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6. Aplicaciones Básicas de la 6. Aplicaciones Básicas de la 
Investigación de MercadosInvestigación de Mercados
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Una aplicación: Una aplicación: 
Evaluación de Nuevos ProductosEvaluación de Nuevos Productos

NUEVONUEVO
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Evaluación de nuevos productos.Evaluación de nuevos productos.

Típicamente la introducción de nuevos productos incluye Típicamente la introducción de nuevos productos incluye 
una investigación de mercados en que se evalúa las una investigación de mercados en que se evalúa las 
características del producto.características del producto.
Los estudios de prueba de nuevos productos tienen Los estudios de prueba de nuevos productos tienen 
asociado una serie de elementos particulares que no asociado una serie de elementos particulares que no 
aparcecenaparcecen con frecuencia en otros estudios de con frecuencia en otros estudios de 
investigación de mercados:investigación de mercados:

Comerciales de prueba.Comerciales de prueba.
Pruebas de sabor.Pruebas de sabor.
Pruebas de envases/etiquetas.Pruebas de envases/etiquetas.
Etc.Etc.
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Identificación de OportunidadesIdentificación de Oportunidades

Definición del mercado
Generación de ideas

SeguirSeguir

DiseñoDiseño

Identificar necesidades del consumidor
Segmentación
Posicionamiento
Marketing mix
Estimación de ventas

SeguirSeguir

PruebaPrueba
TesteoTesteo de conceptosde conceptos
TesteoTesteo de nombresde nombres
TesteoTesteo de empaques y etiquetasde empaques y etiquetas
TesteoTesteo de productode producto
TesteoTesteo publicitariopublicitario

SeguirSeguir

LanzamientoLanzamiento

Planeación del lanzamiento
Tracking del lanzamiento

SeguirSeguir

Gestión del Ciclo de VidaGestión del Ciclo de Vida

Análisis de la respuesta del mercado
Afinaminiento del marketing mix
Monitoreo y defensa de la competencia
Innovación en la madurez del producto

ReposicionarReposicionar

BeneficiosBeneficios

ProcesoProceso de de desarrollodesarrollo de de nuevosnuevos
productosproductos
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Test de Test de ConceptosConceptos

Un Un posicionamiento incluyeposicionamiento incluye::
Segmento objetivoSegmento objetivo:: ¿¿QuiénQuién consume la consume la marcamarca??
Marco de Marco de referenciareferencia:: ¿¿Dónde calzaDónde calza la la marcamarca? ? 
PuntoPunto de de diferenciacióndiferenciación:: ¿¿Qué esQué es lo lo queque a la a la gentegente le le gustagusta de de 
la la marcamarca? ? 
SoporteSoporte:: ¿¿Por qué es creíblePor qué es creíble? ¿? ¿QuéQué lo lo hace creíblehace creíble??

ConceptoConcepto
Es la propuesta de posicionamiento llevada al lenguaje del Es la propuesta de posicionamiento llevada al lenguaje del 
consumidor.consumidor.

Los Los estudiosestudios de de concepto permitenconcepto permiten::
VerificarVerificar necesidades insatisfechasnecesidades insatisfechas..
EvaluarEvaluar y y redefinirredefinir ideas de ideas de productosproductos o o serviciosservicios..
ProporcionarProporcionar información parainformación para el el desarrollodesarrollo del del productoproducto o o 
servicioservicio y y su publicidadsu publicidad..
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Test de Test de ConceptosConceptos: : CualitativosCualitativos
ObjetivosObjetivos

a)a) Entender la necesidad que satisface el producto o servicioEntender la necesidad que satisface el producto o servicio
b)b) Frecuencia, importancia, insatisfacciónFrecuencia, importancia, insatisfacción
c)c) Conocer el marco competitivoConocer el marco competitivo
d)d) Marcas conocidas, probadas, consumidas y rechazadasMarcas conocidas, probadas, consumidas y rechazadas
e)e) Atributos relevantesAtributos relevantes
f)f) Evaluación de conceptos (se muestran en una tarjeta o en un “boaEvaluación de conceptos (se muestran en una tarjeta o en un “board”):rd”):

Reacciones espontáneasReacciones espontáneas
Aspectos de agrado y desagradoAspectos de agrado y desagrado
Intención de pruebaIntención de prueba
Ventajas/desventajasVentajas/desventajas
CredibilidadCredibilidad
Principales sustitutosPrincipales sustitutos
Percepción de precio y atributosPercepción de precio y atributos
Evaluación generalEvaluación general
Intención de compraIntención de compra
Ranking de conceptos y razones de preferencia/rechazoRanking de conceptos y razones de preferencia/rechazo
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Hoy en Hoy en díadía, , sisi le le quieresquieres dardar jugojugo a a tutu familiafamilia tienestienes 3 3 
alternativasalternativas::

PrimeraPrimera:: prepararpreparar jugojugo natural, natural, peropero… … debesdebes hacerhacer un un grangran
esfuerzoesfuerzo en en exprimirexprimir o o cortarcortar muchamucha frutafruta, y , y sólosólo de la de la estaciónestación..

