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“Al ser destapado por el gigante, el cofre dejo escapar un aliento glacial. Dentro sélo habia un enorme
bloque transparente, con infinitas agujas internas en las cuales se despedazaba en estrellas de colores la
claridad del crepusculo. Desconcertado, sabiendo que los nifios esperaban una explicacion inmediata, José

Arcadio Buendia se atrevié a murmurar:
- Es el diamante mas grande del mundo
- No - corrigid el gitano - Es hielo
... Embriagado por la evidencia del prodigio, en aquel momento se olvidé de la frustracion de sus
empresas delirantes
... Pago otros cinco reales, y con la mano puesta en el témpano, como expresando un testimonio sobre
el texto sagrado, exclamo:

- Este es el gran invento de nuestro tiempo”

Garcia Marquez, Gabriel: Cien afos de soledad Circulo de Lectores S.A., Barcelona, 1970
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Introduccion, Justificacion y Descripcion Metodoldgica

de la rueda a los acondicionadores magnéticos, sistemas de deteccion de

fugas por ultra sonido y sistema de perfilado gamma




A manera de introduccion:

éPorqué una investigacion sobre productos innovadores?

“"Iba un hombre caminando por el desierto cuando oyé una voz que le dijo:
Levanta unos guijarros, mételos en tu bolsillo y mafiana te sentiras a la vez triste y contento.
Aquel hombre obedecio.
Se inclind, recogié un pufado de guijarros y se los metié en el bolsillo.
A la mafiana siguiente, vio que los guijarros se habian convertido en diamantes, rubies y esmeraldas.
Y se sintio feliz y triste.
Feliz, por haber recogido los guijarros;
triste, por no haber recogido mas”

William Cunningham

Un producto innovador, como los acondicionadores magnéticos, puede representar los
guijarros en el desierto para alguna compafia dedicada al tratamiento quimico de

aguas en el sector industrial costarricense.

"... se inclind, recogié un pufiado de guijarros y se los metié en el bolsillo...”

El producto innovador es una exquisita oportunidad para el mercadeo por dos razones
fundamentales: primero, no tiene ni mercado ni competencia directa, aunque estos
conceptos correctos se cuestionardan mas tarde; segundo, viene apadrinado por un

desarrollo tecnoldgico novedoso.

Con tantas cualidades, la introduccién al mercado de un producto innovador parece ser
de un éxito garantizado, pero la practica indica que no lo es tanto. Los productos
innovadores, a pesar de sus ventajas, y los productos nuevos en general, padecen de
un alto grado de incidentes en sus lanzamientos al mercado. Se impone la pregunta
écOmo se puede, entonces, introducir estos productos innovadores al

mercado?

Alguna empresa dedicada al tratamiento quimico de aguas en el sector industrial
costarricense, en sus afanes de aprovechar una oportunidad de mercado de
introduccién de un producto innovador, se interesard en las respuestas de esta
pregunta, muchas otras compaiiias y personas, también en los mismos afanes, en muy

variados sectores, se interesaran también en las respuestas de esta pregunta.



Ademas, organizaciones podran evaluar las conclusiones del presente trabajo, antes de
tomar la decision de lanzarse a la aventura de introducir un producto innovador al
mercado. Considerando el perfil de su producto y las caracteristicas del mismo que son
modificables mediante estrategias de mercadeo, definirdn el logro esperado del

proceso de introduccion.

éPorqué una investigacion sobre productos innovadores?
Porque es importante para diferentes organizaciones que pretenden introducir

exitosamente productos innovadores al mercado.

La investigacion sobre productos innovadores, en su planteamiento y ejecucion
cientifica, implica la revisibn de fuentes bibliograficas aceptadas y recientes. La
revision de estas fuentes indica que el concepto de producto innovador (correctamente
entendido) se presenta muy vagamente, por lo que un trabajo que aporte en este

sentido se justifica ampliamente.

éPorqué una investigacion sobre productos innovadores?
Porque el aporte tedrico, deducido de la medicidon sobre casos reales de introduccidn
de productos innovadores al mercado, representa un avance en el conocimiento

mercadoldgico.

éPorqué una investigacion sobre productos innovadores?

Porque es la oportunidad de agradecer a los Sres. Rose Mary Mora Jiménez, Cira
Fernandez Venegas, José Joaquin Ugarte Ugarte y David Esteban Ugarte Fernandez por
el apoyo al proyecto de vida de quien escribe. Y por supuesto, a la Profesora Shirley

Benavides por sus invaluables aportes.

"...Y se sintié feliz y triste.
Feliz, por haber recogido los guijarros;
triste, por no haber recogido mas”



Un problema merece una investigacion que lo resuelva

No se debe pensar que el problema écomo se pueden introducir productos innovadores

al mercado industrial costarricense en el drea de mantenimiento? es un asunto que

carezca de metodologia en la busqueda de su solucién.

"Una vez seleccionado un problema que merezca la atencion del investigador se hace imprescindible

formular la siguiente pregunta: écual es el objeto de estudiar el problema? Dicho de otro modo, es preciso

determinar en esta fase inicial del trabajo, los objetivos basicos que persigue nuestra investigacion, tarea

que puede ser realizada con rigurosidad y de forma explicita”
(Sabino 1997:36)*

El amigo lector encontrard en este documento el esfuerzo de investigacion para

encontrar solucién al problema descrito, los conceptos relacionados provienen de

fuentes bibliograficas (las textuales se escriben en italicas) con autores identificados, o

de aplicacién de instrumentos de medicién, o de los criterios del investigador, o de una

mezcla de estos, y se presentan en vinculos, numerados y en doble columna. Para

facilitar esta explicacién, aqui se presenta el primero de los vinculos.

Vinculo 1: Descripcion metodoldogica de la

investigacion: productos innovadores

Una investigacion sobre introduccion al mercado

de productos innovadores presenta las siguientes

caracteristicas metodoldgicas:

1.

Sobre el tipo de investigacion: desde el punto
de vista de los objetivos externos, las
investigaciones pueden ser puras o aplicadas
(Sabino 1997:37), una investigacion sobre
introduccién de productos innovadores al
mercado es necesariamente aplicada, al
requerirse resolver el problema por parte de
organizaciones interesadas; desde el punto
de vista de los objetivos intrinsecos, las
investigaciones pueden ser exploratorias,
descriptivas o explicativas (Sabino 1997:38-
39), una investigacion sobre introduccion de
productos innovadores al mercado tiene
caracteristicas exploratorias, al no encontrar
trabajos anteriores que traten el tema,

descriptiva, al utilizar herramientas graficas y

conceptuales para caracterizar los productos
innovadores y explicativa, al justificar
mediante relaciones propuestas que se deben
considerar en la introduccion mercadoldgica

Sobre el disefo de investigacién: es posible
categorizar los disefios de investigacion en
bibliograficos y de campo, estos ultimos
pueden ser experimentales, post-facto,
encuesta, de panel y estudio de casos
(Sabino 1997:62-68). Una investigacion
sobre introduccion de productos innovadores
al mercado, sera necesariamente
bibliografica, por la necesidad de extraer
conceptos de los tratados mas recientes de la
ciencia del mercadeo, ademas de ser de
campo por la utilizacion de encuestas
(instrumentos) aplicadas a directivos de
compafias que han introducido productos
innovadores al mercado costarricense, y de

estudio de <casos por ser un estudio

! Sabino, Carlos: El Proceso de Investigacion, tercera edicidon Panamericana Editorial, Colombia, 1995



exhaustivo mas alld de la encuesta de los
tres productos descritos en el tratado

Sobre la busqueda de productos innovadores
y el muestreo no necesario: la ldgica del
proceso investigativo indica que para resolver
un problema sobre un asunto, primero deben
de encontrarse los sujetos de dicho asunto,
en el presente caso, esto implica la necesidad
de encontrar productos innovadores vy
organizaciones que los respalden para poder
resolver el problema écomo se pueden
introducir los productos innovadores al
mercado?. Los productos innovadores, en el
estricto sentido mercadolégico que se utiliza
en este tratado, no son frecuentes, ni
comunes, ni faciles de ubicar. De hecho, es
posible mencionar esfuerzos infructuosos en
su busqueda: revision de los registros por
productos y por empresas de la Camara de
Industrias de Costa Rica?, revisién del
Directorio de Exportadores e Importadores
publicado por PROCOMER® (ambos en sus
nimeros del 2001), conversaciones con
profesores universitarios afines al tema de la
innovacion tecnoldgica, compaferos del
Programa de Maestria en Administracion de
Empresas de ULACIT, etc. Es mas, de no ser
porque el investigador contaba con toda la
informacion del primer producto innovador
(Acondicionadores Magnéticos) antes de
iniciar el proyecto de investigacion,
probablemente el mismo hubiera sido
ingratamente  abandonado... Se debe
agradecer al Centro de Incubacién de
Empresas del Instituto Tecnoldgico de Costa
Rica, en especial al Sr. Esteban Guillén, la
posibilidad de encontrar un segundo
producto innovador (Sistema de Perfilado
Gamma) y a los proveedores de una
compania dedicada al tratamiento quimico de

aguas industriales, el tercer hallazgo

2 Cdmara de Industrias de Costa Rica: Guia
Industrial 2001 Costa Rica, 2001

3

MEPRO Directorio de Exportadores e

Importadores de Costa Rica, Costa Rica, 2001
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(Sistema de Deteccion de Fugas por
Ultra Sonido). Contando con tres sujetos de
medicion y aplicacion, el proyecto de
investigacion se ejecutd. Una investigacion
sobre introduccién de productos innovadores
al mercado no requiere de muestreo, se
realizan mediciones sobre todo la poblacién
Sobre la delimitacion del tema: en una
investigacion sobre introduccion de productos
innovadores al mercado se entiende como
mercado el sector industrial costarricense, las
conclusiones que genere el trabajo
investigativo seran de primera aplicacién en
este mercado, pero también su revision sera
de utilidad para mercaddlogos interesados en
introducir productos innovadores en el
mercado masivo o en otros paises

Sobre los alcances y limitaciones de la
investigacion: los alcances de una
investigacion sobre productos innovadores
abarcan desde su rol como ayuda para la
toma de decisiones en organizaciones
interesadas, hasta el aporte tedrico al
conocimiento de la ciencia del mercadeo. En
este sentido, el apoyo a las decisiones de
mercadeo tiene que ver con la planificaciéon
de la introduccién, o la evaluacién del rumbo
de un proceso ya iniciado, es decir, este
estudio es Util en la etapa de planificacion o
en la de ejecucién. La limitacion principal de
una investigacion sobre introduccion de
productos innovadores al mercado es el
pequefio numero de casos que es posible
estudiar. Una revision ligera de la literatura
permite identificar productos innovadores
como el teléfono, la televisidn, el radio y el
fax, pero el transcurso del tiempo no permite
acceder a informacién primaria sobre sus
procesos de introduccién, por lo que no se
consideran sujetos del presente trabajo. Las
condiciones de medicion hacen de estricta
validez las conclusiones solamente en el
mercado

costarricense, aunque la



generalidad del discurso, obedece a la logica
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del mercadeo, que es de valor universal.

No se pretende iniciar este tratado, punto final de una investigacién, sin establecer

claramente los objetivos que se persiguen. El amigo lector podra juzgar la importancia

del trabajo a través de la importancia de estos objetivos, si llaman su atencién, se le

ruega que acompafe la lectura, al menos para corroborar, después de cerrar la ultima

de las paginas, si los mismos se cumplieron.

Vinculo 2: Objetivos Generales de Diagndstico y

Propuesta y Objetivos Especificos: Introduccion

de Productos Innovadores al Mercado

Industrial Costarricense

Objetivo General de Diagndstico:

Determinar el perfil de introduccion de productos

innovadores al mercado industrial costarricense

Objetivos Especificos:

1. Evaluar la relacion entre la utilizacién
industrial del producto innovador y la de los
productos que sustituye

2. Evaluar las caracteristicas que influyen sobre
la tasa de aceptacion de los productos
innovadores

3. Evaluar el cumplimiento de la normativa legal
y ambiental en la utilizacién del producto
innovador

4. Determinar el nivel de relacion con el
fabricante del producto verdaderamente
innovador que mantiene un distribuidor

5. Evaluar los requisitos financieros
relacionados con el programa de introduccion
al mercado del producto innovador

6. Evaluar el nivel de logro alcanzado en la

introduccion de productos innovadores

Objetivo General de Propuesta:
Determinar los factores mercadoldgicos criticos a
considerar en la introducciéon de productos

innovadores al mercado industrial costarricense




Revision y Analisis del Marco Teodrico
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El concepto de producto innovador
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EL AMIGO LECTOR ENCONTRARA EN ESTA SECCION LA DESCRIPCION DEL PROCESO QUE PERMITE
CONVERTIR EL NUEVO CONOCIMIENTO EN LA FORMA UTILIZADA POR LA SOCIEDAD PARA RESOLVER UN
PROBLEMA, LOS ACTORES QUE PARTICIPAN EN ESTE Y LAS MANIFESTACIONES EN EL MUDO ANTIGUO DEL
PROCESO DE ADOPCION

El proceso de introduccion

“La evolucion de los procesos cientificos y tecnoldgicos ha permitido a las sociedades humanas adaptarse
cada vez mejor al medio, utilizando los nuevos conocimientos como maneras de satisfacer sus necesidades y

vivir progresivamente mejor.” (Tezanos 1999:41)*

Escribir acerca de productos innovadores, acerca de la introduccion de los mismos al
mercado y acerca del buen y correcto suceso de los resultados y las acciones
relacionadas, pareciera ser una tarea sencilla y de facil hechura. Es mas, es favorable
la relacion de estos productos innovadores con la ciencia y la tecnologia, ya que es
posible afirmar que el desarrollo cientifico y tecnoldgico apunta a una mejor forma de
vivir para la humanidad, en el sentido, que satisface sus necesidades. Todos los
productos que hoy consume la sociedad, fueron en algin momento, innovaciones
correspondientes a una tecnologia recientemente desarrollada o un saber novedoso.
Esto implica, en principio, que todos los miembros de la sociedad siempre estaran

dispuestos a asumir innovaciones.

