FIJACION DE OBJETIVOS EN EL LANZAMIENTO DE NUEVOS PRODUCTOS EN LA
R EMPRESA AGROALIMENTARIA ’ '

Ana Garrido Rubio; Eva Martinez Salinas; Jaime Gémez Villascuerna
Universidad de Zaragoza

RESUMEN:

El desarrollo de nuevos productos es una de las tareas mds importante de las empresas, ya que de ella depende el futuro de las mismas. El principal
problema con el que se enfrentan es que no todos los productos que lanzan al mercado van a tener éxito. Por ello, es interesante para las empresas
conocer que aspectos influyen en el éxito o fracaso de un nuevo producto.

Este trabajo trata de analizar la relacion que existe entre los objetivos fijados por las empresas en el momento de lanzar un nuevo producto al merca-
do y el hecho de que éste haya tenido éxito o fracaso. La informacién utilizada se obtuvo a partir de una encuesta realizada a empresas del sector
agrolimentario.

Los andlisis realizados permiten concluir que los objetivos de lanzamiento que pretenden incrementar la presencia en el mercado y mejorar la imagen
de la empresa pueden ser determinantes para el éxito de un producto en el mercado.
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1.- INTRODUCCION

Cualquier nuevo producto o servicio que se lanza al mercado va a permanecer en €l un tiempo determinado. Esto es debido a que ese nuevo
producto o servicio, que inicialmente era novedoso, se convierte en obsoleto y es sustituido por otro mejor. Ademds, las preferencias de los consu-
midores varian con el tiempo, de forma que aquel articulo que aparecié como nuevo en el mercado, rdpidamente se convertird en un elemento coti-
diano del mismo, y tras un periodo de estabilidad tendera a desaparecer del horizonte comercial.

Debido a esta situacién, la mayoria de las empresas deberian comprometerse en el desarrollo y biisqueda constante de nuevos productos, lle-
gando incluso a provocar la llamada “destruccién creadora” (Levit, 1977), que lleva a las empresas a lanzar nuevos productos, incluso aunque esto
suponga eliminar del mercado algunos de los que habian sido disefiados anteriormente.

Los nuevos productos constituirdn un elemento importante de la empresa que contribuird a la estabilidad y al crecimiento futuro de la misma,
y es ahi donde las estrategias de marketing dirigidas hacia el desarrollo de innovaciones en producto permitirdn a cualquier entidad alcanzar sus
propésitos de rentabilidad. Lambin (1995) sefial6 que entre el 40 y el 60% de la cifra de ventas de cualquier compaiiia rentable corresponde a pro-
ductos que no existian hace cinco afios. Esto demuestra que es necesario el desarrollo de nuevos productos para asegurar la supervivencia de cual-
quier empresa en el mercado. Pero esta tarea no va a ser féacil debido, entre otras razones, a la naturaleza cambiante del consumidor y a la velocidad
con la que se desarrollan las innovaciones en la actualidad. Asi, nos encontramos con situaciones en las que un producto no consigue el éxito espe-
rado en el mercado, suponiendo para la empresa una disminucién de sus beneficios. Por ello, una cuestién de interés para las empresas es conocer los
factores que pueden favorecer el €xito de los nuevos productos.

El propésito fundamental de este trabajo consiste en estudiar los objetivos perseguidos por las empresas que introducen nuevos productos en el
mercado espafiol y concretamente, en el sector de alimentacidn. Asi, trataremos de investigar si los objetivos con los que se lanzé un nuevo producto
en el mercado, han determinado de alguna forma su éxito o fracaso en el mismo. En otros términos, se trata de ver si existen algunos objetivos de
lanzamiento de nuevos productos que garanticen el éxito de los mismos en el mercado.

El trabajo se estructura en varios apartados, tal y como se describe a continuacién. En primer lugar, se recoge una breve revisién de la literatu-
ra relacionada con el éxito y el fracaso de los nuevos productos, que sirve de base para el desarrollo empirico posterior. En segundo lugar, se pre-
senta la metodologia utilizada. Posteriormente, se realiza un andlisis dividido en dos partes: por un lado, se realiza la tabulacién cruzada entre obje-
tivos de lanzamiento y éxito vs. fracaso, aplicando, ademds, un test de hipdtesis para comparacién de medias; y por otro, partiendo de los datos
suministrados por la tabla de contingencia, se aplicardn modelos log-lineales con los que se trataran de corroborar los resultados antes obtenidos. Por
iltimo, las conclusiones recogen los principales resultados obtenidos.

