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CIm

OB|ETIVOS

€l programa de Desarrollo de Nuevos Productos pretende que el alumno de la Licenciatura de
Investigacion y Técnicas de Mercado profundice, dentro del dmbito del Marketing, en el desarrollo de
nuevos productos en la empresa. €l actual ambiente de competitividad en el que se mueven las empresas
les exige una investigacion continuada con el fin de satisfacer las necesidades de los segmentos de
consumidores elegidos y de satisfacer los objetivos generales de la empresa..

Los objetivos que se quieren lograr con esta asignatura los podemos resumir en los siguientes:
> Identificar un nuevo producto.
> Profundizar en los atributos del producto como elementos diferenciadores del mismo.
> Importancia de la orientacion estratégica de la empresa en el éxito de una innovacion.
> Causas del éxito y fracaso de un nuevo producto.

> Proceso de desarrollo de un nuevo producto.

ME‘TODOLOQia pocenTe

La asignatura de Desarrollo de Nuevos Productos correspondiente al plan docente de la Licenciatura de
Investigacion y Técnicas de Mercado tiene cardcter optativo y una asignacion de seis créditos.

€s una asignatura semipresencial.

CriTerios pe evaLuacion

€n lo que hace referencia al sistema de evaluacion, 2/3 de la calificacién final corresponderd a un examen
final en el que se evaluardn los conocimientos tedricos del alumno. €l tipo y forma de examen serdn
expuestos por los profesores en la convocatoria oficial del mismo diez dias antes de su realizacion. Se
realizard un examen final en el mes de junio y otro extraordinario en el mes de septiembre.

€l otro tercio de la calificacion corresponde a las prdcticas que el alumno haya realizado durante el curso
académico oficial.

La calificacion final del alumno serd la suma de la calificacion obtenida en la parte tedrica y la parte
prdctica siempre y cuando el alumno haya superado al menos 1/3 en cada una de las partes.

La calificacion correspondiente a la parte practica durante el desarrollo oficial del curso serd la que
mantenga el alumno en las convocatorias de exdmenes oficiales y extraordinarios.



programa anaLiTtico

TEMA 1. NUEVOS PRODUCTOS

1. Introduccion alos nuevos productos
Clasificacion de nuevos productos
Las caracteristicas del proceso de innovacion tecnoldgica

Novedad y riesgo de las innovaciones
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Desarrollo global de nuevos productos

5.1. La ubicacion de los equipos de desarrollo

5.2. Medios que facilitan la creacion de equipos virtuales
6. Desarrollo acelerado de nuevos productos

7. Marketing simultdneo

TEMA 2. LA MARCA

1. Conceptoy elementos de la marca
Personalidad de la marca
€l valorde la marca

Extensiones de marca

La denominacidn de origen

Cim

TEMA 3. ENVASE COMO ESTRATEGIA EMPRESARIAL DE
DIFERENCIACION

1. Introduccion. €l envase desde el punto de vista funcional
Factores de eficacia del envase

Decisiones sobre el envase

€l proyecto de creacion de un envase

Colory envases
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La etiqueta




TEMA 4. LA CARTERA DE PRODUCTOS
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La empresa multiproducto

La cartera de productos

Linea y gama de productos
Andlisis de la cartera de productos

Instrumentos para el andlisis de la linea de productos

TEMA 5: ORIENTACION ESTRATEC_'ICA DE UNA
EMPRESAY LA REALIZACION DE NUEVOS PRODUCTOS

L.
2.

La orientacion estratégica de la empresa

La orientacion estratégica y el éxito de una innovacion
2.1. Las caracteristicas del mercado

2.2. Los recursos de la empresa

Determinantes del tiempo de respuesta del competidor ante la introduccién de un nuevos producto

TEMA 6: LAS CAUSAS DEL EXITO Y FRACASO DE
NUEVOS PRODUCTOS
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Factores condicionantes del resultado del desarrollo de nuevos productos en las empresas de alta
tecnologia

1.1. Factores condicionantes del resultado de las innovaciones

1.2. Modelos de clasificacion de los factores condicionantes del resultado de las innovaciones
La modificacion de productos

Laeliminacion de productos

TEMA 7: FASES DEL PROCESO DE DESARROLLO DE
NUEVOS pPRODUCTOS (I)

1
2
3.
4

Introduccion. Fases del proceso de desarrollo de nuevos productos
Estrategia de nuevos productos
Generacion de ideas

Fuentes de informacion para ideas sobre nuevos productos



5. Técnicas para laactivacion de las fuentes de informacion

6. Herramientas de software para la generacion de ideas

TEMA 8: FASES DEL PROCESO DE DESARROLLO DE
NUEVOS pRODUCTOS (I1]

1. Importancia del tamizado de ideas

Tipos de tamizados de ideas

Procedimientosy criterios para el tamizado de ideas
€l objetivo de la prueba de concepto

Concepto de un nuevo producto

Proceso en la prueba del concepto
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Métodos para la prueba del concepto

TEMA 9: FASES DEL PROCESO DE DESARROLLO DE
NUEVOS pPRODUCTOS (I11]

1. Andlisis econdmico del nuevo producto

Técnicas econdmicas para el desarrollo del nuevo producto
€l objetivo de la prueba del producto

C I m Decisiones en la construccion de la prueba del producto

Objetivos de la prueba de marketing

Lanzamiento al mercado del nuevo producto

N g A o

Introduccion del nuevo producto en le mercado
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