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1. INTRODUCCION

1. INTRODUCCION

El CEEI de Elche, asociacion sin animo de lucro, promovida por la Conselleria de Empresa,
Universidad y Ciencia de la Generalitat Valenciana a través del IMPIVA, pretende fomentar
el emprendedurismo y la creacion de empresas innovadoras, diversificadoras y moderniza-
doras con el fin de enriquecer el tejido empresarial valenciano.

Para ello, pone al servicio del emprendedor, un sistema completo e integrado de activida-
des y servicios con el fin de impulsar el espiritu empresarial, apoyar a los emprendedores
en el proceso de creacion de empresas y en el proceso posterior de consolidacion y creci-
miento asi como fomentar nuevas lineas de actuacién en empresas ya existentes.

El CEEI Elche apoya la creacion de iniciativas empresariales nuevas o a partir de PYMES ya
existentes, preferentemente de caracter innovador o diversificador. Por tanto, se constituye
como un instrumento al servicio de politicas a favor de las PYMES, en distintos contextos.
Se desarrolla tanto a escala local y regional, como a escala nacional (para la aplicaciéon de
legislaciones y programas a favor de la PYME o de la difusion de la innovacién) o a escala
europea (para medidas destinadas a fomentar la investigacion y el desarrollo, las aptitudes
empresariales, la igualdad de oportunidades para las mujeres creadoras de empresas...)

Dentro del Plan de Consolidacion y Competitividad de la Pyme 2005, se ha presentado el
proyecto PRODDESIGNCEEI Disefio Industrial y Packaging. El disefio de producto como
estrategia de empresa.

Este proyecto pretende acercar a las empresas al diseiio industrial como creatividad, tec-
nologia aplicada..., son materiales que sirven para diferenciar nuestros productos en su con-
cepto y en su imagen, haciéndolos reconocibles y atractivos ademas de Utiles y practicos.
El disefio industrial es hoy en dia una herramienta del proceso de innovacion aplicable al
desarrollo de productos.

Las empresas deben de saber tomar decisiones correctas y acertadas en cuanto a la defi-
nicién y disefio de sus productos para generar una gran ventaja competitiva frente al resto
de competidores y encontrar la satisfaccién del consumidor para que, una vez adquirido su
producto, vuelvan a elegirlo, de esta forma estariamos fidelizando clientes a través del bien
adquirido.

1. INTRODUCCION

Todo ello dependera de la calidad del producto, su practicidad, su durabilidad, su fiabilidad,
su aspecto, su comunicacion, y un largo, etc. de parametros que condicionan su éxito en el
mercado. Todos estos aspectos dependen de forma directa del DISENO del producto, de su
envase y de su presentacion.

Este proyecto por tanto, defiende la idea de que el disefio o redisefio del producto es la pri-
mera caracteristica diferenciadora del mismo. Con ello, la empresa debe buscar el posicio-
namiento y solidez para favorecer y aumentar la venta haciéndolo util, funcional y atracti-
Vo.

Dentro del proyecto, se ha desarrollado, de forma complementaria e imprescindible, mate-
rial didactico en formato guia de ayuda a la implementacién de la investigacién de merca-
dos vy al autodiagndstico de productos. Se trata de una serie de guias de trabajo que expli-
can la utilidad de cada tipo de estudio y las técnicas a utilizar.

e Guias a elaborar:
- Guia par elaborar un estudio de mercado
- Test de producto
- Test de marca e imagen
- Estudio de segmentacion

Con la informacién proporcionada el empresario podra realizar los siguientes tipos de estu-
dios comerciales:

e Estudios de usabilidad de web site

e Estudios comerciales

e Estudio de motivacién y habitos de compra

e Estudios de segmentacion del mercado y tipologia de consumidores
e Estudio de motivacién y habitos de compra

e Estudios previos al lanzamiento de nuevos productos:

- Test de concepto

- Test de producto

- Test de marca

- Test de envase/packaging

e Estudios de publicidad
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2. EL PRODUCTO COMO ESTRATEGIA DE MERCADO
2.2. TIPOS DE PRODUCTO

Un producto, en térmi-
nos de marketing, es
cualquier objeto ofreci-
do por una determina-
da empresa a un deter-
minado publico o mer-
cado, a cambio de una
compensacién econo-
mica
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2. EL PRODUCTO COMO ESTRATEGIA DE MERCADO
2.1. ;QUE ES UN PRODUCTO?

Como es bien sabido, un producto, hablando en términos generales, es
el conjunto o resultado de una serie de atributos que se unen en la elabo-
racion de un todo. Si tomamos la definiciéon desde el punto de vista del
marketing, un producto es un objeto ofrecido a un tipo de publico o mer-
cado y que satisface los deseos o necesidades del mismo.

Las decisiones que se tomen sobre el producto son de gran relevancia,
ya que de ellas depende que se cumpla o no con las necesidades del mer-
cado. Son también las primeras que deben tomarse al disefiar la estrate-
gia comercial, puesto que no se puede valorar, distribuir o promocionar
algo que no existe. Son, ademas decisiones a largo plazo que no pueden
modificarse, por lo general, de forma inmediata. Estas decisiones incluyen
el diseno y puesta en practica de politicas relativas a:

- Cartera de productos: Es el conjunto de productos que ofrece la empre-
sa. Las decisiones a tomar en este aspecto se referirdn a nimero de pro-
ductos, forma de agrupacién, etc.

- Diferenciacién del producto: Consiste en determinar las caracteristicas
que distinguen al producto de los demas. Siendo la diferenciaciéon una
ventaja competitiva para la empresa.

- Marcas, modelos, envases: Con esto se pretende identificar los produc-
tos y, a la vez, distinguirlos de sus competidores.

- Desarrollo de servicios relacionados: Aqui se engloba, el mantenimien-
to, garantias, financiacién de la compra, asistencia técnica, etc.

- Ciclo de vida del producto: Es necesario conocer la fase en que se
encuentra el producto para disefiar la estrategia mas conveniente.

+ Modificacion y eliminacidon de productos actuales.
+ Planificacion de nuevos productos.
2.2. TIPOS DE PRODUCTO

Es muy importante conocer qué tipo de producto comercializa la empre-
sa y las caracteristicas del mismo, lo cual dard unas pautas para la reali-
zacion de las investigaciones pertinentes. Por ejemplo, se debe conocer si
el producto que vende la empresa conlleva una reflexién antes de la com-
pra, en la cual se valoraran los diferentes atributos del producto para
tomar una decisién, o el tipo de consumo que hacen los consumidores del
producto.

