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A)

INTRODUCCION

En la actualidad, la investigacién y las nuevas tecnologias estdn
causando una gran rapidez de cambio; con lo cual los ciclos de-

vida de los productos tienden a acortarse.

La planeacién de nuevos productos dia a dia toma mds importan
cia, gracias a ella los lanzamientos y desarrollos de dichos pro

ductos son menos riesgosos.

El concepto de la planeacion de productos se puede explicar en -

la siguiente forma:

I.- Se deben de explor‘ar cuidadosamente todas las fuentes pro-
ductoras ae ideas, ya sean internas o externas. Los datos-
del mercado son los mds representativos. Su conocimiento-
dd el punto de partida para determinar el tipo de prroducto =

que satisface la necesidad y deseo del consumidor.
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En esta fase es donde se debe identificar su factibilidad téc
nica, definiendo claramente si su produccién es realizable -
tomando en cuenta factores de costo, calidad, utilidades y -

capacidad.

II. - Esta fase extiende los conceptos de la primera, dado que-
comprende dos criterios bdsicos:
1) La situacién de la competencia y los requerimientos del
mercado.

2) Los recursos de la. Empresa.

En esta etapa se calculan los costos de desarrollo, produccién -
y distribucién del producto planeado, determindndose ademds si-
la capacidad de las instalaciones y la situaciéon de mercado es -
propicia para introducir el nuevo producto o un producto mejora-

do.

IIIl. - Comprende el desarrollo del producto. Una vez aceptado-
el proyecto por la Direccidén, se procederd a programar las
distintas etapas, anotando areas de responsabilidad de los --
distindos Departameéntos involucrados asi como también las -

fechas tentativas de terminacién.

Es mi propésito hacer notar en este trabajo que, la coordina---—

cién de todas las actividades involucradas en las fases anterio---
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res, deben estar en manos de una persona técnica con mentali--

dad inquisitiva.

Debemos considerar que la planeacién y desarrollo de nuevos --

productos es un drea que se abre para el Ingenierd Quimico.



CAPITULO 1

IMPORTANCIA DEL DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS
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IMPORTANCIA DEL DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS

En la actualidad las empresas ya no se rigen exclusivamente por
la idea de producir para vender, ni de vender todo lo que produ-
cen, sino con una visiéon mds amplia y madura, producen y ven--

den para satisfacer las necesidades de los consumidores.

El éxito y la prosperidad de un negocio o industria depende de la
conservacién y del aumento de los beneficios, la investigacién de-
nuevos productos que en un momento dado puedan sustituir a aque
llos ya en desuso u obsoletas o aquellos cuya distribucién a las -
utilidades va en declive, ‘es bdsica para mantener dichos benefi-~

cios.

No podemos considerar la planeacidén y desarrollo de nuevos pro -
ductos como una actividad estrictamente mercadotécnica. Desde -
el punto de vista organizacional, el problema estriba en el hecho-
de que esta operacién va a través de las operaciones totales de -
la compaiiia, y asi quedan involucrados factores de produccién, —

compras, finanzas, consultas legales y otros; de tal forma, que-
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que las decisiones acerca de nuevos productos, son hechas a ni--

vel direccidn.

La base de una buena organizacion del desarrollo de nuevos pro—
ductos, estriba en la capacidad profesional de los elementos encar

gados de ‘la misma.

Es fundamental, por lo tanto, disponer de un equipo c-ﬂle posea --
mentalidad creadora y espiritu investigador; ademds, se deben te-
ner suficientes conocimientos para fuﬁdir las dreas que contribu--
yen al desarrollo de nuevos p;'oductos. Si esto no llega a lograr-
se, se encontrard que por ejemplo: el Departamento de Investiga--
cién y Desarrollo, trabajard en ideas de interés puramente cienti-

fico, pero no rentables, lo cual, desde el punto de vista negocio,

no es conveniente.

Por otro lado, la organizacién debera ser disefiada para estimular
y guiar la originalidad sobre lineas firmes y econdémicas, debien—-

do ser suficientemente auténoma para lograr este fin.

La dificultad de la organizacién dedicada a desarrollar un nuevo- -
producto en cualquier compafiia, dependerd de la importancia y --
trascendencia de la implantacién del producto, y depende de la ra

pidez del cambio tecnolégico del mercado en que la firma opera.

Cuanto mds rdpidamente cambia una industria y sus productos de
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afio en afio, mds grande es la proporcién del tiempo de una fir--

ma en tal industria, que deberd ser dedicada al desarrollo de nug

vos productos.

Podemos considerar que los trabajos principales de planeacién de

nuevos productos son:

a) Revisién de la mezcla de productos existentes a-
intervalos regulares de tiempo, decidiendo hacer
adiciones, mejoras, rediseﬁos o eliminacién de -
productos de¢ Jenteé 0 no productivos.

b) Un continuo estudio de fuerzas externas como la
observacion de las curvas de demanda para pro-
ductos particulares y .mercados particulares, cam
bios de productos en las ofertas de la competen-

cia, cambios en la tecnologia, etc.

c) Coleccién de informacién técnica nueva del tipo-
apropiado para la situacién particular de la com
pafiia, tanto en el proceso, como en productos y

sustitutos.

d) Proveer de adecuada ingenieria de servicio a ---
clientes en sus aplicaciones del producto presen-

te, y asistencia en la evaluacién de requerimien-
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tos especiales.

e) Asegurar un esfuerzo adecuado para el desarro-
1llo del mercado durante el proceso de evalua---
cién o desarrollo del nuevo producto, en la in--
troduccién y expansién de la demanda, cuando -
esti listo para la venta.

f) Coordinar, con un minimo de tiempo, el proce-
so de desarrollo desde la idea inicial, hasta su

introducciéon al mercado.

Es lmportante consxderar lo que. a‘kguma autores demominan "la re
siSté\cia al cmﬁb“ks Que m v!ene a ser otra cosa gue uma falta-
de cooperacién hacia lo nuevo o desconocido. Para ésto el desa—
rrollo debe ser llevado cuidadosamente con el apoyo de miembros
prominentes de la compaiiia, que estén convencidos de la impor--
tancia del desarrollo de nuevos productos, conduciendo a identifi—
car un objetivo comin y evitar los inconvenientes que hace que los

departamentos trabajen por separado.

Esto significa que el personal de investigacién de la organizacién-
debe tener suficiente prestigio, disponer del tiempo necesario pa-
ra dedicarse al asunto y para sefialar a sus compafieros la impor

tancia del desarrollo.
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Con objeto de evitar pérdidas de tiempo y de esfuerzos, un nuevo

producto debe estar dentro de las siguientes categorias.
[) Productos nuevos derivados de otros viejos.

Cuando un producto ha sido lanzado con todo éxito, y se han re--
suelto todos los problemas, existe la posibilidad de que los consu
midores pidan determinadas mejoras, ya se trate de un rendimien

to superior, o bien se deseen caracteristicas adicionales.

Ya sea para un mejor rendimiento o nuevas caracteristicas, pue--
de ser necesario una nueva formulacién, un diseflo mds perfeccio-
nado o algin cambio en el equipo; todo ésto hara considerar al --

producto nuevo.

Es de vital importancia estar atento a las necesidades del cliente,
lo que es mds, de ser posible, estar al pendiente de los nuevos -
productos del cliente, o éea, el proveedor, por medio de los inge-
nieros de servicio, deberd estar al tanto de los cambios tecncldi--

gicos y de aquellos otros que en primera instancia afectaran direc

tamente solo al consumidor mismo.

Esto amplia considerablemente el drea de conocimientos que de--

ben tenerse bajo observacion.

Por otra parte, los estudios y apreciaciones sistemdticas de inge-
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nieria, pueden también ayudar a revivir los productos viejos, in-
cluso los anticuados, los cuales con la llegada de las nuevas tec-

nologias y materiales, son capaces de un redisefio para convertir

los en objetos aprovechables.
II) Nueves Productos para mercados actuales

Buscando la expansién natural, es necesario aspirar a servir a --
los clientes actuales y potenciales en un campo mds amplio, o --
buscar productos similares a los de las lineas en las que actual--
mente se trabaja para ampliax.- la participacién en el mercado, aun
que éstos no sean nuevos en el sentido de invento, pero si en el -
sentido de servicio. Tal puede ser el caso de la fabrica de ldmi
na galvanizada que planea introducir lamina pre-pintada en forma-

continua.

Se pueden necesitar nuevos conocimientos, plantas e inversiones, -
pero por estar ya introducidos en el mercado, el fabricante puede
buscar otras orientaciones partiendo de bases ya conocidas, en el
caso de la lidmina pre-pintada, se sale con un nuevo producto, pe-

ro dentro de la rama gerieral de acero.
III) Viejos productos para nuevos mercados.

Hay productos, cuya aceptacién en los mercados actuales, estdn -

en declive, pero que puede satisfacer perfectamente las necesida
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des o exigencias de un nuevo mercado.

En este caso, podemos cpnsiderar que el problema, en lugar de -
ser la bisqueda de nuevos productos, sea la blisqueda de nuevos -
usos; se requerird por lo tanto, investigar todas las. posibles apli
caciones de un producto, las técnicas incluidas en él, o aquellas -

usadas en su fabricacién.
IV)'\ Inventos.

