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Relevancia
del predesarrollo

en el éxito
de los nuevos

productos.

En numerosos trabajos se afirma que las empresas que afrontan ade-
cuadamente la fase de predesarrollo de los nuevos productos tienen
mayor probabilidad de superar satisfactoriamente el reto de la innova-

ción (Johne y Snelson, 1988; Dwyer
y Mellor, 1991; Montoya-Weiss y Ca-
lantone, 1994; Calantone, Di Bene-
detto y Schmidt, 1999; Cooper y
Kleinschmidt, 2000). La importancia
de esta fase reside en el hecho de
que una adecuada realización de las
actividades que la conforman puede
contribuir directamente al éxito de
un nuevo producto (Cooper, 1988,
1998; McGuiness y Conway, 1989;
Edget, 1996).

Cooper (1996) afirma que un pro-
ceso de desarrollo de calidad inclu-
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ye una definición precisa y pronta
del producto antes de que comien-
ce el trabajo de desarrollo, y que,
en gran medida, el éxito o fracaso
de un nuevo producto se decide en
los momentos iniciales.

La etapa de predesarrollo abarca el
período que transcurre desde que
se considera por primera vez una
oportunidad de mercado hasta que
ésta se juzga preparada para su de-
sarrollo: el modo de afrontarla pue-
de otorgar a la empresa una venta-
ja competitiva clave para afrontar

sus estrategias de innovación (1)
(Kim y Wilemon, 2002a).

Sin embargo, en la práctica, se ob-
serva que los recursos de las em-
presas se invierten en mayor grado
en actividades posteriores al prede-
sarrollo. Cooper y Kleinschmidt
(1988) encontraron que el 54% del
total de gastos se destinaba al lan-
zamiento, frente a un 39% destina-
do al desarrollo del producto y a un
7% para actividades de predesarro-
llo (2). Page (1993) advierte que las
actividades de iniciación apenas
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ocupan una tercera parte del tiem-
po total de desarrollo, recomendan-
do a las empresas un mayor esfuer-
zo en su realización. Urban y
Hauser (1993) afirman que la última
etapa, de lanzamiento, es la que ab-
sorve el mayor compromiso mone-
tario y la mayor dedicación de la di-
rección. También Khurana y
Rosenthal (1997) aprecian serias de-
ficiencias en la ejecución de las ac-
tividades de predesarrollo por parte
de las empresas analizadas.

En este trabajo se examina el pro-
ceso de desarrollo de nuevos pro-
ductos a través de las actividades
que lo componen; concretamente,
se persigue un doble objetivo: por
un lado, examinar la influencia de
esta etapa inicial sobre el resultado
alcanzado de los nuevos produc-
tos, y por otro, evaluar su impor-
tancia relativa frente a las activida-
des posteriores.

Desarrollo de nuevos
productos: factor
de éxito

Al estudiar el éxito de los nuevos
productos, la literatura establece
pocas conclusiones definitivas so-
bre cuáles son sus determinantes
clave. Sin embargo, existe un acuer-
do casi unánime en la contribución
positiva de: a) un producto que
ofrezca beneficios únicos al consu-
midor; b) un encaje del producto
con los puntos fuertes de la empre-
sa, y c) el seguimiento de un pro-
ceso de desarrollo formal y riguro-
so. Respecto a este último factor,
diversos trabajos lo han encontrado
relacionado de forma muy estrecha
con el éxito, como se refleja en los
resultados de la revisión de 47
estudios empíricos llevada a cabo
por Montoya-Weiss y Calantone
(1994) (3).

Por tanto, si el proceso de desarro-
llo de un nuevo producto es en sí
mismo un factor antecedente de su
éxito, parece conveniente afrontarlo

de forma que ofrezca las máximas
garantías de eficacia y eficiencia.