2.- REVISION DE LA LITERATURA

Las empresas introducen cada afio miles de nuevos productos en el mercado tratando de que se conviertan en un éxito comercial; sin embargo,
una parte importante de ellos fracasan (Booz, Allen y Hammilton, 1982).

El interés por el estudio de las causas que han conducido al éxito o al fracaso de un nuevo producto ha constituido un elemento de discusién
durante estos Gltimos afios. Asi, durante la década de los ochenta las investigaciones se han centrado en estudiar el fenémeno del acortamiento del
ciclo de vida de los productos, derivado —entre otras razones- de la aceleracién del proceso de obsolescencia y del ripido cambio en los gustos del
consumidor. En este sentido, Gold (1987) y Cordero (1991) sefialan c6mo en cualquier tipo de industria existen consumidores dispuestos a adquirir
continuamente nuevos productos, por lo que aquellas empresas que demuestren mayor capacidad de innovacién obtendran importantes beneficios y
ventajas y verdn acelerado su proceso de difusién. Aquellas otras que no puedan seguir el ritmo innovador perderdn competitividad. (Santos, 1996).

Los trabajos desarrollados en la presente década han dado un paso més y se han centrado en analizar las estrategias de entrada de los nuevos
productos en el mercado, tratando de estudiar si las empresas que comercializan sus productos, en primer lugar, obtienen mayores ventajas que sus
competidores. Asi, los trabajos de Cooper et al., (1993 y 1994) y de Barczak (1995), no encuentran diferencias significativas en resultados para
aquellas empresas que han entrado al mercado como pioneras.

El desarrollo de nuevos productos juega, por tanto, un papel fundamental en el éxito de las empresas. Prueba de ello son los estudios de Coo-
pers&Lybrand (1985) y Andersen Consulting (1992) dirigidos a conocer si aspectos como la innovacién y la diferenciacién de productos constituyen
un elemento clave en el incremento de la cuota de mercado de las empresas. Pero la principal traba con que se encuentran las empresas a la hora de
comercializar nuevos productos es el elevado indice de fracaso, que se sitida para productos de consumo en torno al 40% (Crawford, 1987 y Kotler,
1995). Asi pues, el desarrollo de nuevos productos se confirma como una actividad arriesgada para la empresa Montoya-Weiss et al. (1994), y justi-
fica, por tanto, una atencion especial.

Nuestro trabajo pretende profundizar en las razones que motivan a las empresas a entrar en mercados de consumo, comercializando nuevos
productos. Ademds, el estudio de estos motivos puede arrojar pistas de cara a determinar qué objetivos, de los que se han planteado las empresas,
pueden alcanzarse con éxito. )
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3.- METODOLOGIA

Este trabajo se centra en el andlisis del sector agroalimentario espaiiol. El dinamismo que caracteriza a este sector en cuanto al continuo desa-
rrollo de nuevos productos, asi como el porcentaje de gasto que los espafioles dedican hacia el mismo (Garcia, 1998) nos llevaron a elegirlo para la
realizacién del estudio,

La poblacién a estudiar estd constituida por las 385 mayores empresas del sector, medidas en cifra de ventas, que se enmarcan dentro de dis-
tintos subsectores como son: aceites, cdrnicas, dulces y chocolates, entre otros. Las ventas de estas sociedades en 1997 variaban considerablemente,
desde 3.000 a 32.328 millones de pesetas. Loégicamente, y en consecuencia con lo anterior, el nimero de empleados también variaba teniendo em-
presas desde 6 a 6.000 empleados y con una media cercana a los 620.

Se envi6 por correo un cuestionario, a las 385 empresas mencionadas, en el que se solicitaba informacién acerca de dos nuevos productos, uno

que hubiese tenido éxito y otro fracaso, lanzados al mercado en los tltimos 5 aﬂosl. En el momento de realizar este u'ab&joz. se disponian de 47
encuestas vilidas, lo que proporcionaba datos sobre 85 lanzamientos de nuevos productos 46 de los cuales habian tenido éxito en el mercado y 38
habian fracasado.