Es mediante un proceso, que un nuevo saber Util para la solucion de problemas del
hombre, es presentado como solucion practica de la vida a un grupo de potenciales
beneficiarios; este proceso es lo que permite convertir el nuevo conocimiento de algun
miembro de una sociedad, en la forma aceptada por la sociedad para resolver
problemas o satisfacer necesidades. Se le llama proceso de introduccion.

4 Tezanos Torjada, José Felix Antologia: Ciencia, Tecnologia y Sociedad Espafia, 1999




Vinculo 3: El proceso de introduccion: Concepto
de Mercadeo segiin Lamb:
"El mercadeo tiene dos facetas: la primera es una

filosofia, una actitud, una perspectiva u
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orientacion administrativa que pone énfasis en la
satisfaccion de las necesidades del cliente. La
segunda consiste en una serie de actividades que

se utilizan para implantar esa filosofia” (1999:4)

En el proceso de introduccién participan al menos cuatro actores:

1. el agente que desarrolla el saber, quien deberia ser el principal impulsador del

proceso de introduccion

2. el producto, es decir, el bien o el servicio en el que se plasman estos nuevos

saberes

3. el canal por el cual el producto alcanza a sus prospectos de usuarios, también muy

interesado en el éxito del proceso de introduccién

4. el grupo que se encuentra dispuesto a utilizar el producto, la frontera en el proceso

de introducciéon hasta donde llegan las actividades de mercadeo del proceso de

introduccion

Vinculo 4: El proceso de introduccién:
Alternativas estratégicas para las empresas
"Las empresas tienen la posibilidad de explorar
las siguientes cuatro opciones:

1. Penetracion del mercado: una empresa que
utiliza la penetracion de mercado trataria de
incrementar su participacion en este entre los
consumidores existentes

2. Desarrollo de mercado: significa la atraccion
de clientes nuevos a productos existentes

3. Desarrollo de producto: una estrategia de
desarrollo de producto significa la creacién de

productos nuevos para los mercados actuales

4. Diversificacion: la diversificacion es la
estrategia de incrementar las ventas
mediante la introduccion de productos
nuevos en mercados nuevos... La estrategia
de diversificacion a veces resulta muy
arriesgada cuando una empresa ingresa en
un mercado que desconoce. Por otra parte,
llega a ser muy rentable desde el punto de
vista econémico el ingreso en mercados en
que no hay competencia o casi no existe”

(Lamb 1999: 32-33)

Desde el punto de vista de las opciones estratégicas para las empresas, el proceso de

introduccién puede entenderse como desarrollo de producto cuando el producto

innovador es una nueva solucion que compite con soluciones ya existentes, o como

diversificacion cuando el producto innovador atiende una necesidad no satisfecha o

crea una nueva necesidad.

> Lamb, Charles W. et al: Marketing cuarta edicién Soluciones Empresariales, México, 1999
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Un ejemplo de estrategia de desarrollo de producto es la introduccion de
acondicionadores magnéticos al mercado como dispositivos para ahorrar combustible
en vehiculos, compitiendo con los aditivos y las limpiezas de motor; una estrategia de
diversificacion corresponde a la introduccion de acondicionadores magnéticos al
mercado como pretratamiento para las aguas de riego de cultivos, favoreciendo la
absorcion del agua en el producto agricola, lo que lo hace mas pesado y de mayor
volumen, no existiendo aun en el mercado ningin producto que ofrezca estos

beneficios (satisfaccion de necesidades)

"Fue posiblemente en la Grecia Antigua donde los conocimientos y técnicas alcanzaron un mayor desarrollo
en su época. El ingeniero alejandrino Herdn, que vivié en el siglo II antes de Cristo, inventé la primera
turbina de vapor, el aeldpilo, que utilizaba la energia del vapor, calentando agua en una esfera para hacerla
girar sobre un eje impulsada por el vapor que salia a gran presion por pequefos tubos. Herén y sus
colaboradores también inventaron algunos otros ingenios automaticos que utilizaban la energia del vapor y
el agua, como un dispositivo que abria las puertas del templo al encender el fuego del altar, unos pajaros
mecanicos que cantaban y se movian impulsados por una rueda de agua, o un “coro de figuras danzantes”
movido por una turbina de vapor. Igualmente fueron notables los experimentos y aplicaciones con bombas y
otros aparatos que utilizaban aire comprimido, realizados por Ctesbius de Alejandria y por el izantino Fildn,
ambos en siglo IT a.C.” (Tezanos 1999:43)

Grecia y su cultura fueron un medio de cultivo 6ptimo para los agentes que desarrollan

saberes, pero érealmente existid un proceso de introduccion?

Vinculo 5: Agentes que desarrollan saberes:
éPlaton y Arquimedes?

"No se habia dedicado a ellos (sus inventos)
Arquimedes exprofeso y en serio, sino que los
mas eran para él como accesorios de una
geometria que se divierte. En un principio fue el
rey Hierén quien puso en ello su empefio
persuadié a Arquimedes que convirtiese alguna
parte de aquella ciencia de las nociones
abstractas a las cosas materiales, y que aplicando
sus conocimientos a las cosas de la vida hiciesen
que le entrasen por los ojos la muchedumbre.
Fueron, es cierto, Eudoxo y Arquitas los que
empezaron a poner en movimiento el arte tan
apreciado y tan aplaudido de la mecanica...

Mas después que Platén se indispuso y se indignd
contra ellos, porque desagradaban y echaban a

perder lo mas excelente de la geometria con
trasladarla de lo incorpdreo e ideal a lo insensible
y emplearla en los cuerpos que son objeto de
oficios toscos y manuales, decaydé la mecanica
separada de la geometria y desdefiada de los
filésofos...

En cuanto a Arquimedes, fue tanto a su juicio, tan
grande su juicio y tal su riqueza en
especulaciones, que sobre aquellos objetos que le
habian dado el nombre y gloria de una
inteligencia no humana, sino divina, no quiso
dejar nada escrito; y es que tenia por innoble y
obreril toda ocupacion en la mecanica y toda arte
aplicado a nuestros usos, poniendo unicamente
su deseo de sobresalir en aquellos estudios que
llevan consigo lo bello y sutil, sin mezcla de nada
necesario...” (Plutarco, 1991:457-461)
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6

Es necesario tratar de explicar esta falta de conexién entre las innovaciones y las
practicas en la Grecia Antigua debido al riesgo de que los productos innovadores
contemporaneos sufran también de este divorcio: el no traducir a la practica sus
saberes se debe a la existencia de la esclavitud y las valoraciones negativas sobre el
trabajo fisico, ya que se concebia que los seres libres debian cultivar el pensamiento,
mientras los esclavos y operarios realizaban el trabajo fisico.

Es facil establecer que en la Grecia Antigua existieron dos de los cuatro actores del
proceso de introduccion: los agentes que desarrollan los saberes, Herdn,
Arquimedes y sus contemporaneos que dominaron la mecanica con sus muchas
aplicaciones; y el grupo de esclavos y operarios, avidos de adoptar aquellas
innovaciones que disminuirian la carga de sus pesadas tareas. A pesar de la existencia

de estos, al no manifestarse los otros dos actores, el proceso de introduccién no se

logré realizar.

Vinculo 6: Los otros dos actores en accion:
Publicidad en el Mundo Antiguo

"No es sorprendente que el pueblo que le
dio al mundo la Torre de Babel dejara también el
primer testimonio conocido sobre la publicidad.
Se ha descubierto una tablilla de barro de
Babilonia, que data aproximadamente del afio
3000 a.C. con inscripciones para un comerciante
de ungldentos, un escribano y un zapatero. Los
mercaderes romanos también sabian aprovechar
la publicidad. Algunos papiros exhumados de las
ruinas de Tebas muestran que los egipcios tenian
un mejor medio para escribir sus
mensajes(lamentablemente, los anuncios
preservados en papiro ofrecian recompensas a
quienes devolvieran a los esclavos que se habian
escapado). Los griegos contaban con pregoneros
que anunciaban la Illegada de barcos con

cargamentos de vino, especies y metales. Con

frecuencia el pregonero iba acompafado que un
musico que lo mantenia en el tono adecuado. Los
pregoneros después se convirtieron en el medio
mas comun de anuncios publicos en muchos
paises europeos, como Inglaterra, y continuaron
durante muchos siglos. Como detalle curioso, se
puede mencionar a ciertos taberneros franceses
del afio 1100 a.C. que idearon una promocion
para vender sus vinos finos: hacian que el
pregonero hiciera sonar un cuerno, reuniera a un
grupo de personas y les ofreciera muestras gratis.

Los mercaderes romanos también sabian
aprovechar la publicidad. Las ruinas de Pompeya
contienen letreros en piedra o en terracota
donde se anunciaba lo que se vendia en las
tiendas: wuna hilera de jamones para una
carniceria, una vaca para una lecheria, una bota

para un zapatero.” (Thomas 1999: 4-5)

6 Plutarco: Vidas Paralelas volumen II Planeta, Barcelona, 1991
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7

Hoy se respira con mas tranquilidad por que, desde la antigiedad, se conocen
manifestaciones de los otros dos actores del proceso de introduccion. Los productos
en los que se plasman los nuevos saberes aparecieron en forma de mejores vinos,
unglientos y aun zapatos; el canal por el que estos productos alcanzaron a sus
prospectos de usuarios se presenté como comercio maritimo, publicidad promocional
mediante tablillas, piedra, terracota, pregoneros y papiros, y aun estrategias de

penetracion de mercados como muestras gratis para clientes.

7 Thomas Rusell, J.: Kleppner Publicidad doceava edicién Prentice Hall, México, 1994
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HABIENDO SENALADO QUE LA INTRODUCCION DE PRODUCTOS INNOVADORES AL MERCADO ES UN
PROCESO EN EL QUE SE REQUIERE QUE PARTICIPEN CUATRO ACTORES, INCLUYENDO EL CANAL QUE
REPRESENTA A LAS ACTIVIDADES Y ESTRATEGIAS DE MERCADEO, SE DEBE DE DISTINGUIR ENTRE
PRODUCTOS INNOVADORES Y PRODUCTOS NUEVOS. EL AMIGO LECTOR ENCONTRARA CARACTERISTICAS
QUE IDENTIFICAN A LOS PRODUCTOS INNOVADORES: CREAN UN NUEVO MERCADO, PRESENTAN
INCIDENTES EN SU INTRODUCCION, SU ETAPA EN EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO Y EL DILEMA DEL
INNOVADOR

Productos innovadores y productos nuevos

Un producto innovador es un producto nuevo, pero un producto nuevo, no

necesariamente es un producto innovador.

"Existen tres categorias distintas de productos nuevos:
1. los productos verdaderamente innovadores, realmente originales. Un ejemplo reciente es un aparato de
seguridad que compara electrénicamente la forma de la mano de una persona con la imagen de ésta
mediante un cédigo en una tarjeta de identificacion...
2. las versiones significativamente diferentes de los productos actuales en cuanto a la forma, la funcién y
los beneficios... la delgadisima television (apenas tres pulgadas de profundidad) de Sharp Corp., que
puede colgarse de la pared, empieza a sustituir a los modelos tradicionales...
3. los productos de imitacion que son nuevos en una empresa, no asi en el mercado... los modelos
anuales de automdviles y las nuevas versiones de cereales son asignados correctamente a esta
categoria”
(Stanton 1999: 221-222)8

Vinculo 7: Concepto de producto: productos “"En un sentido riguroso, un producto es una serie

innovadores de atributos conjuntados en forma

" Se define como producto a todo aquellos, sea identificable...En mercadeo necesitamos una

favorable o desfavorable, que una persona recibe
en un intercambio. Un producto puede ser un bien
tangible, como un par de zapatos;, un servicio,
como un corte de pelo;, una idea, como NO TIRE
BASURA; o una combinacién de las tres” (Lamb
1999: 280)

definicion mas amplia del producto para indicar
que el publico no estd comprando un conjunto de
atributos, sino mas bien beneficios que satisfagan
sus necesidades” (Stanton 1999:210)

Los productos innovadores siempre seran nuevos productos; los productos nuevos
no siempre seran productos innovadores; los productos innovadores y los

productos nuevos siempre seran productos.

8 Stanton, William et al: Fundamentos de Marketing undécima edicién Mc Graw Hill, México, 1999
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Algunos autores definen los productos innovadores como innovaciones discontinuas,
y los caracterizan por crear un nuevo mercado por completo. Esto indica que los
mercados de los productos innovadores, nacieron con ellos. El teléfono, la
television, el fax y la computadora son ejemplos de estos nuevos productos para el
mundo y todos sus usuarios actuales, pasados y futuros pertenecen a un mercado que

se gesto con la innovacion (Lamb 1999: 302)

Los productos innovadores y los productos nuevos pueden tener incidentes en su

introduccién al mercado.

Vinculo 8: Altos indices de fracasos en productos
nuevos: incidentes

"Durante muchos afos, la regla practica
establecia que cerca del 80% los productos
nuevos fracasarian. Sin embargo, debido a
diferentes definiciones de producto nuevo y
fracaso, las estadisticas a menuda varian de un
estudio a otro. Una compahdia que sigue la

introduccion de un producto nuevo establecié un

una encuesta anual de otra compafiia, 72% de los
nuevos productos no alcanzaron sus principales
objetivos financieros. Finalmente, un estudio de
11000 nuevos bienes y servicios descubrio que
56% aun continian en el mercado después de
cinco afios de haber sido introducidos. Por
supuesto, algunos de estos productos estan al
borde del fracaso, mientras que otros tiene un
enorme éxito” (Stanton 1999: 220-221)

indice de fracaso mayor de 80%. De acuerdo con

Algunas razones se pueden enumerar como causantes de estos incidentes en la

introduccién de productos nuevos:

1. los nuevos productos no son significativamente diferentes a los ya existentes,
considerando una enorme oferta de productos sustitutos, una diferencia
significativa es de gran valor

2. los nuevos productos no cumplen con su propdsito, pensados para satisfacer
algunas necesidades especificas, no lo hacen o lo hacen parcialmente

3. la relacién de valor es baja con respecto al precio

De las tres anteriores, al menos la primera de las razones no se puede aplicar a los
productos innovadores ya que por ser innovaciones discontinuas, no hay productos
equivalentes o sustitutos. Desde el punto de vista del mercadeo de productos
innovadores, existe una ventaja al no existir productos que compitan, y una

oportunidad al no existir un mercado estructurado.
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A pesar de los incidentes en la introduccidon de nuevos productos, muchas companias

basan su crecimiento, sus ventas y utilidades en productos nuevos. Rubbermaid,

Campbell Soup, Procter & Gamble y Johnson & Johnson generan el 25% de sus ventas

con productos que han sido introducidos durante los ultimos cinco afios (Stanton 1999:

220.)