Actividades de predesarrollo
y éxito de los nuevos
productos

El proceso de desarrollo de nuevos
productos integra un conjunto de
fases, más o menos concretas, se-
gún el autor que se analice. Johne
(1984) y Song, Neely y Zhao (1996)
presentan un patrón que consta bá-
sicamente de dos fases: iniciación
y ejecución. La primera se puede
hacer corresponder con la planifi-
cación y la diseminación de la in-
formación disponible sobre el pro-
yecto. La segunda se refiere a la
implantación, donde las ideas que
provienen de la primera se materia-
lizan en un producto y se toman
decisiones respecto a su introduc-
ción en el mercado.

Como apuntan Johne y Snelson
(1988), Cooper y Kleinschmidt
(1990), Cooper (1994) y Murphy y
Kumar (1997), entre otros, las activi-
dades que integran la fase de inicia-
ción son las de mayor relevancia, al
ser, en definitiva, las que marcarán
el desarrollo del nuevo producto y
su entrada exitosa en el mercado.

Miaoulis y LaPlaca (1982) proponen
un proceso formado por tres fases
secuenciales: evaluación, desarrollo
y ejecución. Su esquema se presen-
ta como especialmente diseñado
para productos de alta tecnología,
de modo que en cada fase del pro-
ceso hay una interacción entre las
dimensiones tecnológicas, del pro-
ducto y del mercado (gráfico 1).

En la primera etapa, de selección,
el concepto de producto desempe-
ña un papel central. Al respecto,
Kim y Wilemon (2002b) afirman
que un concepto de producto cla-
ramente definido es esencial para
estimar con precisión el tiempo y
coste de desarrollo, el potencial de
mercado y la experiencia técnica
precisa; ventajas derivadas de la
disposición de información oportu-
na y relevante acerca del proyecto
de innovación. A pesar de su rele-
vancia, Khurana y Rosenthal (1997)
encontraron que en muchas oca-
siones las empresas tienen dificul-
tades para definir adecuadamente
el nuevo producto en esta fase ini-
cial como consecuencia, básica-
mente, del carácter dinámico de es-
ta etapa (Murphy y Kumar, 1997).

Como señalan Montoya-Weiss y
O’Driscoll (2000), la fase de prede-
sarrollo de los nuevos productos,
frente a la de desarrollo, es intrín-
secamente no rutinaria, dinámica e
incierta, de tal modo que la selec-
ción y el desarrollo de una idea su-
ponen decisiones ad hoc y proce-
sos vagamente definidos. En esta
etapa, el equipo responsable de
proyecto (4) todavía no conoce su-
ficientemente los deseos de los
consumidores, la competencia, y
los productos y procesos tecnológi-
cos a utilizar (Zhang y Doll, 2001).

En la segunda fase, tras haber deci-
dido continuar con el proyecto, se
acelera la elaboración de las espe-
cificaciones que servirán para fabri-
car un prototipo del producto. Pa-
ralelamente, se deben estudiar la
fijación del precio, la distribución y
la campaña promocional. Todo ello
permitirá que, al final de esta eta-
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pa, se pueda realizar la prueba de
marketing y, dependiendo de los
resultados, se tome la decisión de
continuar o abandonar el proyecto.
Si se decide proseguir, se pasará a
la fase de ejecución.

En la última fase se desarrollará un
programa de marketing específico
para cada segmento de mercado y
se establecerá un sistema de segui-
miento para su control.

Cooper y Kleinschmidt (1986), a
partir del examen de una muestra
de 203 proyectos en 123 empresas
industriales, propusieron un proce-
so de desarrollo de nuevos produc-
tos formado por 13 actividades:

Selección inicial. Supone la deci-
sión inicial de comenzar o no con
el proyecto, con el compromiso
inicial de recursos (humanos y fi-
nancieros) para la idea de nuevo
producto.

Evaluación preliminar del mer-
cado. Conlleva realizar: una valora-
ción rápida y somera del mercado,
de la posible aceptación del produc-

to en el mercado y de su situación
competitiva. Es una actividad de tipo
no científico que se apoya principal-
mente en recursos internos. Los di-
rectivos consultados en el estudio
admitieron que esta etapa necesita-
ba de numerosas mejoras, especial-
mente en la definición del mercado
y en el contacto con el consumidor.