Las ideas para la invencién de nuevos productos, pueden surgir -
en cualquier parte; dentro de una compaiiia, su origen estard pro-
blemente en el departamento de investigacién y desarrollo a par--

tir de la investigacién de mercados.

Existe el problema de que los técnicos normales o planeadores a-
gran escala propongan verdaderas novedades, o sea que éstas sean
patentables, sin embargo,v tanto la invencién capaz de una transfor
macién inmediata a un producto vendible, como aquella que sélo -
posee un lejano futuro, llega al Departamento de Planeacién de Pro

ducto y ambos casos requieren cuidadoso examen.

El desarrollo de nuevos productos es tipico del rdpido crecimiento
de las industrias, asi como de la rapidez de cambio de tecnolo--—

gias.
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Industrias que en un pasado inmediato se han ido desarrollando rd
pidamente y que estdn abocadas a continuar en la misma forma a
corto o medio plazo, no pueden permanecer estdticas, pues es de
considerar que la dltima innovacidén del afio puede resultar anticua

da al afio siguiente.

En las industrias estacionarias o en declive, deben también tener-
como funcién tipica el desarrollo de nuevos productos, pues puede
suceder que a menos que la tendencia al declive sea reconocida —
rdpidamente, una compaiiia puede llegar al extremo de que los re-
cursos que necesite para el desarrollo de nuevos productos sedn —

inexistentes en el momento en que son mMAs necesarios.
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PRODUCTOS, SERVICIOS Y ASESORIAS INDUSTRIALES.

Las compafilas o empresas que abrigan esperanzas de lograr su
fructifera adaptacién a las oportunidades de Mercadotecnia, tie--
nen que comprender las caracteristicas del medio en que se de-

sarrolla, asi como también las fuerzas de dicho medio ambiente.

Es muy importante tener la mentalidad de cambiar los problemas

en oportunidades.

Mercado Industrial, es el medio en que se involucran todas las -
actividades que promueven el flujo de productos y servicios, des
de los fabricantes a los consumidores, considerando que dichos -

productos son parte de otors o producirdn otros.

Es conveniente clasificar a los productos y servicios en una for

ma madas definida.
Podemos dividir los servicios en dos grupos principales:
a) Servicios Fisicos. -

Aquellos que implican Gn cambio de forma o de composicién me-

diante operaciones industriales.

Un ejemplo puede ser-las plantas de cromado. Es de observar -
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que las plantas industriales pueden estar totalmente integradas y -
no considerar que la operacién de cromado fuera un servicio ex--
terno, sino una operacién mds del proceso, sin embargo, en plan
tas medianas puede ser benéfico usar medios externos para termi
nar el producto. Otro tipo de servicio fisico es la instalacién de
plantas que algunas compaiifas lo dan desde la localizacién ideal, -

hasta el arranque de la maquinaria.
b) Servicios de asesoria.

Este tipo de servicio lo proporcionan aquellas compaifiias, institu-
tos o universidades que contando con la instrumentacién adecuada,
ademds de un reconocido prestigio, se dedican a la investigacién -
o0 corroboracién de datos que las empresas necesitan para su fun-
cionamiento. Es el caso del Instituto Mexicano del Hierro y del-
Acero, que determina ciertas p;opiedades del acero, que en gene-

ral las plantas fabricantes no tienen los medios necesarios.

Con respecto a los productos, la divisién puede hacerse un poco -

mdis explicita.
a) Magquinaria-y Equipo.

Ejemplos de maquinaria y equipo pueden encontrarse con todas las
industrias, sin embargo, existe maquinaria para un propdsito espe

cial o sea que su uso es exclusivo de un solo tipo de industria, co



mo podrfa ser un horno de fundicién eléctrico que sélo se usard -
en industrias metalirgicas, o en el caso de una fdbrica de mdaqui
nas de papel, la cual enfocard toda su fuerza de ventas hacia --
los fabricantes de papel; también existe la maquinaria para usos -
miltiples que con simples modificaciones o sin elléé, puede ser -
aplicada a diferentes industrias (prensas hidrdulicas, torres de --

destilacién, etc.)
b) Materias primas.

Todo aquel producto o material que es indispensable o base para -
la fabricacién de otro producto, se considera materia prima. Las
materias primas pueden estar dentro de las producidas por las in-
dustrias extractivas o dentro de las industrias secundarias o manu

factureras.

La transportaciéon de la materia prima es muy importante, pues -
bastante seguido deben ser embarcadas de distancias muy grandes,
lo cual implica un cuidado especial, si ésta es susceptible a las -
condiciones del tiempo (pesca, agricultura), ademds el costo varia

rd de acuerdo con las condiciones.

los compradores son especialmente cuidadosos en la forma de --
abastecerse de su materia prima, pues la falta de ella en un mo-

mento dado, resultaria sumamente perjudicial.



En alginas ocasiones el almacenamiento resulta de vital importan-
cia, va sea por las grandes superficies qu= se necesitan (el baga-
zo de cana necesita gran superficie para almacenarse y es mate--
ria prima de la celulosa), o por la proteccién Gue necesita el ma~

terial.
c) Materiales fabricados.

Entendemos por materiales fabricados aquellos que han recibido al
gln proceso, pero requieren algin otro proceso O tratamiento an--
tes de convertirse en parte del producto terminado. Ellos frecuen
temente pierden su identidad en el producto terminado, tal como -

sucede en la hojalata o en la ldmina pre-pintada.

Las diferentes propiedades fisicas de los productos terminados, ha
cen de su aplicacién un campo sumamente grande; la variacién de
color o resistencia a la corrosién en la limina pre-pintada, puede
cambiar el uso desde muebles de cocina hasta fachadas de edificios

expuestos a atmésferas marinas.

Sin embargo, el mercado .resulta altamente competitivo cuando los

productos terminados tengan pocos 0 muy especificos usos.
d) Partes o componentes.

Los productos que han sido disefiados para una funcidén especifica y



que no requieren posteriores modificaciones para ser instaladas co

mo parte del producto final se denominan componentes o partes.

Los componentes frecuentemente son afladidos a maquinarias para-
aumentar su atractivo, haciéndola mds eficaz o ailn transforméndo-
lo en una -maquinaria automadtica; tal es el caso de una cortadora -
de papel, que se le adiciona un contador automdtico de-hojas a la-

salida.
e) Productos de operacién o mantenimiento.

Productos de operacién son aquellos que son usados en el proceso-
de produccién, aquellos que son necesarios para el buen funciona--
miento de la maquinaria, lubricantes, solventes, abrasivos, deter-

gentes, etc.

Estos productos generalmente son comprados en pequeilas cantida--
des, algunas veces se hace un contrato anual con entregas progra-—

madas.

En el mercado industrial y pensando desde un punto de vista de --
economia nacional, podemos identificar a los participantes en tres-

divisiones.

Industrias extractivas- Como su nombre lo indica son aquellas que

extraen sus productos de los recursos naturales, sean o no renova-

bles como son los bosques, minas, etc.
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Industrias manufactureras o secundarias.- Utilizan los productos-
primarios para transformarlos vigr: Aceria, fdbricas de productos

quimicos, de alimentos, etc.

Consumidores. - Aquellos que consumen el bien producido, con lo

cual queda cubierta su necesidad.

Es importante observar que todas las industrias son consumidoras
en un momento dado, asi tenemos que las industrias extractivas -
necesitan de la maquinaria producida por los manufactureros para

extraer sus productos. En general el flujo de productos es predo-

minante de las industrias extractivas hacia los consumidores.



CAPITUILO - II

PLANEACION DEL PRODUCTO
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FUENTES PRODUCTORAS DE IDEAS

Para establecer una biisqueda constante de nuevas ideas, es nece-
sario crear en la organizacién una sensacién de urgencia, lo cual
es requisito para el progreso; sin embargo, este sentido de urgen
cia no es facil de introducir cuando todo va bien en la organiza---
cién, por lo cual para crear dicha sensaci6én, hay que hacer notar
que el constante flujo de nuevos productos en la industria, es una-
expresion de la gran competencia, asi como de la rapidez de cam
bio en la tecnologia y que se debe cambiar de acuerdo con esta -

rapidez.

Todos los productos tienen un ciclo de vida. Cuando éstos decli -
nan, es necesario introducir nuevos productos, por eso-actualmen

te se habla de la diversificacién de las empresas (fig. II-a)

La probabilidad de que un producto que se ha concebido llegue a-

convertirse en un producto comercial, son aproximadamente ----—
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1 entre 100 y de que sea éxito comercial de 1 entre 1000.

(fig 1I-b)

Debido a esta proporcién tan raquitica de probabilidades y de los-
miles de pesos que se nvierten cada afio en la investigacién cien
tifica industrial, es necesario que las empresas que empiezan a -
buscar nuevos productos, se capaciten mejor para conocer cuales-

productos nuevos son buenos y acelerar su produccion.

Las ideas de nuevos productos, provienen de una gran variedad de

fuentes.
\F‘uentes Internas.

a) Departamento de Ingenieria y de Investigacién.

b) Departamento de Investigacién Mercadotécnica.

c) Departamentos especializados de Asesoria a Ventas.
d) Reportes de ventas y otros registros estadisticos.
e) Reportes de Servicio Técnico

f) Reportes de Clientes. '

El Departamento de Investigacién merece ser tratado en forma --

méds amplia.