Vinculos 9: Altos indices de éxito en productos
nuevos: no incidentes

"Las empresas que rutinariamente tiene éxito en
la introduccion de nuevos productos, tienen en
comun las siguientes caracteristicas:

1. costumbre de escuchar con cuidado a los

clientes
2. obsesion de elaborar el mejor producto

posible

3. vision de cémo serd el mercado en el futuro

4. liderazgo fuerte

5. compromiso con el desarrollo de nuevos
productos

6. enfoque de equipo en el desarrollo de nuevos
productos”

(Lamb 1999: 312-313)

El concepto de ciclo de vida del producto, también permite diferenciar entre

productos innovadores y productos nuevos. Debe sefialarse que este concepto se

refiere a categorias de productos y no a un producto especifico

Vinculo 10: El ciclo de vida del producto:
innovadores y nuevos

"El concepto de ciclo de vida del producto nos
brinda una forma de rastrear las etapas de
aceptacion del producto, desde su introduccion
hasta su declive.

Etapa de introduccion: representa el lanzamiento
a gran escala de un nuevo producto al mercado.
Las bases de datos para uso personal, los filtros
de acondicionamiento de aire para desodorizar
cuartos y los generadores domésticos de
electricidad accionados por el viento son
categorias de productos que recientemente
ingresaron en el ciclo de vida del producto... Los
costos de mercadeo normalmente son elevados...
las ventas aumentan con lentitud... las utilidades
suelen ser negativas...

Etapa de crecimiento: ... las ventas suelen crecer

en altas proporciones, muchos competidores

ingresan en el mercado... y las utilidades son
saludables. El énfasis cambia de una promocion
de la demanda primaria (por ejemplo, la
promocion de reproductores de discos compactos)
a una publicidad enérgica de marca (por ejemplo,
promover Sony en comparacion con Panasonic o
RCA)

Etapa de madurez: Es un periodo durante el cual
las ventas aumentan en una proporcién menor
que en la fase anterior... tarde o temprano el
mercado se acerca a la saturacion

Etapa de declive: Una baja de larga duracion en
las ventas sefiala la etapa de declive... su
velocidad estd regulada por la rapidez con que
cambian los gustos del consumidor o se adoptan
productos sustitutos... otros mueren con mas
lentitud, como los radios de banda civil, los
televisores en blanco y negro y los relojes de

pulsera no electronicos..” (Lamb 1999: 316-318)
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Las categorias correspondientes a productos innovadores siempre se encontraran en
la etapa de introduccidn, por lo tanto estos productos experimentaran bajos niveles de
ventas iniciales, altos costos de los programas de mercadeo y utilidades negativas.
Cualquier actividad econdmica o administrativa que se relacione con productos

innovadores debe considerar la etapa en que siempre se encontrara su categoria.

Es de interés para la introduccién de productos innovadores al mercado, conocer las
estrategias de entrada al mercado por encontrarse siempre en esta etapa del ciclo de

vida de la categoria de producto

Vinculo 11: Estrategia de entrada al mercado:
productos innovadores

"Una compafia que entra en un nuevo mercado
habré de decidir si lo hace durante la etapa de
introduccion en el caso de productos innovadores
y las organizaciones que los respaldan, esto no es
una opcion (Nota del investigador)...

La estrategia de entrar durante la etapa de
introduccién se debe al deseo de obtener cuanto
antes una posicion dominante en el mercado y,
con ello, atenuar el interés de lo competidores

potenciales y la eficacia de los competidores

actuales. Esta estrategia le dio buenos dividendos
a Sony con su Walkman...

Para hacer labor de pioneros, se requiere una
inversion cuantiosa y los riesgos son muy
grandes, como lo demuestra el alto indice de
fracasos de productos nuevos. Las grandes
empresas con suficientes recursos de marketing
para abrumar a las pequefias compafiias
innovadoras suelen tener éxito al aplicar una
estrategia de posposicion del ingreso” (Stanton
1999:252)

En un decir sencillo, un dilema es la necesidad de tomar una decisién entre dos
alternativas opuestas entre si, cuyos beneficios y riesgos son virtualmente

equivalentes.

Para una organizacién, el primer camino sera aprovechar la exquisita oportunidad de
introducir al mercado un producto innovador, realizando la inversion de recursos
logisticos y financieros y arriesgando que algin otro, con mayor disponibilidad vy
experiencia, se aproveche del mercado en su etapa de crecimiento. Para la misma
organizacién, el camino opuesto representa esperar que el combustible del despegue
mercadoldgico sea invertido por alguien mas, y cuando el cometa vuela, aprovechar

los vientos y subir, conociendo que el golpea primero, golpea dos veces.

A lo anterior, se le conoce como el dilema del innovador.
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INNOVADORES AL MERCADO REQUIERE DE CONSUMIDORES

INNOVADORES. EL AMIGO LECTOR ENCONTRARA EN ESTA SECION LA DESCRIPCION DEL MERCADO DE LOS
INNOVADORES, LA IMPORTANCIA DE LA INFORMACION SOCIAL Y LA RELACION DE LOS PRODUCTOS
INNOVADORES CON LOS MERCADOS DE CONSUMO Y NEGOCIOS (PREFERIBLEMENTE ESTE ULTIMO) Y SUS

CORRESPONDIENTES CRITERIOS DE SEGMENTACION

El mercado de los innovadores

El grupo al que se presenta el nuevo saber, es decir, el cuarto de los actores del

proceso de adopcién, no corresponde a un grupo homogéneo y definido a lo largo del

tiempo, mas bien es variable y cambia en relacién con el ciclo de vida del nuevo

producto.

Vinculo 12: La difusién de nuevos productos: los

innovadores

"La difusiéon es el proceso por el cual se divulga la

adopcién de una innovacion.

Cinco categorias de adoptadores participan en el

proceso de difusion:

1.

Innovadores: es el primer 2.5% de todos los
que adoptan el producto. Los innovadores
estan ansiosos de probar ideas y nuevos
productos, casi como una obsesién. Ademas
de tener ingresos mds elevados, son mds
mundanos y activos fuera de su comunidad
que los no innovadores. Confian menos en
las normas de grupo y mds en si mismos.
Puesto que los innovadores estan bien
educados, es muy probable que obtengan su
informacion de fuentes cientificas y expertos.
Los innovadores se caracterizan por ser
aventureros.

Adoptadores oportunos: es el siguiente
13.5% que adopta el producto. Aunque no
son los primeros, si lo adoptan al principio de
su ciclo de vida... Es mas probable que los

adoptadores oportunos sean lideres de
opinién en comparacién con los innovadores,
debido a su afiliacion mds cercana con los
grupos...

Mayoria inmediata: es el siguiente 34%. La
mayoria inmediata sopesa pros y contras
antes de adoptar un nuevo producto. Es
probable que reunan mas informacion y
evalien mds marcas que los adoptadores
oportunos con lo que extienden el proceso de
adopcion...

Mayoria tardia: es el siguiente 34% que
realiza la adopcién. Adoptan un nuevo
producto porque la mayoria de sus amigos ya
lo hizo... Este grupo tiende a mostrar mayor
edad e ingresos y educaciéon por debajo del
promedio...

Los rezagados: es el ultimo 16% que hace la
adopcion. Al igual que los innovadores. los
rezagados no confian en las normas del
grupo. Su independencia esta arraigada en

Sus nexos con la tradicion...”

(Lamb 1999:320)

Es evidente que los programas de mercadeo y de introduccién al mercado de

productos innovadores se concentraran, inicialmente, en el grupo de los innovadores.
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Las dificultades para introducir el producto innovador al mercado son menores en este

grupo que en cualquiera de los otros, pero también se debe reconocer que el éxito

durante las diferentes etapas en el ciclo de vida del producto requiere que se

incorporen también los adoptadores oportunos, la mayoria inmediata, la mayoria tardia

y quizas aun los rezagados.

Vinculo 13: Fuentes comerciales y fuentes
sociales: informacién para innovadores

“Las decisiones de compra requieren
informacion...

Existen dos fuentes de informacion de compra: el
entorno comercial y el entorno social. El entorno
de informacién comercial esta compuesto por
todas las organizaciones e individuos de

mercadeo que tratan de establecer comunicacion

con los consumidores. Abarca fabricantes,
detallistas, anunciantes y vendedores, siempre
que realizan una actividad tendiente a informar o
persuadir. El entorno de informacion social esta
constituido por la familia, amigos y amistades que
directa o indirectamente suministran informacién
sobre los productos”

(Stanton 1999:126)

Los innovadores pueden obtener su informacién de fuentes cientificas o expertos,

estas se consideran del entorno de informacién social y por lo tanto mas confiables.

Esto implica que los programas de mercadeo de productos innovadores, deben incluir

iniciativas de comunicacion promocional que favorezcan las referencias no comerciales.

El factor que permite realizar comunicacion promocional no comercial con respecto a

un producto verdaderamente innovador, es la innovacion tecnoldgica que acompana al

mismo. Esta nueva tecnologia se puede presentar y exponer en circulos académicos,

cientificos y profesionales mediante

la participacion en publicaciones o ferias,

aprovechando su novedad y fomentando la comunicacién social entre posibles clientes,

es decir, entre innovadores.

Vinculo 14: El concepto de mercado: el
mercado de los innovadores

"El término mercado significa cosas distintas para
gente diferente...

Todos los tipos de mercados comparten varias
caracteristicas. En primer lugar, estan integrados
por gente (mercado de consumidores) o
empresas (mercados de negocios). En segundo,
la gente o las compafiias tienen deseos y
necesidades que es posible satisfacer con

categorias particulares de productos. En tercero,

cuentan con la capacidad de comprar los
productos que necesitan. En cuarto, estan
dispuestos a intercambiar recursos, por lo general
dinero o crédito, por los productos deseados. En
suma, un mercado es (1) gente o empresas con
(2) necesidades o deseos, y con (3) la capacidad
y (4) la voluntad de comprar. Un grupo de
personas al que le falte una de estas
caracteristicas no es un mercado”

(Lamb 1999: 212)
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La teoria y la practica del mercadeo distinguen entre dos tipos fundamentales de
mercados: el mercado de consumo formado por los usuarios finales de un producto,
que lo adquieren para su uso final; y el mercado de negocios 0 mercado empresarial,
donde los compradores son organizaciones (empresas, instituciones, etc.) y que
adquieren productos con tres fines especificos: para utilizarlos como materias primas,

para revenderlos o para consumirlos. La distincién entre el mercado de consumo y el

mercado de negocios es algo mas que la diferencia entre los compradores.

Vinculo 15: Comportamiento y motivos de
compra: mercado de consumo y mercado de
negocios

"¢Porqué es dificil el marketing de consumidores?
La respuesta es simple: porque los consumidores
son complejos y cambian sin cesar. No sélo es
dificil determinar cual programa de marketing
dara resultados satisfactorios, sino también si lo
que ayer funciond bien lo hard del mismo modo
hoy...

En el proceso de decision de compra de los

consumidores influyen factores sociales y de

Los motivos de compra de las empresas son las
necesidades que dirigen el comportamiento de
compra de los usuarios industriales. Un punto de
vista de los motivos de compra es que las
empresas compran en forma metddica y
estructurada. En términos generales, se supone
qgue los motivos de compra de las empresas son
de caracter practico y totalmente ajenos a las
emociones... Segun otro punto de vista, son seres
humanos y en sus decisiones de compra
indudablemente influyen actitudes, percepciones

y valores”

grupo, factores psicoldgicos, factores Stanton (1999: 121, 160)

situacionales y la informacion...

Desde el punto de vista de productos innovadores, debe existir una diferencia en su
introduccién a mercados de consumo y mercados de negocios, aunque no se descarta
una introduccidon simultdnea en ambos mercados si los atributos del producto lo

permiten.

El mercado de negocios, por su comportamiento de compra, es mas sensible a la
informacion sobre los productos, al anadlisis de los beneficios y a la innovacion, en este
sentido, favorece el proceso de introduccién de productos innovadores; el mercado de
negocios, también considera con mas detalle cualquier inversiéon y su recuperacion,
optimiza los costos y toma consideraciones contractuales, legales y estratégicas sobre
los nuevos productos, en este sentido, puede no favorecer la adopcion de productos

innovadores por la resistencia al cambio.

En el mercado de negocios o de consumo, los productos innovadores requieren clientes

innovadores.
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Es la practica acostumbrada dentro del mercadeo no entender el mercado como un
todo, sino formado por diferentes grupos cuyas necesidades y deseos también son
diferentes, y por lo tanto las actividades de mercadeo relacionadas con cada uno de
estos grupos seran diferentes. Esto implica que las caracteristicas dentro de estos

grupos seran mucho mas homogéneas que en el mercado como un todo.

La division del mercado en grupos que comparten una o mas caracteristicas que

provocan necesidades de productos similares se denomina segmentacion.

Vinculo 16: Bases para le segmentacion de La microsegmentacion consiste en dividir los
mercados de negocios: buscando innovadores mercados de negocios en segmentos basados en
y adoptadores oportunos las caracteristicas de las unidades de toma de
"Las variables de macrosegmentacion se emplean decision dentro de un macrosegmento. Estas son
para dividir los mercados de negocios en las variables tipicas de microsegmentacion:
segmentos de acuerdo con las siguientes criterio de compra clave (calidad, entrega,
caracteristicas generales: ubicacion geogréfica, prestigio, apoyo  técnico, servicio, etc.),
tipo de cliente (ajuste de las mezclas de estrategias de compra  (satisfactores 'y
mercadotecnia a necesidades especificas de optimizadores), importancia de la compra
empresas o industrias), tamafio del cliente (compra rutinaria o no) y caracteristicas
(volumen de compra) y usos del producto (de personales (caracteristicas personales de quienes
acuerdo con las aplicaciones del producto). toman la decisién de compra).