Evaluación técnica preliminar.
Es la primera valoración técnica
que se realiza del proyecto de nue-
vo producto. Se trata de identificar
las dificultades y ventajas técnicas
del proyecto a través de reuniones,
valoración de recursos internos e
información secundaria. Los direc-
tivos entrevistados entendían que
era realizada de forma adecuada.

Estudio de mercado detallado.
Conlleva una investigación del
mercado con una muestra razona-
blemente representativa, un diseño
formal y un sistema de recogida de
datos fiable. Esta actividad, además
de realizarse tan sólo en uno de ca-
da cuatro proyectos, se entendía
mayoritariamente que se realizaba
de forma inadecuada.

Análisis financiero/empresarial.
Este análisis permite tomar la deci-
sión de avance o cancelación antes
de ir al desarrollo del producto.
Abarca tareas como análisis finan-
ciero, valoración del riesgo, valora-
ción cualitativa del negocio, esti-
mación del atractivo de mercado o
ventaja competitiva. Dados los dis-
tintos tipos de información que se
requieren en esta etapa, los directi-
vos consultados echaron en falta
una mayor cooperación de los dis-
tintos departamentos.

Desarrollo del producto. Se trata
del diseño real y desarrollo del
producto, obteniéndose un prototi-
po o un producto de muestra. Se-
gún los directivos, las actividades
de esta fase eran las mejor reali-
zadas.

Pruebas del producto dentro de
la empresa. Contempla pruebas
internas del producto bajo condi-
ciones controladas o de laborato-
rio, pruebas de fiabilidad y adecua-
ción del prototipo, pruebas de
funcionalidad y comprobación de
especificaciones, etc.
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GRÁFICO 1
PROCESO DE DESARROLLO DE PRODUCTOS DE ALTA TECNOLOGÍA

FUENTE: Miaoulis y LaPlaca (1982).



Pruebas del producto con el
consumidor. Se realizan en condi-
ciones lo más reales posibles. Nor-
malmente, esto implica la cesión
gratuita de una muestra o prototipo
del producto a un grupo de consu-
midores potenciales para que lo
pruebe.

Mercado de prueba o venta limita-
da. Se presenta el producto a un nú-
mero limitado de consumidores o en
un área geográfica determinada. Fue
la actividad que menos se acometió
de las trece posibles del proyecto.

Pruebas de producción. Se decide
una producción limitada, con el fin
de probar las instalaciones de pro-
ducción. Las dos formas de enfocar
esta actividad son: a) prueba del pro-
pio sistema de producción y b) prue-
ba de la calidad del producto que ge-
nera el sistema de producción.

Análisis previo a la comerciali-
zación. Comprende un análisis fi-
nanciero o de negocio tras el des-
arrollo del producto y antes de
lanzarlo al mercado a gran escala.
Esta actividad, tras la cual se debe
tomar la decisión definitiva de se-
guir adelante o abandonar el pro-
yecto, tan sólo fue realizada en
uno de cada tres proyectos anali-
zados.

Inicio de la producción. Es el co-
mienzo de la producción a gran es-
cala. Esta actividad requiere buena
coordinación, una dirección com-
prometida y recursos adecuados,
tanto tangibles como intangibles. En
su mayoría, los directivos valoraron
favorablemente esta actividad.

Lanzamiento al mercado. Recoge
un conjunto de actividades de mar-
keting específicas del producto en
cuestión.

De este amplio conjunto de activi-
dades, las cinco primeras se corres-
ponden con el predesarrollo del
nuevo producto; el modo de afron-
tarlas siguiendo un proceso stage-
gate se recoge en el gráfico 2. 

También desde un enfoque se-
cuencial, Khurana y Rosenthal
(1998) identifican tres fases den-
tro del predesarrollo del produc-
to: prefase cero (generación de la
idea), fase cero (valoración de mer-
cado, tecnológica y de la compe-
tencia) y fase uno (definición del
producto, justificación del proyecto
y plan de acción). Se trata, pues,
de un grupo de actividades estraté-
gicas, conceptuales, de fijación de
objetivos y de planificación que
preceden al desarrollo del nuevo
producto.