Es necesario tener en cuanta las siguientes premisas:

- CUANTO MAS CARO SEA EL PRODUCTO, LA DECISION DE COMPRA POR
PARTE DEL CONSUMIDOR SERA MAS LARGA Y COMPLEJA.

- EN EL CASO DE LOS PRODUCTOS QUE PRECISEN DE UNA MAYOR
REFLEXION PARA LA COMPRA, SE DEBE CUIDAR EN MAYOR MEDIDA LOS
ATRIBUTOS DEL MISMO, YA QUE ESTOS SERAN LOS QUE LLEVARAN A LA
COMPRA O NO.

- LOS PRODUCTOS CUYO CONSUMO SEA MAS CORTO O MENOS DURADE-
RO CONLLEVARAN UNA REFLEXION DE COMPRA MENOS MEDITADA.

Para conocer qué tipo de producto comercializa la empresa, existen unas
cuestiones que pueden ayudar:

- ¢El precio del producto es alto/bajo?

-+ ¢Es un producto que precise de ninguna/poca/mucha meditacion a la

Existen diferentes
tipos de producto
segun su destino; de
esta manera, podemos

agrupar los productos
en 2 grandes grupos:
Productos de consumo

Productos industriales
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2. EL PRODUCTO COMO ESTRATEGIA DE MERCADO

2.2. TIPOS DE PRODUCTO

Dentro de los produc-
tos de consumo pode-
mos encontrar:

- Bienes de conve-
niencia: adquiridos de
forma inmediata, bajo
coste

- Bienes de compra
esporadica: se com-
pran por necesidad,
alto coste

- Bienes de especiali-
dad: no se elige un
genérico, sino una
marca, alto coste, no
hay excesiva necesi-
dad

- Bienes de preferen-
cia: bajo coste pero
alta preferencia

- Bienes no buscados:
necesarios con vistas
al futuro
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hora de adquirirlo?

- ¢Es un producto que se consume rapidamente o su utilizacién se alar-
ga en el tiempo?

A continuaciéon se muestra una clasificacion genérica de los productos,
divididos en dos bloques:
Productos de consumo.

Son aquellos productos que se ofrecen directamente al consumidor final.
La clasificacion mas general de este tipo de productos es la siguiente:

CONSUMO PERECEDERO

CONSUMO DURADERO

8 e Vestido; calzado
. e 2

5 : ﬁlig\i'\:nngaaon e Equipamiento del hogar
=) e Automovil
8 « Vivienda
[+'4
o

e Energia

e Transporte

e Comunicaciones

e Informacion e Salud
(7)) e Ocio, entretenimiento e Seguros
2 e Banca ) e Asesoramiento: legal,
o e Restauracion mercantil, etc.
S e Cuidado personal
E e Turismo
7)) e Cultura

2. EL PRODUCTO COMO ESTRATEGIA DE MERCADO

También podemos distinguir los productos de consumo en funcién de la
frecuencia de compra y el esfuerzo que requiera, En esta clasificacion se
concentran los productos segun la decisién de compra, gasto en el produc-
to e implicacién del consumidor:

- Bienes de conveniencia. Son los que se adquieren de forma inmedia-
ta para ser consumidos, no desentrafian una decisién de compra com-
pleja y su coste es bajo. Pueden ser de tres tipos:

- Corrientes. Adquiridos de forma habitual. Por ejemplo: el pan, el
periddico, etc.

- Por impulso. Su compra se decide, normalmente, en el punto de
venta de forma espontdnea y por la gratificaciéon inmediata que se
obtiene del mismo. Por ejemplo: caramelos.

- Por emergencia. Se compran en un caso puntual de necesidad. Por
ejemplo: paraguas.

- Bienes de compra esporadica. Se trata de bienes que se compran
cuando aparece una necesidad y que tienen una durabilidad extendida en
el tiempo. Son bienes de coste superior a los anteriores y, por ello, la
decisién de compra serd mas madurada. Es el ejemplo de los muebles,
electrodomésticos, aparatos de tecnologia.

- Bienes de especialidad. Se selecciona al principio de la decisién de
compra y la marca, no el genérico, es la variable que incita a adquirirlo.
Son bienes de alto coste como puede ser un BMW, un Rolex, etc.

- Bienes de preferencia. Se diferencian porque son bienes de coste
bajo, pero de alta preferencia. Por ejemplo, la cerveza que se consume
cada dia.

2.2. TIPOS DE PRODUCTO

Los bienes de conve-
niencia puede ser de 3
tipos:

- Corrientes: los pro-
ductos de cada dia

- Por impulso: se deci-
de comprar esponta-
neamente

- Por emergencia: se
comprar por necesidad
en casos puntuales

13



2. EL PRODUCTO COMO ESTRATEGIA DE MERCADO
2.2. TIPOS DE PRODUCTO

2. EL PRODUCTO COMO ESTRATEGIA DE MERCADO
2.3. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Los productos industria-
les son los que adquieren
las empresas para produ-
cir sus productos.

Pueden ser:

- Materiales y con-
juntos incorporales

- Bienes de capital y
suministro

- Repuestos y servi-
cios
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- Bienes no buscados. Son bienes necesarios y que se adquieren con
vistas al futuro. Por ejemplo, seguros de vida.

Productos industriales.

Los productos industriales son aquellos bienes que son adquiridos por
una empresa para poder desarrollar sus propios productos. Se pueden cla-
sificar en tres grupos: materiales y conjuntos incorporables, bienes de
capital y suministros, repuestos y servicios (Clasificacion segun Philip
Kotler)

N

N

Materiales y con- Bienes de capi- Repuestos y
juntos incorporables tal y suministro — servicios

7N

Materias Materiales Equipos P
; ! - roductos
primas manufacturados ligisn arlos 22 accesorios Suministros destinados al
operativos, manteni
| I | I fabricantes miaent% ')',
Edificios Equipo (carbon, {
Productos - reparaciones
agricolas Compor)elntes portatil papel, etc.) (p?ntur'a cla-
& : materiales (herramientas
(harina, ani- (acero, cemen- demano VOs. etc)
males vivos, to, alambre, o
frutas, etc.) " carretillas ele-
’ etc.) vadoras, etc.)
Bienes
I | de equipo I
. taladros
Productos _Conjuntos érdenado’- Equipo
naturales incorporales res, eleva- de oficina
(petroleo, (pequeiios dores, (mesas de
crudo, mine- motores, rue- etc.) oficina,
rales, pesca- das, etc.) maquinas de
do etc.) escribir,
etc.)

