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Dentro de la mercadotecnia, € desarrollo de nuevos productos es una de las &eas més
gpasionantes. El desarrollo de nuevos productos es un &ea tan sensud que, en muchas
compafiias, se le dirigen esfuerzos de sobra y se llegan a descuidar &reas o actividades con
rentabilidades probadas, de las que depende la sobrevivencia de la compafia: por lo
genera, unos cuantos productos o marcas bien establecidas mantienen las finanzas sanas de
las compariias exitosas.

Las edtadigticas disponibles en otras latitudes, hablan de que solo uno de cada diez
lanzamientos de productos, es exitoso. En México, no se cuenta con dichas estadigticas,
pero de manera informal, los encargados de las &eas de nuevos productos de grandes
compafilas multinacionaes, hablan de tazas de éxito por debgo del 25% (es decir, mucho
peor que un volado).

El objetivo dd articulo es hacer una revison critica del papel de las pruebas de concepto en

e lanzamiento de nuevos productos.

LASPRUEBASDE CONCEPTO COMO PARTE DEL PROCESO DEL
LANZAMIENTO DE PRODUCTOS

No existe un patrén estandar en € desarrollo de nuevos productos. En muchas compafiias ni
squiera exie un &ea forma de nuevos productos, por 1o que la responsabilidad se diluye
entre mltiples actores. A pesar de dlo, d lanzamiento de un nuevo producto, se encuentra
precedida por cuatro fases, que no necesariamente tiene una estructura en serie (modelo ¢
NPD):

1) Exploracion/Generacion de Idess

2) Desarrollo de Conceptos

3) Desarrollo de Productos

4) Integracion de Concepto y Producto ante caracteristicas del mercado

Depués dd lanzamiento, se encuentra una fase sumamente importante, que es €

seguimiento, ya seaforma o informal, del desempefio del producto en & mercado.



Las pruebas de concepto condituyen una etgpa absolutamente critica en € lanzamiento de
nuevos productos, pero requieren de mucho taento y experiencia para que sean de utilidad
y se ubican como parte del punto 2 anterior. En las pruebas de conceptos, se pueden utilizar
enfoques cuditativos o cuantitativos. Estos Ultimos, sin embargo resultan  especidmente
relevantes para lainvestigacion de mercados que pretende hacer predicciones.
El aspecto crucia para que las pruebas de concepto sean de utilidad, es € establecimiento
previo de los pardmetros clave y de los vdores de referencia (benchmarks) que deberén
tener dichos pardmetros para que se considere adecuado € desempefio del concepto. Si esto
no s redizaa como frecuentemente ocurre, la investigacion puede ser  tan
maquiavdicamente utilizada, que quizés vadria la pena no haberla hecha. Ahora bien, €
establecimiento de los benchmarks debe hacerse con base en experiencias previas (y en d
conocimiento de mercado). De hecho, esto es uno de los puntos de venta mas importante
de varias agencias, sus bases de datos y la capacidad de extraer benchmarks Utiles. Aunque
se iludra la paradoja clésica ddl investigador de mercados. que no se debe hacer ningin
gercicio de investigacion de mercados por primera vez, pues en dla, no hay forma de
interpretar caba mente |os resultados.
A pesar de la gran importancia de las Pruebas de Concepto para la prediccion del gusto
probable por un nuevo producto, éstas se pueden convertir facilmente en un arma de doble
filo. La lectura e interpretacion de la informacion recabada depende criticamente de varios
factores:
a) laevauacion se hace ciega o identificada (con marca)
b) laevauacion se hace con precio o Sin precio
¢) nive de“acabado” del concepto: con fotografia, dibujo, dummy.
d) nivd de descripcion verbd en € concepto: una frase smple vs una cadena de idess y
beneficios.
En las pruebas de concepto cuantitetivas, los valores numéricos correspondientes pueden
diferir tanto, dependiendo de los cuatro factores anteriores, que S no se cuenta con una base
de datos de estudios smilares para la categoria de interés 0 para categorias Smilares, con
caracterigticas parecidas, nunca podremos saber s un top box de intencion de compra de

34% es un buen indicador o mao. Bgo un contexto de inexperiencia y/o de no



sgematizacion de la informacion obtenida en d pasado, la redizacion de pruebas de
concepto se convierte en un gercicio estéril.