Entre los resultados del estudio de
Cooper y Kleinschmidt (1986) des-
taca la estrecha relación encontra-
da entre el éxito de un nuevo pro-
ducto y: a) el grado de realización
del proceso, y b) la calidad de eje-
cución de las trece actividades. En
un trabajo posterior, los mismos
autores (Cooper y Kleinschmidt,
1995) hallaron que la calidad de
ejecución de las actividades de pre-
desarrollo tenía un elevado poder
discriminante sobre el éxito de los
nuevos productos.

El trabajo de Dwyer y Mellor
(1991) también reveló la existencia
de una asociación entre la realiza-
ción de actividades y el resultado
del proyecto. Sobre datos de una
muestra formada por 75 empresas
industriales de diversos sectores y
utilizando el proceso de 13 activi-
dades anterior, encontraron que las
tres primeras actividades del proce-
so (selección inicial, evaluación
preliminar del mercado y evalua-
ción técnica preliminar), junto con
el desarrollo de producto y el ini-
cio de la producción, eran las que
más contribuían al éxito.

Edgett (1996) realizó un análisis
muy similar en el ámbito de los ser-
vicios, adaptando, para ello, el pro-
ceso de desarrollo a sus característi-
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FUENTE: Cooper (1988).
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cas especiales (5). De nuevo se en-
contró una relación significativa en-
tre la calidad de ejecución de las
actividades y el éxito. De Brentani y
Ragot (1996) también señalan este
factor como uno de los responsa-
bles del éxito cuando se trata de
servicios industriales profesionales.

En el ámbito español, Santos y Váz-
quez (1998) realizaron un estudio
centrado en industrias de alta tecno-
logía. Concluyeron que tanto el nú-
mero de actividades realizada como
su calidad de ejecución se encontra-
ban relacionadas positivamente con
el éxito del nuevo producto.

Protocolo de producto

Parece, pues, recomendable el des-
arrollo de productos siguiendo un
proceso formal que asegure la eje-
cución con calidad de la actividades
previstas, especialmente de las si-
tuadas en las primeras fases del pro-
ceso. De este modo se consigue ela-
borar adecuadamente el protocolo
del nuevo producto, esto es, definir
la estrategia del proyecto en curso
antes del desarrollo del producto
(Cooper y Kleinschmidt, 1987).

Posiblemente, la definición más pre-
cisa de «protocolo de producto» la
hayan dado Montoya-Weiss y Calan-
tone (1994), quienes consideran que
se trata de «el conocimiento y com-
prensión que tiene la empresa sobre
los aspectos técnicos y de marketing
previos al desarrollo del producto».
El protocolo incluye: la definición
del mercado objetivo y del concepto
de producto, la especificación del
posicionamiento del producto y de
los beneficios que ofrece, la explica-
ción de las características, atributos,
requerimientos y especificaciones
esenciales y deseados, y las necesi-
dades, deseos y preferencias de los
consumidores (6).

En definitiva, el equipo de desarro-
llo podrá alcanzar una definición de
producto, con la colaboración del
consumidor, cuyas especificaciones
responden adecuadamente a sus

preferencias (Bhattacharya, Kris-
hnan y Mahajan, 1998). Se llega así
a una descripción precisa del nuevo
producto a través de parámetros co-
mo segmentos de mercado a cubrir
y canales para alcanzarlos; precio,
funcionalidad y características dis-
tintivas; tecnologías y recursos nece-
sarios para completar el desarrollo
del producto (Bacon et al., 1994).

La relevancia del protocolo se ve
avalada por los resultados alcanza-
dos por Santos y Vázquez (1997) so-
bre una muestra de empresas de al-
ta tecnología españolas al concluir
que, entre otras dimensiones (7), el
protocolo de producto es adecuado
para discriminar entre el éxito y el
fracaso de los nuevos productos.