Lamb (1999: 225-227)

El mercadeo de productos innovadores en general, ya sea para sectores industriales o
empresariales o para el mercado de consumo, necesita de enfocar sus actividades y
estrategias hacia los innovadores y adoptadores oportunos. El mercado debe ser
segmentado considerando una condicion fundamental, la tendencia hacia probar ideas
y productos de la persona que decide la compra. Esto no excluye la utilizacion de otros

criterios complementarios como los de macrosegmentacion.

Los criterios psicograficos de segmentacion, mas aplicados al mercado de consumo que
al de negocios, son Utiles en la busqueda de innovadores y adoptadores oportunos:

personalidad, motivos y estilos de vida de quienes toman la decision de compra
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pueden llegar a catalogarlos como de propension hacia los productos verdaderamente

innovadores.

En la blusqueda de innovadores, los criterios psicograficos ademas de aplicarse a las
personas que toman la decision en una organizaciéon, se pueden aplicar a la
organizacibn misma: existen organizaciones con una inclinacion cultural a Ia

innovacion, es decir, con una inclinacién cultural a ser innovadores.

En fin, en el mercado de productos innovadores, se buscan clientes innovadores.
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¢QUE ES UN PRODUCTO INNOVADOR? EL AMIGO LECTOR PUEDE ESTAR PLANTEANDOSE ESTA PREGUNTA.
LA RESPUESTA ES UN RESUMEN DE TODAS LAS CARACTERISTICAS EXPUESTAS HASTA ESTE PUNTO DESDE
EL ENFOQUE MERCADOLOGICO. EL CONCEPTO DE PRODUCTO INNOVADOR ES UN CONCEPTO
MERCADOLOGICO. LAS REFERENCIAS CORRESPONDIENTES HAN SIDO CITADAS CON ANTERIORIDAD

éQué es un Producto Innovador?

En este punto del presente tratado, conviene detener la exposicion de ideas vy
resultados, para recapitular y establecer las principales caracteristicas mercadoldgicas
gue se tomaran en cuenta en la introduccién de productos innovadores, y que se han

presentado a lo largo del presente tratado:

Las empresas que introducen productos innovadores al mercado,
utilizaran estrategias de desarrollo de producto cuando el producto
Alternativas Estratégicas = innovador sea una nueva solucién que compite con soluciones ya
existentes, y utilizara estrategias de diversificacion cuando el

mismo resuelva una necesidad no satisfecha (Lamb 1999: 32-33)

. Los mercados de productos innovadores nacen con ellos, su
Gestion de Mercados = . ) .
estructura y caracteristicas son determinadas por el mismo
producto y el valor que le agregan los esfuerzos de mercadeo
Los productos innovadores y los productos nuevos en general,
presentan altos indices fracasos en sus lanzamientos al mercado, a
Altos indices de Incidentes = pesar de esto, muchas compafiias fundamentan su crecimiento en
el desarrollo continuo de productos nuevos

(Stanton 1999: 220-221)

i . Los productos innovadores siempre se encontraran, por definicién,
Etapa en el Ciclo de Vida del ,
en la etapa de introduccién del ciclo de vida del producto, lo que
Producto = i i
implica la utilizacion de estrategias de introduccion de mercados

(Lamb 1999: 316-318)

Los programas de introduccién de productos innovadores al
Orientacion hacia las categorias de mercado, se orientan hacia las categorias de innovadores (2.5% del
innovadores y adoptadores mercado) y adoptadores oportunos (13.5% del mercado), esto no
oportunos > implica que el resto de los consumidores potenciales no se
consideraran en posteriores actividades de mercadeo, pero no
durante la introducciéon (Lamb 1999:320)
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La mezcla promocional de la introduccién de productos innovadores

Importancia de la Informacion al mercado, le da una importancia relevante a las publicaciones
Social = técnicas y cientificas que publiciten el producto o la tecnologia que

le respalda, estas deben de presentarse en medios reconocidos

auspiciados por Colegios Profesionales, Camaras de Industrias,

Instituciones Estatales, etc.

La caracteristica psicografica de inclinacién natural a las
Aplicacion de la Segmentacion innovaciones, es deseable dentro de los decisores a los que se
Psicografica = dirijan las actividades de la introduccidn de productos innovadores
al mercado (Lamb 1999: 225-229)

Las organizaciones que introducen productos innovadores al
mercado enfrentan el dilema de enfrentar todos los costos de

. introduccion y buscar una posicion ventajosa en el mercado o
Dilema del Innovador = . i .,
esperar que alguien mas lo haga. Es normal, que la compenetracion

con el producto, es decir, el capital emocional invertido, implique

siempre el primer camino

Un producto innovador es aquel que siempre se encuentra en la etapa de
introduccién del ciclo de vida, su programa de introduccion tiene altos indices de
incidentes, corresponde a estrategias definidas por el tipo de necesidad que satisface,
estd orientado hacia las categorias de innovadores y adoptadores oportunos, utiliza la
informacion social de una manera mas relevante y aplica criterios de segmentacion
psicografica, su mercado nace con él y la organizacion que lo auspicia enfrenta el

dilema del innovador.

Cuando las caracteristicas anteriores se presentan simultdneamente, se trata entonces
de un producto innovador. El concepto de producto innovador requiere que se
considere sus propias caracteristicas, las de su programa de introducciéon, su mercado

y la organizacién que lo auspicia.
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El perfil de producto innovador ideal y de productos innovadores reales
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LOS DIFERENTES TRATADOS DE MERCADEO ESTABLECEN CRITERIOS QUE INFLUYEN LOS PROCESOS DE
INTRODUCCION DE PRODUCTOS INNOVADORES. EL PRODUCTO INNOVADOR IDEAL ES UNA ABSTRACCION
QUE OPTIMIZA CADA UNA DE ESTAS CARACTERISTICAS. PARA QUE EL AMIGO LECTOR ENCUENTRE UN
MEDIO MAS SENCILLO DE COMPARACION, SE LE ASIGNA UNA CALIFICACION DE 5.0 EN CADA UNA DE LAS
CARACTERISTICAS

El perfil de producto innovador ideal

Es posible describir los productos innovadores mediante un perfil grafico, en el cual un
trazo en un eje de coordenadas, ubique las caracteristicas del mismo de acuerdo con

un modelo de comparacion.

Vinculo 17: Criterios para establecer el perfil de 3. Cumplimiento de la normativa legal vy

un producto innovador: indicadores ambiental (cumplimiento) Stanton

Los siguientes indicadores, con sus (1999:227)

correspondientes variables, son las utilizadas para 4. Nivel de relacion con el fabricante

establecer el perfil de productos innovadores (comunicaciéon): comunicacion, evaluacion

1. Clasificacion en la utilizacién industrial con de resultados, definicion contractual de
respecto a los productos que sustituye actividades, congruencia en las practicas de
(utilizacion): precio unitario, duracién o administracién y mercadeo
vida atil, cantidades compradas y 5. Nivel de logro alcanzado (logro): objetivos
estandarizacién. Stanton (1999: 164-165) organizacionales y objetivos de mercadeo

2. Caracteristicas que influyen en la tasa de 6. Requisitos financieros (finanzas):
aceptacidon (aceptacion): ventaja econémica rentabilidad, plazo de crédito y
y técnica, compatibilidad, complejidad de la financiamiento requerido. Stanton (1999:
tecnologia, posibilidad de prueba y facilidad 227)

de observacion de los resultados. Stanton
(1999: 231)

El modelo de comparacién, el patron sobre el que se construye el perfil de producto
innovador, es una abstraccion, es un producto innovador ideal para introducir al
mercado, el suefio dorado de cualquier departamento de mercadeo. Es mas, para
visualizar mas facilmente el producto innovador ideal se le puede asignar una
calificacion maxima (5.0) en cada una de los indicadores: utilizacién, aceptacion,

cumplimiento, finanzas y logro.

El valor maximo de la calificacién (5.0) tiene un significado especifico en cada uno de
los indicadores:
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mucho menor precio unitario, mucho mayor vida Util, mucho mayores cantidades
5.0 en utilizacion = compradas y una aplicacion mucho mas estandarizada en comparacion con el

producto que sustituye

muy alta ventaja econdmica y técnica, muy compatible con las practicas actuales
del sector, muy pequefia complejidad tecnoldgica, muy alta posibilidad de prueba,

5.0 en aceptacion = L
muy facil observar los resultados

5.0 en cumplimiento = muy alto cumplimiento de la normativa legal y ambiental

comunicacién y evaluacidn de los resultados permanentemente con el
5.0 en comunicacion = fabricante del producto innovador, casi todas las actividades de introduccién

del producto definidas contractualmente

se alcanzan casi todos los objetivos organizacionales y de mercadeo
5.0 en logro = ) )
relacionados con el producto innovador

. mucha mayor rentabilidad del producto innovador, mucho mayor plazo de
5.0 en finanzas = , . . o )
crédito ofrecido y mucho menor financiamiento requerido

Como ya se menciond, el producto innovador ideal recibe por definicion un 5.0 en
cada uno de los indicadores, lo que significa que cumple a cabalidad con cada
condicién ya descrita

Producto Innovador Ideal

Finanzas

Logro

Comunicacién

Oldeal

Cumplimiento

Aceptacion

Utilizacion

0 1 2 3 4 5

Grafico 1: Perfil del Producto Innovador Ideal
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Es posible pensar que la abstraccion producto innovador ideal, tendra resultados
ideales en su introduccion al mercado, esto es congruente con la calificacién 5.0 en el

criterio logro.
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LA CALIFICACION DE 5.0 ASIGANADA AL PRODUCTO INNOVADOR IDEAL SE DEBE AL DISENO DE LOS
INSTRUMENTOS DE MEDICION (ESCALA ADITIVA DE LIKERT), LA APLICACION DE ESTOS INSTRUMENTOS
PERMITE CALIFICAR LOS INDICADORES PARA TRES PRODUCTOS INNOVADORES REALES:
ACONDICIONADORES MAGNETICOS, SISTEMA DE PERFILADO GAMMA Y SISTEMA DE DETECCION DE
FUGAS POR ULTRA SONIDO. EL AMIGO LECTOR ENCONTRARA LOS INSTRUMENTOS RESUELTOS Y EL VALOR
NUMERICO DE CADA RESPUESTA EN LA PRESENTE SECCION

Las calificaciones de productos innovadores reales

Conociendo las caracteristicas que los tratados de mercadeo determinan como de
influencia en los procesos de introduccidn, es posible disefiar instrumentos de medicion
gue evallien, mediante cuestionarios de respuestas cerradas aplicados a ejecutivos, el

cumplimiento de estas caracteristicas por productos innovadores reales.

El disefio instrumental utiliza un escalamiento tipo Likert (Herndndez 1998: 255-265)°
en el cual se presentan un conjunto de itemes en forma de afirmaciones o juicios y se
le pide al ejecutivo que externe su reacciéon eligiendo uno de los cinco puntos posibles
de la escala.

La escala de Likert permite obtener puntuaciones sumando los valores obtenidos en

cada frase, por esta razon se le denomina escala aditiva.

La aplicacién de esta “aditividad” de la escala en los instrumentos especificos permitio
obtener promedios para cada indicador utilizacion, aceptacion, cumplimiento, finanzas
y logro en cada uno de los tres productos innovadores sujetos a medicidn:
acondicionadores magnéticos (FF), sistema de perfilado gamma (PG) y sistema de
deteccion de fugas por ultra sonido (DFUS) de acuerdo con las respuestas de los
itemes correspondientes. Los valores numéricos de algunas respuestas se ajustan
indicando los correctos en negritas, esto corresponde a la ldgica del proceso de

medicion.

A continuacidon el amigo lector encontrara los instrumentos aplicados con sus

respuestas

° Hernandez, Roberto et al.: Metodologia de la Investigacién segunda edicién Mc Graw Hill, México, 1998
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Productos innovadores

El presente instrumento evalla la clasificacion de la utilizacion industrial con respecto a los productos que
sustituye, las caracteristicas que influyen en la tasa de aceptacion y el cumplimiento de la normativa legal y
ambiental para un producto innovador (PI) que su empresa comercializa. Este es el caso del sistema de
ACONDICIONADORES MAGNETICOS (FF)

Mucho le agradecemos la calificacion, en la escala de 1 a 5, que le asigne a cada uno de los siguientes

itemes

Sobre la clasificacién en su utilizacién industrial, con respecto a los productos que sustituye:

(1: mucho menor, 2: menor, 3: similar, 4: mayor, 5: mucho mayor)

El precio unitario del PI (4) 2
La duracién o vida util del PI 5
Las cantidades compradas del PI por el usuario 21
La estandarizacion del PI, es decir, la aplicacion similar para varias utilizaciones 5
Sobre las caracteristicas que influyen la tasa de aceptacion:
(1: muy pequefia, 2: pequefia, 3: normal, 4: alta, 5: muy alta)

La ventaja relativa en términos econémicos y técnicos de utilizar el PI _5
La compatibilidad con las practicas actuales del sector en el que se utilizara el PI 21
La complejidad de la tecnologia que explica el PI o de los requerimientos para su utilizacion 3

La posibilidad de que el usuario realice una prueba con el PI durante un periodo limitado sin

comprometer su compra 2
La facilidad para observar los resultados de la utilizacion del PI 2
Sobre el cumplimiento de la normativa legal y ambiental:

(1: muy pequefia/ninguna, 2: pequeia, 3: normal, 4: alta, 5: muy alta)
La ventaja, con respecto al cumplimiento de la normativa legal vigente, de utilizar el PI 3
La ventaja, con respecto a la proteccion del medio ambiente, de utilizar el PI 5
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Productos innovadores

El presente instrumento evalla el nivel de relacion con el fabricante, los requisitos financieros y el nivel logro
alcanzado correspondiente a un producto innovador (PI) que su empresa comercializa. Este es el caso de
ACONDICIONADORES MAGNETICOS (FF)
Mucho le agradecemos sus respuestas.