Desafortunadamente, alin con benchmarks, fécilmente se pueden cometer errores en la
interpretacion de valores numéicos, S cambian las condiciones de estudio, o S las bases
de datos no corresponden a las condiciones del mercado. Por gemplo, es bien sabido que
las formas de contestar de los consumidores de diferentes paises no son homogéneas y un
34% obtenido en México, no tendria é mismo sgnificado en Brasil, por lo que habria que
tener mucho cuidado en interpretaciones referidas a benchmar ks de otros paises.

Las dimensones mas comunes en las que se evalan los conceptos son intencion de compra
y unicidad (o diferenciacion). Edta Ultima es la base de todo d arte de la congtrucciéon de
marcas. Tipicamente, los conceptos se evalan de manera monadica, con Qrupos
independientes, 0 bien de manera secuencial monadica.

Findmente, un aspecto crucid en la redizacion de pruebas de concepto, dirigidas a la
consecucion de lanzamientos de productos exitosos, es la evauacion en un grupo meta
(target) amplio y no reducido a lo que se ha trazado como target primario. Esto es debido a
que s @ target es muy reducido, quizas € concepto puede resultar muy atractivo para dicho
target, y las proyecciones de volumen pueden ser sumamente optimistas (es decir, la prueba
se convierte en una especie de profecia de auto-complacencia). Otro punto importante es
gue puede ser incorrecto comparar scores de pruebas en un grupo reducido con los de
poblaciones més amplias. Por 1o generd, los scores de grupos reducidos son mas atos, pero
edo no dgnifica que se tenga mayor potenciad de volumen. La recomendacion en edte
sentido es hacer pruebas con grupos ampliados con la posbilidad de tener sobremuestras de
grupos especides de interés.

Obviamente, d tener un concepto atractivo para un producto es un avance mportante, aln
en stuaciones en donde la inspiracion haya estado presente, pero tiene que atarse con un
producto que tenga no tan solo un buen desempefio, SNo que ademas, sea congruente con €
concepto. En esto, las pruebas de producto, juegan un papel fundamentd. El tema de las
pruebas de producto es tan amplio, que no puede ser tocado con la amplitud que merece en
esta ocasion.

Findmente, existen las pruebas de concepto y producto que se redizan con d fin de evduar
lamezcla completa.



PRUEBAS DE CONCEPTO Y PRODUCTO

En edas pruebas se evdUla la congruencia del producto y € concepto y por lo generd, se
pretende una estimacion dd volumen o participacion que dcanzara d nuevo producto en un
tiempo razonable después de su lanzamiento, as como la pefilacion de grupo de
consumidores.

Esta es una de las pocas &reas de investigacion de mercados, en donde € investigador pone
su cuello a expensas de otras &eas y se debe proveer un nimero comprometedor, a
sabiendas que dicho nimero se podra verificar en @ futuro. Es por dlo, que d &ea de
nuevos productos se puede convertir en una de las &eas con mayor adrendina en €
camino.

Existen muchas variantes de las pruebas de concepto y producto, muchas de ellas extienden
la prueba de producto hasta que se tengan estimaciones fiables de recompra. En todos los
casos, Sn embargo, se intentan medir la tasa a la que @ nuevo producto sera comprado por
los consumidores, es decir la tasa a la que € nuevo producto se “difunde’ en € mercado.
Ege enfoque de modelge, basado en prueba inicial/repeticiones se conoce en & medio de
Investigacion de Mercados como Modelo de Fourt Woodlock, puesto que se basa en d
trabgjo origind de dicho investigador.

