úttl, sin contraindicaciones (efectos posteriores), 

En el primer tema de la propuesta aclaramos a 

las empresas me:r:lcanas gue e:r:tsten 3 clases de productos nue 

vos útiles que puede introducir al mercado: 

l.- producto verdaderamente único del cual no 

hay sustitutos. 

2,- Producto con uno diferencia significativa 

por la cual sustituye a otros productos 

que estan en el mercado, 

3,- Producto que imita al de otra empresa. 

Por lo tanto la "Piralgina• ser& un producto 

nuevo útil, porque tendr& mayores ventajas que los dem&s me­

dicamentos contra dl dolor. porque no tendra ni una contrain 
dicacicfn y sust1tulr& a otros productos. 

El segundo aspecto de la propuesta (PtitJ,88). es: 

¿por qué los laboratorios /!iba, S.A. decidieron lntroduci,. 

la •plral¡¡ina• como producto nuevo iltil en el mercado? 

El laboratorla /!IBA. S.A. que se encuentra en 

Escor;:a # 728 en Guadalajara, Jalisco, tiene un laboratorio 

de lnvest lgaciones que se ocupa de desarrollar productos nU!_ 

vos útiles porque sabe que de ellos depende que la ,:mpresa -

siga creciendo (Este laboratorio /!IBA, surgicf de una botica 

y a base de creatividad para introducir productos nuevos útl 

les se convirtió en farmacia y posteriormente en un laborat~ 
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el laboratorio DIBA, S,A, lntroductra la plralglna con una 

caracter{stlca que de más ventajas que otros mcdtcamentos, 

El desarrollo de este producto nueuo dtll será 

Internamente porque se cuenta con el capital necesario, las 

instalaciones adecuadas, el personal e:rperto, y la maquina-­

rta necesarl a, 

Como la empresa tiene un laboratorio de tnue:_ 

tigaciones y un departcmento de productos nueuos dtUes, ti! 

ne la uentaja de poder introductr cons~antemente productos -

nueuos dt!les antes que los competidores, en este caso se in 

traducirá la "Ptralgina" con una di/erP.ncla signtftcattua -­

que tienoflc!ará al consumtdor, 

Al ser •l primero en presentar ese medicamento 

tan beneficioso para los consumidores, •l laboratorio DIBA, 

S.A. canseruará su Imagen de prostlgio y de l{der en el ramo 

de las mcdictnas. 

Además el laboratorio DIBA, s. A. obtendrá más 

ganancias a largo plaaa, porque tiene todo lo necesarto para 

fabricar el producto nueuo dtil a ~n costo econ6mlco, por lo 

tanto todas las utilidades seran para le. empresa y no ttene 

que compartirlas con nadte, 

La terc•ra Interrogante que debe definir el -­

laboratorio DIBA, S.A. d• acuerdo a Ja problcmattca de.14Páp. 

¡u es; ¿cuál tipo de producto nueuo útil será la Prlalglna7 

E:rlten muchos sustitutos en el mercado de la 

Plralglna, por lo tanto no podra ser un producto dnlco, Tam­

poco será una lmttaci6n del producto de otra empresa, por lo 

tanto será un producto nueuo útil con una diferencia oignifl 

catlua, 
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Los laboratorios DIBA, S.A. fabrtcan un medtca­
mento contra el dolor llamado Ptralglna, on polvo y debe dt--
301 Verse en agua, lo cual produce un mal sabor, y su constan­
te uso provoca trrttactones en el estómago, por lo tanto el -
¡>roducto nuevo i!ttl debe ser la ptralgtna en pastilla con ca­
pa entdrtca, es decir cubrtr la pastilla con caramelo para e­

vitar los malestares estomacales ¡¡.a Ja ve.r evttar el mal sa­
bor. 