La encuesta se dirigia a miembros de la alta direccién de la empresa, con el fin de que pudiesen responder adecuadamente acerca de todos los
aspectos sobre los que se les solicitaba informacién. Cerca de tres cuartas partes de los encuestados (72%) eran directivos del drea de Marketing, un
7% del drea Administrativo-Financiera, aproximadamente un 11% pertenecian a Direccién General y el resto (11%) a otros departamentos (Tabla 1).
Todos ellos eran responsables o estaban vinculados al proceso de desarrollo de nuevos productos por lo que estaban perfectamente capacitados para
responder al cuestionario.

TABLA |.- DISTRIBUCION DE LAS ENCUESTAS POR DEPARTAMENTOS

[ Fwcmvon |
MARKETING 61
ADMINISTRACION / FINANZAS 6
DIRECCION GENERAL 9
OTROS 9

Respecto a las distintas categorias de productos analizadas, un 39,3% de los encuestados, consideraban sus articulos completamente nuevos
tanto para la empresa como para el mercado, es decir, lo que podria denominarse como verdaderas innovaciones; un 26, 2% los consideraban nuevos
para la empresa pero no para el mercado, mientras que un 23,8% de productos eran articulos que se incorporaron a lineas ya existentes. En porcen-
tajes ya inferiores, un 7,1% de los productos resultaron ser mejoras o revisiones de otros ya existentes, un 2,4% eran productos que ya existian y que
ahora se dirigen a nuevos mercados, y finalmente, un 1,2% productos existentes, es decir, conocidos tanto por la empresa como por el mercado, pero
que ahora se fabrican a menor coste (Tabla 2).

TABLA 2.- DISTRIBUCION DE LAS CATEGORIAS DE PRODUCTOS

PTO. COMPLETAMENTE NUEVO TANTO PARA SU EMPRESA COMO PARA EL MERCADO
PTO. NUEVO PARA SU EMPRESA QUE LE FERMITE ENTRAR EN UN MDO YA ESTABLECIDO
EL NUEVO PTO. SE INCORPORO A UNA LINEA QUE YA POSEIA LA EMPRESA
EL NUEVO PTO. ES UNA MEJORA O REVISION DE OTRO YA EXISTENTE
BWPW.QLFEYAE“STIAPEROEMSENMAOTMMDU
ES UN FTO. YA EXISTENTE PERO FABRICADO AHORA A MENOR COSTE

NS/NC 1

Los porcentajes comentados, tal y como puede verse en la Figura 1, difieren bastante de los obtenidos por Booz, Allen y Hamilton (1982) en
su estudio. Esto puede ser debido a que las empresas consideradas en este trabajo pertenecen tinicamente al sector agroalimentario, mientras que el
estudio de dichos autores comprendia empresas pertenecientes a diversos sectores.

FIGURA 1: CLASES DE NUEVOS PRODUCTOS

Alte
A 1
Nuevas lincas
productos
= »
i Revision / Mejora
rmrete de productos
5 : existentes
Z Reduccitn de
costes 1 P
Bajo

Fuente: Booz, Allen y Hamilton (1982)

' Peniodo utilizado por otros autores como Hultink et al. (1997)
‘ La primera fase de envio se realizd entre Abril-Mayo de 1998, la segunda fase se realizé entre Noviembre- Diciembre de 1998, y en la actualidad se estd enviando de nuevo
el ionano a las emp que no han contestado todavia.
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En cuanto a la estrategia llevada a cabo por la empresa, y siguiendo la tipologia utilizada por Miles y Snow (]9?8)3. un 20% de las empresas
se consideraban defensoras, un 51,8% innovadoras, un 22.4% imitadoras y un 5.9% no agresivas (Tabla 3). También es importante sefalar que de
todas las encuestas recibidas, el porcentaje de empresas que introdujeron satisfactoriamente nuevos productos es mayor (97,8%) que el porcentaje de
aquellas con lanzamientos fracasados (80-85%).