Sobre el nivel de relacién con el fabricante:

La comunicacion con el fabricante del PI, sobre las condiciones de utilizacion del PI, o la revision de los

resultados de su aplicacién, es:

____permanente (5.0) ___ frecuente (4.0) _X_ nifrecuente, ni esporadica (3.0)

__ esporadica (2.0) ___ muy esporadica o ninguna (1.0)

La evaluacion de resultados de mercadeo considerando los criterios del fabricante, se realiza de forma.
__ permanente (5.0) ___ frecuente (4.0) ___ ni frecuente, ni esporadica (3.0)
____esporadica (2.0) _X_muy esporadica o ninguna (1.0)
Las actividades relacionadas con la introduccion del PI, que son definidas contractualmente son:
__ casitodas (5.0) ___ la mayoria (4.0) ___ algunas (3.0)
_X_ pocas (2.0) ____ muy pocas o ninguna (1.0)

Las practicas de mercadeo y administracion utilizadas por el fabricante, que son congruentes con las
realizadas por nuestra empresa son:
__ casitodas (5.0) ___ la mayoria (4.0) _X algunas (3.0)
__ pocas (2.0) ___ muy pocas o ninguna (1.0)
Sobre los requisitos financieros:
La rentabilidad del PI para nuestra empresa, con respecto a otros productos, es:
___mucho mayor (5.0) _X mayor (4.0) ___ similar (3.0)

____menor (2.0) ___ mucho menor (1.0)

El plazo de crédito en que se ofrece el PI al mercado, con respecto a otros productos, es:

___mucho mayor (1.0) ___ mayor (2.0) _X similar (3.0)

____menor (4.0) ___ mucho menor (5.0)

El financiamiento requerido para el desarrollo del PI, con respecto a otros productos, fue:
_X_mucho mayor (1.0) ___ mayor (2.0) ___ similar (3.0)
____menor (4.0) ____ mucho menor (5.0)
Sobre el nivel de logro alcanzado:
Los objetivos organizacionales que se alcanzaron, relacionados con el PI, fueron:
__ casi todos (5.0) _X la mayoria (4.0) ___ algunos (3.0)

___pocos (2.0) ___ muy pocos o ninguno (1.0)

Los objetivos de mercadeo que se alcanzaron, relacionados con el PI, fueron:
__ casitodos (5.0) ___ la mayoria (4.0) ___ algunos (3.0)
X _pocos (2.0) ____ muy pocos o ninguno (1.0)
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Productos innovadores

El presente instrumento evalla la clasificacion de la utilizacion industrial con respecto a los productos que
sustituye, las caracteristicas que influyen en la tasa de aceptacién y el cumplimiento de la normativa legal y
ambiental para un producto innovador (PI) que su empresa comercializa. Este es el caso del sistema de
SISTEMA DE PERFILADO GAMMA (PG)

Mucho le agradecemos la calificacién, en la escala de 1 a 5, que le asigne a cada uno de los siguientes

itemes

Sobre la clasificacién en su utilizacién industrial, con respecto a los productos que sustituye:
(1: mucho menor, 2: menor, 3: similar, 4: mayor, 5: mucho mayor)

El precio unitario del PI (4) 2
La duracién o vida util del PI 3
Las cantidades compradas del PI por el usuario 21
La estandarizacion del PI, es decir, la aplicacion similar para varias utilizaciones 5
Sobre las caracteristicas que influyen la tasa de aceptacion:
(1: muy pequefia, 2: pequefia, 3: normal, 4: alta, 5: muy alta)

La ventaja relativa en términos econémicos y técnicos de utilizar el PI 4
La compatibilidad con las practicas actuales del sector en el que se utilizara el PI _4
La complejidad de la tecnologia que explica el PI o de los requerimientos para su utilizacion (4) 2

La posibilidad de que el usuario realice una prueba con el PI durante un periodo limitado sin

comprometer su compra

‘m ‘I

La facilidad para observar los resultados de la utilizacion del PI
Sobre el cumplimiento de la normativa legal y ambiental:
(1: muy pequefia/ninguna, 2: pequeia, 3: normal, 4: alta, 5: muy alta)
La ventaja, con respecto al cumplimiento de la normativa legal vigente, de utilizar el PI 3
La ventaja, con respecto a la proteccion del medio ambiente, de utilizar el PI 2
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Productos innovadores

El presente instrumento evalla el nivel de relacion con el fabricante, los requisitos financieros y el nivel logro
alcanzado correspondiente a un producto innovador (PI) que su empresa comercializa. Este es el caso de
SISTEMA DE PERFILADO GAMMA (PG)
Mucho le agradecemos sus respuestas.

Sobre el nivel de relacién con el fabricante:

La comunicacion con el fabricante del PI, sobre las condiciones de utilizacion del PI, o la revision de los

resultados de su aplicacién, es:

_X_permanente (5.0) ____ frecuente (4.0) ___ ni frecuente, ni esporadica (3.0)

__ esporadica (2.0) ___ muy esporadica o ninguna (1.0)

La evaluacion de resultados de mercadeo considerando los criterios del fabricante, se realiza de forma.
permanente (5.0) _X frecuente (4.0) ni frecuente, ni esporadica (3.0)

____esporadica (2.0) ___ muy esporadica o ninguna (1.0)

Las actividades relacionadas con la introduccion del PI, que son definidas contractualmente son:
X _casi todas (5.0) la mayoria (4.0) algunas (3.0)

___pocas (2.0) ___ muy pocas o ninguna (1.0)

Las practicas de mercadeo y administracion utilizadas por el fabricante, que son congruentes con las
realizadas por nuestra empresa son:
_X_ casitodas (5.0) ___ la mayoria (4.0) __ algunas (3.0)
___pocas (2.0) ___ muy pocas o ninguna (1.0)
Sobre los requisitos financieros:
La rentabilidad del PI para nuestra empresa, con respecto a otros productos, es:
___mucho mayor (5.0) ___ mayor (4.0) ___ similar (3.0)

____menor (2.0) ___ mucho menor (1.0)

El plazo de crédito en que se ofrece el PI al mercado, con respecto a otros productos, es:
___mucho mayor (1.0) ___ mayor (2.0) ___ similar (3.0)
___menor (4.0) ___ mucho menor (5.0)

El financiamiento requerido para el desarrollo del PI, con respecto a otros productos, fue:
___mucho mayor (1.0) __ mayor (2.0) ___ similar (3.0)
____menor (4.0) ___ mucho menor (5.0)
Sobre el nivel de logro alcanzado:
Los objetivos organizacionales que se alcanzaron, relacionados con el PI, fueron:
__ casi todos (5.0) _X la mayoria (4.0) ___ algunos (3.0)

___pocos (2.0) ___ muy pocos o ninguno (1.0)

Los objetivos de mercadeo que se alcanzaron, relacionados con el PI, fueron:
__ casitodos (5.0) __ la mayoria (4.0) _X algunos (3.0)
____pocos (2.0) ____ muy pocos o ninguno (1.0)
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Productos innovadores

El presente instrumento evalla la clasificacion de la utilizacion industrial con respecto a los productos que
sustituye, las caracteristicas que influyen en la tasa de aceptacion y el cumplimiento de la normativa legal y
ambiental para un producto innovador (PI) que su empresa comercializa. Este es el caso del sistema de
SISTEMA DE DETECCION DE FUGAS POR ULTRASONIDO (DFUS)

Mucho le agradecemos la calificacion, en la escala de 1 a 5, que le asigne a cada uno de los siguientes

itemes

Sobre la clasificacién en su utilizacién industrial, con respecto a los productos que sustituye:

(1: mucho menor, 2: menor, 3: similar, 4: mayor, 5: mucho mayor)

El precio unitario del PI (1) 5
La duracién o vida util del PI 5
Las cantidades compradas del PI por el usuario 21
La estandarizacion del PI, es decir, la aplicacion similar para varias utilizaciones 5
Sobre las caracteristicas que influyen la tasa de aceptacion:
(1: muy pequefia, 2: pequefia, 3: normal, 4: alta, 5: muy alta)

La ventaja relativa en términos econémicos y técnicos de utilizar el PI _5
La compatibilidad con las practicas actuales del sector en el que se utilizara el PI _4
La complejidad de la tecnologia que explica el PI o de los requerimientos para su utilizacion 3

La posibilidad de que el usuario realice una prueba con el PI durante un periodo limitado sin
comprometer su compra 2
5

La facilidad para observar los resultados de la utilizacion del PI

Sobre el cumplimiento de la normativa legal y ambiental:
(1: muy pequefia/ninguna, 2: pequeia, 3: normal, 4: alta, 5: muy alta)
La ventaja, con respecto al cumplimiento de la normativa legal vigente, de utilizar el PI

3
La ventaja, con respecto a la proteccion del medio ambiente, de utilizar el PI 3
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Productos innovadores

El presente instrumento evalla el nivel de relacion con el fabricante, los requisitos financieros y el nivel logro
alcanzado correspondiente a un producto innovador (PI) que su empresa comercializa. Este es el caso de
SISTEMA DE DETECCION DE FUGAS POR ULTRASONIDO (DFUS)
Mucho le agradecemos sus respuestas.

Sobre el nivel de relacién con el fabricante:

La comunicacion con el fabricante del PI, sobre las condiciones de utilizacion del PI, o la revision de los

resultados de su aplicacién, es:

_X_permanente (5.0) ____ frecuente (4.0) ___ ni frecuente, ni esporadica (3.0)

__ esporadica (2.0) ___ muy esporadica o ninguna (1.0)

La evaluacion de resultados de mercadeo considerando los criterios del fabricante, se realiza de forma.
permanente (5.0) __ frecuente (4.0) ni frecuente, ni esporadica (3.0)
esporadica (2.0) _X_muy esporadica o ninguna (1.0)
Las actividades relacionadas con la introduccion del PI, que son definidas contractualmente son:
casi todas (5.0) la mayoria (4.0) algunas (3.0)

X pocas (2.0) ___ muy pocas o ninguna (1.0)

Las practicas de mercadeo y administracion utilizadas por el fabricante, que son congruentes con las
realizadas por nuestra empresa son:
___ casitodas (5.0) _X la mayoria (4.0) ___ algunas (3.0)
__ pocas (2.0) ___ muy pocas o ninguna (1.0)
Sobre los requisitos financieros:
La rentabilidad del PI para nuestra empresa, con respecto a otros productos, es:
___mucho mayor (5.0) ___ mayor (4.0) ___ similar (3.0)

X_menor (2.0) ____ mucho menor (1.0)

El plazo de crédito en que se ofrece el PI al mercado, con respecto a otros productos, es:
___mucho mayor (1.0) ___ mayor (2.0) ___ similar (3.0)
___menor (4.0) _X mucho menor (5.0)

El financiamiento requerido para el desarrollo del PI, con respecto a otros productos, fue:
___mucho mayor (1.0) __ mayor (2.0) ___ similar (3.0)
____menor (4.0) _X_ mucho menor (5.0)
Sobre el nivel de logro alcanzado:
Los objetivos organizacionales que se alcanzaron, relacionados con el PI, fueron:
__ casitodos (5.0) __ la mayoria (4.0) _X_algunos (3.0)

___pocos (2.0) ___ muy pocos o ninguno (1.0)

Los objetivos de mercadeo que se alcanzaron, relacionados con el PI, fueron:
__ casitodos (5.0) __ la mayoria (4.0) __ algunos (3.0)
X _pocos (2.0) ____ muy pocos o ninguno (1.0)
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Sobre la clasificacion industrial FF PG DFUS

El precio unitario del PI Menor Menor Mucho

mayor

La duracién o vida util del PI Mucho Similar Mucho

mayor mayor

Las cantidades compradas del PI por el usuario Mucho Mucho Mucho

menor menor menor

La estandarizacion del PI, es decir, la aplicacion similar para varias Mucho Mucho Mucho

utilizaciones mayor mayor mayor

Sobre la tasa de aceptacion

La ventaja relativa en términos econémicos y técnicos Muy alta Alta Muy alta

de utilizar el PI
La compatibilidad con las practicas actuales del sector en el que se Muy Alta Alta
utilizara el PI pequefia
La complejidad de la tecnologia que explica el PI o de los Normal Pequefa normal
requerimientos para su utilizacion
La posibilidad de que el usuario realice una prueba con el PI Pequefia Pequefia
durante un periodo limitado sin comprometer su compra

La facilidad para observar los resultados de la Pequena Muy alta Muy alta

utilizaciéon del PI
Sobre el cumplimiento
La ventaja, con respecto al cumplimiento de la normativa legal Normal Normal Normal
vigente,

de utilizar el PI

La ventaja, con respecto a la proteccion del medio ambiente, Muy alta Pequeia Normal

de utilizar el PI




Cuadro 2: Resumen de respuestas segundo instrumento
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Sobre el nivel de relacion con el fabricante FF PG DFUS
La comunicacion con el fabricante del Pl, sobsectandiciones de NF/NE Perm. Perm.
utilizacién del PI, o la revision de los resultadiessu aplicacion, es
La evaluacion de resultados de mercadeo considetaadriterios del ME Frec. ME
fabricante, se realiza de forma
Las actividades relacionadas con la introduccidriPtieque son definidas Pocas Casi Pocas
contractualmente son todas
Las practicas de mercadeo y administracion utiizgubr el fabricante,| Algunas Casi La
gue son congruentes con las realizadas por nieraeesa son todas mayoria
Sobre los requisitos financieros
La rentabilidad del Pl para nuestra empresa, cgpeto a otros Mayor Menor
productos, es
El plazo de crédito en que se ofrece el Pl al nalerceon respecto a otrgs Similar Mucho
productos, es menor
El financiamiento requerido para el desarrolloRlelcon respecto a otrgs Mucho Mucho
productos, fue mayor menor
Sobre el nivel de logro alcanzado
Los objetivos organizacionales que se alcanzaebagionados con el P|,La mayoria La Algunos
fueron mayoria
Los objetivos de mercadeo que se alcanzaron, oelagos con el PI, Pocos Algunos Pocos

fueron
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LAS CALIFICACIONES PROMEDIO DE LOS INDICADORES INDICAN QUE TANTO SE DISTANCIA UN
PRODUCTO DE LA IDEALIDAD, Y POR LO TANTO QUE TANTO SE DISTANCIA DE ALCANZAR LOS OBJETIVOS
PLANTEADOS. UNA REPRESENTACION GRAFICA, COMO LA UTILIZADA PARA EL PRODUCTO INNOVADOR
IDEAL, PERMITE IDENTIFICAR LOS INDICADORES DE MENOR CALIFICACION. ESTOS, ENTENDIDOS EN TRES
DISTINTOS SIGNIFICADOS Y SENTIDOS, SON PARA EL AMIGO LECTOR LOS INDICADORES CRITICOS

Indicadores criticos

acondicionadores magnéticos FF
sistema de perfilado gamma PG
sistema de deteccion de fugas por ultrasonido DFUS

Los productos innovadores reales, por no tratarse de abstracciones, no cumplen con
las caracteristicas y el perfil de un producto innovador ideal. Esta diferencia, entre lo
ideal y lo real, es lo que separa al producto innovador real de un logro o desempefio
mercadoldgico de 5.0. A mayor diferencia en cada uno de estos con respecto al 5.0
ideal, mas se alejaran los resultados obtenidos de los resultados deseados en el

proceso de introduccion.