» La bisqueda de un nuevo producto puede ser a través de la inves-
Sy

tigacién de sondeo o de la investigacién bdsica o aplicada.
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La investigacién de sondeo, como su nombre lo indica, implica un
esfuerzo mds difuso, tiene menos limitaciones. Es dificil encon—

trar un nuevo producto frecuentemente.

La investigacion bdsica, aplicada o llamada también investigacién-
dirigida, tiene mds aplicaciones industriales, y se limita a la bis

queda en ciertos lineamientos.

La creacién de un producto fundamentalmente nuevo, exige traba--
jos de investigacién bdsica eficazmente organizados, intimamente -

unidos con los otros departamentos de la compaiiia.

Cuando las empresas por primera vez inician trabajos de investiga
cién bédsica, tropiezan con problemas especiales para organizar, -
evaluar y coordinar los trabajos‘ del departamento de investigacién
con los del resto de la empresa y especialmente con los de la di-

vision de mercadotecnia. .

Al operar en el terreno desconocido de la investigacién bisica, la
gerencia con frecuencia descubre que ha invertido dinero en cosas

relativamente incosteables.

Para una organizacién de este tipo de investigacién conviene hacer

la siguiente clasificacién.

;r;:) Investigacién Bdsica Pura.- Significa la adquisicién de nuevos-
; .

conocimientos que se espera lleven indirectamente a crear nuevos
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productos.

b) Investigacion Bdsica Aplicada.- Consiste en usar pricticamen
te los conocimientos cientificos existentes para preparar nuevos -

productos.

c) Preparacidén de Productos.- Significa la inclusién de mejoras

en el producto y la ampliacién de la linea de productos. |

Es de hacer notar que, actualmente las gerencias de las grandes-
empresas industriales, dependen de ciertos instrumentos para eva

lvar y dirigir los trabajos de investigacion.

1.- Reconocen que la calidad del personal de investigacién es --

primordial para el éxito en este terremno.

2.- La mejor forma de dirigir dichos trabajos de manera apro--
piada, es elegir hombres de ciencia interesados, en las ramas -
que la compaiifa desea explotar. No hay nada mds improductivo --
que forzar a un cientifico a trabajar en un drea que no le intere-

se o agrade.

3.- La investigacion basica puede ser mucho mds productiva si-
se independiza de los trabajos cotidianos programados, y si se le

asignan objetivos concretos en funcién de trabajos técnicos.

4.- Es importante que el gerente sepa como van los trabajos en
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el nivel inferior, y para que los investigadores se concentren en -
los objetivos de la empresa, que entre ellos y el gerente 6 direc-

tor de investigaciones exista, el minimo de jerarquias.

S5.- Aceptan que la mercadotecnia también ayuda a este procedi--
miento, seilalando las dreas y proyectos que de tener éxito, ofre—

cerdn mayor oportunidad a un nuevo producto.

Ampliando el dltimo punto, '\ la Mercadotecnia puede prestar servi -
cios importantes a la investigacién bdsica a través de sus conoci-
mientos de la demanda de los productos a los que se dedica dicha
investigacién. Asimismo, la evaluacién de las probabilidades de -
un nuevo proyecto de producto. Esto es, que en un momento da-
do, pueda recomendar, suspender determinada investigacién, o ak

contrario, sugerir que se aceleren los trabajos.

Tan pronto como un nuevo produ¢to que se ha concebido o ha to--
mado cuerpo, sus posibilidades en el mercado deben quedar deter
minadas por los planes de mercadotecnia y el resultado de la va-
loracién debe determinar precisamente si se deben hacer investi-
gaciones futuras y hasta qﬁé punto.

! Fuentes Externas

ey,

Son aquellas que se encuentran fuera de la compaiiia.

a) Competidores



b)
c)
d)
e)

g)
h)

i)

i)
k)
1Y)

20)

- Clientes de la competencia.
- Productos de la competencia.

- Exitos y fracasos de la competencia.

Distribuidores

Invenl;os - Patentes
Laboratorios de Institutos y Universidades.
Exhibiciones y Ferias
Productos Extranjeros
Agencias de Publicidad
Consultores Industriales
Gobierno.
- Importaciones y Exportaciones
- Secretaria de Industria-y Comercio
- Instituto Mexicano de Comercio Exterior.
Asociaciones Profesionales
Revistas y Puhlicacioﬁes
Publicaciones de la Direccién General de Estadisticas
I) Censos Nacionales
- Resilmenes generales de los censos de poblacion.
- Resilmenes generales de los cencos agricola-ganade-
ro y ejidal |
- Folleto sobre aspectos especificos de ambos censos
II) Censos Econémicos

- Reslimenes generales de los censos industriales
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- Resilmenes generales de los censos comerciales
- Reslimenes generales de los censos de servicios
- Reslimenes generales de los censos de transporte
- Folleto con informacién especial para las clases in—
dustriales considerados en los censos econémicos.
[II) Anuarios Estadisticos de los Estados Unidos Mexicanos
IV) Anuarios Estadisticos compendiados de los Estados Uni
dos Mexicanos.
V) Anuarios Estadisticos del comercio exterior de los Esta
dos Unidos Mexicmog.
VI) Anuarios Estadisticos del comercio exterior de los Es-
tados Unidos Mexicanos con los paises de la ALAC
VII) Boletin mensual del comercio exterior
VIII) Revista mensual de Estadistica.
IX) Estadistica Industrial mensual y anual.

X) Proyecciones Demograficas de la Repiblica Mexicana.

Todos los puntos anteriores son fuentes que usa el Departamento-
de Mercadotecnia para realizar la investigacién de la demanda, —
existiendo actualmente una gran tendencia de que sea éste Departa

mento el que oriente y dirija al Departamento de Investigacion. -

Es muy importante que la investigacién de la demanda sea en una
forma ordenada y constante, pues representa un esfuerzo directo-

cerca de los clientes potenciales, didndose cuenta de los puntos --
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claves que debe tener el nuevo producto o la préxima innovacién-

aln no preparada, para que tenga €éxito comercial.

| Los programas formales de la investigacién de la demanda como-

| &

se desarrollan en general, constan de:

Entrevista a gran escala de qué es lo que los clientes-
quieren.

Comprobacion cuidadosa de que lo que hacen los clien-
tes corresponda a lo que ellos dicen que necesitan.
Vigilar la competencia, sus clientes, sus proyectos.
Evaluar los proyectos de satisfaccién a clientes
Escoger el concepto que parezca mejor.

Comprobar las cualidades del concepto formado del pro

ducto.
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INVESTIGACION DE MERCADQOS

Cuando las empresas tenian, debido a su tamafio, mercados li-
mitados, la Direccidn conocia directamente a sus clientes gra-

cias al contacto directo de la venta.

Actualmente las empresas abarcan zonas tan amplias del mer-
cado que la observacion superficial de los clientes no es sufi-
ciente para conocer la situacién del mercado.

Ny

[' Investigacién de mercados, es la recoleccidén, registro y andli-
»

sis sistemadtico de datos acerca de los problemas relacionados-

al .mercadeo de bienes y servicios.,

Una vez que se ha concebido el producto, es necesario efectuar-

una valoracién de sus posibilidades en el mercado.

Una investigacién de mercado debe estar hecha siguiendo los si-

guientes pasos:

;\'a) Analisis de la situaciéni- Obtener informacién de la empresa
sobre el propésito y dmbito de la investigacioén, dicho cominmen-
te, este primér paso consiste en '"ambientarse’ de tal forma que
el problema bdsico sea definido clara y correctamente; creo nece
sario hacer notar que el error mds grave en Investigacién de ---

Mercados, es seleccionar el problema a resolver equivocadamen-

te.



24)

El propésito de la investigacién no es resolver el problema, sino

solamente dar la informacién necesaria para que se resuelva.

Ya descrito claramente el problema debemos preguntarnos: ;jQué-
informacién se requiere para solucionar el problema? y' de la in
formacién que requerimos ;Cual estd ya disponible? Con ésto po

demos pasar al segundo paso.

b) Investigaciéon Informal.- Debe ser una informacién no muy -
sistematizada, basada principalmente en una informacién secunda
ria, ésto no quiere decir que s6lo se trata de conocer o enterar
se sino que debe dar conocimientos para formular una o varias -

hipétesis que posteriormente deberdn probarse o necgarse.

. En la investigacién informal, hay que obtener la sensibilizacién -
del mercado, ésto es lograr una corriente de informacién, orien

tacién y conocimiento de donde se va a buscar.

Una investigacién informal deberd suspenderse al empezar a oir-

repeticiones en las entrevistas y biisquedas de datos.

c) Planeacién de la inveétigacién formal.- Es el plan desarrolla
do para probar la hipétesis de investigaciénik un plan para reco--—

lectar y procesar informacion.

Por lo tanto, es conveniente:
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[ 1.- Determinar los propésitos de la investigacion, formar -
Mee @

una lista de propésitos, seleccionar cuatro 6 cinco de ellos y ver

con qué enfoque vamos a crear el plan.

El enfoque puede ser histdrico o sea los resultados los vamos a -
basar en experiencias pasadas, las cuales son importantes en el-

grado en que podamos proyectarlas hacia el futuro.

También el enfoque puede ser de encuesta, ya sea por observa---
cién, o entrevista; aqui se necesita mayor intuicién por parte del
investigador. El investigador deberd saber 'leer entre lineas", -
lo que implica riesgos que se minimizan por el uso de técnicas -
de investigacién ya comprobadas.