SegundaSegunda:: comprarcomprar un un jugojugo de de tutu saborsabor favoritofavorito, en , en botellabotella o o 
cajacaja, , peropero… … eses carocaro y y difícildifícil de de transportartransportar..

TerceraTercera:: comprarcomprar un un envaseenvase de de jugojugo en en polvopolvo de de tutu saborsabor
preferidopreferido, , vertirlovertirlo en un en un jarrojarro y y agregarleagregarle aguaagua, , peropero… … eses
artificial, artificial, yaya queque tienetiene sólosólo saborizantessaborizantes y no y no contienecontiene frutafruta..

XXX XXX eses unauna nuevanueva, , prácticapráctica y y económicaeconómica forma de forma de disfrutardisfrutar
con con tutu familiafamilia de un de un verdaderoverdadero néctarnéctar de de frutafruta..

XXX XXX eses muy fácil muy fácil de de utilizarutilizar, , puespues sólosólo tienestienes queque vaciarvaciar el el 
contenidocontenido del del envaseenvase en un en un jarrojarro y y agregarleagregarle aguaagua, , eses
económicoeconómico puespues tienetiene el el precioprecio justojusto, , alcanzaalcanza parapara todatoda la la 
familiafamilia y y tienetiene verdaderoverdadero saborsabor a a frutafruta..

Propuesta de
producto genera

interés

Mensaje
comparativo

genera molestia

Test de Test de ConceptosConceptos: : EjemploEjemplo cualitativocualitativo
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Encuestas TelefónicasEncuestas Telefónicas

Entrevistados:Entrevistados: individual
Duración:Duración: 10 a 15 minutos

Características:Características:
Muestra de población sólo con teléfono

Basada en un cuestionario estándar

Encuestas en HogaresEncuestas en Hogares

Entrevistados:Entrevistados: individual
Duración:Duración: 20 a 40 minutos

Características:Características:
Se puede tomar una muestra aleatoria

Basada en un cuestionario estándar

Encuestas en Encuestas en 
Locación CentralLocación Central

Entrevistados:Entrevistados: individual
Duración:Duración: 20 a 30 minutos

Características:Características:
No es una muestra aleatoria

Basada en un cuestionario estándar

Test de Test de ConceptosConceptos: : CuantitativosCuantitativos
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PrepararPreparar y y compartircompartir jugojugo de de verdadverdad no no tienetiene por por 
quéqué ser ser carocaro..

Hoy en Hoy en díadía, la forma , la forma másmás económicaeconómica y y prácticapráctica
de de refrescarrefrescar a a tutu familiafamilia eses prepararleprepararle un un jugojugo en en 
polvopolvo… … peropero eses artificial, artificial, yaya queque tienetiene sólosólo
saborizantessaborizantes y no y no contienecontiene frutafruta.  .  

XXX XXX eses unauna nuevanueva, , prácticapráctica y y económicaeconómica forma forma 
de de disfrutardisfrutar con con tutu familiafamilia de un de un verdaderoverdadero
néctarnéctar de de frutafruta..

PruebaPrueba ahoraahora XXX en XXX en susu nuevonuevo y y prácticopráctico envaseenvase
masmas económicoeconómico parapara compartircompartir y al y al precioprecio justojusto. . 

No No tete quedesquedes en lo artificial, en lo artificial, pruebaprueba y y disfrutadisfruta el el 
verdaderoverdadero saborsabor a a frutafruta de XXX.de XXX.

Test de Test de ConceptosConceptos: : EjemploEjemplo
cuantitativocuantitativo
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Test de Test de NombresNombres
((cualitativocualitativo//cuantitativocuantitativo))

ObjetivosObjetivos

a) Facilidad de lectura y pronunciacióna) Facilidad de lectura y pronunciación
b) Asociaciones espontáneasb) Asociaciones espontáneas
c) Originalidadc) Originalidad
d) País de origend) País de origen
e) Beneficios asociadose) Beneficios asociados
f) Adecuación al conceptof) Adecuación al concepto
g) Atributos relevantesg) Atributos relevantes
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PruebasPruebas de de envasesenvases//gráficagráfica//etiquetasetiquetas
((cualicuali//cuanticuanti))

ObjetivosObjetivos
EnvasesEnvases
a) Aspectos de agrado y desagrado del empaquea) Aspectos de agrado y desagrado del empaque

forma
material
tamaño
color

b) b) Evaluación general y razones para no evaluar excelenteEvaluación general y razones para no evaluar excelente
c) Evaluación de aspectos específicosc) Evaluación de aspectos específicos

originalidad
diferenciación respecto a otros empaques
percepción de calidad
facilidad de manipular y consumir.
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ObjetivosObjetivos
EtiquetasEtiquetas
a)a) Aspectos de agrado y desagradoAspectos de agrado y desagrado
b)b) Evaluación general y razones para no evaluar excelenteEvaluación general y razones para no evaluar excelente
c)c) Evaluación de aspectos específicosEvaluación de aspectos específicos