La aplicacién de este modelo de analisis no solo permite diagnosticar el grado de
idealidad de un producto innovador, también identifica los indicadores con menor
calificacion, es decir, los indicadores criticos para la introduccién de cada producto

innovador al mercado.

Tres productos innovadores, cuya introduccion al mercado industrial costarricense ha
sido posible observar y por lo tanto conocer su nivelo de logro, fueron ofrecidos
voluntariamente para identificar los indicadores criticos en sus correspondientes

perfiles:
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Acondicionadores Magnéticos FF
| |
Finanzas ‘ | p 2.67
Logro | ‘ J 3
Comunicacion ‘ | J 225
Cumplimiento ‘ ‘ J 4 aFF
Aceptacion | | J 2.6
Utilizacion ‘ ‘ ‘ g (375
0 1 2 3 4 5

Grafico 2: Perfil de Producto Innovador Acondicionadores Magnéticos
Fuente: Encuesta de Productos Innovadores a Empresas

Es evidente que los indicadores criticos del perfil de producto innovador
acondicionadores magnéticos son comunicacion (2.25), aceptacion (2.6) y finanzas
(2.67).

De la misma forma, se pueden identificar los indicadores criticos de otros dos

productos innovadores

Perfilado Gamma
Finanzas
Logro ‘ ‘ ‘ f 3.5
Comunicacion J 4.8
| |

Cumplimiento ‘ ‘ J 25
Aceptacion ‘ ‘ ‘ j 3.4
Utilizacion ‘ ‘ 1§ 3.25

0 1 2 3 4 5

Grafico 3: Perfil de Producto Innovador Sistema de Perfilado Gamma

Fuente: Encuesta de Productos Innovadores a Empresas
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Deteccién de Fugas por US

Finanzas

Logro

Comunicacion

J 3
E

Cumplimiento |
Aceptacion ‘ J 4.8
Utilizacion J 3
0 1 2 3 4 5

Grafico 4: Perfil de Producto Innovador Sistema de Deteccidén de fugas por Ultra Sonido

Fuente: Encuesta de Productos Innovadores a Empresas

¢Qué significan entonces, indicadores criticos en comunicacién, aceptacion y finanzas

para FF; finanzas y aceptacion para PG; utilizacion para DFUS?

Vinculo 18: Indicadores Criticos en el Perfil de
Producto Innovador: diferentes significados y
sentidos

El concepto de indicador critico en el perfil de
producto innovador puede entenderse de
diferentes maneras:

Significado grafico: Los puntos mas a la
izquierda en la representacion grafica del perfil
(las mayores distancias con respecto a la
idealidad) sentido cualitativo

Significado numérico: Los indicadores que
obtuvieron menores calificaciones (esto implica
que dos productos innovadores a los que
corresponda el mismo indicador como punto

critico, no tendrian el mismo grado de criticidad
si sus calificaciones son diferentes. Una mejora
en el perfil de producto innovador significa
mejorar la calificacién, aunque podria mantenerse
el indicador como critico. Las comparaciones
entre los valores de calificacion de diferentes
indicadores no son validas en el estricto sentido
estadistico) sentido cuantitativo

Significado mercadoldgico: indicadores que
definen factores criticos a considerar en la
definicion de las estrategias de introduccion del
producto al mercado (oportunidades que
aprovechar para acercar el producto innovador a
la idealidad) sentido emocional

El concepto de indicador critico debe ser una sintesis de sus tres significados sentidos:

grafico-cualitativo, numérico-cuantitativo y mercadoldgico-emocional.
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Los factores mercadoldgicos criticos
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EL SENTIDO EMOCIONAL ESTABLECE QUE LOS INDICADORES CRITICOS SON OPORTUNIDADES PARA
APLICAR ESTRATEGIAS DE MERCADEO Y MEJORAR EL LOGRO DE LA INTRODUCCION DE PRODUCTOS
INNOVADORES AL MERCADO. LA RESPUESTA DEL PROCESO MERCADOLOGICO A LOS INDICADORES
CRITICOS SON LOS FACTORES MERCADOLOGICOS CRITICOS. EL AMIGO LECTOR ENCONTRARA CINCO DE
ESTOS.

Los Factores Mercadologicos Criticos

Es uno de los sentimientos mas arraigados en la mentalidad occidental el que permite
proponer alternativas, sintetizar el trabajo de investigacién en una propuesta y tener
sentido cientifico. Este sentimiento es el que declara que el éxito (logro) es el
resultado de las realidades y de las acciones.

Cada uno de los tres productos innovadores sujetos de esta investigacion, han
implementado formalmente un proceso de introduccion al mercado, lo que permite a
los ejecutivos de las organizaciones que los auspician, calificar el logro obtenido en
estos procesos

acondicionadores magnéticos = 3.0
sistema de perfilado gamma = 3.5
sistema de deteccién de fugas por ultra sonido = 25

La logica cientifica permite plantear una hipédtesis: al mejorar las calificaciones de cada
uno de los indicadores (acercarlos a la idealidad), la calificaciéon del indicador logro
también mejorara (el éxito del proceso de introduccién de productos innovadores al

mercado).

En el caso de productos innovadores que se encuentren en la etapa de planificacién de
su introduccién al mercado, mejorar las calificaciones previas de los indicadores
mediante estrategias y evaluaciones especificas también se justifica en la basqueda de

un mayor logro.

Sobre estas premisas, se procede entonces a sustentar las actividades de mercadeo en
los indicadores criticos, es decir, aquellos que representan una mayor oportunidad de

mejoramiento (criterio emocional).
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La opcién que se proponga para mejorar el perfil del producto serda el factor
mercadoldgico critico, es decir, aquel que no se puede dejar de considerar en la

introduccién de productos innovadores al mercado.

Finanzas: FF y PG

Una baja calificacion obtenida en el indicador finanzas fue observada en dos de los tres
productos innovadores, esta puede referirse a tres criterios: la rentabilidad del
producto, el plazo de crédito que el mercado requiera que se le ofrezca y el

financiamiento requerido para el proceso de introduccion.

Desde el punto de vista mercadoldgico la rentabilidad y el plazo de crédito son dos
criterios financieros que no son funcién de los costos de produccién o importacién, mas
bien son una consecuencia de las condiciones del mercado. Es este quien determina,
por una relacion de valor (costo-beneficio) el precio maximo a pagar por el producto

innovador y la magnitud del mismo implica la politica de crédito que se ofrezca.

En este sentido, DFUS utiliza la estrategia de ofrecer al mercado el servicio de la
deteccidon en una tarifa por horas (alquiler) y cuando su utilidad ha sido verificada por
el cliente potencial, se le ofrece la alternativa de comprar este equipo para su uso
particular (venta). La estrategia alquiler-venta permite demostrar, al cliente potencial,
el verdadero valor del producto innovador, aunque requiere que los objetivos de
mercadeo sean claramente distinguibles entre los resultados de alquiler y venta, esto
para una evaluacion objetiva de la gestion. Una condicionante adicional es la tendencia
que se puede tener de aumentar los precios de alquiler para que se justifique de una
forma mas clara la compra del producto innovador, lo que restringiria el mercado

meta.

Factor Mercadolégico Critico 1: Demostrar el Valor del Producto Innovador

al Cliente Potencial

Los requerimientos de financiamiento para la introduccidon de productos innovadores al
mercado se asocian con los costos de importacion del producto o los costos de
mercadeo. En el primero de estos, existe la posibilidad de interesar a los fabricantes en

el mercado industrial costarricense.
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Los productos innovadores provenientes de Europa, Asia o Norte América encuentran
una puerta de entrada ideal al mercado centroamericano en Costa Rica, mediante un
analisis macroeconémico, politico y social se le puede demostrar a los fabricantes la
importancia de subvencionar esta introduccion de sus productos. Esta subvencion se
puede traducir en condiciones mas favorables de crédito, o hasta el envio de productos

sin costo.

Factor Mercadoldgico Critico 2: Demostrar el Valor del Mercado a los Fabricantes

Evidentemente, este factor no sera de utilidad cuando la distribucion sea realizada por
el mismo fabricante, a menos que se desarrolle como gestidén entre diferentes unidades

de negocios.

Aceptacion: FF

Las caracteristicas que influyen la tasa de aceptacién de un producto innovador son
ventaja técnica y econdmica, compatibilidad con practicas del sector conocidas y
aceptadas, complejidad de la tecnologia que respalda el producto, posibilidad de
prueba y facilidad de observar los resultados, como ya se menciond en el vinculo 17

con su correspondiente referencia.

Algunas de estas caracteristicas no son modificables mediante estrategias de
mercadeo: es dificil influir sobre las practicas aceptadas por un sector industrial,
principalmente porque cambios en los procesos requieren fuertes inversiones. Si la
utilizacién del producto innovador requiere de estos cambios, se puede considerar su

exclusion de los objetivos organizacionales o considerarlos a muy largo plazo.

Factor Mercadolégico Critico 3: Vender primero la tecnologia que respalda

el producto innovador

La introduccién de productos innovadores al mercado requiere de un proceso de
introduccién de la tecnologia que le respalda, entre mas desconocida sea la tecnologia,

se requeriran mas recursos mercadoldgicos para introducirla.

La tecnologia como producto no es sencillo de vender, en el caso de FF corresponde
introducir al mercado la magnetohidrodindmica, es decir, la aplicacion de campos

magnéticos intensos a fluidos en movimiento, como un medio de acondicionamiento.



49

Es de esperar que un comprador de cualquiera de las aplicaciones requiera de
conocimientos acerca del efecto Hall, la corriente de Faraday y las propiedades

magnéticas del agua y los minerales disueltos en ella.

Ademads de este requerimiento de conocimiento, se esperan reacciones de
cuestionamiento a la nueva tecnologia por parte de los distribuidores de los productos
que FF desplaza: aditivos para combustibles, desincrustadores de agua, limpiadores de
maquinas de hielo, filtros purificadores o limpiezas mecanicas de los sistemas tipo
good-way o0 manuales, que pueden tener alguna influencia sobre las decisiones de

compra de los clientes potenciales.

Esta condicidn es tipica de productos innovadores, aunque conforme el tiempo pasa y
el producto se vuelve de aceptacion general, las personas se cuestionan menos los
fundamentos cientifico-tecnoldgicos. Un ejemplo es la reducida cantidad de los
pasajeros de aviones que entienden la ecuacion de Bernoulli, que explica la diferencia
de presiones sobre y bajo las alas, ademas de definir el area minima requerida para
mantener el vuelo, o lo reducida cantidad de pasajeros de barco que conocen acerca
del principio de Arquimedes y el empuje que experimenta un cuerpo sumergido en un
fluido. En pocas palabras, los usuarios no saben como un aparato de tantas toneladas

puede volar o flotar sobre el agua.

En el proceso de difundir la tecnologia es importante orientar las estrategias
promocionales hacia lideres de opinidn del mercado meta, hacia personas del sector
gue tengan inclinacién hacia la innovaciéon. Una manera de practicar esta orientacion
es utilizar comunicacion no comercial, por ejemplo, articulos de perfil cientifico
publicados, no con fines comerciales, en medio aceptados. En Costa Rica, es sencillo
enviar articulos a revistas de Colegios Profesionales que de forma gratuita son
enviados a sus afiliados. En este enfoque, en lugar de realizar ventas, se realizan

consultorias.

Comunicacién: FF

El indicador comunicacion se refiere al nivel de relacion con el fabricante. La
comunicacion permanente, la evaluacion de resultados y actividades definidas
contractualmente, son mecanismos para aprovechar las experiencias de introduccion

del producto innovador en otros mercados. Son muy Utiles referencias de la utilizacion
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del producto en sectores similares de otros paises, de forma ideal, generando

comunicacion directa entre el usuario y el usuario potencial.

Factor Mercadoldgico Critico 4: Aprovechar la experiencia del fabricante

En principio, el fabricante no solo tiene experiencia en el proceso productivo, ya que si
se mantiene la orientacion hacia la satisfaccion de las necesidades del cliente, se han
de haber evaluado experiencias pasadas en diferentes mercados con el objetivo de
aprender y optimizar. Las definiciones de actividades y compromisos mediante
contratos como los de distribucion exclusiva, permiten diluir los riesgos y

responsabilidades con el fabricante.

Utilizacidon: DFUS

El Sistema de Deteccidon de Fugas por Ultra Sonido, presenta un precio mucho mayor
al de los productos que sustituye, lo que representa una barrera al proceso de
introduccién. Su vida util también es mucho mayor, por lo que el analisis financiero en

el largo plazo justifica una inversion de este tipo.

Una decision de beneficios a largo plazo siempre es de un tréamite complicado. Las
empresas, como las personas, mas alld de los andlisis de factibilidad, aplican criterios
de inmediatez para resolver sus situaciones (disponibilidad de circulante). Un producto
innovador, con todos los condicionantes ya expuestos, camina con desventaja si los

beneficios se percibirdn hasta el largo plazo.