2.3. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

A la hora de llevar a cabo la investigacién sobre el producto, es necesa-
rio conocer en qué momento se encuentra el mismo dentro de su ciclo de
vida, ya que no es lo mismo realizar una investigacion para un producto
que va a lanzarse o que acaba de ser lanzado y necesita evaluacién que
para un producto que se encuentra en su madurez y presenta o puede
presentar algun problema por lo mismo.

Conocer y analizar el ciclo de vida del producto en cuestion es una tarea
indispensable para la empresa ya que le reportar informacion interesante:

- Como se acaba de decir, conocer en qué etapa se encuentra el produc-
to, ayuda a encauzar la investigacion, a realizar las preguntas mas ade-
cuadas, etc.

- Ayuda, junto con el conocimiento del tipo de producto, a prever el posi-
ble camino que llevara el producto. Por ejemplo, se puede prever cuan-
do alcanzara la madurez o el posible declive del mismo, cuanto tiempo
puede estar en una misma etapa (madurez), etc.

- Puede ayudar a prever posibles problemas o crisis y, de esta forma, a
ponerles freno a tiempo.

Todos los productos cuentan con un ciclo de vida que observa las mismas

etapas para todos ellos, pero que sin embargo, segun el tipo de producto,
estas etapas seran mas o menos extensas:

- Fase de lanzamiento. Es la fase de introducciéon o lanzamiento de un
nuevo producto. En ésta se experimenta en mayor medida las inseguri-
dades, ya que estd probado que entre un 50% y un 70% de los produc-
tos no la superan.

El ciclo de vida de un
producto se puede com-
poner componer de 5
etapas:

- Lanzamiento: lan-
zamiento de nuevo pro-
ducto

- Turbulencias: tras
el lanzamiento, momen-
to de incertidumbre

- Crecimiento:
aumentan Ias ventas

- Maduracion: las
ventan aumentas, pero
mas despacio, el produc-
to es considerado exito-
so y de calidad

- Declive: la demanda
y las ventas descienden

No todos los productos
pasan por todas las eta-
pas. El paso a unas u
otras etapas dependera
del éxito o fracaso del
trabajo de la empresa y
del propio producto

15



2. EL PRODUCTO COMO ESTRATEGIA DE MERCADO
2.3. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

La fase de lanzamiento
es considerada de
maxima importancia
para la empresa. Si es
verdad que es el
momento de dar a
conocer el producto vy,

para ello, todo esfuerzo
es poco, pero no se ha
de “bajar la guardia”
tras éste, puesto que la
siguiente fase (turbu-
lencias) no es aln segu-
ra.
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Se caracteriza porque:
- Las ventas son muy bajas.
- Hay pocos oferentes, ya que el producto no se conoce aun.
- El nivel de ganancias es bastante bajo.

El esfuerzo en promocion y produccidén es alto.

La incertidumbre es total.

El beneficio suele ser nulo.

En esta fase, la empresa debe hacerse unas preguntas basicas:
- ¢Se lanza el producto nacionalmente o a algunas zonas piloto?

No es aconsejable tomar una decision de esta envergadura sin tener
amplia informacién y seguridad sobre la misma. Debe tratarse el tema
con tiempo vy reflexién entre los directivos de la empresa o realizar un
pre-estudio para conocer cual seria la repuesta de los consumidores fren-
te a un producto de esas caracteristicas. En este caso, una equivocacién
revoca resultados inconvenientes en ambas consideraciones:

- Si se lanza nacionalmente y no funciona, se producen grandes pérdi-
das.

- Si se lanza en zonas piloto y se concentra en ellas el esfuerzo, siendo
el producto vélido para lanzarlo nacionalmente, se ha perdido una gran
oportunidad.

- ¢Cumple el producto con las necesidades del publico al que va dirigido?

Se debe conocer y estudiar las necesidades del publico objetivo al que va
dirigido el producto y las caracteristicas del mismo.

2. EL PRODUCTO COMO ESTRATEGIA DE MERCADO
2.3. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

- ¢El precio que se ha propuesto para el producto es el adecuado a sus
caracteristicas y al mismo?

Quizas el precio que se le ha otorgado al producto puede ser percibido
por los consumidores como abusivo o, por el contrario, inferior a los atri-
butos del mismo. Ambas cuestiones son inconvenientes:
- Si el precio es superior a la valia real del producto, los consumidores
se sentiran estafados y no lo compraran.
- Por otro lado, si el precio es inferior a la valia del producto, los consu-
midores percibirdan que el producto no tiene la calidad que aparenta
tener, no se fiaran del mismo y no lo compraran.

Por tanto, hay que encontrar el precio equitativo del producto que se
ajuste al mismo, a sus atributos y caracteristicas, y esto se consigue
aunando las impresiones de la empresa y de los consumidores:

- Preguntando al publico objetivo qué precio minimo y maximo estarian
dispuestos a pagar por un producto de esas caracteristicas.

- A continuacion, considerar si el gasto de realizacion de producto y todo
lo que éste conlleva (distribucién, promocidn, etc.) reportaria beneficios
ajustando el precio entre ese minimo y maximo que los consumidores
estadn dispuestos a pagar.

- ¢Se deberia fijar un precio de lanzamiento con el fin de atraer a los con-
sumidores?

En muchos casos, y para productos nuevos o con bastante competencia,
es necesario llamar la atencion del publico con un precio de promocion
inferior al de la competencia actual, para que el producto se diferencie
asi de la competencia y el publico pueda tomar la decisiéon de probarlo.
El publico siempre se beneficia de esta compra, puesto que si el produc-
to no ha sido de su agrado, no lo volvera a comprar y no le habra supues-

La fase de lanza-
miento conlleva un gran
trabajo de estudio y pre-
vision en el que la empre-
sa debe estudiar las posi-
bilidades del mismo segtin
el momento y la situacion
del mercado (competen-
cia), debe preguntarse si
el producto es adecuado
para el publico al que va
dirigido, si tiene un precio
apropiado, si se lanza en
el/los lugar/es convenien-
tes
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2. EL PRODUCTO COMO ESTRATEGIA DE MERCADO
2.3. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

La fase de turbulen-
cias es el momento en
el que se conoce si el
producto tienen posibili-
dades para aguantar en
el mercado, ya que la
fase de lanzamiento
puede haber sido exito-
sa, sin embargo, esto
puede haberse debido a
la promocién (regalos,
precios reducidos para
incentivar la compra,
curiosidad del consumi-
dor...)