Por lo tanto la Plralgtna tendra 2 cambios que 
la haran diferente a los demJs medicamentos contra el dolor. 
La prtmer dtferencta es; que serd en pastilla, y la segunda -
es: la capa entdrlca, Con estas dos diferencias slgni/lcatt-­
vas y la eficacia de la formula qultara'y prevendrácualquter -
clase do dolor, (científicamente llamado analoesta), Además si!:_ 
ve para quttar ]a fiebre, desinflamar, prevenir el Infarto -­
del miocardio, detener la cuaoulactón de la sangre (lnhtbt--­

clón del tro11bosano), quita el dolor de la mestruactón (dlsml,. 
norrea), cura el slndrome d• Rarter (aumento de prostaglandl­
nas), regula la reslstencta del tonducto arterioso, quita el 
dolor de la Gota, entre otros usos. 

Es muy dlflctl quo los competidores puedan sup!!. 
rar las ventajas de esto medicamento porque no hay otra sus-­

tanela más efecttva que el sallcato (contenido en la Plralgi­
na) que se conozca en el mundo de la ciencia médica, Entonces 
se predice qu< el ctclo de vida do la ptralolna en pastilla -
con capa enti!rlca es eterno, porque este medicamento no ten-­
dra contraindicaciones como los medicamentos de la competen-­
eta, por lo tanto las ventas y la inversión estan aseguradas. 
AdemJs el precio de cada pastilla sefá más bajo que el de los 
competidores, porque el laboratorio IJIBA, S.A. tiene todos 
los recursos necesaro6 para fabricarla de principio a fin. 
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El siglliente ['aso es comunicarse con el mercado -

objetivo; P.ara saber si acc,ptará el .nroductn nuevo dtil 7ue 

tiene' pensado ofrecer el laboratorio DIBA, S.A. y que tan -­

pronto alcanéará el punto de equilibrio en caso de ser acep­
tado, 

Lo que debe hacer la Empresa para reducir su in-­

certidumbre es una tnvcsttoacidn de mercados. Sin tmbarpo la 

poblacidn a la que se quiere vender el producto está compue.!!. 

ta de 4'255 319 de habitantes (1) de la cual el laboratorio 

DIBA, S,A, tiene una participacidn en d mercado de 2•t (2) 

entonces 8.5,106 personas tapa.tlas consumen los productos --­

DIBAi' S.A. de esta poblacidn se toma una muestra representa­
tiva= ndmero de personas T. ,4 entonces debe encuestarse a 

3, 404 personas. Del cucs tionarto que se apl tcd para la inves­

tigactdn de mercados se obtdbieron datos r~f:rentes al lugar 

doride viven los enfermos 1ue pueden curarse con la Piralpina 

quil!n los cura, cuál medicina le recetaron, si el en/crr.zo s.::_ 

tis/ace de inmediato su necesidad ,fisiológica {en/err.zcdad) y 

cuáles de las enfermedades qu• cura la Piralgina han tenido 

las personas encuestadas. {ver cuestionario de la pág. 124) 

Por medio de la investigacidn de mercados se de-­

termind que el rroducto nuevo útil será aceptado por los CD!!_ 

sumidores, por lo tanto se continuará con la introducción de 

la Piralpina en :•astilla con capa entérica, 

La cuarta interropan·te que se responderá la empr!!. 

sa de acuerdo a la proruu:ta {pág. 9lJ) es, ¿cuáles aspectos r 

deben considerarse para lancar al mercado la Plralpina en r~ 

pastilla con capa ent{rica?. Este medicamento puede fabrica!:. 

se en las instalaciones de los laboratorios !JJq.~, S,A, sin 

necesidad de hacer gastos e:ctras, con el r.iismo personal ----



CUL':JélOJ.'1:RIO POR CL LABORATORIO !JIBA, S.A. 