»2.- Determinar los tipos ‘de datos y las fuentes de obten--

cién de los mismos.|

Se consideran tres tipos de datos: hechos, opiniones e informa--

cién motivacional.

La investigacién preliminar ya nos indica los datos que necesita-
remos; la naturaleza del problema a resolver nos indicard la cla

se de informacién que requerimos.

Conociendo el tipo de datos que necesitamos, usaremos fuentes--

primarias o secundarias.
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Las fuentes primarias, son aquellas que directamente nos dan la-
informacién; v.gr: clientes, competencia, vendedores, aquellos que
influyen en la compra, etc.

Las fuentes secundarias, son aquellas que han sido publicadas an-
teriormente; v.gr: registros de la empresa, reporteé de investiga
cion de mercados preparados anteriormente, reporte de vendedo--
res, asociaciones profesionales o comerciales, confereﬁcias, pur=

blicaciones estadisticas, comerciales, gubernamentales, etc.

Como es l6gico, la fuente que debe usarse, depende de los datos-
que hay que buscar.

|
.3.- Preparacion de las formas a usarse para la investiga-

cion de datos en fuentes primarias.

A

Hay que determinar cémo efectuaremos la encuesta.

a) Por correo: aproxima&z/imente contesta de un 20 a -
30 7.

b) Por teléfono: es una forma rdpida con limitaciones-

como el no poder terminar la entrevista si el entrevis-

tado decide "'cortar’'. Localizar al entrevistado, etc.

c) Entrevistas personales: es la manera mds efectiva
y mds flexible de solicitar informacién primaria; de

be hacerse el tipo de pregunta indicado para cada ni
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vel entrevistado.

Cuando se estd haciendo una encuesta de tipo industrial, (produc--
to industrial o maquinaria), resulta importante gque el entrevista--
dor conozca perfectamente acerca del tema de la entrevista, pues

de ello dependerd el que pueda obtener mayor informacién.

En investigacion industrial, es dificil obtener datos de consumido-
res finales. Se ha tropezado con que los consumidores estdn in-
clinados a dar informacién falsa, v.gr: aumentando su produccién

gastos y generalmente sus ventas, etc.

4, - Planeacion de la muestra.- Rara vez es necesario hacer --
una investigacién de mercado con un 100% de confiabilidad, pues-

independientemente del costo, es muy largo y trabajoso.

En vista de lo anterior, dependiendo del grado de confiabilidad, -
serd el tiempo y costo requeridos.
Existen tablas de confiabilidad de la muestra, dependiendo del --

universo. Trabajar con un 80-90% de confiabilidad, es aceptable.

5.- Determinacién de costos y planes de operacién.- En este -

punto debemos decidir si se sacrifica confiabilidad o costo.

También aqui es imporfante tener una idea general del reporte fi
nal, que deberi presentar un resumen de los resultados y reco—

mendaciones.
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Las clases de datos que se presentardn, y la manera de su pre--
sentacion, dictari el tipo de anilisis que se llevard a cabo. Las
clases de andlisis a su vez, con. frecuencia sugerirdn el método -

de procesamiento de datos.

Si vamos a tener una cantidad considerable de datos cuantitativos,
es probable que necesitemos ayuda de equipo electrénico para lo -
cual los datos de la encuesta habran de ser pasados al idioma de

entrada de informacién a la mdquina.

d) Recoleccién de datos. Ya habiendo seleccionado la muestra y
determinado la forma de obtener la informacién, se pasa a la re-

coleccion de la misma.

Como comentamos anteriormente, los investigadores (encuestado—
res), deben tener experiencia; dependiendo de ella sera el éxito -
de la encuesta. Podemos decir que es mds importante la calidad

de las entrevistas que la cantidad.

e) Tabulacién y andlisis.

1) Edicién y codificacién.- Eliminan los errores que pue-
dan ser detectados y se preparan los datos para tabular.

2) Estimar la muestra.- Estimar nuevamente si és correc
ta, si los resultados de muestreo son dentro de los planeados. Se
adicionan datos convenientes. Se ve en qué tipo de distribucién --

quedS (normal, binomial, etc).
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3) Tabular.- Se ordenan los datos y se preparan las ta--
blas.

4) Producir conclusiones estadisticas. Se determinan des-
viaciones, distribucidén, porcentajes, grado de confiabilidad del--

estudio, etc.

f) Interpretacién.- Es muy importante el evitar "ver lo que uno
quiere ver', algunas ocasiones es comin que dos personas inter-

preten de manera muy diferente los mismos datos del mercado.

Hay que usar razonamientos l6gicos para que de los hechos vaya

mos a las recomendaciones y que las recomendaciones sean en -

forma tal que puedan llevarse a la préctica.

g) Preparacién del reporte. - Las decisiones acerca de nuevos -
productos se hacen a nivel gerencial. No debemos hacer un re—
porte largo, incluyendo métodos’ y tablas, sino que de manera --
clara y concisa digamos por qué se hizo el estudio, resultado v-

conclusiones del mismo.

Un reporte técnico deberd hacerse para tenerlo como referencia
incluyendo métodos, tablas, conclusiones, observaciones y apéndi

ce.
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ESTUDIO DEL PRODUCTO

Posteriormente a la investigacién de mercado, gracias a la cual -
podemos hacer estimaciones de si serd o no un éxito comercial o
técnico, y tenemos una idea bastante definida de lo que estamos -
manejando, conviene estudiar al nuevo producto contra los actua--

les.

Para ésto, existe un sistema de factores intangibles el cual nos -
serd de mucha utilidad, combinado con los indices de utilidad a -

corto y a largo plazo.

SECCION 1
lo) Los factores a estudiar son:
Comercializacidn, du.rabilidad, factibilidad técnica, Mer
cado potencial. A estos factores hay que determinarles

su relativa importancia (valor).

Esta estimacion de importancia deberd basarse en la situacién -

particular de cada empresa; dependiendo de los recursos con que
cuente serd el enfoque que se dard a la valoracién v:gr. Una -
empresa tiene un exceso de capacidad y es primordial el encon--
trar un nuevo producto que ayude a llevar dicha capacidad, es --
posible que el factor mds importante sea la factibilidad técnica -
(que el producto pueda hacerse sin grandes cambios) y la comer-

cializacién sea secundario.
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CUADRO 1
HOJA DEL FACTOR INTANGIBLE

1 2
FACTOR VALOR DEL FACTOR,
Comercializacion 0.4

Ciclo de vida del pro

ducto/mercado 0.3
Factibilidad técnica 0.1
Crecimiento futuro del '
mercado 0.2
1.0

20) Valorar la importancia de los sub-factores.
Todos los factores y sub-factores deben considerarse en
cada caso segim sea el producto y el mercado. Sin em
bargo, existen lineamientos generales, los cuales se en-

listan enseguidé:
I.- FACTOR. COMERCIALIZACION.

Sub~-factores.

A.- Relacién con los presentes canales de distribucibn.
MUY BUENO. EIl mayor mercado puede --

conseguirse a través de los

canales actuales
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BUENO. Pueden usarse los actuales -
canales de distribucién en --
su- mayoria, y pocos cana--
les nuevos.

PROMEDIO.  Tendremos que distribuir en
partes iguales por los actua-
les y los nuevos. .canales.

MALO. La mayoria lo tendremos que
'distribuir a través de nuevos-
canales.

MUY MALO. No podremos usar los actua--

les canales.

B.- Relacién con las lineas de productos actuales.

MUY BUENO. Completa una de las presentes
lineas lo cual es evidentemente
necesario para llenarla.

BUENO. Complementa una de las presen
tes Iineas, no es necesario pa-
ra llenarla, pero resulta otro—'
producto que puede manejar.

PROMEDIO. Puede ser acomodado en la pre
sente linea.

MALQ. Puede acomodarse pero no com



MUY MALO.

C.- (Calidad - Precio

MUY BUENO.

BUENO.

PROMEDIO.

MAILOQO.

MUY MALO.

D.-

MUY BUENO.

BUENO.,
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pletamente.
No puede acomodarse en nin

guna linea.

Precio abajo de toda la com-
petencia con la misma cali--

dad.

‘Precio abajo de la mayoria -

de la competencia con la mis
ma calidad.

Aproximadamente mismo pre-
cio que la competencia con la
misma calidad.

Precio arriba de muchos com-
petidores con calidad similar.
Precio arriba de toda la com-

petencia, con calidad similar.

Nimero de tamafios y calidades.

Pocos tamaiios y calidades.
Algunos tamafios y calidades -
pero los clientes no necesitan

gran variedad.



PROMEDIO

MALO

MUY MALO

E.- Mercadeo.

MUY BUENO

BUENO,

PROMEDIO

MALO

34)

Varios tamaifios y calidades -
pero la demanda no necesita
de grandes inventarios de to
dos ellos.

Varios tamaiios y calidades -
cada uno de los cuales nece-
sitan estar almacenados en -
cantidades iguales.

Muchos tamaifios y calidades-
con necesidad de alros invemr

tarios.

El producto tiene caracteris-
ticas ventajosas sobre su com
petencia, de tal manera que -
puede efectuarse una buena --
promocién, publicidad, etc.
Tiene caracteristicas promo—-.
cionales que puede competir - °
favorablemente.

Tiene las mismas caracteris-
ticas de la competencia.

Pocas caracteristicas promo-
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cionales que puedan competir
favorablemente por lo general
abajo de los productos de los
competidores.