18

to un coste superior al que paga por el producto de la competencia que
compra habitualmente.

- Fase de turbulencia. Tras superar la fase de lanzamiento satisfacto-
riamente, muchas empresas rebajan en gran medida su esfuerzo con el
producto, pensando que la fase mas dura ya ha pasado y el producto
seguira su curso natural de ventas sin mayor trabajo. Sin embargo, esta
fase es critica, puesto que tras un lanzamiento de éxito, la situacion tien-
de a normalizarse y es el momento en que el producto deja de ser un
producto de lanzamiento y promocién para ser uno mas. La empresa
debe controlar la trayectoria del mismo en todo momento, ya que cual-
quier aspecto tanto externo (mercado, competencia, publico, etc.) como
interno puede afectarle gravemente. La empresa debe preguntarse:

- ¢Se esta adaptando el producto al mercado satisfactoriamente?

- ¢{Pueden cambiar las expectativas o gustos del consumidor hacia el
producto?

- ¢(Existe algun competidor que pueda afectar a la trayectoria del pro-
ducto?

- ¢Se estd adaptando la empresa a la trayectoria del producto?

- ¢Sera la empresa capaz de sostener esta trayectoria?
- Fase de crecimiento. Tras haber superado satisfactoriamente la fase
de lanzamiento y las turbulencias (si las hubiese habido), llega el mejor
momento para el producto y la empresa: el crecimiento fruto del buen

trabajo y la buena visidn y planificacién. Esta fase se caracteriza por:

- Beneficios.

2. EL PRODUCTO COMO ESTRATEGIA DE MERCADO
2.3. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Estabilidad de las ventas.

Tranquilidad empresarial.

Perfeccion del proceso de fabricacion.

Esfuerzo para aumentar la produccion.

- Aparecen nuevos competidores.

Sin embargo, aunque en esta fase se estén dando los resultados dese-
ados, la empresa no debe confiarse. Es el momento de preguntarse:

- ¢Se puede la empresa abrir a otros mercados?

- ¢Se han presentado problemas en la produccién del producto?

- ¢Hay reclamaciones en el servicio postventa?

- ¢Es el momento adecuado para ampliar la gama?

- ¢Se pueden realizar mejoras en el producto?

- ¢{Se puede revisar el precio del producto?

- ¢Qué precios tienen los competidores?

- ¢En qué situacion esta la competencia?

- Fase de maduracién. El producto sigue creciendo, puesto que ha
superado las fases anteriores debido al buen hacer de la empresa que ha
tomado las decisiones correctas. La etapa de madurez conlleva que el
producto se ha sentado en el mercado y tiene cierto éxito y reconoci-
miento.

Es en la fase de cre-
cimiento cuando ya se
puede hablar de una limi-
tada tranquilidad: las ven-
tas aumentan debido a
que el producto ya es
conocido y gusta al con-

sumidor.

Es en este momento
cuando la empresa puede
cambiar sus preferenciasy
centrase en el aumento
de la produccion y per-
feccionamiento del pro-
ducto
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2. EL PRODUCTO COMO ESTRATEGIA DE MERCADO
2.3. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Que un producto llegue
a la fase de madura-
cion significa que éste
cuenta con una importan-
te relevancia en el merca-
do y es asumido como un
producto de calidad, las
ventas siguen aumentan-
do, pero existe el riesgo
del gran nimero de com-
petidores que quieren
seguir los pasos del
mismo. Comienza la lucha

de precios competitivos

La empresa debe estar
alerta de los cambios
que puedan acontecer en
el mercado, la competen-
cia emergente y sus nue-
vos productos y los gus-
tos y necesidades de los
consumidores
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Esta fase se caracteriza porque:

Las ventas siguen creciendo, pero de forma mas lenta.

Las técnicas de fabricacion estdn muy perfeccionadas.

Los costes de fabricacion han decrecido.

Gran numero de competidores.
Bajan el precio del producto. Posibilidad de lucha de precios.

- Gran esfuerzo para la diferenciacién del producto.
La empresa debe preguntarse:

- ¢Es posible ampliar en mayor medida la gama?

- ¢Qué se debe hacer para permanecer el mayor tiempo posible en esta
etapa?

- ¢Se ha llegado a la optimizacién de costes?

- ¢Se estd alcanzando el nivel de beneficios deseados? Si la respuesta
es negativa, ¢{Qué mas se puede hacer?

- ¢Se tiene un producto estrella?

- ¢Seria posible dedicarse solamente y concentrar esfuerzos en el pro-
ducto estrella, dejando el resto de productos?

- ¢Es posible subir los precios?

Como expresa una de estas preguntas, lo que mas interesa a la empre-
sa es permanecer todo el tiempo posible en esta fase, por lo tanto, no se

2. EL PRODUCTO COMO ESTRATEGIA DE MERCADO
2.3. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

debe desatender a los consumidores, los cuales sostienen las ventas y
son el exponente mas importante para la permanencia de la misma. Se
debe:

- Tener en cuenta y cuidar al maximo a los consumidores. Con el tiem-
po, los gustos, preferencias y necesidades de los consumidores pueden
cambiar y, normalmente, lo hacen. La empresa debe conocer a través
de estudios, la imagen que tienen los consumidores de la empresa y del
producto y evolucionar segun evolucionan los consumidores.

- Vigilar a la competencia. Siempre estan apareciendo nuevos competi-
dores que pueden captar la atencidon de los consumidores con nuevas
ideas. La empresa debe tenerlo en cuenta, debe estudiar a la compe-
tencia, saber qué hace y qué puede hacer la competencia para poder
igualarla.

- No confiarse. Que se esté en la fase de madurez no quiere decir que
no se vaya a caer en declive.

- Fase de declive. La fase de declive se produce cuando la demanda
desciende considerablemente como producto de una falta de previsién o
desatencidn de los consumidores.

Se debe permanecer en esta fase el menor tiempo posible y tomar una
decision:

- Abandonar el producto. Lo cual no necesariamente significa el cese de
la empresa, se puede desarrollar otro producto, lo cual seria volver a
empezar.

- Renovar el producto. Esto se denomina “Extension de ciclo de vida del
producto”. Se debe averiguar si es posible:

Cualquier producto
puede caer en declive
en cualquier fase que se

encuentre.