0

Entreoiatado pa·,.. -------------'Lugar ___________ _ 
Pecha ·informantes ________ _ 
____________ .Domiailtó _____ .;.... ______ .;.... __ _ 

SOBRE S.!Llff), 

l. - ¿Hay alouten de la casa Enfermo? sl ___ llo __ _ 

(st as st tome los datos stoutentes) 

E. - Enferm•dad 

llombre y sin toma 

5, - ¿Ha tenida 

1:1edades? 
Hombre f; .edad 

3.-¿Lo estd viendo alguien 4.- Tratamiento 

¿cuál es son las 
raaones de ese 

tratamiento con 

tal ente rmedad? 

. . 

que cure? 
cu- !Ja- fJoc- Remedio ua· 
ran- tt- tor casero 
dero ca-

rio 

.··.· . 

g~~~a'Zi~~~~~~~~~'.;1~;: 
e~~~~~~N~:..::~~~l.;;;'i::! ~ 
tbC.,tr,i "1 ,0(/¡«1'1~...,0''"1'"1~ "'1 
~· ~oC""l-~"O~ctO~rt-~ ~ 

l 
... t;::, <b A. o ;:! l'tl s p [..) t; Q.. o ~ 

i.;·~ (t) ~~~ lb~,.,~º o 
"• n n" ~~"'º~ ~ 
~ ~ e;- p ";:s"'"' ~ ;:: 

'"' " 6.·~ J,e aal"ader{a qua el doctor le recetará medicamentos 7ue no 
tengan mal sabor, y que no prorlusca irritaciones en el es-
tómago, -s t ___ Jfo __ _ 

7,- Si astuvicra un miembro rle Ja ,tamil ia en,fermo, la lleoar{a 
de inmediato can D]!Ju!én gue Ja ccre? sí ___ lfa __ _ 

8,- ¿Cuánto dinero tstá dispuesto a gastar en medicinas para 

curarse cu1Ú qu ter el a.;o de: dolor. 
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y la administración conoce el producto nueuo dtil, la cual -

superuizar& e:i desarrollo. para que los resultados sean los -

esperados. 

El producto ser& leual parque se registrar& en 

la Secretar{a de Salubridad y Asistencia y se oumpliran. to­

das las disposiciones de la ley de Oroanizactan Mundial de -

la Salud, 

Adem&s' 1 a empresa cuenta can el capital ne ces E_ 

rto para fabricar el producto nuevo dt 11 y no necesitar& pe­

dir pres ta do. 

La piralutna en pastilla con capa entérica ªY!:. 

dar& a tncrem•ntar el prestigio de los laboratorios DIBA, -­

S,A, porque se preocupa par crear productos que beneficien a 

la soc t edad, 

La siguiente pregunta que debe responder el lE_ 

baratarto DI!JA, S.A. (planteada en la propuesta pdg 93) es: 

¿par qui es nocesarto introductr Ja Piralgina en pastilla -

con capa entérica, 

La ra.<ón que tiene el laboratorio DIBA, S.A. es 

la siguiente; todas los sustitutas de la Piralotna en pasti­

lla con capa entérica no satisfacen integramente las necesi­

dades para las cuales fueran creadas, pues tienen contraind! 

cacianes (su usa prolongada causa Irritación gastrlca), ade­

m&s de producir un mal sabor al Ingerirlos, Por estos matt-­

uos se pcnsa en crear un medicamento que pueda tomarse por -

mucho tiempo sin causar irritaciones en el estómago y que no 

produzca mal sabor, para satisfacer tnteoramente la necest-­

dad del consumidor. 

Cama esta bien fundada la razón que tiene el -

laboratorio JJIBA, S.A. para introducir la Plralgtna en past.l, 

lla con capa ent1frica, se procerle a real ti:ar la planeación, 
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La sexta pregunta que debe respondlrs• la em­

presa de acuerdo a la propuesta, pág. 94) es: ¿cómo hacer -

la planaactón del producto nuevo i!til? 

Primero debe responder la empresa/dónde se e!!. 

cuentra? y la repuesta es: ocupa el 21, de la parttcipac'ión 

f del mercado, La siguiente prepunta es ¿hacia dónde quiere -

dirigir.se¡ la empresa pretende cubrir el lO<t de la partici­

pación del mercado en 5 años introduciendo varlo.s productos 

nuevos i!ttles, entre estos la Plralglna en pastilla con ca­
pa cnt{rtca, para lograr lo esperado. 