TABLA 3.- DISTRIBUCION DE LAS EMPRESAS SEGUN LA TIPOLOGIA DE MILES Y SNOW

4.- ANALISIS DE RESULTADOS

La principal finalidad de este articulo es analizar los objetivos por los se lanzan nuevos productos en el sector agroalimentario espariol y de-
terminar si existe alguna relacién entre los objetivos por los que inicialmente se lanzé dicho producto y el éxito o fracaso posteriormente alcanzado.
Los dltimos datos acerca del sector agroalimentario indican que a partir del iiltimo trimestre de 1998, dicha industria comenz6 a sufrir una fuerte
desaceleracion de su crecimiento’,

Este trabajo pretende estudiar diferencias entre los productos que tienen éxito en el mercado y los que fracasan, con el fin de establecer en el
futuro, estrategias que ayuden a las empresas a lograr una introduccién exitosa de los nuevos productos.

El anlisis se va a realizar en dos partes claramente diferenciadas:

I.  Teniendo en cuenta que la pregunta origen del andlisis tenia la posibilidad de respuestas miltiples, se realiza una tabulacién cruzada en-

tre objetivos y éxito vs. fracaso, y se aplican test de hip6tesis para comparacién entre medias’.

2. Ensegundo lugar y partiendo de los datos proporcionados por la tabla de contingencia, se aplican modelos log-lineales’.

El andlisis de tablas de frecuencias, cuando las variables que se cruzan son categéricas, se denomina tablas de contingencia y se utiliza gene-
ralmente en estudios de mercado. La tabla 4, recoge la tabulacién cruzada entre objetivos y éxito vs.fracaso. Tal y como puede observarse en ella,
expandir la gama de productos (82,6% vy 84,2%) e incrementar la presencia en el mercado (78,3% y 52,6%), parecen ser los objetivos mds importan-
tes a la hora de lanzar un nuevo producto en el mercado tanto para el caso de éxito como para el de fracaso. Sin embargo, para el caso de productos
con éxito los siguientes objetivos, ordenados de mayor a menor importancia son: mejorar la imagen de la empresa (54,3%), sacar partido a mercados
existentes (43,5%) y adelantarse a la competencia (34.8%). Para productos que fracasan el orden varia, siendo su distribucién en esta ocasién: ade-
lantarse a Ja competencia (42,1%), sacar partido a mercados existentes (34,2%), mejorar la imagen de la empresa y establecerse firmemente en un
nuevo mercado (23,7%). No obstante, sélo se encontraron diferencias significativas entre productos de éxito y fracaso respecto a dos objetivos de
introduccién: incrementar la presencia en el mercado (p<0,05) y mejorar la imagen de la empresa (p<0,01). En ambos casos, los dos parecen ser
objetivos mds propios de productos de éxito que de fracaso. También es importante sefalar, que la media del conjunto de objetivos resulté mas alta
para productos de éxito (3,87) que para productos de fracaso (3,27), si bien este resultado no fue estadisticamente significativo.

TABLA4.- OBJETIVOS DE LANZAMIENTO DE NUEVOS PRODUCTOS

e e 3 = ¥,
- EXPANDIR LA GAMA DE PRODUCTOS 82,6%
- INCREMENTAR LA PRESENCIA EN EL MERCADO 78.3% 52.6% .
- MEJORAR LA IMAGEN DE LA EMPRESA 543% 23.7% .-
- SACAR PARTIDO A MERCADOS EXISTENTES 43,5% 34.2%
- ADELANTAR A LA COMPETENCIA 34.8% 42.1%
- ESTABLECERSE FIRMEMENTE EN UN NUEVO MERCADO 28.3% 23.7%
< SACAR PARTIDO A UNA NUEVA TECNOLOGIA 19.6% 15.8%
- LEVANTAR BARRERAS PARA LA COMPETENCIA 174% 184%
- UTILIZAR EL EXCESO DE CAPACIDAD PRODUCTIVA 10,9% 15,8%
- FABRICAR PRODUCTOS A MENOR COSTE 6,5% 13.2%
- CONTRARRESTAR EL CICLO ESTACIONAL 6,5% 13.2%
- MEDIA DE TODOS LOS OBJETIVOS 387 327

{*Probabilidad de 2 colas p<0,05; **Probabilidad de 2 colas p<0,01)

Si comparamos los resultados obtenidos con el estudio realizado por Hultink y Robben (1994), podemos ver como en ambos casos los objeti-
vos de introduccién mds importantes coinciden, si bien en éste los porcentajes son mds bajos (expandir la gama de productos 70%-71%: incrementar
la presencia en el mercado 67%-44%).