A la vista de la literatura revisada,
se puede afirmar que, del conjunto
de actividades que conforman el
proceso de desarrollo de un nuevo
producto, las de predesarrollo se
destacan por su contribución al
éxito. En consecuencia, propone-
mos la siguiente hipótesis:

Hipótesis 1: La realización de ac-
tividades de predesarrollo contri-
buye en mayor medida que el
resto de actividades del proceso
al éxito de los nuevos productos.

Asimismo, se destaca que el éxito de
los nuevos productos está estrecha-
mente relacionado con la calidad
de ejecución de las actividades de
predesarrollo. En este sentido, for-
mulamos una segunda hipótesis:

Hipótesis 2: La excelencia de eje-
cución de las actividades de pre-
desarrollo tiene una influencia
sobre el éxito de los nuevos pro-
ductos superior a la que ejercen
las restantes actividades.

Estudio empírico

Muestra y cuestionario

Para contrastar las hipótesis pro-
puestas se recabó información de
empresas gallegas que desarrollan
actividades de innovación de pro-
ducto. Al no disponer de un listado
de empresas innovadoras, se selec-
cionaron las empresas industriales
con un nivel de facturación supe-
rior a seis millones de euros.

De la población formada por 159
empresas, 75 mostraron su disposi-
ción a colaborar en el estudio. Las
empresas pertenecen a diversos
sectores, si bien predominan los de
alimentación, madera y químico. La
información se recogió a través de
un cuestionario estructurado envia-
do en el período comprendido en-
tre diciembre de 2000 y enero de
2001.

Cada empresa consultada aportó
información sobre un producto
concreto desarrollado recientemen-
te por la misma. El encuestado de-
bía seleccionar un nuevo producto
y evaluar el proceso de desarrollo
sobre las 13 actividades propuestas
por Cooper y Kleinschmidt (1986)
del siguiente modo: a) indicar si la
empresa había realizado, o no, ca-
da una de las actividades, y b) en
caso afirmativo, puntuar el grado
de efectividad con que se habían
realizado, en una escala de 1 (míni-
ma) a 5 (máxima). Finalmente de-



bían indicar una valoración global
del éxito del producto selecciona-
do sobre una escala Likert de siete
puntos.

Resultados

Para contrastar la primera hipótesis
utilizamos análisis de regresión li-
neal. La forma del modelo es:

Y = B0 + B1Xi + e; i = 1,2

Donde Y es la variable depen-
diente (grado de éxito del nuevo
producto); X1 y X2 son las varia-
bles predictoras, una en cada re-
gresión (X1 es el número de activi-
dades de predesarrollo realizado y
X2 es el número de actividades
posteriores realizado); e es el tér-
mino de error.

Los valores resultantes de ambas re-
gresiones (cuadro 1) muestran que
el número de actividades posterio-
res al predesarrollo no influye sig-
nificativamente sobre el éxito, pero
sí lo hace el número de actividades
de predesarrollo realizado, si bien,
a la vista del coeficiente de deter-
minación, la capacidad explicativa
del modelo es muy limitada.

El signo del coeficiente beta del
número de actividades de predesa-
rrollo indica una relación positiva
entre esta variable y el grado de
éxito del nuevo producto.

Para corroborar el mayor peso de
las actividades de predesarrollo e
identificar las que presentan mayor
impacto sobre el éxito, se realiza-
ron análisis de varianza de un fac-
tor para cada una de las 13 activida-
des consideradas, siendo la variable
dependiente en todos los casos el
grado de éxito alcanzado por el
nuevo producto.

Como se puede observar en el cua-
dro 2, a un nivel de significación del
0,05, únicamente una de las cinco
actividades de predesarrollo presen-
ta medias significativamente diferen-
tes según se realice o no tal activi-

dad; concretamente, la «valoración
técnica preliminar». De las siete acti-
vidades posteriores al predesarrollo
ninguna resulta significativa.