Jl plancrase el producto nuevo i!tll se crean 

varias ideas que la empresa puede fabricar y son: tableta -

de 500 mg. o de 250 mg. como las personas mayores de edad, 

son las que consumen con más frecuencia medicinas contra -­

dolores se elige la pastilla para dultos, y se descarta la 

de 250 mg. porque los niños casi no padecen dolor y los be­

bes no deben tomar cafe!na porque se les detiene el ar.et-­

miento y su riñoD no es capas de digerir las sustancias que 

contiene Ja Plralgina en pastilla con capa entt!rlca •. 

Cada pastilla de 500 mg. contendrá: Acetantl_!. 
da 0,250 g, Fenacetlna 0.100 g, Cafeína 0.050 g, y Exipten­

te e, b.p. 

El siguiente paso es re.alisar el desarrollo del pr~ 

dueto nuevo i!tll {pág. 95) 

Habiendo s•l•cclonado una de les dos ideas pr~ 

puesta,, se define el capital que se invertirá { r millones -

de pe:tos), cuanto se producirá (166& cajas con 30 pastillas 

al m•s) y las ganancias que se obtendrán { en el primer afio 

ninguna por solidaridad económlc~ a partir del segundo afio 

el 10~ si el gobierno no dispone lo contrario en e.se tiempo) 
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El siguiente paso es fabricar el producto para 

realiEar las pruebas de mercado, Primero se hacen las pru! 

bas de laboratorio {antfltsts de oustanclas qu{mtcas) des-­

pués se elaboran experimentos con animales para ver su e-• 

fecttvidad, y finalmente con personas que se ofrecen para 

ingerir la Piralglna en pastilla con capa entérica y ver 

si se obtienen los resultados es¡><rados. 

st el producto pasa 1 as pruebas de 1 aboratorio 

se empieEa a fabricar en pequeñas cantidades para ver si -

esta de acuerdo a los costos estimadas. 

El siguiente pasa es poner el producto nueva ú­
til en el mercado en ]as principales farmacias de la ctu-­

dad de Guadal aJ ara, y s t e] praduc to es aceptado in te i ar& 

su ciclo de vida. 

El cicla de vida del producto nuevo útil ser& -

eterno parque no existe ninguna otra sustancia que pueda 

sustituir a los salicilatos {ptralgtna). Si la ctencta m¿­

dica doscubre una sustancia mejor qu• la que contiene la -

Piralgina en pastilla con capa entérica, el producto de I!!_ 

mediato serli obsoleto. {pág. 103) 

La ftralgina en pastilla can capa ent<ricc ten­

drtf un precio en base el costo, para unirse al Pacto d• -­

Sol tdartdad Económica del Gobierna A'exlcano y se emplear~ 

coma precia de penetración en el mercada, por la tanto será 

Oferta m{ntma par unidad ~ 93,00 

A!a ter ta pr imc $30, 00/un ldad X 50, 000 untdades 

J:ana de abra SB.00/untdad X 50,000 unidades 

aastas variables de producción 

aostos variables de producción 

Jnvestioact6n 

Oferta m{nlma por 50,000 unidades 

tl '500, 000 

.f 400, 000 

' 230, ººº 
'ª '130, 000 

12 '500, ººº 
1 4 '630, ººº 
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La Ptral17tna en pasttlla con capa entértca se 

uenderá a las farmacias por mayoreo a .f 93,00 que es la o-­

ferta m!ntma, Las farmacias uenderan el producto nueuo úttl 

al cansum1dor en 110?,00 porque se a9re170 un 10'/, que rect­

blran las farmacias de uttltdad. 

A partir del segundo año se establecerá la o­
ferta mfntma a largo plazo, para que el •stado de resulta-­

dos no presente una pirdtda, lo que tmpltca la ruina de la 

compañía a 1 argo plazo. 