Factor Mercadolégico Critico 5: Mantener los beneficios financieros y

técnicos para el cliente en el corto plazo

Para el DFUS, una alternativa de traer a valor presente los beneficios econdmicos es el
prorrateo del precio del producto en un periodo largo de tiempo, o centrar sus

objetivos de mercadeo en el alquiler.
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Debe sefalarse que para mantener en el corto plazo los beneficios técnicos del
producto innovador, el proceso de introduccién debe dar mayor énfasis a los resultados
de la utilizacion del producto que a los atributos mismos. Actividades de seguimiento
de resultados, levantamiento de actas antes y después de la utilizacion favorecen la
percepcion de los resultados en el corto plazo, es importante conocer los costos que se

dejaron de incurrir por la utilizacion del producto innovador.
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LOS FACTORES MERCADOLOGICOS CRITICOS SON LA RESPUESTA A LOS INDICADORES CRITICOS. EL
EXITO DE UN PROGRAMA DE INTRODUCCION DE PRODUCTOS INNOVADORES AL MERCADO, ES LA
IMPLEMENTACION DE ESTOS FACTORES. EL AMIGO LECTOR ENCONTRARA EJEMPLOS DE ESTA
IMPLEMENTACION

éComo se puede, entonces, implementar

los factores mercadolégicos criticos?

Demostrar el Valor del Producto Innovador al Cliente Potencial

De acuerdo con Lamb (1999:201) los compradores en el mercado industrial evaltan
los productos y proveedores en funciéon de tres criterios: calidad, servicio y precio.
Evaluar implica definir un valor. Un producto innovador debe reforzar entonces estos

tres criterios para demostrar su valor.

Se pueden mencionar dos estrategias de cierre de ventas, congruentes con este factor
critico:

1. ofrecer periodos de prueba sin comprometer la compra, en este caso, el
producto innovador es utilizado por el cliente potencial durante un periodo de
tiempo definido y en condiciones controladas, para evaluar su rendimiento real.
Una estrategia de periodos de prueba requiere de una relaciéon de confianza con
el cliente ya que el éxito de la gestion final de venta depende del diagnéstico
técnico. Es importante que el diagndstico del problema exista desde antes de la
realizacion de la prueba de la forma mas detallada, y que el posterior sea de
responsabilidad compartida entre proveedor y cliente.

2. realizar ventas con garantia de resultados. El producto innovador puede ser
vendido pero con la seguridad para el cliente de que los resultados ofrecidos en
su aplicacidon seran obtenidos. Dentro de esta estrategia el proveedor realizara,
sin costo adicional, todas las modificaciones necesarias para optimizar la
aplicacion, esto puede incluir utilizar un modelo de mayor capacidad o modelos
adicionales. Una ventaja de esta estrategia es la imagen de servicio que se
establece por parte del proveedor, con la posibilidad de realizar posteriores
gestiones o contactos con empresas relacionadas donde se pueda utilizar la

referencia.
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Mediante las anteriores dos formas se presentan estrategias de venta orientadas a
reforzar el valor del producto ante el cliente potencial, es evidente que previo a una

gestion de este tipo, se requiere de un listado de estos.

Existe un mecanismo que permite establecer, con un buen porcentaje de cobertura, el
listado de clientes potenciales de un producto innovador, a partir de una utilizacion

especifica. Se trata de buscar clientes potenciales en sus comunicaciones comerciales.

Por ejemplo, para la aplicacion del producto innovador acondicionadores magnéticos
como tratamiento preventivo de sedimentaciones en intercambiadores de calor de
maquinas inyectoras (se conoce la utilizacion especifica), se puede utilizar la “GUIA
INDUSTRIAL 2001: PUBLICACION OFICIAL DE LA CAMARA DE INDUSTRIAS DE COSTA
RICA” (comunicacion comercial) para establecer un listado de empresas del sector
plastico. En la seccidon clasificada, bajo el titulo Plasticos se enumeran las compafias:
Empaque Plasticos, Grupo Polymer de Costa Rica, Plasticos Dos Mil, Plasticos Star,
Plasticos Zebra, Resintech y Técnica Comercial Latinoamericana; mientras que bajo el
titulo Productos Plasticos se mencionan: COMPEX Centroamericana, Corporacion
Romadu, Empaques y Productos Plasticos, Grupo Polymer de Costa Rica, Industrias
Elegantes, Moreplastic, Plasticos Modernos, Plasticos Moldeados para Inyeccion,
Productos Platicos, Productos Plasticos Sirena, Serdegui, Tico-Plast Internacional,
Unién Costa Rica Hong Kong y Yanber (Guia Industrial 2001: 44, 48)

El analisis de la Guia Industrial permite establecer una lista de 20 posibles clientes, con
sus direcciones, teléfonos, faxes y hasta el nombre del Presidente o Gerente General, a
pesar de esto, no se deben considerar clientes potenciales ya que debe revisarse si
efectivamente cuentan con maquinas inyectoras. Esta revision es econdmica de

realizar mediante contactos telefonicos.

Ademas es posible utilizar la Seccién Comercial de la Guia Telefénica y relacionar con
otras compafiias del mismo género. Definiendo el listado de clientes potenciales, es
posible aplicar estrategias de venta orientadas a demostrar el valor del producto.

La demostracion del valor del producto al cliente potencial, no compete solamente al

producto en si mismo, corresponde también a la organizacion que lo auspicia.
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Desde el punto de vista de la compafiia que introduce al mercado el producto
innovador, también su nombre comercial es importante para demostrar el valor. Es
mas probable el éxito del proceso de introduccién cuando la compafiia es ampliamente

conocida en el mercado meta.

Esta situacion se ejemplifica, a nivel costarricense, con la frecuencia con que empresas
como ALMACEN FONT, ALMACEN CARAZO, MATRA o INTEROP, muy conocidas por el
sector industrial, introducen productos nuevos confiados en su prestigio como
distribuidores. ALMACEN FONT acaba de iniciar la comercializaciéon de la marca SPIN de
productos para piscinas: cloros, alguicidas, clarificadores, floculantes, etc., en un area
de tratamientos de agua que les era desconocida, aunque si participaban del mercado
de equipos para piscinas. En la mayoria de estos casos, se trata de distribuciones de

productos fabricados en el extranjero.

Es dificil determinar si la decisidon de mercadear estos productos obedecen al interés
estratégico de aprovechar una oportunidad de mercado o de aprovechar la fortaleza

del nombre empresarial.

En los esfuerzos de introducir productos innovadores al mercado demostrando el valor
del producto ante el cliente potencial, se debe apoyar demostrando también el valor de
la empresa. Dos estrategias pueden reforzar el valor de la empresa:

1. aprovechar la experiencia de la empresa y el nombre establecido como
proveedor en otros sectores o con lideres del sector. Son Utiles documentos
como cartas de recomendacion de clientes lideres en su campo. VyP Asesores,
la compafiia que introduce al mercado el sistema de deteccién de fugas por
ultra sonido (DFUS) ha logrado colocar, mediante el sistema alquiler - venta,
un equipo en Embotelladora Tica, una referencia de esta compaiia lider en la
comercializacién de refrescos es un impulso para que otras empresas tomen la
decision de compra. En sectores industriales mas dispersos, como la fabricacion
de hielo en cubitos (una de las aplicaciones de los acondicionadores
magnéticos) la referencia de un lider como Embotelladora Centroamericana
(cubitos de hielo de las maquinas servidoras de gaseosas) es todavia mas
importante. Ademas de reforzar el valor mediante las referencias de lideres que
utilizan el producto, también se pueden utilizar referencias de empresas de
reconocido prestigio aunque no necesariamente sean mercado para el producto.

En este sentido, VyP Asesores puede presentar como referencias algunos o
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todos sus clientes industriales, que dan fe de su seriedad y experiencia. Se
debe recalcar que estas Ultimas referencia demuestran el valor de la compaiiia,
no del producto innovador

2. demostrar la capacidad del recurso humano. La introduccion de productos
innovadores requiere de un equipo de promocion y ventas profesional, ya que,
como se menciond con anterioridad, una parte importante del proceso se
fundamenta en la gestion de la tecnologia. Por esto, los atestados curriculares
de los profesionales a cargo son parte de la demostracion de valor del producto

innovador ante el cliente potencial
En resumen las dos estrategias mencionadas corresponderian a demostrar el valor del
producto reforzando la imagen de la empresa y del equipo profesional que esta a cargo

del proceso de introduccion.

Demostrar el Valor del Mercado a los Fabricantes

Costa Rica es un pais lider en el area en materia de negociaciones comerciales
bilaterales, el Ministerio de Comercio Exterior de Costa Rica reporta la aplicacion
acuerdos comerciales con Centroamérica, Canada, México, Chile, Panama y Republica
Dominicana, en algunos de los cuales ya existen tratados formales de libre comercio®°.
Argumentos como el anterior pueden ser utilizados por el distribuidor de un producto
innovador para demostrar el valor estratégico del mercado costarricense en un proceso

de internacionalizacién de un producto.

También se puede utilizar como argumento el desempeno econdémico sobre el
promedio de la regién que presenta Costa Rica, esto aumenta su valor como puerto de
entrada del producto al mercado centroamericano, similares conclusiones se pueden

obtener del analisis social y politico.

El beneficio de demostrar el valor del mercado a los fabricantes es al aumento del
poder de negociacién. Las condiciones contractuales establecen limites y niveles de
logro minimos para mantener la distribucién exclusiva, es por eso que la organizacién
interesada en introducir un producto innovador al mercado, debe de optimizar estas

condiciones. Es normal que los fabricantes del producto tengan sus propias metas del

10 www.comex.go.
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proceso, pero el distribuidor, con su conocimiento del mercado, debe hacer privar sus

criterios.
Mejores condiciones contractuales pueden ser un menor requerimiento de ventas en el
primer afio, apoyo administrativo y estratégico en el proceso de introduccion,

condiciones de crédito, pasantias de especialistas, etc.

Vender primero la tecnologia que respalda el producto innovador

Para ser congruente con este factor mercadoldgico critico, es importante considerar a
la tecnologia que respalda el producto innovador como un producto en si misma.

Evidentemente, serd un producto complementario con el producto innovador.

De acuerdo con Thomas (1994:40) la publicidad es uno de los componentes de la
mezcla promocional, es decir, de las alternativas que tiene la organizaciéon para

comunicar al mercado las caracteristicas de su producto.

Una compafiia puede considerar la utilizacion de publicidad para promocionar su
producto innovador y la tecnologia que lo respalda, pero la propuesta de quien escribe,
es disefar una estrategia promocional centrada en la comunicacidon no comercial en

medios publicitarios.

Thomas (1994:52) define el concepto de publicidad de ideas como "publicidad que se
emplea para promover una idea o causa, en lugar de utilizarsele para vender un
producto o servicio” , en este contexto, la promocidn de la tecnologia puede ser sujeto
de publicidad de ideas.

En el caso de los tres productos innovadores estudiados en el presente trabajo, sus
mercados metas se encuentran en el area de mantenimiento de empresas industriales,
por lo que no aplica la utilizacién de medios masivos de comunicaciéon como television,

radio o prensa.

La escogencia del medio ideal para promocionar la tecnologia o el producto, recae en
revistas especializadas, ya que representan la mejor atencion del segmento reducido
(Thomas 1999:367).
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De las revistas disponibles para comunicacion no comercial (todas estan disponibles
para comunicacién comercial, es decir, publicidad bien pagada), pueden listarse las de
los Colegios Profesionales de Costa Rica de areas cientificas o técnicas, que reportan
tener publicaciones periddicas, estas tienen la ventaja de ser enviadas gratuitamente a
todos sus suscriptores:
1. Revista del Colegio de Bidlogos, publicacién trimestral
2. Revista del Colegio de Microbidlogos y Quimicos Clinicos, publicacion bimestral
3. Revista del Colegio de Profesionales en Ciencias Econdmicas, publicacion
trimestral
4. Revista Ingenieros y Arquitectos del Colegio Federado de Ingenieros vy
Arquitectos, publicacién bimestral con un tiraje de 6200 ejemplares
5. Revista del Colegio Federado de Quimicos e Ingenieros Quimicos, publicacién

anual, no pauta publicidad

Por su relacién con el mercado meta, también se debe considerar la siguiente:
6. Revista Mantenimiento, publicacion de ACIMA (Asociaciéon Costarricense de
Ingenieria de Mantenimiento) frecuencia bimestral, también es de suscripcion

gratuita, con un tiraje de 1000 ejemplares

¢Como se podrian utilizar estos medios para promocionar, mediante comunicacién no

comercial, la tecnologia que respalda un producto innovador?

Cada una de las seis revistas anteriores se encuentra en disposicion de publicar
articulos de indole cientifica o tecnoldgica, relacionadas con su campo. Esta es una
oportunidad para promocionar, mediante comunicacion no comercial, la tecnologia que

respalda al producto innovador.

El articulo ha publicar debe ser sustentado con fuentes cientificas y es previamente
evaluado por un Concejo Editor. Este Concejo no permite que se hagan referencias
comerciales en el escrito, lo que va de acuerdo con una estrategia promocional de
comunicacion no comercial. El autor debe ser creativo en la presentacién de la
informacion, para facilitar la lectura entre los profesionales a los que se dirige, puede

hasta romperse un poco con los esquemas tradicionales de graficos y figuras.

En las revistas citadas, no es requisito que el autor sea asociado del Colegio

Profesional respectivo.



Una consideracion adicional es la relacion de costo con respecto a la publicidad

la revista Ingenieros y Arquitectos los siguientes son los precios de publicidad*!:

Y PAGINA FULL COLOR

> PAGINA FULL COLOR
REVERSO DE PORTADA

REVERSO DE CONTRAPORTADA
3 PAGINAS CENTRALES (JUNTAS)
PAGINAS INTERNAS
CONTRAPORTADA

INSERTOS

¢180 000.00
¢215 000.00
¢290 000.00
¢290 000.00
¢290 000.00
¢250 000.00
¢300 000.00
¢ 25.00

+IV
+IV
+IV
+IV
+IV CADA UNA
+IV
+IV
+IV CADA UNO
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. Para

La revista ofrece asesoria sin costo en el montaje del texto y las figuras y como

bonificacidon, con cualquier pauta, se realizard un publireportaje de la empresa y una

ficha técnica en la seccion de novedades.