Definitivamente abajo de las -
caracteristicas de la compe-—

tencia.

Efecto en las Ventas de productos presentes.

MUY BUENO

PROMEDIO

MUY MALO

Se aumentardn las vencas de -
los productos presentes.

Puede ayudar a las ventas de-
los productos presentz, com--
pletando la linea de productos.
No afectard a las ventas pre--
sentes.

En algo puede perjudicar las -
ventas. Definitivamente no au
mentari las presentes ventas.

Reducird las presentes ventas.

IL- FACTOR. CICLO DE VIDA PRODUCTO/MERCADO

Sub-factores

Estabilidad
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MUY BUENO

BUENO

PROMEDIO

MALO

MUY MALO

Tamaifo del mercado

MUY BUENO.

BUENO

36)

Un producto bdsico que siem
pre tendrd uso.

Productos que tendrdn sufi-—
ciente utilidad de consumo, -
que la inversion inicial se re
cobrara y tendrd por lo menos

10 afios de utilidad adicional.

Producto con suficiente deman

da, para pagar la inversion;-
mds utilidad adicional de cin-
co a diez afos.

El producto pagard la inversién
mas de uno a cinco aifios de uti
lidad adicional.

El producto serd obsoleto en —

un futuro cercano.

Mercado Nacional, gran varie-
dad de consumidores. Merca-
do extranjero potencial.

Mercado Nacional con variedad

de consumidores.
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MALO

MUY MALO

C.- Resistencia a fluctuaciones

MUY BUENO

BUENO

PROMEDIO

MALO

MUY MALO

D.-
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Mercado Nacional o gran va-
riedad de consumidores.
Mercado Regional y consumi-
dores limitados.

Mercado altamente especiali-
zado y poca drea de venta.

ciclicas.

Puede venderse facilmente en

inflacién o deflacién.

El efecto de los cambios eco
ndémicos suele ser moderado~
y suele sentirse después de -
los cambios.

Ventas suben y bajan con la -
economia.

Los efectos con los cambios-
ciclicos suelen ser fuertemen
te sentidos, generalmente an-
tes de que estos ocurran.
Las fluctuaciones ciclicas cau
san extrema fluctuacién de la

demanda.

Resistencia a las fluctuaciones temporales.



MUY BUENO
BUENO

PROMEDIO

MALO

MUY MALO

E.- Exclusividad

MUY BUENO

BUENO

PROMEDIO
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Ventas fijas a través de todo
el aiio.

Ventas fijas salvo circunstan-
cias especiales.

Cambios temporales, pero los
problemas de inventario y per
sonal pueden ser absorbidos.
Cambios temporales fuertes --
que causan problemas serios -
en personal e inventarios.
Cambios temporales severos -
que necesitard reduccidn de -
personal y tendrdn inventarios

muy altos.

Puede ser patentado sin proble
ma alguno mundialmente o Iio-
puede ser copiado.

Puede ser patentado, perc es-
dificil obtener la patente mun-
dial. |

No puede ser patentado, pero-
ti¢ne ciertas caracteristicas -

que no puede ser copiado fdcil



MALO

MUY MALO

39)

mente.

No puede ser patentado y --—
puede ser copiado por alguna-
compaiiia.

No puede ser batenta.ble y i)u_q

de ser copia por cualquiera.

III.- FACTOR. FACTIBILIDAD TECNICA

Sub-facrores

A.- Equipo necesario

MUY BUENO

BUENO

PROMEDIO

MALO

MUY MALO

El presente equipo puede usar
se libremente.

El presente equipo puede usar
se conjuntamente con otros --
productos.

La mayoria del presente equi-
po se puede usar, pero habrd

que combrar equipo adicional.

Hay que comprar nuevo equipo
pero se usa parte del presente
No se puede usar el equipo ac
tual, hay que comprar todo --

nuevo.
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B.- Conocimiento de la produccién y personal necesario

MUY BUENO El personal actual estd capaci
tado para fabricar el nuevo --
producto.

BUENO Se necesita muy pocos conoci-

mientos adicionales a los pre-

sentes.

PROMEDIO Se necesitardn conocimientos -
adicionales.

MALO Relacién 50/50 entre sabido y-

por aprender.
MUY MALO No se tienen conocimientos ni-
personal capacitado para el -—

nuevo producto; hay que entre-

narlo 100%.
" C.- Habilitacién de materia prima.

MUY BUENO La materia prima se comprard
a los proveedores de los pre--
sentes productos, los cuales ya
son conocidos.

BUENO La mayor parte de la materia -

prima Lo onprard a proveedo-



PROMEDIO

MALO

MUY MALO

IV.- FACTOR.

Sub-factores

A.- Lugar en el mercado.

MUY BUENO

BUENO

PROMEDIO
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res actuales ya conocidos.
Aproximadamente el 50% de —
la materia prima se comprard
a los actuales proveedores.

La mayoria de las materias -
primas se comprard a nuevos-
proveedores, pero algo a los -
conocidos.

El total de la materia prima se

comprard a nuevos proveedores.

CRECIMIENTO FUTURO DEL MERCADO

Nuevo tipo de producto que lle
nard una necesidad acrualmen-
te insatisfecha.

Producto sustancialmente mejo
rado sobre los productos actua
les.

Producto con buenas caracteris
ticas que se aprovechardn en -

un segmento del mercado



MALO

MUY MALO

B.- - Competencia esperada. -

C.~

MUY BUENO

BUENO |
PROMEDIO
MALO
MUY MALO
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Producto con pocas mejoras -
sobre los existentes.
Producto con ninguna mejora -

sobre los existentes
(Inversién)

Fuerte inversién por lo cual -
se restringe mucho el nimero
de competidores.

Inversién alta.

Inversién media

Inversién pobre

Inversién nula

Cantidad de consumidores finales esperado.

MUY BUENO

BUENO
PROMEDIO

MALO

El nimero de consumidores fi
nales se incrementa sustancial
mente.
El nimero de consumidores fi
nales crece moderadamente.

g &
Se mantendrd el nimero de --
consumidores finales.

El nimero de consumidores fi

nales baja moderadamente.
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MUY MALO  El niimero de consumidores fi

nales decrece fuertemente.

Un tercer paso, es proceder a una valoracién de los sub-factores -
para lo cual debemos estimar la probabilidad (P) de que el produc -
to en cuestién quede en las consideraciones de muy bueno, bueno, -
malo, etc. Esto permitird estimar mds exactamente las posibilida-

des del producto.

Después de asignar las probabilidades a cada sub-factor, multiplica
remos estas probabilidades por los valores as. nados a cada consi-
deracién:

MUY BUENO 10

BUENO . 8
PROMEDIO 6
MALO 4

MUY MALO 2

El producto de la multiplicacién nos dard el valor esperado (VE)
ILa suma de estos valores esperados, nos dard el total del valor --
esperado para cada sub-factor el cual es la mejor estimacion que -

se puede obtener.

El siguiente paso serd multiplicar estos totales del valor esperado-
por los valores de los sub-factores asignados previamente, lo cuak

nos dard la evaluacidén del sub-factor (columna 2 x columna 8 iguuil
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columna 9). La suma de la columna 9 nos 'daré el valor btocal del

factor.

Los siguientes cuadros ejemplificardn mejor.
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De igual manera se hacen los cuadros para los demds factores.

Valor total del factor ciclo del producto/mercado 68.6
Valor total del factor factibilidad técnica 91.6

Valor total del factor crecimiento del mercado futuro 69.2

En la hoja de factor intangible

1 2 & 4

VALOR DEL VALOR TOTAL EVALUACION
FACTOR FACTOR DEL. FACTOR DEL FACTOR
FINAL

Comercializacion 0.4 71. 4 28. 6
Durabilidad 0.3 68.6 20. 6
Factibilidad técnica 0.1 91. 6 9.2
Mercado Potencial 0.2 : 69. 2 13,2
1.0 72.2

Factor final de evaluacién | 72.2

Este dltimo factor serd el nimero que indica que también el produc
to en cuestién llenard los requerimientos intangibles requeridos pa—
ra que el producto sea deseable. Dicho factor se relacionarid con -’

los resultados obtenidos en los siguientes estudios.
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SECCION 11

Indice de urtilidad

El segundo indicador que obtendremos, mostrard la utilidad del pro

ducto a corto plazo y se denomina indice de utilidad,
Se obtiene de la siguiente manera:

A.- El porcentaje de oportunidad de que sea un EXITO técnico. —
Debe' ser estimado por Ingenieria o el Gerente de Produccién.
B.- El porcentaje de oportunidad de que sea un EXITO comercial.

Debe ser estimado por el comité de nuevos productos.

C.- Estimacién de ventas en unidades por afio.

D.- Estimaciéon de costo por umidad.

E.- Estimacién de precio por ;midad.

F.- Vida estitica del mercado (no méis de cuatro afios). Estima-

do por el comité de nuevos productos.

G.- Capital de trabajo necesario adicional.
H.- Costo estimado del desarrollo de produccién.
I.- Costo estimado del desarrollo del mercado.

J.- Capital adicional.

Vida estdrica del mercado es el periodo de tiempo en que se cree -

que no habrid cambios adversos en el mercado.