Tal como hemos comentado anteriormente una vez analizadas las tablas de contingencia aplicaremos modelos log-lineales. El uso de estos
modelos viene justificado por la dificultad de interpretar posibles interrelaciones entre variables categéricas de més de una dimensién.

En dichos modelos las variables independientes son categéricas y la dependiente se define como el niimero de frecuencias en las celdas corres-
pondientes al cruce entre categorias. De esta manera, el nimero de frecuencias de cada celda se expresa en valores de logaritmo natural, de modo
que la tabla de frecuencias dé lugar a una tabla de logaritmos. Partiendo de una tabla bidimensional, como es el caso que nos ocupa, los modelos
log-lineales representan los logaritmos de los valores esperados de las frecuencias de las celdas F; = E[n;;] como suma de un efecto constante y . un
efecto fila yy;, . un efecto columna py;, y un efecto interaccion pag; de forma que:

Ln Fil =W+ M + M2y + Hizap

' Para un mayor desarrollo de las estrategias a aplicar, ver articulo de McDaniel y Kolari (1987) y de Cabello et al. (1998).

* Datos obtenidos de la Revista Actualidad EconGmica (n® 2128; 5-18 abril 1999)

* Esta prueba trata de comprobar la hipétesis nula de la no existencia de diferencias significativas entre las medias de dos muestras distintas, ya que podemos considerar dos
sMoWbﬂs&M«mmmm&mmsmvﬂnmmm&mwoﬁum

* Estos modelos, constituyen uno de los mejores métodos para comprender los datos procedentes de una tabulacién cruzada y observar una serie de efectos que no seria
posible recoger sino fuese a través de estos. Sin embargo, es importante destacar, que los modelos log-lineales se caracteri principal por su simplicidad es decir,
por la aplicacién del “Principio de Parsimonia”™ de manera que siempre se preferird un modelo sencillo frente 2 uno méds complejo.
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Antes de pasar a realizar los modelos log-lineales propiamente dichos, es necesario realizar un test de independencia entre los que se encuen-
2 2 . age . . . . . - .
tran el test )~ de Pearson y el test H” de la razon de verosimilitudes. Ambos test nos indicardn si existe 0 no independencia entre las variables

cruzadas y se definen como:
)Rl
B

i=l j=1 if
S D
i=l j=1 ,]

Valores altos de ambos test. nos indicarian que la hipdtesis nula es cierta, es decir, que existirian grandes diferencias entre las frecuencias ob-
servadas (n;j) y las frecuencias esperadas (E;).

Si observamos la tabla 5, existen dudas acerca de la misma, ya que a nivel del 1% aceptariamos la hiptesis nula, es decir, no existiria depen-
dencia (relaci6n entre objetivos y éxito vs. fracaso), mientras que al 5%, la rechazarfamos.

TABLA 5.- TEST DE INDEPENDENCIA

P— »
20,564 10 024
= 20,874 10 022

Este anlisis, también puede llevarse a cabo graficamente, de manera que nos muestre los primeros indicios sobre si parece 0 no que existen
diferencias entre los distintos objetivos de lanzamiento y el hecho de que se trate de un producto que alcanzo el éxito o el fracaso. Si observamos la
figura 1, podemos ver como en los tinicos casos que parece haber diferencias entre éxito y fracaso, es en “incrementar la presencia en el mercado™ y
en “mejorar la imagen de la empresa”, ya que en el resto existe un comportamiento muy similar para ambos tipos de productos.

FIGURA 1.- RELACION ENTRE OBIETIVOS DE LANZAMIENTO Y EXITO V5. FRACASO

100

Exito / Fracaso

- Fracaso
B exito

Frecuencia

El resultado obtenido grificamente, viene a confirmamos lo expuesto mediante la aplicacién del test de hip6tesis para comparacion de medias,
es decir, aquellos productos que se lancen al mercado pretendiendo conseguir incrementar la presencia en el mismo o mejorar la imagen de la empre-
sa, tienen mayor probabilidad de alcanzar el éxito.

A continuacién se muestran los principales resultados obtenidos del andlisis de los modelos log-lineales.