Así pues, los resultados obtenidos
permiten confirmar la hipótesis 1. Se
puede afirmar que el número de ac-
tividades de predesarrollo tiene un
efecto superior sobre el éxito de los
nuevos productos que el de las acti-
vidades posteriores. En este mayor
peso tiene un papel determinante la
realización, o no, de una valoración
técnica preliminar del proyecto.

Para probar la segunda hipótesis
recurrimos, otra vez, a la regresión
lineal. De nuevo realizamos dos re-
gresiones, una para las actividades
de predesarrollo y otra para las
posteriores. La forma de los mode-
los es:

Y = B0 + B1X1 + B2X2 +

+ … + B5X5 + e

Y = B0 + B6X6 + B7X7 +

+ … + B13X13 + e 

Donde Y es la variable dependien-
te (grado de éxito del nuevo pro-
ducto); Xi son las variables predic-
toras (calidad de ejecución de la
actividad respectiva; X1 a X5 son las
actividades de predesarrollo y X6 a
X13 las actividades posteriores al
predesarrollo); e es el término de
error.

Las medidas de tolerancia y VIF
mostraron la no existencia de mul-
ticolinealidad entre las variables in-
dependientes susceptibles de en-
trar en el modelo de regresión.

Para realizar estos análisis se ha se-
guido el procedimiento de inclusión
secuencial de variables, llegando a
los resultados que se muestran en el
cuadro 3.

Las actividades de predesarrollo
cuya efectividad influye significati-
vamente sobre el éxito son: «valora-
ción técnica preliminar» y «valo-
ración de mercado preliminar»; el
modelo de regresión resultante pre-
senta un coeficiente de determina-
ción de 0,145. En cuanto a las activi-
dades posteriores al desarrollo, tan
sólo la última —lanzamiento al
mercado— resulta significativa. El
modelo se presenta con un coefi-
ciente de determinación del 0,055.
En ambos casos las actividades im-
plicadas presentan una relación po-
sitiva y significativa sobre el éxito
(cuadro 3), si bien son las activida-
des previas al desarrollo las que, a
la vista de los coeficientes de deter-
minación, presentan una influencia
mayor sobre el resultado alcanzado
por los nuevos productos.

En consecuencia, la efectividad de
las actividades de predesarrollo se
destaca frente al resto de las activi-
dades por su mayor contribución al
éxito. Por tanto, la hipótesis 2 tam-
bién se confirma.

J. L. BENITO TORRES / J. A. VARELA GONZÁLEZ

ECONOMÍA INDUSTRIAL N.o 347 • 2002 / V

170

R2 = 0,060
Constante 13,449 0,000

Nº actividades predesarrollo 0,244 2,149 0,035

R2 = 0,012
Constante 14,923 0,000

Nº actividades desarrollo –0,037 -0,316 0,753

FUENTE: Elaboración propia.

CUADRO 1
REGRESIONES LINEALES DEL NÚMERO DE ACTIVIDADES

SOBRE EL ÉXITO DE NUEVOS PRODUCTOS

V. dep.: BetaH. 1. éxito de estandarizado t-student Significación
nuevo producto



Conclusiones

Las empresas que afrontan el pre-
desarrollo de nuevos productos de
una forma exhaustiva tienen mayor
probabilidad de alcanzar el éxito.
Las actividades de predesarrollo cu-
ya calidad de ejecución incide en
nuestro estudio en el éxito de los
nuevos productos son: la valora-
ción preliminar técnica y la valora-
ción preliminar del mercado. De las
actividades posteriores al predesa-
rrollo del nuevo producto, tan sólo
la última, de lanzamiento, presenta
una relación positiva con el éxito.

Las implicaciones que se derivan
de los resultados obtenidos son
claras: frente a lo que parece ser
una práctica habitual de las empre-
sas, donde los esfuerzos aumentan
a medida que se avanza en el des-
arrollo de los nuevos productos, la
investigación realizada subraya la
idea de que los proyectos de nue-
vos productos deben encontrar
apoyo desde el principio, asignan-
do más recursos a las actividades
previas al desarrollo material del
nuevo producto.