HOJA DE INDICE DE UTILIDAD

FORMULA: _AXxBx C (D -E) x F = Ngnero del Indice de Utilidad
GtHe+1+¢]

V:gr:
A=-170
B - 55
C - 250,000 - promedio de 3 afios: 1lo) 10-50 mil
20) 200,000 30) 500,000
D - $5.00
E - $4.00
F - 3 afios
G - $10,000
H - $30, 000
I - $10,000
] -3 0
0.7 x 0.55 x 250000 (5.00 - 4.00) x 3 _ 5 77

10, 000 + 30, 000 + 10, 000

Nimero de Indice de utilidad =f 5.77

Se comparard con los indices de otros productos calificados.



TABLA DE UTILIDAD A LARGO PLAZO
PRODUCTO - EVALUADO POR

Ventas Supuestas $100, 000. 00

MARGII:‘.N DE UTL PROZBABILIDAD UT[LE)AD .UTII‘_l.IDAD
LIDAD CONDIC. ESPERADA

10% 0.1 10, 000 1,000

15% 0.1 15, 000 1,500

209, 0.3 20, 000 6. 000

259, 0.3 25, 000 7,500

30% 0.2 30,000 _ 6,000

UTILIDAD TOTAL ESPERADA 22, 000

Indice de utilidad a largo plazo: -

Utilidad total esperada . 22,000 = 229
Ventas 100, 000

CUADRO FINAL DE INDICES

I II I
INDICE FACTOR INDICE UTILIDAD INDICE UTILIDAD
INTANGIBLE CORTO PLAZO LARGO PLAZO

zz] 7]



SECCION III

MARGEN DE UTILIDAD A LARGO TIEMPO

Siempre hay que pensar én el tiempo en que el nuevo producto -
se mantendrd aportando utilidad a la empresa. El Departamento
de Venta's; debe estimar qué volumen espera vender en relacién -
con el precio lo cual va.directamente relacionado con el margen

de utilidad.

El dltimo nimero indice que obtendremos indica los mdrgenes -
de utilidad a largo tiempo o sea a mds de cinco afios y seran -
los madrgenes estables de utilidad que se pueden esperar cuando

el producto asuma su lugar normal establecido en el mercado.

Columna 1.- Se listan los rangos mdis légicos de porcentaje de

utilidad que se puede esperar.

Columna 2.- Se evaluan las probabilidades de que los diferentes

porcentajes de utilidad se puedan obtener.

Columna 3.- Utilidad condicional, el porcentaje esperado de las

ventas supuestas.

Columna 4,- Utilidad esperada es el producto de probabilidad (2)

por utilidad condicionada (3}



CAPITULO [LI1

DESARROLLO DEL PRODUCTO



DESARROLLO DEL PRODUCTO

A.- Establecimiento del programa de desarrollo.

El producto ha pasado satisfactoriamente el estudio de indices y -

ya estd listo para ingresar al mercado.

Dadas las circunstancias actuales, es necesaria la evaluacién total
del mercado para ese producto, elaborar las normas estratégicas-
de precios, preparar la distribucién adecuada, crear el apoyo de-

ventas y prever la actitud que probablemente asumirdn los compe

tidores.

El establecimiento del programa debe ser preciso en cuanto al ob
jetivo; ésto es que no debe desviarse de llegar al mercado con la

cantidad correcta, en la forma y precio adecuado y en el momen-

to preciso.



El factor tiempo, es fundamental para un buen programa. Se de-
be indicar no sélo la secuencia de las actividades, sino el tiempo
que se espera ocuparép cada una de ellas. La forma ideal para-

desarrollar el plan de tiempo, es trabajando I ..ia atrds, partien-

do de la fecha en que se espera se logre el lanzamiento.
Anteriormente vimos la grafica del ciclo del producto.

En la etapa de introduccién, que es la que ahora nos afecta, se -
caracteriza por una promocién no basada en precio, - sino en real-
zar las innovacionés y ventajas del producto. Con frecuencia los
gastos promocionales exceden por mucho los gastos normales en -
relacion con los resultados de ventas inmediatos; en esta etapa, el
nuevo producto compite con todos los otros productos para conse-
guir un lugar en el mercado. Debido a limitaciones en el podér—
adquisitivo del mercado a limitaciones en las mismas necesidades
del mercado a corto plazo, algo tiene que dejar un espacio para-
que el nuevo producto, eSto es que el producto que va a ser sus-
tituido debe empezar a desaparecer presentdndose aqui el conoci-

do problema de la resistencia al cambio.

El desarrollo del producto abarcard, desde el momento de lanzar
se, hasta que dicho producto pueda ya ser manejado por el depar

tamento de produccidén y de ventas en forma estable.
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Pruebas.- Tan pronto como el producto existe como prototipo, €s
hecesario hacer pruebas. En estas pruebas que bien deberan ha—
cerse en la planta de los clientes, habri que estar muy al pendien
te de los comentarios de las propiedades y ventajas para poder co

rregir y hacer mis relevante lo conveniente.

Comercializacién. - Tan pronto como una serie de reportes satis-

factorios han sido recibidos, un andlisis financiero deberd hacerse

Si éste es favorable, el departamento de nuevos productos reco--—

mendard que se proceda a la comercializacién del mismo.

Prueba de mercado.- Las pruebas de mercado son usadas mdis -
frecuentemente cuando se habla de productos al consumidor; sin -
embargo, son apropiadas cuando. el articulo industrial tiene un -—
uso muy amplio y frecuente y resultard bueno lanzar el producto-
en una determinada drea industrial y recibir los comentarios de -

la gente de ventas y de los consumidores, en un tiempo razonable

Una fase de lanzamiento es diferente de una prueba de lanzamien-
to en que las areas del mercado se van tomando una por una y -
en donde la atencién se centraliza en un solo lugar antes de pa--
sar al siguiente; tal puede ser el lanzamiento de un tipo de bom-
ba la cual en un principio puede venderse solo en la industria --

quimica y dependiendo del resultado pasar a la industria alimen-

ticia, artes gréficas, etc.
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Planes de lanzamiento.- El paso de un producto de la etapa de de
sarrollo del mercado hacia su establecimiento normal es efectuado-
mds ficilmente después de un periodo introductivo el cual ha sido—
observado por el departamento de nuevos productos. Seguramente-
éstos nuevos productos sufrirdn uno u otro defecto, los cuales se--
rdn ficilmente detectables y sobre todo corregidos mds rdpidamen-

te.

B.- Introduccién del nuevo producto.

Distribucién fisica.- La distribucién fisica en Mercadotecnia Indus
trial, puede ser definida como el proceso de interpretacién de una
orden para efectuar el movimiento de bienes industriales del punto
de manufactura o almacenamiento al cliente, todo de acuerdo con -

las politicas de mercadotecnia.

Con respecto a la distribucién fisica existe una gran variedad de -
caminos, dependiendo del tipo de bienes, usos, clientes, durabili-
dad del producto, formas de produccién, etc., es decir dependera

de cada industria.

La distribucién fisica como actividad total debemos considerarla en

tres partes:

Sistemas.- Serdn las reglas y decisiones que ayudan a la -

interpretacién de una orden, la creacién de O6rdenes interna, notas
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de aviso, envios, controles, etc.

Disponibilidad de bienes.- La correcta especificacién en el

lugar preciso al tiempo adecuado.

Transportacién de bienes al destino correcto, por el método

correcto de acuerdo con las politicas con el servicio y el costo.

El tiempo en lo que se recibe una orden del cliente y el mismo -
clie . : recibe la mercancia (tiempo de entrega), determinard no -
s6lo la forma de procesar la orden y la produccidén, sino la poli-

tica de servicio, almacenamiento, etc.

Las compaiifas deben estar orientadas hacia el mercado no hacia
el producto; sobre esta base hay- que establecer con los clientes-
una amplia informacién sobre sus necesidades y vender mds el -

servicios que el producto.

Transportacién.- De acuerdo con los métodos de transpor-
tacion usados por la industria, sabemos que el costo aumenta --
conforme disminuye el tiempo disponible para recorrer una dis--
tancia dada. Dependiendo del servicio requerido, serd la deci--

sion de que medio se usara.

También es necesario analizar como afecta el medio de transporte

4 nuestro producto vigr: si el producto es papel, no podra enviar-
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se en un camién descubierto, aunque el empaque fuera en bolsas -

de polietileno, pues la humedad lo afectaria de todas formas.

En el caso de una Iaminacién de papel con Hot melt, se deberd --
tener la precaucién de que no esté en contacto con las ldminas de

la caja del trailer, pues el calor logra fundir el Hot melt.

El costo y las complicaciones de este servicio es considerable, pe
ro esta es un drea (la Industrial), en donde el buen servicio refor
za mucho las buenas relaciones entre las compafiias, por el con--
trario un mal sérvicio puede poner al cliente en situacién critica-
pues siendo productos industriales, son base para la operacién de-

su planta.

Precios.- Dependiendo de los objetivos de la compafifa, deberd -

‘ser la politica de precios.

De tal forma, los precios puede estar orientados hacia:
a) Las utilidades
1) Obtener mayor rentabilidad
2) Maximizacién de las utilidades

3) Utilidades satisfactorias

b) Las ventas
1) Obtener gran crecimiento

2) Obtener determinada participacién en el mercado
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La relacién entre la cantidad, el .costo de produccién y la distribu-
cién, es uno de los factores mdis importantes que afectan el precio

a que puede ser vendido.