A lo largo y ancho dd mundo, exigen diferentes modelos ofrecidos por diversas agencias
de investigacion que se basan en @ esquema de Fourt Woodlock. Tipicamente, € proceso
consgte en dos fases: en la primera se hace la prueba inicid dd concepto, mediante la cud
e puede estimar la tasa de prueba inicid; en b segunda, se rediza la prueba de producto
(con diferentes variantes) para edimar las tasas de repeticion. Ambas fases pueden
gpoyarse mediante la informacion obtenida en disefios longitudinaes, tipo pand.

A pesxr de que suena tan sencillo, la prediccion de volumenes de venta y participaciones de
mercado, con base en estudios de mercado, puede ser un gercicio arriesgado y existen
multitud de casos documentados en donde los modelos mas sofiticados no han podido
predecir con un nivel razonable de precison los volumenes de venta y participaciones de
mercado. Existen diferentes razones paralo:

1. En muchas smulaciones no se cuenta con la verson find del producto, ni del empague,

y en ocasones, ni squiera dd concepto. La redidad es que las compafiias desean



obtener un feeling dd mercado en las fases inicides dd desarrollo de un nuevo
producto, antes de haber gastado/invertido mucho dinero. Por élo, en la mayoria de las
ocasiones se usan conceptos en tableros, en lugar de publicidad find y dummies en
lugar dd envase find dd producto. ¢mporta mucho? Depende, en ocasiones un
concepto de tablero puede ser aln mas eficaz que la publicidad find para comunicar los
beneficios principaes. Pero claramente, no es lo mismo presentar un tablero para un
producto que serd movido por imagen, que un producto que serd movido por
desempefio.

. Muchas gmulaciones de mercado se llevan a cabo con grupos con perfiles
sociodemogréficos reducidos. En este caso, los voliumenes proyectados deberdn
referirse obviamente, solo a este grupo de consumidores y no a toda la poblacion,
aungue por supuesto agun efecto de “derrame’, seguramente se presentar& es decir,
consumo dd producto por segmentos poblacionales no contemplados en la evauacion
predictiva. De manera especial, se debe tomar en cuenta que € comportamiento como
consumidores en poblaciones urbanas puede diferir de manera importante de
correspondiente en poblaciones rurales. Dicho de otra manera, datos de un estudio en
Meéxico, Guadalgara y Monterrey NO pueden usarse para proyectar consumos ni
siquieraen la poblacién urbana dd pais, mucho menos para poblaciones rurdes.

En todo tipo de investigaciones, los datos directos obtenidos de las respuestas de los
entrevistados, contienen sesgos naurdes la manifestacion de una intencion de compra,
aun teniendola genuinamente en  momento de la entrevista, no se traduce en compra o
participacion red. Por dlo, resulta muy importante conocer verdaderamente lo que
ggnifica un vador en la excda utilizada, y para €lo, la experiencia y € uso inteligente
de lainformacidn son los mejores diados.

. En una gran diversdad de ocasiones, las fdlas en d desempefio de un producto no
provienen de mdas 0 excasas invedigaciones de mercado o0 de andiss deficientes
redizados con elas, sno de una serie de factores genos, que no pertenecen en
ocasiones, ni Squierad ambito delamarca

» costos més dtos de los anticipados

> respuesta muy lenta de la compafiiay € producto llegatarde d mercado



> respuesta demasiado rapida de la mmpafiia 'y € producto no llega bien desarrollado
a mercado

reacciones inesperadas de la competencia

entornos econdmicos desfavorables

inexperienciaen d mango de lanzamiento

fdlas en produccion y distribucion

fdlas en comunicacion: maa publicidad o fdtade inversdn publicitaria

defectos en productos (férmulas no estables)

YV V. V V V V

CONCLUSIONES
Las pruebas de concepto condituyen una herramienta poderosa para determinar S un
producto tiene viabilidad en un mercado. Para poder utilizarlas adecuadamente, se requiere
sin embargo, de mucha experiencia en la interpretacion de datos de estudios de mercado, de
la adecuada utilizacion de vadores de referencia fpenchmarks) con los que se puedan hacer
diagnégticos, de tdento en € disefio de la invettigacion y en ocasiones, hasta de buena
Suerte, para que la Prueba de Concepto pueda ser utilizada con fines predictivos.
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