Costo varlabl e de produce tón ( 50, 000 unidades) I 2º'130, 000 

Costo de absorctón de producctón {So,ooo u) 1 430,000 

Jn1>es t tgac t6n t 2 '5001 000 

Oferta m(ntma a largo plaHo (50,JOO u) $5 '060, 000 

Oferta m!ntma a larr;o pla;io por cada untdad = $ 101,00 

La 'nipresa uenderá al mayorista cada pastilla 

a 1101.00 y las farmacias la uenderan al consumt1or a 

t 111,00 se agrega un JO'f, de ut tl tdad para las far~aclas, ( 

estos precios estan calculados de acuerdo a los costos de 

1987) 

La fijación de los prectos se establece de a­

cuet"do al pt"oducto y pol fttcas 1te precios de cado empresa. 

( de acuerdo a la propuesta pág, 105), 

La siguiente Interrogante que debe contestar­

se el laboratorio DIBA, S.A. es¿ cómo hacer la difusión~-

del producto nuevo útil y en qué medios de publictdad pre-

sentarlo? de acue,.do a la propuesta pág. 108 y 111) 



129 

Para dar a conocer la ptralotna en pastilla -
con capa entlÍrtca ~toda Ja ctudad de Guadalajara, Jal,en e! 

pecialmente a los mayores de edad, (l'orque todos es tan prope!:_ 
sos a sufrir cualquier clase de dolor o en.fermedades que cu­

ra la ptralginaJ, se usaran los si¡¡utentes medtos de acuerda 

al presupuesto que el laboratorio DIBA, S.A. ttene destinada 
para publtctdad, 

se dtstributran muestras médicas y folletos -
de la ptralgtna en pastilla con capa entértca, pqr medto de 

los agentes de ucntas a todos los hospitales particulares de 

la ctudad, y a las conoultorios priuados. de Guadal ajara, 

La teleutsión.- se puede dar a conocer el prE_ 

dueto nueuo i!ttl, su e/ecttutdad, lo que contiene, en que P!! 
decimientos usarlo, y cómo tomarlo, Se emplearán los canales 

locales 4 y 6 de la ciudad de GuadalaJara, 

La publicidad en exteriores.- se presentará 

un pequeño enunciado do venta Gn los carteles, los cuales 

serutran para re/orzar los anunctos de teleutstón y a los 

/alletos y muestr,;s mldicas que se repartan, 

No se utiltaarán más medios porque el presu-­

puesto no lo permite. 

La demanda d• la ftral17ina en pastilla con Cf! 
pa enUrica est6 in/luida por la temporada, ya que en IÍpocas 

de tenstón social o epidemtas con stntomas de dolor se cons~ 

mtró mós. La moda tambidn puede afectar las uentas, ya que -
el artículo os nouedoso y por su e/"cttuidad puede ser com-­
prado por uartas personas durante un periódo de tiempo largo, 
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EJ siguiente paso es det•rminar la conducta -

del consumidor (pág, 113) ante el producto nuevo i!til, 

El consumidor adquirirá la Plral9lna en past.!_ 

lla con capa ent{rica después 1e conocer y saber que necesi­

te el producto, Sabrá gue existe el art!culo por medio de la 

publicidad y cuando sienta dolor comprará el producto nueDo 

útil para satisfacer una de sus neceddades (ftsfológica) ya 

que el consumidor siempre esta dispuesto a pagar por su sa--

1 Ud, 

El consumidor adquirirá el producto nuevo Útil 

sobre todo cuando el médico se lo recet~ y no vacilará •n -

comprarlo porque todas las personas gastan su dinero princi­

palmente en art{culos ,7ue satisfagan sus necesidades funda-­

mentales, y la prim•ra que debe cubrirse •s la fisiológica -

en la cual esta incluido el padecimiento de algún dolor. 
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C A P 1 T U L O f'III 

CONCLUSIONES 

Se concluye que las empresas mexicanas deben tomar 

en cuenta la importancia que tiene la comunicación para intro 
ductr productos nu~vos dtiles en el m<rcado, para determinar­

qut claae de producto nuevo dttl necesita el consumidor y ten 
drá un•1 vida prolongada, 

Las empresas mexicanas deben real Loar una lnuc.sti­

oación de mercados, para establecer una comunicación con el -

mercado y conocer sus necesidades de productos nuevos útiles, 

y así poder determinar si será una imitación, con una difere~ 

eta stuntftcattva o totalmente único. 