El declive viene dado
por la baja demanda del
producto, lo que puede

haber sido provocado por
la mala prevision, un pro-

ducto inadecuado, la fuer-
te competencia...

Se puede escapar de la
fase de declive de 2
formas: abandonando el
producto o renovandolo
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2. EL PRODUCTO COMO ESTRATEGIA DE MERCADO
2.3. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

El test de producto
persigue la recogida de
informacion del exterior
(consumidores) sobre el
producto y sus carcateris-
ticas con el fin de utilizar
los datos obtenidos en la

toma de decisiones sobre
el mismo

22

- Encontrar nuevos consumidores.

- Dar nuevos usos al producto.

- Fomentar un uso mas frecuente del producto.
La empresa sola no deberia tomar decisiones sobre estas cuestiones. Lo
mas precavido cuando se perciba la posibilidad de caer en declive, esto

es, cuando la empresa observe el detrimento de la demanda y las ven-
tas, es que se realice una investigacion en la cual se pueda averiguar:

¢Qué ha provocado el descenso de la demanda?
¢Se puede superar la crisis?

¢Qué aspectos del producto se deberian modificar o mejorar?

- ¢{Se pueden llevar a cabo estas modificaciones?

3. TEST DE PRODUCTO, INSTRUMENTOS DE DESARROLLO

3. TEST DE PRODUCTO, INSTRUMENTO DE DESARROLLO

El test de producto es una herramienta ideada para la recogida de datos
y opiniones, sobre un determinado producto y sus caracteristicas. Este
test se lleva cabo en productos que se van a lanzar al mercado o bien,
ya ha sido lanzados y consumidos, con el fin de tomar decisiones sobre el
mismo (modificacion de caracteristicas, mejora, etc.).

Ya que, como se ha dicho, un producto es un conjunto de atributos de un
objeto, el test de producto, se debe idear como un estudio exhaustivo del
mismo y de todo lo que le rodea y esta relacionado con este.

Ya que, como se ha dicho, un producto es un conjunto de atributos de un
objeto, el test de producto, se debe idear como un estudio exhaustivo del
mismo y de todo lo que esta relacionado con él. Por lo tanto, en un test
del producto se cuestionaran sus diferentes atributos:

Marca
Packaging y/o envase
Disefo general del producto
Precio
Calidad

Punto de venta
Tipologia de comprador/consumidor

Servicio postventa

Habitos de consumo

Segun la informacion
que se quiera obtener, se
pueden realizar distintos

test de producto:

- Test de nombre y
marca

- Test de envase

- Test de producto
en si

- Test de comuni-
cacion publicitaria

- Test de precio
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3. TEST DE PRODUCTO, INSTRUMENTOS DE DESARROLLO
3.1. TIPOS DE PRUEBAS DENTRO DEL TEST DE PRODUCTO

Los test de producto
pretenden conocer las
opiniones e impresiones
de los consumidores
sobre el producto en

cuestion (o sus caracteris-
ticas) para evaluar al
mismo en momentos de
lanzamiento o en produc-
tos ya existentes
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3.1. TIPOS DE PRUEBAS DENTRO DEL TEST DE PRODUCTO

Dentro de los test de productos se pueden llevar a cabo distintas prue-
bas segun la informacidn que queramos obtener, dentro de las distintas
facetas que engloban a un producto.

- Test de nombre y marca:

En el mercado existen diversos productos semejantes por lo que es nece-
sario diferenciarlos y esto se realiza mediante la marca.

Desde el punto de vista del marketing la marca es necesaria por los
siguientes motivos:

Seducir al comprador

Para personalizar el producto

- Para las técnicas de promocion

- Este tipo de test, se emplea sobre todo para ver si el consumidor
recuerda nuestra marca, si identifica el producto con la marca, conocer
el posicionamiento de nuestra marca sobre la competencia, etc.

- Test de envase

El envase es el aspecto externo, hace que el producto sea Unico y tam-
bién sirve para diferenciar una marca de otra. El envase nos hace pre-
sentarnos de forma distinta a nuestros competidores, va a ser nuestra
valla publicitaria, el medio de transmitir nuestra imagen, es decir, como
queremos que los consumidores vean nuestro producto.

Las funciones del envase son:

- Contener el producto

3. TEST DE PRODUCTO, INSTRUMENTOS DE DESARROLLO

- Diferenciar
- Comunicar e informar
- Identificacion

» Test del producto mismo

Este test se centra en las caracteristicas propias del producto. Con el se
puede llegar a conocer si el producto necesita alguna modificaciéon, si va
a ser aceptado por el mercado, etc

- Test de la comunicacioén publicitaria.

La mision de la promocidn es transmitir los beneficios que reporta el pro-
ducto, ademas de intentar persuadir a un posible cliente a que compre
nuestro producto. Con este test se puede averiguar algunos de los bene-
ficios que percibe el cliente en nuestro producto y posteriormente incor-
porarlo en nuestra accion promocional.Dentro de la promocion : promo-
cion de ventas, publicidad, relaciones publicas, venta personal

- Test de precio:

Este test entre otras cosas, nos ayuda a poder establecer el precio en
funcién de lo que el consumidor percibe de nuestro producto.

3.2. ;PARA QUE SIRVE?

El principal objetivo del test de producto es conocer las impresiones del
consumidor sobre el producto, con el fin de que éstas sirvan como evalua-
cién del mismo. Se emplea para productos que se pretenden lanzar al
mercado, es decir, productos nuevos que todavia no se comercializan, o
bien, productos ya existentes.

3.2. (PARA QUE SIRVE?

El test de producto
sirve para conocer si un
producto nuevo va a
tener éxito, si va a cubrir
las necesidades del consu-
midor; si es un producto
que ya eta en el mercado
servira para saber qué
opinion se tiene de él, cual
es su posicion en la mente
del consumidor con res-
pecto a la competencia,

posible perfeccionamiento
o cambio del mismo...
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3. TEST DE PRODUCTO, INSTRUMENTOS DE DESARROLLO 3. TEST DE PRODUCTO, INSTRUMENTOS DE DESARROLLO
3.2. ;PARA QUE SIRVE? 3.2. ;PARA QUE SIRVE?