TABLA 6.- RESULTADOS OBTENIDOS DE LA APLICACION DE LOS MODELOS LOG-LINEALES

B0y = L1967 pupacamy Moy = 03424

. T X T A — H:.lﬁ"lﬁg“‘ (Urmizan)
Pon=-1.0008 e B 2= -0.359%0" 5 run P-’TJ-O[‘TTS ".:nll=u-42-“’ (Sar um wapesy
W2, = - 10008 (i, 9 =|J‘15“ = = 04179 LAl

5 EXAORACASD * OSIETIVOS DB LANEA

el L

Hoizon = 00008 mogar Boxes = 00191 gy Boiaen=-02076 g Lll'-n- =“ IT(\R Fm
Hizga =035 ppyy Moggs=-0.1165 gy Mgy =- 0.0974 pyywy P oyaps =-0.1290 5 g

Bogns=-0M45 juon W= =-0,4233 nngy iz g= 00864 by )

NTTA; BTa Tam s SO0 MACOOE LIS BRRC cas PANATE LR MG CUMTR NS

Como puede deducirse de la tabla 6, el efecto éxito-fracaso ([ 1wy K 11y) por si solo, no es importante, es decir, no existen diferencias entre
productos de éxito y de fracaso s6lo porque si. Para averiguar qué diferencia a un producto de éxito de otro que no lo es, serd necesaria la interaccion
o mezcla de otra serie de efectos, junto con los cuales si se podrd determinar que factores ayudan o impiden conseguir triunfar en el mercado.
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Este mismo anélisis se realiz6 para el efecto objetivos de lanzamiento (1 2....11)) es decir, para comprobar si estos objetivos son importantes
como tal, y por tanto, han sido bien seleccionados para el estudio. Como puede observarse, todos ellos salvo “establecerse firmemente en un nuevo
mercado”, parecen ser fundamentales de cara a lanzar un nuevo producto al mercado.

Finalmente, y este es el propésito principal de los modelos log-lineales, la dltima parte de la tabla recoge el efecto conjunto: -éxitoffracaso *
objetivos de lanzamiento (W i20.1....11)). Gracias a estos modelos, podemos analizar la combinacién de varios efectos que, con un simple test de
independencia - xz de Pearson y el test H? de la razén de verosimilitudes, — no hubiésemos podido recoger. Pasando al andlisis de este efecto con-
Jjunto, se descubre que tinicamente resultaron significativos los efectos conjuntos sefialados en la tabla 6.

Estos resultados indican que existe una relacién entre “incrementar la presencia en el mercado” y “mejorar la imagen de la empresa” de mane-
ra que éstos, parecen ser objetivos mas propios de productos de éxito que de fracaso. Dicho de otra manera, y como ya hemos expuesto en epigrafes
precedentes, existe una mayor probabilidad de no fracasar con nuevos lanzamientos en el mercado, cuando la empresa pretende con ello mejorar su
imagen o incrementar su presencia en el sector. Por tanto, y como cabia suponer, los resultados logrados via modelos log-lineales, vuelven a confir-
mamos los obtenidos anteriormente.

5.- CONCLUSION

A lo largo de este trabajo, se ha pretendido estudiar la relacién que existe entre los objetivos de lanzamiento de nuevos productos y su €xito o
fracaso posterior en el mercado.

Para ello se han realizado distintos andlisis que han llevado a la misma conclusién: existe una relacién entre “incrementar la presencia en el
mercado” y “mejorar la imagen de la empresa” de manera que éstos parecen ser objetivos mas propios de productos de éxito que de fracaso. Aque-
llas empresas que introduzcan nuevos productos con el fin de lograr cualquiera de estos dos objetivos, tendrd mayor probabilidad de triunfar en el
mercado.

Este articulo, constituye una primera aproximacién dentro de un esquema mds amplio que pretende establecer si existen estrategias de lanza-
miento de nuevos productos que puedan garantizar su éxito en el mercado. Entre las cuestiones que se tiene previsto analizar en un futuro, se inclu-
yen las distintas elecciones que pueden hacerse en materia de fijacién de precios, las acciones dirigidas a distribuidores, detallistas o consumidores
finales desarrolladas a través de la variable comunicacién, los anélisis de las ticticas empleadas respecto a la distribucién de productos, asi como un
estudio comparativo de todas ellas y del comportamiento frente al resto del mercado. El andlisis de la politica de producto llevado a cabo por las
empresas del sector agroalimentario, con especial énfasis en el concepto éxito/fracaso, completardn este proyecto.
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