Es tos productos nuevos ú t tles pueden ere ar se den-­

tro de la empresa o fuera de la empresa, de acuerdo a la es­

tructuta oroantaa t!Va que se. tenga. 

st se desarrollan los productos nuevos internamen­

te se obtendrán mds panancias, ut!l t.::arán al rib:imo sus recur. 

sos, crcardn y conservaran unn tma:;en de la •mpresa como l l­

der y praaresista, y a largo placo se obtiene un crectritento 

porque las innovaciones representan una ventaja sobre la com­

petencia, 

Tambiefn se pueden desarrollar los productos nuevos 

fuera de ln <mpresa uniendo.se a otra q11.e ya lo introdujó en -
~l m.,rcado, la cttal rerluce Ja incertidumbre porque el ef:r:tto -

comercial ya est6 demostrado, Adumds se obtienen aananciae -­
desde el momento do la incorporacicfn, se adquiere la e:rperie~ 

eta del personal de la anti ·ua oroani;;actón, es m&s fácil in­

troducir una marca ya aceptada, y al fusionarse se puede el i­

mtnar a uno o vartos compatt.iorcs. 
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De la comunicación 7ue establesca la empresa -
con el consumidor se obtcndró la información necesaria para -
det,;r1.;~1:ar sf c:~isten ¡•osi!:.1·:; co;:,pradores, st !!1 producto -­

nuevo rlttl encaja en las Instalaciones, mano de obra y adml !­

ntstractón de art{culos, ademós el producto debe ser llctto, 

Ir de acuerdo al presttolo de la empresa y sobre todo que se 
tenga el dinero necesario para prc·ducirlo. Si toda la ln/or-­

mac tón recabada es afirma t tva entonces los cnprcsarios me.Ti-­
canos deben decidirse a lannar un producto nuevo rltil. 

Los productos nuevos rltiles deben planearse; -

creando varias ideas de art!culos que puedan satisfacer las -
necesidades del consumidor y que la empresa tenga la capacl-­
dad para producirlos, despw!s se debe elegir la idea que ten­

ga mds posibilidades de é:i:tto, y finalmente se desarrolla. 

El desarrollo de productos nuevos útiles es P.!!. 
sarde la etapa de l~s td&as a la de producción y mercadotec­
nia¡ es.decir de la información obtenida de la tnvcstigaci.ón 

de mercados, se generan varias ideas, se el toe la mejor, se -
definen les posibles gananct~s, determinan la inversión que -
se debe hace~ se roaltaa una prueba de mercado en condtcic-­

nos muy ~ rcanas a la real, y se presenta el art!culo ante -­
los consumt~ores para que inicie su vida. 

para desarrollar los productos nuevos útiles 

es necesario tener una organiaactón formal con las siguientes 

caracter{sttcas on su estructura: 

- Separar el trabajo de los productos nuevos 
rltiles¡ de los flemds. 

-.El departamento de producbs nllcvos debe e!: 
tregar sus informes a la d77'occt6n, para e­
vitar que so me~clen con los negocios coti­

dianos. 

- La <inpresa deb• contar con •especial Is tas en 



productos nuevos con mue/za expo ri ene ta, 

- J)esarro.llar. y apl tcar. procs:cfr:ientos /or-- · 
mal tcados, 

~Lo• ~trectotes establecen canales de coauntM 

cact~n, para crear una actitud gue conducca 
a la tnnovactón. 