En un numero de la Revista Mantenimiento,

publicidad!?:

CONTRAPORTADA

PORTADA Y CONTRAPORTADA INTERNAS
PAGINA COMPLETA DOS TINTAS

PAGINA COMPLETA FULL COLOR

2 PAGINA DOS TINTAS

LOGO DE LA EMPRESA EN LA PORTADA

¢ 160 000.00
¢ 125 000.00
¢ 90 000.00
¢ 120 000.00
¢ 50 000.00
¢ 25 000.00

los siguientes son

+IV
+IV
+IV
+IV
+IV
+IV

los precios de

Por la frecuencia de las publicaciones, una estrategia publicitaria requiere de participar

en nlmeros sucesivos, lo que aumentaria proporcionalmente los costos. La publicacion

de un articulo cientifico en cualquiera de estas revista, no tiene ningln costo, ademas

de representar un nuevo aporte para el curriculo del escritor.

Solo existe un condicionante, la suscripcidn gratuita implica que los Unicos ingresos

que tienen los editores de estas revistas se relacionan con la publicidad, una estampida

de empresas o profesionales deseosos de publicar articulos cientificos sin comprar

publicidad, definitivamente quebraria a los publicadores.

11 precio en firme del Colegio Federado de Ingenieros y Arquitectos, verificado mediante cotizacién del 20 de
noviembre del 2001, firmada por la Sra. Grace Labat
12 precio en firme de la Revista Mantenimiento, verificado mediante cotizacién del 28 de noviembre del 2001,

firmada por la Lic. Tatiana Morera
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Una comparacion entre estos dos medios sefiala que la revista Mantenimiento tiene un
menor tiraje, pero sus listado de empresas suscriptoras es muy amplio y va

directamente dirigida a profesionales del mantenimiento, que es el mercado meta.

Ademas de utilizar los mecanismos antes descritos para vender la tecnologia antes del
producto innovador, en la gestion de ventas que se realicen durante el proceso de
introduccién se utilizan fichas técnicas en conjunto con el documento comercial. En
estas fichas el cliente potencial encontrara una descripcién genérica de la tecnologia y
los problemas que resuelve, mientras que en el documento comercial la descripcion
del producto y sus aplicaciones. El amigo lector encontrara, en el Anexo 1, un ejemplo

de fichas técnicas y documentos comerciales.

Aprovechar la experiencia del fabricante

La propuesta de implementar el factor mercadoldgico critico de aprovechar la
experiencia del fabricante, es mediante la utilizacién de un sistema de informacion

administrativa distribuidor — fabricante que contemple diferentes topicos.

El siguiente esquema describe, de forma sencilla, los flujos de informacion relacionados

con el topico DEFINICION DE LA LISTA DE CLIENTES POTENCIALES

2,4

i

Distribuidor Fabricante

—
1,3

1. Descripcion de la utilizacion especifica del producto innovador
Listado de Industrias que aplican esta utilizacién (Listado de Clientes Potenciales) describiendo sus
operaciones (e.g. industria de inyeccion plastica)

3. Revisién y clasificaciéon de clientes de acuerdo con la experiencia en otros mercados, entrega de
referencias de clientes relacionados (industrias de inyeccion plastica que utilizan el producto en el
mercado innovador)

4. Programacion y plazo esperado para obtener resultados en este sector especifico
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Otros topicos que pueden definir flujos y reflujos de informacion son:

RESPUESTA DE INQUIETUDES TECNICAS DE APLICACION DEL PRODUCTO INNOVADOR
CONDICIONES DE MERCADO COMO PRECIO DE LOS PRODUCTOS O SERVICIOS QUE SUSTITUYE
PERFIL Y DESARROLLO DE LOS PROFESIONALES RESPONSABLES DEL PROCESO DE
INTRODUCCION

ESTRATEGIAS DE MERCADEO APLICABLES DE ACUERDO CON LAS POSIBILIDADES FINANCIERAS
DEL DISTRIBUIDOR

PARTICIPACION CONJUNTA EN PROYECTOS DE MERCADEO

Murdick (1988:424)! sefiala que el plan estratégico de un sistema de informacién
administrativa debe considerar tres elementos: objetivos, ambiente y usos de
recursos. En el caso del sistema de informaciéon administrativa distribuidor - fabricante
para la introducciéon de un producto innovador al mercado, se podrian detallar los

siguientes:

OBJETIVO: APROVECHAR LA EXPERIENCIA DEL FABRICANTE EN EL PROCESO DE INTRODUCCION
DE UN PRODUCTO INNOVADOR, MEDIANTE FLUJOS Y REFLUJOS DE INFORMACION

AMBIENTE: LAS EXPERIENCIAS DEL FABRICANTE EN EL MERCADEO DEL PRODUCTO INNOVADOR
EN OTROS MERCADOS, LE PERMITE RECOMENDAR Y AUDITAR EL PROCESO EN EJECUCION

USO DE RECURSOS: COMUNICACION DIARIA MEDIANTE CORREO ELECTRONICO (BAJO COSTO,
RESPUESTA INMEDIATA)

Una empresa interesada en utilizar un sistema de informaciéon administrativa
distribuidor - fabricante puede utilizar los criterios anteriores para iniciar la definicion

del sistema.

Mantener los beneficios econdmicos y técnicos para el cliente en el corto plazo

Para implementar este factor mercadolégico critico, se debe realizar un estudio
minucioso de los costos que disminuye o elimina para el cliente, la utilizacidon del
producto innovador. Evidentemente este estudio sera diferente en cada aplicacidon
especifica del producto. Por ejemplo, en el caso de la utilizacion de acondicionadores
magnéticos para evitar las incrustaciones en intercambiadores de maquinas inyectoras
(industria plastica), el cliente facilmente reconocerd los siguientes costos

relacionados!*:

13 Murdick, Robert G.:Sistemas de Informacién Administrativa segunda edicién Prentice may, México, 1988
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1. costo de paro de la maquina: incluye el costo de los productos no fabricados y
el salario devengado por los obreros en paro

2. costo de la operacién de mantenimiento: repuestos y herramientas necesarias
para poner en funcionamiento el equipo, salario devengado por los mecanicos

del departamento

El cliente distingue los costos anteriores, pero es importante que el profesional a cargo
del diagnédstico también demuestre los costos relacionados con la disminucion de la
vida util del equipo, con los requerimiento de mantenimiento preventivo, con las
programaciones del mantenimiento, con la eficiencia térmica y eléctrica del equipo,

etc.

Entre mayores sean los costos que la utilizacion del producto innovador disminuye o
elimina, mejor sera su relacién costo - beneficio. Esta es una estrategia para mantener

los beneficios econdmico y técnicos para el cliente en el corto plazo.

Ademas es posible favorecer la decision de compra mediante estrategias de
financiamiento del producto innovador, estas dependeran de las caracteristicas de cada

uno:

ACONDICIONADOR MAGNETICO: POR TRATARSE DE UN PRODUCTO DE UNICA ADQUISICION (SU
VIDA UTIL ES MUY LARGA) ES POSIBLE PRORRATEAR SU FACTURACION DURANTE VARIOS MESES,
TENIENDO QUE HACER EL CLIENTE SOLO PAGOS DE BAJO MONTO

SISTEMA DE PERFILADO GAMMA: ES UN SERVICIO, POR LO QUE SU PAGO NO SE PRORRATEA,
PERO ES POSIBLE REALIZAR CONTRATOS CON PRECIOS CON DESCUENTO PARA CLIENTES
FRECUENTES (LA NECESIDAD DEL SERVICIO PERSISTE)

SISTEMA DE DETECCION DE FUGAS POR ULTRA SONIDO: SE REQUIERE DE UN ADELANTO PARA
TRAER EL PRODUCTO DESDE EL EXTRANIJERO, EN EL CASO DE LOS ALQUILERES APLICA COMO EL
ANTERIOR

Un adecuado diagndstico de los costos que se disminuyen o eliminan con la utilizacion
del producto innovador y una politica de pagos amigables para el cliente, mantienen en

el corto plazo los beneficios econdmicos y técnicos para el cliente.

14 Criterios esbozados por el Sefior Eduardo Castillo, Jefe de Mantenimiento de la Compafiia Productos
Plasticos
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EL AMIGO LECTOR ENCONTRARA UNA ESTIMACION DE LOS COSTOS Y DEL FINANCIAMINETO DE UN
PROCESO DE INTRODUCCION DE PRODUCTOS INNOVADORES AL MERCADO EN LA PRESENTE SECCION,
ALGUNOS DE LOS CRITERIOS SON TOMADOS DE LA DEFINICION DEL ESCENARIO

Los costos de introducir productos innovadores al mercado

Escenario

Empresa dedicada al sector industrial que por razones estratégicas y de oportunidad
de mercado inicia un programa de introduccién de un producto innovador, pretende
aprovechar la experiencia en el mercadeo de negocio a negocio y la infraestructura ya
establecida que absorbera parte de los costos (desde el punto de vista del analisis
marginal estos no se consideran: teléfono, servicios secretariales, alquiler de oficina,
etc.). La poblacién de industrias clientes potenciales es de 1400 de acuerdo con el
listado de la Camara de Industrias, el programa de introduccion pretende alcanzar al
10% de la poblacién, es decir, 140 empresas, ubicadas estas en el Valle Central para
disminuir costos de transporte. La expectativa de éxito en la gestion de venta en esta
etapa es del 20%. Se realizan dentro del programa de mercadeo, actividades
relacionadas con los cinco factores mercadoldgicos criticos descritos en el trabajo

investigativo.

Costos a considerar

1. Salario del promotor profesional: Ingeniero(a) con experiencia en ventas,
vehiculo propio en buen estado, disponibilidad para trabajar bajo presion y por
resultados. El salario debe de cubrirse durante un periodo de cuatro meses,
considerando entre 8 y 10 contactos nuevos semanales. Existe el costo variable
de las comisiones sobre ventas (20%).

2. Actividades de mercadeo relacionadas con la implementacién de los cinco
factores mercadoldgicos criticos: papeleria (documentos de la presentacion
comercial, hojas membretadas, tarjetas de presentacién), promocién no
comercial de la tecnologia (apoyo de los articulos publicados en la Revista
Mantenimiento con la insercién del logo de la empresa en la portada, dos
articulos en numeros sucesivos), publicidad del producto (2 pagina en dos
tintas, en los dos numeros posteriores a la publicacion de los articulos) y
sistema de informaciéon administrativa distribuidor - fabricante (cuenta de

Internet para comunicacién permanente con el fabricante)
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3. Importacién del producto innovador: costo de importacion con impuestos
($39/unidad), precio de venta ($199/unidad)

El amigo lector encontrara en el Anexo 2, dos presupuestos de efectivo construidos
bajo los supuestos del escenario descrito, uno de ellos sin financiamiento y otros con

financiamiento parcial.

La practica acostumbrada en el mercado financiero, es utilizar créditos revolutivos para
capital de trabajo. Los créditos revolutivos se ofrecen con una tasa de interés del 29%

y a seis meses plazo, ademas de necesitar de garantias reales como las hipotecarias.

El analisis de los presupuestos indica que las condiciones financieras de un proceso de
introduccién de productos innovadores al mercado (plazo, requerimientos de
importacidn, publicidad y promocién), no permiten utilizar un crédito revolutivo como
Unica fuente de liquidez, ya que no se alcanza el punto de equilibrio, implicando la

necesidad de invertir recursos sanos.

Es por esta razdn, que es mas probable el éxito en el proceso de introduccién para
empresas que ya tienen una posicion financiera solida y puede invertir los excedentes
de otras de sus unidades de negocios, que en organizaciones jovenes que se formaron
con el objetivo de aprovechar la oportunidad de mercado que representa el producto

innovador.

Se debe sefalar que las conclusiones expuestas son validas bajo los supuestos
establecidos, es probable que el panorama financiero mejore optimizando la gestidn
del negocio (aumentando la eficiencia de unidades vendidas por visita, o cantidad de

visitas por mes).
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A manera de defensa
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UN TRABAJO FORMAL DE INVESTIGACION DEBE APORTAR CRITERIOS Y HERRAMIENTAS AL EJERCICIO DEL
MERCADEO Y A SU CONOCIMIENTO PRAGMATICO

El aporte al conocimiento pragmatico del mercadeo

La revision bibliografica que requirié la presente investigacién, permitié diagnosticar
que la literatura formal del mercadeo (textos que se utilizan en las clases universitarias
de pre y posgrado) no aporta criterios claros y significativos acerca de los productos

innovadores.

Los mismos conceptos del mercadeo de las fuentes referidas, algunos generales otros
especificos, se utilizaron en la construccion del concepto mercadoldgico de producto
innovador. Un producto innovador, entonces, sera aquel que cumpla con las
condiciones mercadoldgicas descritas en el presente trabajo. Esto es un aporte al

conocimiento pragmatico.

Para trasladar la abstraccidon puramente tedrica del concepto al campo real, se
buscaron caracteristicas referidas en la literatura que guardan relacién con el nivel de
logro que alcanza la introduccion de un producto innovador al mercado. Las
caracteristicas entendidas como variables e indicadores se convirtieron en
instrumentos de medicién aplicables a productos innovadores reales, determinandose
un perfil de acuerdo con los criterios metodoldgicos. Instrumentos validados
conceptualmente para determinar el perfil de productos innovadores reales y evaluar
su potencial de logro, es un aporte al conocimiento pragmatico.

La descripcidon llamada perfil, tiene sentido si es posible compararla contra un modelo.
Este modelo es el producto innovador ideal, nuevamente una abstraccion, que
presenta optimizadas todas las variables e indicadores, es decir, tiene nota 100. Como
todos los modelos ideales el producto innovador ideal no existe, pero su concepto que
llama a una comparaciéon y cuantifica los indicadores que deben optimizarse, es un

aporte al conocimiento pragmatico.
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¢Qué sentido tendria conocer la idealidad y la realidad, la distancia que las separa, sino
se tiene caminos que las puedan acercar? Es una imposicion para el pensamiento
humano, la blusqueda de la excelencia. Los factores mercadoldgicos criticos, como
estrategias concretas e implementables para mejorar el perfil de productos
innovadores y por lo tanto su expectativa de logro, su cercania con la idealidad, es un

aporte al conocimiento pragmatico.

El mayor aporte al conocimiento pragmatico mercadoldgico, es la construccion de un
esquema légico de pensamiento que permitird a las siguientes generaciones de

investigadores, construir mas y mejores esquemas.

“"No pretendo haberlo alcanzado ya, pero prosigo al blanco”
San Pablo
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Comunicacion comercial y fichas técnica
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Presupuestos de efectivo