Notas

(1) Para conseguirlo será necesario recurrir a
la creatividad y la experimentación. Al respec-
to, Iansiti (1993) pone como ejemplo un gru-
po de empresas que deciden poner en funcio-
namiento plantas piloto para experimentar
con nuevas tecnologías y, de este modo, obte-
ner información sobre rendimientos de pro-
ducción y costes de fabricación.
(2) El porcentaje de los costes totales dedica-
dos al lanzamiento diferirá según la novedad
tecnológica del nuevo producto, las caracterís-
ticas del mercado y la industria de que se trate.
(3) Cuatro factores destacan a la hora de ex-
plicar el éxito/fracaso de nuevos productos.
Tres son relativos al proceso de desarrollo: efi-
ciencia de las actividades tecnológicas, efi-
ciencia de las actividades de marketing y efi-
ciencia del protocolo. El cuarto, ventaja de
producto, es de índole estratégica.
(4) Incluso el equipo de proyecto todavía no
está completamente formado, siendo, en nú-
mero de integrantes, inferior al que se alcan-
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Selección inicial Sí: 79 5,71 n.s.
No: 21 5,67

Valoración del mercado preliminar Sí: 81 5,77 n.s.
No: 19 5,21

Valoración técnica preliminar Sí: 95 5,75 0,05
No: 5 4,25

Estudio de mercado Sí: 49 5,76 n.s.
No: 51 5,58

Análisis empresasarial/financiero Sí: 79 5,78 n.s.
No: 21 5,25

Desarrollo de producto Sí: 88 5,64 n.s.
No: 12 5,89

Pruebas de laboratorio Sí: 84 5,60 n.s.
No: 16 6,00

Pruebas con el consumidor Sí: 56 5,67 n.s.
No: 44 5,67

Mercado de prueba/venta limitada Sí: 25 5,42 n.s.
No: 75 5,75

Producción de prueba Sí: 76 5,58 n.s.
No: 24 5,94

Análisis de precomercialización Sí: 53 5,73 n.s.
No: 47 5,60

Inicio de la producción Sí: 84 5,67 n.s.
No: 16 5,67

Lanzamiento al mercado Sí: 61 5,85 n.s.
No: 39 5,38

n.s. = no significativa.

FUENTE: Elaboración propia.

CUADRO 2
ANÁLISIS ONEWAY: REALIZACIÓN DE ACTIVIDADES

SOBRE EL ÉXITO DE NUEVOS PRODUCTOS

Realización ÉxitoActividades actividades medio Significación
(% empresas)

D
e

pr
ed

es
ar

ro
llo

D
e

de
sa

rr
ol

lo

Valoración preliminar del mercado 0,252 0,029
0,145

Valoración preliminar técnica 0,226 0,049

Lanzamiento al mercado 0,235 0,043 0,055

FUENTE: Elaboración propia.

CUADRO 3
REGRESIONES LINEALES DE LA EFECTIVIDAD DE EJECUCIÓN

DE LAS ACTIVIDADES DE PREDESARROLLO Y POSDESARROLLO
SOBRE EL ÉXITO DE NUEVOS PRODUCTOS

Actividades incluidas en el modelo Beta Significación R2

estandarizado

D
es

ar
ro

llo
Pr

ed
es

ar
ro

llo



zará en la etapa de desarrollo (Kim y Wile-
mon, 2002a).
(5) La adaptación consistió en la inclusión de
la actividad «formación del personal» y la elimi-
nación de la actividad relativa a «producción».
(6) Song y Parry (1996) midieron el «protoco-
lo» a través del grado de definición de el mer-
cado objetivo, las necesidades de los consu-
midores, el concepto de producto y sus
especificaciones antes de comenzar el des-
arrollo del producto.
(7) Las dimensiones identificadas en este tra-
bajo fueron: excelencia interna de desarrollo,
orientación al mercado, superioridad tecnoló-
gica del producto, protocolo, superioridad co-
mercial del producto, recursos y posiciona-
miento.
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