El test de producto

cuenta con 10 fases: Se persigue analizar las opiniones de las personas encuestadas en todos - Conocer el posicionamiento de los producto y marcas que existen en
los aspectos concernientes al producto, su utilizacidon, motivacion, inten- el mercado.
1. Necesidad de ela- ciéon de compra, etc. Con este método es posible:
boracion del test de - Averiguar el impacto ante los cambios introducidos en nuestro produc-
producto * Productos nuevos: to, o bien, en el de la competencia.
El test debe ser realiza-
2. Marcar el objeti- - Conocer si un producto que alun no estd en el mercado va a tener - Prueba de todos los elementos que engloban a un producto (paquete, do a una muestra adecua-
vo del test demanda y su viabilidad en el mercado. marca, precio, publicidad,etc). da y representativa segun
: : - Posibilidad de realizar ajustes, modificaciones en productos aldn no lo que los datos que se
3. Determinar tipo lanzados. El test de producto es una herramienta realmente Util, ya que minimiza quieran obtener y el tipo
de puablico al que va el riesgo de fracaso en el lanzamiento de nuevos producto y permite cono- del producto que se exa-
dirigido el test - Permite definir estrategias de promocién y comunicacién. cer cual es la opinién de los consumidores sobre un producto y cuales de mina

los aspectos relacionados con el mismo hay posibilidad de mejorar.

4. Planificacion del - Permite averiguar el publico objetivo del producto, es decir, conocer

(e la tipologia de los clientes. En otras palabras, el test de producto responde a las siguientes cuestio-
i 2 nes:
tgétElaboracmn g - Conocer si el producto satisfacera los deseos y necesidades del publi- ) )
co objetivo. - Percepcion por parte del consumidor del producto y sus caracteristi-
6. Realizacion del L . ) cas.
test a la muestra - Qué atributos del producto gustaran en mayor o menos medida al
elegida publico al que se quiere dirigir, aspectos que podrian utilizarse como - Posibles mejoras del producto.
reclamo en las campafias de comunicacion.
7. Recogida de los - Perfil del consumidor
datos
» Productos en el mercado: - Descubrir nichos de mercado

8. Analisis de la
informacién obtenida - Percibir si el producto ya lanzado al mercado presenta una mejora o
modificacién en el mismo o en su disefio, packaging, etc.
9. Presentacion del

informe - Dar posible solucién a un problema de detrimento de ventas.

10. Conclusiones - Comprobar si existe diferenciacién con respecto a los productos de mi
competencia.
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4. DISENO DEL TEST DE PRODUCTO

Las preguntas de cual-
quier test pueden ser de
2 tipos:

- Abiertas: no esta-
blecen categoria de res-
puesta

- Cerradas: el encues-
tado puede elegir entre
diferentes respuestas ya
dadas
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4. DISENO DEL TEST DE PRODUCTO

A la hora de realizar un test de producto debemos tener en cuenta los
siguientes pasos:

1. Necesidad de la elaboracion del test de producto.

Un test de producto se lleva a cabo cuando existe una necesidad, ya sea
la necesidad de conocer como y si sera bien recibido nuestro nuevos pro-
ducto, como la necesidad de averiguar como estd reaccionando el publi-
co a un producto ya comercializado.

2. Marcar el objetivo del test.

El primer paso en la elaboracién de un test de producto es definir clara-
mente el/los propdsito/s que persigue dicho test, ya que segun el obje-
tivo se realizaran unas determinadas preguntas o se les dard mas impor-
tancia a unas que a otras, se estructurara el test de una manera deter-
minada, etc.

Definir el propdsito también conlleva determinar para qué se van a utili-
zar las puntuaciones, qué interpretacion se extraera de las mismas, qué
grupo de personas responderan al test, qué consecuencias puede tener
el mismo, etc.

Esta etapa es realmente importante, ya que una mala o deficiente plani-
ficacion o clarificacién de estas cuestiones puede producir malos o equi-
vocados resultados, lo que se traduce en pérdida de tiempo y dinero por
parte de la empresa.

3. Determinar el tipo de publico al que va dirigido el test.
Las cuestiones, el lenguaje de las mismas y el test en general se idearan
segun las caracteristicas del publico al que vaya dirigido. No es lo mismo

4. DISENO DEL TEST DE PRODUCTO

realizar un test para adolescentes que para la tercera edad.

4. Planificacion del test de producto.
Tomando las especificaciones determinadas en la etapa anterior, se pro-
cede a la elaboracion y planificacion del test:

- Recoger informacidn sobre el el/los aspecto/s que se quieren investi-
gar para la realizacion de las preguntas.

- Definir la cantidad de items (cuestiones) que se van a incluir en el test.
El nUmero de items del test o de determinado apartado del mismo se
traducen en importancia del tema en cuestién: a mayor numero de
items, mayor importancia.

5. Elaboracion del test de producto.

Para la elaboracién de este tipo de prueba debemos tener en cuenta el
numero de productos a analizar. Los instrumentos mas comunes en la
elaboracion del cuestionario son las preguntas cerradas, la ordenacién y
las escalas (verbales, numericas, graficas)

- Es necesario comenzar el test con una breve introduccion sobre los
objetivos del mismo, aclaracién sobre el tratamiento de los datos recogi-
dos y explicaciéon de la metodologia y manera de contestar a las pregun-
tas.

- Las preguntas del cuestionario deben ser sencillas y directas, ya que el
cuestionario debe ser comprensible para todo tipo de personas.

- No es conveniente preguntar “¢Qué opina acerca de...? Ya que es una
pregunta muy compleja y demasiado directa.

- No se deben realizar preguntas personales que puedan molestar a la
persona encuestada. Si fuese necesario o importante incluirlas, deberian

Tras la realizacion de la
encuesta a un nimero de
personas elegido con
anterioridad, se recogen
los datos y se analizan,

tras lo cual se presenta un
informe en el que se reco-
ge el recuento total de las
respuestas, Refexionando
sobre éstas, se llega a las
conclusiones finales
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Segln el diseno del test
éste se puede clasificar
de diferentes maneras:

- Test monadico: se
evalua las caracteristicas
del producto sin copa-
rarlo con otros

Panel de exper-
tos: se pregunta a
expertos sobre un tema
en concreto

-Pruebas compara-
tivas: se compara al
producto con otro/s

30

4. DISENO DEL TEST DE PRODUCTO

ser expresadas de forma afirmativa y de respuesta voluntaria.
- Utilizar un lenguaje sencillo.
- No predisponer las respuestas.

- Empezar por las preguntas mas sencillas y generales para seguir con
las mas complejas y especificas. Esto se da, tanto en el test en general,
como en cada una de los apartados (en el caso de que los hubiese).
Las preguntas de clasificacién y los datos personales deberan ir al final
del test.