P'ara _cri:.ar un producto nuef)o rlt il e:s necesario 

hacer tnvesttoactón de mercados, para conocer los deseos del 

consut:tdor y los recursos con guli cuenta la er.ipresc, para de­

termtnar. cuJl. tllnouac!ón sé debe productr • 

. Entre m&s profunda sea la inues t igac iÓn se ob­

tendran mejores resultados, es decir entre ml.s in/ormación se 

tenga d~l mercado y la empresa, se podr& cr• ar un pro dueto -­

nuevo adecuado a las necesidades del consumidor y a los recu~ 

sos de le OrganiJ:actón, para obtener m&s p:::nancics cconÓ¡;;icas 

Para quó una orpant:·ación t<noc 1!.rito no solo 

debe cr.:.ar, plcnear y desarrollar productos, sino tac.btén ad­

mtnistrar la vide de su mercanc{a, Ya 7ue todos los productos 

tienen· un ciclo de utiltdad,· entrada en el t1ercado, uso y de.­

sapar.tct&n. 

Al. tgual ·que las personas los productos tienen 

una vtd~ que a• dtutde en sets estapas: 

·1.:.. IntrÓducció~.- constste en poner le innoU!!_ 

c ión al al ca,.ce del consumidor, Comparada con la utdc de u11a 

persona cor.prende desde el nactmtento, hasta loa ¡ri,,•ros a-­

ños iC utda. Cl producto os compraio por personas de un alto 

n tvel econ6r.ztco. 
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.?,- Oreci:::iento,- El producto nueuo es acertc­

do por el 1.;ercado, es adquirido por personas de un niuel eco­

nónico modio. En una p<rsona este etapa equiuale a la ntf.et, 

3,- I'adurez y saturación.- en la primera parte 

del periÓdo el plÍbl ico consU.'llldor es 1r.•1y ar.i¡;l io, En una pcrsE_ 

na íista etapc equiuale a la rcall::ación de todas sus metas. -

En la saturación el J<ercodo est& lleno de productos IJ conret!:_ 

dore e, 

4, - Declinación µ abandono. - los co1.,pet Ido res 

pierden interi!s en tl producto v bajan las uentas porque pre­

fieren adquirir innouacion>s. En una persona repres•ntar(a a 

la adquisición rle una enfermedad incllrablo. 

El abcndonp e,. cuc.ndo todos los consunidor6s -

dejan de conprnr• el prorl.ucto y t lene guc retirarse del merca 

do, !:gu iun.]6 e morir. • .. 

auando un producto inicia la eta,oa de ma.ture:: 

debe tntro1luclrsíi otro innou.1ción pare mantener ln cxpr.11-.;. 

s Ión de la '-mpresa. 

Todo producto nccastta teT1er un precio, porque 

ifste dctermin,ar& las 'oananéias que recibtr6 Ja rnprcsa y Ja -

demanda (clase y número de corisurddores). 

El precio debe fijarse con el obj•tiuo de lo-­

grar una ganancia 'cons tderable y de acuerdo al s l:;u lt n te pro­

ced t1r.t en to. 

l,- Esttmactón d• la !lem.anda riel producto. 

2,- Proyectar la reacct6n compettttva. 

3.- Establ•cer la partict¡5actón es!ierada en el 

r.i6rca:lo. 
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1,- Considerar las pol (tlcas de la compar7ía en 

cuanto a los productos, canales d€ distri­
bución y proposlón. 