Originalidad
Diferenciación respecto a otras etiquetas
Percepción de calidad
Usuario proyectado
Calce con el concepto del producto

PruebasPruebas de de envasesenvases//gráficagráfica//etiquetasetiquetas
((cualicuali//cuanticuanti))
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Test de Test de ProductosProductos
ConsideracionesConsideraciones

Producto representativo del que se lanzará al mercado.Producto representativo del que se lanzará al mercado.
Otras variables como tamaño, forma, color, etc. deben Otras variables como tamaño, forma, color, etc. deben 
permanecer constantes.permanecer constantes.

Evaluación Evaluación MonádicaMonádica

El consumidor prueba y evalúa un sólo producto.El consumidor prueba y evalúa un sólo producto.
La evaluación se hace contra los demás productos que ha La evaluación se hace contra los demás productos que ha 
utilizado el  consumidor, especialmente los más recientes.utilizado el  consumidor, especialmente los más recientes.
Son más realistas.Son más realistas.

Evaluación ComparativaEvaluación Comparativa

El consumidor prueba dos o más productos.El consumidor prueba dos o más productos.
La evaluación se hace entre los productos probados.La evaluación se hace entre los productos probados.
Se centra en las diferencias percibidas.Se centra en las diferencias percibidas. © 2003 DII

Test de Test de ProductosProductos: : pruebaprueba a a ciegasciegas
(blind)(blind)

CaracterísticasCaracterísticas

Estudios cuantitativos.Estudios cuantitativos.

Muestreos Muestreos probabilísticosprobabilísticos o no.o no.

Entrevistas en locación central o en hogares.Entrevistas en locación central o en hogares.

No se muestra la marca del producto.No se muestra la marca del producto.

Se utilizan cuando:Se utilizan cuando:
Se quiere evaluar los atributos intrínsecos del producto.Se quiere evaluar los atributos intrínsecos del producto.

Aún no existe la marca.Aún no existe la marca.
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Test de Test de ProductosProductos: : pruebaprueba con con 
marcamarca (branded)(branded)

CaracterísticasCaracterísticas

Estudios cuantitativos.Estudios cuantitativos.

Muestreos Muestreos probabilísticosprobabilísticos o no.o no.

Entrevistas en locación central o en hogares.Entrevistas en locación central o en hogares.

Se muestra la marca del producto.Se muestra la marca del producto.

Se utilizan cuando:Se utilizan cuando:
Se quiere evaluar el efecto del nombre o imagen de Se quiere evaluar el efecto del nombre o imagen de 
marca sobre las reacciones al producto.marca sobre las reacciones al producto.

La marca se identifica con tanta claridad y sus efectos son La marca se identifica con tanta claridad y sus efectos son 
tan inevitables que no tiene sentido una prueba a ciegas.tan inevitables que no tiene sentido una prueba a ciegas.
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Intención de compra

Frecuencia de necesidades
Hábitos de consumo/compra

Evaluación de concepto

Prueba y evaluación 
de producto

Incidencia (% de la población que presenta la necesidad)Incidencia (% de la población que presenta la necesidad)
FrecuenciaFrecuencia
Importancia de atributos relevantesImportancia de atributos relevantes
Productos/ marcas/ empaques consideradosProductos/ marcas/ empaques considerados
Canal/frecuencia visita/ precios percibidos/ compraCanal/frecuencia visita/ precios percibidos/ compra
Actividad que realiza el consumidor/ frecuencia/ consumoActividad que realiza el consumidor/ frecuencia/ consumo

Aspectos de agrado/ Aspectos de desagradoAspectos de agrado/ Aspectos de desagrado
Evaluación generalEvaluación general
Relevancia/ atractivoRelevancia/ atractivo
Aspectos diferenciadoresAspectos diferenciadores
Usuario proyectadoUsuario proyectado
Personalidad de marcaPersonalidad de marca
NombreNombre

EmpaqueEmpaque
EtiquetaEtiqueta
Uso productoUso producto
Aspectos de agrado/Aspectos de desagradoAspectos de agrado/Aspectos de desagrado
Evaluación en atributos relevantesEvaluación en atributos relevantes
Evaluación generalEvaluación general

Precio proyectadoPrecio proyectado
Evaluación de precioEvaluación de precio
Incidencia de compradores/consumidoresIncidencia de compradores/consumidores
Frecuencia de compra/ consumoFrecuencia de compra/ consumo
Cambio en hábitos de compra/consumo anteriores (fuente de Cambio en hábitos de compra/consumo anteriores (fuente de 
volumen)volumen)

Resumen: Resumen: InvInv. de . de McdoMcdo. para nuevos productos. para nuevos productos