También es necesario analizar que el cliente estd pagando un pre-
cio a"cambio de algo, ese algo independientemente del producto, es
6 puede ser el servicio, seguridad de calidad, facilidades de repa-

racién, disponibilidad, empaque, etc.

Habiendo evaluado el mercado total para un producto y habiéndolo -
.‘sépa;jado en grupo de consumidores, teniendo cada grupo un dife-—
b'fénbl‘:e. ﬁso para cada producto, un anilisis deberd hacerse para de-
terminar los diferentes valores del producto en cada grupo. Este
éé él primer paso para establecer el precio en relacién al valor y
el volumen en un sector partiaular en el mercado y facilitar las -
variaciones de precio de los diferentes grupos a considerar; todo -
ésto ayuda indudablemente a encontrar que volimenes de ventas =--
son los apropiados para generar diferentes niveles de precios y —
cudles serdn las ventajas competitivas de estos. En la préctica -

es dificil tener una correcta apreciacién de todo esto, sin embar-

go hace el no olvidar el valor en uso del producto.

Sabemos que es posible estimar, con una razonable exactitud el v§

lumen de ventas que puede ser esperado a un determinado precio,-

la consideracién bdsica bajo la cual los costos han sido estimados
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puede ser engafiosa y la posibilidad del nuevo proyecto estar en -
peligro. Es usual referirse a la velocidad a la cual el volumen-
de ventas cambiard al cambiar el precio: como la curva de de-

manda y que describe la elasticidad de precio en un producto.

La elasticidad de precio como funcién de la curva de demanda es
un concepto aproximado y no exacto con respecto a los hechos --
que se han establecidq en la prictica; debe ser considerado como
una herramienta analitica para ser usada en un principio, poste—

riormente las reacciones del mercado nos indicardn los caminos-

a seguir.

Hemos mencionado diferentes aspectos en la fijacién de precios -
para un nuevo producto; la decisién deberd hacerse en base a -—

los siguientes pasos:

a) Mercado meta. El mercado meta es el grupo de clien-
tes que deseamos capturar, basandonos en los clientes potencia—
les, la habilidad de la empresa para proveerlos. Hay conexiones

con clientes, los cuales pueden capitalizarse.

b) Imagen. EI desarrollo de una imagen favorable es un-
método importante para la blsqueda del mercado meta, particu--
larmente en esta época en que la diferencia entre l6s productos-

es generalmente mds ilusoria que real.
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La imagen puede en un momento dado hacer a un lado la diferencia

de precio.

c) Mezcla de Mercado. Aqui se analizan las partes de dicha

mezcla que son:producto, promocién, iugar y precio.

En esta etapa un papel muy importante hay que darle al precio, el
acuerdo tomado sobre la imagen influye y limita el nimero de al--

ternativas que con respecto al precio deben considerarse.

d) Determinacién de politica a seguir. Aqu_f una serie de --
preguntas deben ser contestadas. . ;Cémo deberia ser nuestro pre-
cio respecto a los precios promedio de la competencia? jQué tan-
frecuentemente es predecible un cambio de precios en el mercado?
JQué tan frecuentemente la compeEencia baja o aumenta los pre---
cios?

Debemos determinar si vamos a seguir una politica rigida, no fle-
xible, lo cual es producto de una compaiiia seria y segura; o se--
guir una politica flexible la cual es dificil de manejar y puede ---
crear confusién en la clientela o por dltimo, una politica de nivel

de precios; ésto es arriba o abajo de la competencia.

e) Precio especifico. Fijar el precio considerando los pa--

sos anteriores, que nos dardn un valor afiadido al producto.
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Todos los pasos pueden pasarse por alto si el precio estd basado -
Gnicamente en el costo prevaleciente y en las condiciones de impues

to. ’ v

Podemos decﬁ" que si existe-un principio fundamental en la deter- -
minacién de los precios, es el de basarlos en la comprensién pro-
funda del mercado y de la reaccién probable de compradores y --=
competidores. Algunas modificaciones de precios quizd aumenten a
corto plazo las utilidades; pero se dan avisos a los. competidores, -

y, por eso, las medidas a corto plazo deben equilibrarse con los -

riesgos a largo plazo.
C.- Vigilancia del producto en uso

a) Ciclo de vida del product:). La competencia siempre es
una; -condicién que prevalece entre los sisiemas de mercadeo en un
tiempo determinado. ILa competencia tiende a persistir a través-
del tiempo, porque estos sistemas tienden a permanecer mis o --
menos en constante contacto entre ellos. Si las condiciones bajo-
las cuales los organismos entran.en contacto entre ellos en el me
dio ambiente, no cambian, el tipo de competencia que resulta per
manecerd bastante estable. Sin embargo, si las condiciones de -
contacto son alteradas, ehtonces la clase de competencia que re--

sulta de este contacto también serd cambiada.
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Uﬁ producto tiende a atravesar por.un ciclo dévvida de iniciacion,
establecimiento, desarrollo rdpido, madurez, decadencia y desa-
paricién eventual. Un ciclo de vida tipico o curva de crecimien—
to en ""S", es generalmente aceptado. La curva de crecimiento —
mostrada en la figura II-a); ‘es un punto de partida til para el -
desarrollo del concepto del ciclo de producto.
Etapa 1. Introduccién.
En esta etapa, el producto o servicio recién desarrollado es pri-
mero presentado en su mercado, hay que hacer labor pionera. In
formar de las ventajas y usos a-los clientes. Los procesos de -
introduccion y aceptacién en el mercado a menudo requieren de -

un tiempo considerable, hay que saber esrerar y no producir mdis

de lo demandado.

Etapa II. Desarrollo o crecimiento del mercado.

Cuando el producto o servicio ha alcanzado el principio de la se-
gunda etapa, su aceptacién en el mercado estd asegurada y. el --
éxito puede ser razonablemente esperado. Se obtienen utilidades
sustanciales y puede suceder q\ie la demanda supera a la produc-
.ciér, los competidores empiezan a aparecer, hacia el final de --
esta etapa cuando la empresa ha disfrutadod un periodo conside-
rable de expansién del mercado, la competencia ya es fuerte y —

empieza a declinar las utilidades por la misma.
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Etapa IIl. Madurez del mercado.

La compaiiia se encuentra compartiendo el mercado con la compe-
tencia. El factor precio se acorta para atraer; las utilidades no-
son ya tan buenas; los incrementos de ventas son minimos. Esta-

etapa continfia hasta la aparicién de un nuevo producto.
Etapa IV. Declinacion.

Un nuevo producto empieza a desplazar al antiguo, algunas compa-

fifas llegan a desaparecer, otras se dedican al mercado de rempla

Ver Fig. III - b)

La linea punteada de la fig. III-b), representa la curva de creci---
mie}xto de un segundo producto nuevo (Producto B), introducido en-
prevision a la decadencia eventual del anterior (A). Con frecuen-
cia la introduccién de un segundo producto acelera la decadencia -

del anterior.
b) Ingenieria de Servicio.

La empresa debe estar en constante preocupacién por mejorar el
nivel de calidad de sus productos y proporcionar a sus clienics -
un. eficiente servicio y una materia prima adecuada a sus necesi-

dades; para eso, deberd contar con un grupo de ingenieros espe-
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cializados en los principales procesos y operaciones efectuadas -

por aquellos que usan o transforman el producto.

Los conocimientos y experiencias de los ingenieros de servicio --
les permitird auxiliar a los clientes en sus problemas que se les
presentan en el uso del producto, asimismo, los orientardn en lo

que se refiere a su correcta forma de aplicacidn.

El ingeniero de ‘servicio actiia como representante de la empresa,
proporcionando a los clientes toda la ayuda técnica posible en lo--
que se refiere a fabricacién de nuevos productos, instalacién de -
nuevos equipos, aumento en la produccién y productividad, conoci
mientos de mercados y en general cualquier problema de caricter

técnico que tengan éstos.

C{n)l.lsiderando tanto la importancia como los problemas que se ori
ginan, ya sea por su alta produccién o lo complicado de su proce
so, los clientes deberdn ser visitados periédicamente por los inge
nieros de servicio, dependiendo la frecuencia de lo anteriormente
dicho; sin embargo, todos los clientes tendrdn a su disposicién el
servicio té€cnico cuando asi lo requieran sin tomar en cuenta la -

magnitud del consumo del cliente.

Cuando un cliente solicita material con caracteristicas especiales
que no se fabrica actualmente o va a iniciar la fabricacién de umn-

producto nuevo, el ingeniero de servicio, con la asistencia de la-
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seccion -de planeacion de producto origina una prueba, la cual pue-

de consistir en:

. ,
1lo) Desarrollar un nuevo proceso.
20) Seleccionar entre los materiales que se fabrican el-

mis apropiado para la fabricacién de dicho articulo de acuerdo con

experiencias previas.

Este material se maneja con preferencia especial y el ingeniero -
de servicio estarid pendiente de los resultados que-obtenga el ----

cliente al procesar dicho material.

Cuando se trata de determinar las causas de la falla de algln ma-
terial o de proporcionar un servicio a nuestro cliente, el ingenie-
ro de servicio cuenta con el auxilio de 1 laboratorio de la planta -

para efectuar cualquier investigacién que sea necesaria; dicha in--

vestigacién ayudard a tomar una decision.