5.- Seleccionar la estrategia de precios para 

alcan::ar el mercado proyectado • 
6,- Seleccionar el precio espec(flco, 

Para gue el producto nuevo sea aceptado es ne~ 

ces~rio dtfund!r Información de <Íl, a travls de dlferentrs m=. 
dtos ie comunicación, tomando en cuonta sus oentajas y c~rac­

ter(sitlcas, 

De acuerdo a ln naturaleza del producto se de­
be elegir el merlio más apropiado. para cubrir un mercado lo-­

cal se debe uttlüar el periódico, si se desea llegar a un p!!_ 
bl ico especial !aado debe emplearse 1 a revista, si el art!culo 

debe ser d<:'lostrado ¡¡explicado se emplea la tcl•visión, el -
medio mc!s personal ¡¡ selccttvo es el correo .directo, 

La radio solam<nt• emplea sonido, por lo tanto 

no es apropiado par·a artículos 7u1.. df.ben ser dc"1ostrados, el 

cine es seloctlvo, pero d tamaño de la pantalla permite ma-­
yor visión de la Imagen y el color, produciendo mc!s retención 

del uensaje, y la publicidad en exteriores es un m•~io muy -­
flexible y sirve d• recordatorio, 

Ademc!s de la difusión, la moda Influye en la -
demanda de un producto porque los consumidorls ad7uteren el -

articulo que este! en boga o qu' es popular V no uno gUí' sea -

obsoleto. 

La publicidad tl•ne como objetivo; dar a cono­

cer un producto dl·••vor nd~eno_dd p~rsonas y ieapGrtnrlos la 
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nGc<.stdad do cor.iprcrlo medic.nte la rcpeticicln, para aur.umtar 

1 a rl.e1.ianda, 

Para ,que el consum!dor adgutGra un producto 

nuevo útil de.be disponer de dinero. J)c auerdo a sus tnoresos 

serán sus oastos. 

·st el consur.:idor no dispone de dinero para ºº.':: 
prar el producto nuevo, recurrir.1 al crC:clito pare adquirir 

los art!culos a/lora y paoará después. 

otro factor que afecta la demanda .1el consumi­

dor es la r::tcologla, es decir para que el pÚbl ico com¡re un 

producto e~ necesario 7ue lo conosca v se convcnsa de que es 

necesario adquirirlo, con a;,·uda de la rcpetici6n pubJ icttaria 

Por medio de la publicidad se debe 1.nse1!ar al 

consumtdor a comprar, conf!icionandola a dcr una res:"uesta a 

deterainado estímulo, v para que no olviden lo apren~iJo la -

difusión debe s,r constante y creativa, de lo contratio el -­

público adquirirá el artlculo de otra empresa. 

cuando el consumtdor adquiere un ¡roducto es -

pare satt~facer una necesidad que puede ser: 

1.- Fisiolcloica;se refiere c lo indispensable 

para utvtr, como el hambre, sed, descanso, ttc. 

2,- Se,?uridad; tener protección !J un salario. 

3.- Pertenencia 11 amor; todos n,.cesitamos p€rt! 

necer a un .?rupo y tener relaciones afectivas en tl. 

4.'- ~¡se necesita r.1 rGconaci·:?tc.nto, a¡r! 

ctact6n, la· evaluación, V demostrar la cstimaci6n rcoalando -

un producto. 

5,- Autorreali.r.aci6n;desarrollar al ,,,&;::ir.:o las 

capacidades y habilidades, 



La famtlta, los amtoos, los v•atnos, clubes y 

l {de res entre otros influ¡1en en la clectstón de co;:;pra del co;; 
sumtdor, Los primeros que adoptan la moda son los jnnovadores 

Introducen una Hea de terminada, des¡;ut!s son se9utdos por los 

prtl.1oros adoptantes; estos justtftcan la tdea ante la saete-­

dad, dcs¡iuc!s la moda es aceptada ¡;orla rrl1.:ora mayoría; son 

ou!as opinión en su grupo local, serán S<i}uldos por la nC{¡o-­

r{a tarr.'fo .7ue tienen un Ingreso y prestlpto social tnfertor 

al promedio Vfl.nalmente el dltimo grupo ?Ue Usr las rioocda-­

des el d.t re11agados; con in,qresos 11 ran170 social Inferior. 

To1.1anJo <n cuenta todos astos / .. ctoras que !!!,­

/luyen en la demanda de un producto, se puede crear unarllcu­

lo nuevo con •frito comercial. 
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