- Se debe finalizar el test con el agradecimiento por parte de la empresa
al encuestado y con la posibilidad de que éste haga cualquier comenta-
rio sobre el test o la empresa en cuestion.

Tipologia de las cuestiones o preguntas:

- Abiertas: No se establecen categoria de respuesta. El encuestado
puede contestar abiertamente, aunque con extension limitada a la pre-
gunta que se le ha realizado. Este tipo de pregunta es muy interesante
ya que ahonda en las opiniones de los encuestados y es mas libre, por
lo tanto, de ellas se extrae un mayor volumen de informacién, sin
embargo, no es recomendable utilizar un gran nimero de preguntas de
este tipo, ya que son mas dificiles de estandarizar y evaluar.

- Cerradas: Existen diferentes tipos:

- De dos categorias de respuesta (Si, No o, como mucho No sabe/No
contesta)

- De respuesta multiple: se crean escalas de respuesta a una misma
pregunta. Un tipo es en el que se escalan preguntas dentro de los limi-
tes "Muy de acuerdo/ Muy en desacuerdo”.

4. DISENO DEL TEST DE PRODUCTO

6. Realizacion de la encuesta a la muestra elegida o publico.

Se hace llegar la encuesta al nimero de personas deseado y que cum-
plan o no con el publico objetivo con las caracteristicas requeridas.

El nimero de personas a encuestar depende del tamafo del publico
objetivo de nuestro producto. Si es elevado, la muestra seria entre 150-
300 sujetos.

7. Recogida de informacion de la encuesta.

Cuando el periodo previsto para la realizacion de las encuestas esté
cerrado o ya se hayan realizado el nimero de encuestas pretendidas, se
procede a la recogida de informacién de las mismas. Se agrupan las
respuestas y se procede a su analisis.

8. Analisis de la informacion.
Esta es la etapa mas importante. Después de recogida la informacion,
se procede al analisis de la misma.

9. Presentacion de informe con la informacion extraida de la
encuesta.

Segun la informacién recogida en cada una de las preguntas, se realiza
un informe en el que se refleja el total de respuestas de cada una de
las mismas, ya sea en porcentaje, nimero o categoria (respuesta
mas/menos elegida) de respuesta.

10. Elaboracion de las conclusiones.

Con los datos del paso anterior, se lleva a cabo un informe generaliza-
do, claro y concreto con las conclusiones finales extraidas del informe,
el cual se considera el resultado final del test.

Segln la duracion del
test éste puede ser:

- Instantaneo

- De duracion
media

- De larga duracion
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Por otra parte, segun la forma de disefiar el test se puede clasificar de la
siguiente forma:

» Test monadico. Se realiza con solo un producto, en el caso de probar
con varios productos se seleccionan tantas muestras como productos.
Con él se intentan evaluar las propias caracteristicas del producto sin
comparaciones con otros. Se emplean escalas de valoracién, siendo muy
utilizada la escala del diferencial semantico.

Ejemplo: Puntle el siguiente producto segun los siguientes adjetivos :

Amargo 1|12 )|3|4(|5|]6]|7|8]29

Nuevo 112 | 3|4 |5|6]|7]|8]°9 Viejo

Moderno 1|12 )|3|4(|5|6]|7]|8]29 Antiguo

112|134 |5|6|7]|8]°9 Barato

Siesegelsls | 1121314516789 Imprescindible

Cémodo 1|12)|3|4|5|6]|7]|8]|9 Incémodo

- Panel de expertos: Se realiza a expertos que suelen ser de la propia
empresa o departamento, esta prueba sirve para reducir el nimero de
productos a testar. Una variante seria el método delphi: consiste en el
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envio de un cuestionario, sobre el tema que se quiera tratar, a un grupo
de expertos y se les sigue enviando hasta que lleguen a un consenso.

* Pruebas comparativas: Se compara el producto con otro producto o
bien con dos 0 mas. Dentro de este se pueden dar los siquientes:

- Comparacién en parejas: Se realiza el test con dos productos para ver
si existen diferencias entre ellos. El procedimiento mas habitual es
entregar primero uno preguntarle posteriormente sobre él, y después
igual con el segundo. Finalmente se pregunta qué producto gusto mas
y los motivos.

- Parejas repetidas: Consiste en repetir la evaluacion de los productos
sin que sepan que se trata de los mismos productos. Con él se persigue
ver si realmente diferencian el producto o si su eleccidon se debe a otros
factores.

- Comparacién multiple: Se trata de analizar tres o mas productos.

Segun la duracion del test puede ser:

- Instantaneo: Los que se realizan en un centro de investigacién o bien,
en el punto de venta.

- De duracién media: Consiste en dejar el producto en el domicilio para
que se pruebe.

- Larga duracién. Se emplea en productos que necesiten ser probados
durante un periodo amplio.

Por otra parte, se distingue entre test ciego, cuando no se dan a conocer
las marcas, test con marca y test del marketing-mix cuando el fin es eva-
luar alguno de los factores del marketing-mix (precio, publicidad, etc)
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Métodos para medir las preferencias de los consumidores

Supongamos que a un consumidor se le presentan tres articulos A, B y C (podrian ser tres
automoviles, tres anuncios o tres candidatos politicos). Existen tres maneras de medir las pre-
ferencias de los individuos sobre dichos articulos. Una simple ordenacién, comparacion por
parejas o la clasificacion por puntuaciones.

El método de ordenacion simple pide al consumidor que ordene su preferencia respecto de
los tres articulos. El consumidor podria responder A>B>C. Este método no revela las diferen-
cias de preferencias entre cada articulo y ademas, al consumidor podria no gustarle ninguno de
ellos. Es un método dificil de usar cuando existen numerosos productos a valorar.

El método de las comparaciones por parejas pide al consumidor que ordene sus preferen-
cias respecto a los articulos presentados en forma de pares. Asi, al consumidor se le pueden
presentar las parejas A-B, A-C, B-C y decir que prefiere A>B, A>C y B>C, con lo que podria-
mos concluir que prefiere a A sobre B y a la B sobre la C. Las comparaciones por parejas ofre-
cen dos ventajas: en primer lugar, es mas facil decidir preferencias sobre dos articulos y, en
segundo lugar, la comparacion por parejas permite al consumidor concentrarse intensamente
sobre los dos articulos, valorando sus diferencias y similitudes.

El método de clasificacién por puntuaciones pide al consumidor que manifieste su preferen-
cia respecto de los articulos con una puntuacion en escala, por ejemplo, de -7. Pongamos que
el consumidor nos da las siguientes puntuaciones: A=6, B=%, C=3. Este método proporciona
mas informacién que los anteriores, ya que podemos determinar facilmente el orden de prefe-
rencias del consumidor (es decir A>B>C) e incluso conocer los niveles cualitativos de diferen-
cia en las preferencias de cada articulo. Este método es mas facil de responder para las perso-
nas investigadas, especialmente cuando son muchos los objetos a valorar.

Totalmente . Ligeramente
. . Insatisfecho . . . .
insatisfecho insatisfecho satisfecho satisfecho

Ligeramente Totalmente

Indeferente Satisfecho

Fuente: Direccion de Marketing, Philip Kotler
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EJEMPLOS

Un producto en polvo, que se afiade a la leche para hacer desayuno instantaneo, que propor-
ciona a la persona que lo toma un valor nutritivo afiadido, junto con un buen sabor y una facil
preparacion. El producto se ofreceria en tres sabores, chocolate, vainilla y fresa, y se presenta-
ria en paquetes de seis al precio de 1 € la caja. A los consumidores potenciales se les plantea-
rian las siguientes preguntas en este test de concepto:

1. ¢Considera los beneficios claros y creibles?
Esta pregunta mide el poder de comunicaciéon y credibilidad del concepto. Si la proporcién es
baja se debe redefinir o revisar el concepto.

2. ¢Le soluciona el nuevo producto algun problema o llena alguna necesidad insatisfecha?
Esta pregunta mide el nivel de necesidad. Cuanto mas alta sea la necesidad, mayor seran las
expectativas de interés para el consumidor.

3. ¢(Existen otros productos que actualmente le cubran esta necesidad?

La respuesta a esta pregunta mide el gap, la distancia entre el nuevo producto y los actual-
mente existentes. Cuanto mayor se al distancia, superior sera la expectativa de interés del con-
sumidor. El concepto distancia en el nivel de necesidad, se obtiene al multiplicar la medicion del
nivel de necesidad por el nivel de distancia. Conforme mayor sea esta puntuacién, mas aumen-
tara la expectativa de interés por parte del consumidor, lo que significara que el producto cubria
una necesidad muy importante que no llenaban las alternativas disponibles.

4. ;Tiene un precio razonable en relacion con el valor nutritivo que aporta?
Esta puntuacion mide el valor percibido neto. Cuanto mayor sea éste, mas aumentara el inte-
rés por el usuario.

5. ¢(Compraria usted el producto? (Ciertamente, probablemente, probablemente no, cierta-
mente no)

Esta puntuacion mide el interés de compra. Se espera que sea alta entre aquellos consumido-
res que dieron en las anteriores preguntas una elevada puntuacion.

6. ¢Usaria este producto y con qué frecuencia?
Esta pregunta mide la frecuencia de uso del publico objetivo.

Fuente: Direcciéon de Marketing, Philip Kotler
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AYUDENOS A MEJORAR

Por favor, dedique unos momentos a completar esta pequeiia encuesta, la informa-
ciéon que nos proporcione sera utilizada para mejorar nuestro producto.

Sus respuestas seran tratadas de forma confidencial y no seran utilizadas para nin-
gun propésito distinto a la investigacion llevada a cabo por [NOMBRE DE LA EMPRE-
SA].

Esta encuesta dura aproximadamente __ minutos.

A. MARCA

1. (Cuanto tiempo lleva usted comprando/usando el producto (introducir marca del produc-
to)?

- Menos de 6 meses

- De 6 meses a un afio

- De afio a dos afios

- Mas de dos afios

- Nunca lo he comprado/utilizado

2. Digame todas las marcas de (producto a evaluar) que recuerde y ordénelas por preferen-
cia.

3. ¢Cuando compro (producto a evaluar) tuvo en cuanta otras marcas o sélo (marca)?

- Tuve en cuenta muchas otras marcas
- Tuve en cuenta 1 6 2 marcas
- Tuve en cuenta (marca) solamente

EJEMPLO DE TEST DE PRODUCTO

B. IMPORTANCIA ATRIBUTOS DEL PRODUCTO
4. A continuacion valores los siguientes aspectos de (producto a evaluar) que usted utiliza:

Muy importante / Importante / Poco importante / Nada importante
Precio
Tamano
Disefio
Comodidad
Calidad
Funcionalidad
Durabilidad
Accesibilidad
Punto de venta

5. Ordene las siguientes caracteristicas segun la importancia que le da a la hora de comprar
(producto a evaluar).

__ Precio

___ Tamafio

__ Disefio

_ Comodidad

__ Calidad

__ Funcionalidad
__ Durabilidad

_ Accesibilidad
__ Punto de venta

C. VALORACION DE ATRIBUTOS

6. Puntle cada uno de estos productos en los siguientes aspectos
Siendo:

1 Muy malo
2 Malo

3 Medio

4 Bueno

5 Muy Bueno




EJEMPLO DE TEST DE PRODUCTO

Mi producto / Competidor 1 / Competidor 2
Precio
Tamafio
Disefo
Comodidad
Calidad
Funcionalidad
Durabilidad
Accesibilidad
Punto de venta

D. FRECUENCIA DE USO
7. ¢Con qué frecuencia utiliza (marca/producto a evaluar)?

- Més de una vez al dia

- Diariamente

- Varias veces a la semana

- Una vez a la semana

- Menos de una vez a la semana

E. SATISFACCION

8. ¢Cual es su grado de satisfaccion con (marca/producto a evaluar) segun si cubre o no la
necesidad por la que fue adquirido?

- Muy satisfecho

- Satisfecho

- Insatisfecho

- Muy insatisfecho

EJEMPLO DE TEST DE PRODUCTO

9. ¢Cual es su grado de satisfaccion general con (marca/producto a evaluar)?
- Muy satisfecho
- Satisfecho

- Insatisfecho
- Muy insatisfecho

F. SUGERENCIAS Y RECOMENDACIONES

10. Si pudiera cambiar algo de (marca/producto a evaluar) iqué seria?

11. Recomendaria (marca/producto a evaluar) a un amigo/familiar
- Sin duda lo recomendaria

- Lo recomendaria con reservas
- No lo recomendaria

iGRACIAS!
La encuesta ha concluido.

Muchas gracias por su colaboracion.
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