El constante contacto del ingeniero de servicio con nuestros clien

tes permite tener un conocimiento bastante amplio de ellos, man-
teniéndose en comunicacién con fodas las secciones de la planta, -
ventas y mercadotecnia. La trasmisién de estos conocimientos -
en cuanto a caracteristicas y limitaciones redundan finalri:ente en
un mejor servicio a los clientes y a la obtencién de productos =--

con un nivel de calidad mas alto.
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BASES MATEMATICAS DE LA CURVA DE MERCADO

La variacién de la curva de mercado en funcién del tiempo se -

apega en general, a la ley que puede representarse por

da y o (-4 M
&y
donde n = numero de unidades que se consumen por afo

L = tiempo en afios
al integrar (1) obtenemos:

- (-1 2
n= ¥, ¢ Y "

la cual es la curva de distribucién normal é de Gauss también -

llamada curva de Laplace representada por la figura Il-a.

Puede esperarse en general, que el desarrollo del mercado corres
ponda a esta curva, lo cual ha sido comprobado con numerosos --

ejemplos.

Hay una multitud de hechos fortuitos que afectan el desarrollo de-
los mercados y a la vida de los productos, y éstos hechos hacen-
que en determinados momentos el desarrollo se aparte de la curva

normal; pero una vez que cesa la causa de tales desviaciones, el-
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mercado vuelve a adaptarse a esa curva.

La ecuacién (1) y la curva de Gauss aplicados al desarrollo de -
los mercados, permiten hacer las siguientes afirmaciones de or-
den précticd, mismas que caracterizan-a las tres formas tipicas

de mercados en crecimiento.

da) TIntroduccién: Como se ha mencionado es una etapa mé;é
6 menos larga,A el consumo se mantiene .bajo, y como el‘v mercado
es pequeflo y se mantiene relativamente constante, la pendiente s
de la curva crece. tan lentamente que casi parece permanecer tam

bién constante y cercana a cero.

b) Desarrollo 6 cr_ecimiento del mercado: La pendiente -
de la curva del mercado crece rapidamente, _iﬁxpulsada por el -
mercado miémo, haciendo que dicha figura asuma una figura cén
cava hacia arriba. La ecuacién de la curva se apega, aproxima
mente a una funcién exponencial, puesto que el crecimiento ----
anual parece corresponder'a un determinado porcentaje del mis-

mo mercado, y tal porcentaje parece mantenerse constante duran

te algin tiempo.

c) Madurez: El tiempo empieza hacer su efecto v la pen
diente de la curva deja de crecer para estabilizarse. La curva

parece reducirse ahora a una linea recta, indicando que el creci
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miento. anual es aproximadamente proporcional al tiempo. Sin -
embargo en algin punto intermedio aparece un punto de inflexién
y a partir de ahi la pendiente va decreciendo poco a poco hasta

volverse nula cuando el mercado llega al maximo.

Aunque el mercado alin seguia creciendo, la obsolecencia se a--
centuaba cada vez mas, transformando a la curva de una recta-
en una concava hacia abajo. Durante este periodo, la curva pue

de representarse por una pardbola en funcidn del tiempo.

d) Declinacién: La obsolecencia se manifiesta francamen
‘te a partir del punto médximo de la curva donde la pendiente era
cero y va decreciendo después, haciendo que el mercado a su -
ez ‘decrezca hasta extinguirse, sjguiendo una curva simétrica a

la de su crecimiento.

La mayoria de las veces determinamos curvas de mercado que-
abarcan periodos relativamente cortos y que por ello pueden tra

tarse como si fueran funciones lineales, exponenciales 6 parabd

licas.

Sabemos que la curva de mercado expresa el nimero de unida--
des que aquel podrd absorber en un determinado periodc de tiem

po.

s EA) 3)



a) Mercado Lineal: La etapa de introduccién corresponde
a un mercado lineal donde la variacion de unicades absorbidas --

por el mercado en un periodo de tiempo es una magnitud constan

te.

.A.!\_ = G (4)
ad

donde

O.= variacién del nimero de unidades que se consumen ---

anualmente.

L& ccuacion del mercado es:

n=n rolh-%) (5)

lo cual nos indica que es un mercado que se representa por una

linea recta.

b) Mercado exponencial: La etapa de desarrollo o creci-
miento del mercado correspondé a una funcién exponencial donde

el mercado varia en proporcién a si mismo.

an

..--=°\.n
e

(6)

donde



L= porcentaje de variacién por afio expresado como frac-

cion.

[.a ecuacién del mercado es:

n= "N o Weta) )

Ecuacidén que corresponde a una funcion exponencial.

c) Mercado parab6lico: En la etapa de madurez, la varia
cién del mercado es proporcional al tiempo y la curva del mer-

cado corresponde a una parébola.

Para encontrar la f6rmula de la ecuacién del mercado debemos -

recurrir a la capacidad instalada.

Se- supone que la capacidad instalada se mantendrd constante en-
el intervalo Yo-%t. e igual a i unidades por afio y que
ird cambiando en forma discreta para tomar los valores

etc. en los tiempos %, ,\,. etc. como lo indica la figura III c)

Si se observa la trayectoria de-la curva, es evidente que las. --
areas sombreadas que caen ya sea arriba o abajo de dicha cur-
va son situaciones desventajosas para la empresa, puesto que -
las dreas de arriba son. una medida del nimero de unidades que

no pueden venderse por falta de mercado, en tanto que las de --
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abajo representan al nimero de unidades que no podrén vender-

se por falta de capacidad.

Las condiciones ideales serfan que la capacidad instalada crecie

ra siguiendo una curva idéntica a la del mercado, en cuyo caso-

no habria dreas sombreadas.

Podemos establecer que la magnitud del dafio originado al dejar-
de vender unidades por la falta de correspondencia entre las cur

vas de capacidad y de mercado pueden representarse por la su--

ma:

s ‘ i n)At+f (o, - wi d L __(8)A

donde -

N = dafio econdmico ocasionado al dejar de vender unidades,

y que las condiciones mdés favorables serdn las que ha-

gan que esta suma arroje un valor minimo.

Ya que las capacidades )?\,)(’L-.-. son constantes e independientes
entre si y, ademds, la ecuacién (8) estd constituida por una suma
de tperminos necesariamente positivos, dicha suma debera ser mi
nima cuando todos y cada uno de los términos también lo sean vy, -
como todos estos t’erminoé son de la misma forma, las condicio--

nes que los hacen minimos son iguales y las férmulas que resul--
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ten serdn iguales para todos ellos.

Por lo tanto, el mejor valor para el primer intervalo sera el -

que resulte de:

L

N:S ‘\,\7‘-'\\1&{ )
.

cuando
dn (10)
de, ©

Pero ya que Jp, es independienté de X en todos los casos prac-
ticos se alisa la curva de mercado y se cumple la condicién de-

T . :
que tanto (@ -"N ) como su derivado parcial con respecto a

son funciones continuas de X, X

X
Sn . - . _ ay
e s‘\os. we-nYak =0
A
s \\. nak (12)
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por lo que el valor minimo de la ecuacién (9) se hallard cuando

se satisfaga la ecuacién (11)

Puede concluirse entonces que siendo el numerador del segundo-
miembro de la ecuacidén (12) igual al nimero de unidades que es
capaz de absorber el mercado en todo el perifodo considerado,; -
el mejor valor pax;a la capacidad instalada serd igual al prome--
dio que resulte dividiendo el nimero total de unidades que puede
absorber el mercado antre el nimero de afios que comprende tc-

do el 'perfodo.

En otras palabras, el drea bajo la curva del mercado debe ser
igual al drea bajo la curva de capacidad para cada una de las -

etapas en que se subdivida el crecimiento de la planta.

Volviendo al mercado parabdlico, para determinar la curva del-

mercado nos serd (til la regla de Simpson.

Lw . (14)
.

(15)

Ane.\:iné,jm

aplicando la regla de simpson gque nos dice:
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(“foodw = 3 {humenbiomo v iier) -

e Uo-od siendo &' el nimero de espacios en que separemos
= z
la curva.

obtendremos

Y
( ndl e Ade W, Wny > 0, SRS
Yo Zxd E \

por lo tanto

: i L7
Y\:'!_\_\_'EE‘_". k“o*"\“‘l,‘"’“u\ )

En la fig. III-d) \'.\11 representa el tiempo al centro del interva

lo entre \, ‘&_, . ‘(\.,l el valor que el mercado alcanza en-

ese tiempo.

Combinando (12) con (16)

e A=) = ’5_%\_: Chevdnpsn) — (8)
Gp, = Wo * Qg+ 0y I ¢ )
N, = C—,\u' -WN, =R V\\!z M e . (20)

La cual es la solucién para un mercado parabdlico.



MERCADO PARABOLICO, APLICACION DE LA REGLA DE SIMPSON

(fig. III - Q)

ilr

Fte: Rev. IMIQ. Vol. VIII, 6. p. 12



CAPITULO 1V

INTEGRACION INDUSTRIAL



INTEGRACION INDUSTRIAL

Como se ha mencionado, un nuevo producto ayuda a la estabili-

zacién de las empresas y a su crecimiento.

Al pensar en nuevos productos no debe olvidarse la posibilidad-

de integracién de la compaifiia.

La expansién que resulta solamente del agrandamiento gradual -

del negocio y de los recursos de la compaiiia original puede ---

llamarse expansién interna.

Una compaiiia puede crecer adquiriendo la propiedad y el con--
trol de otras empresas que estén funcionando, o parte de tales
empresas; creando nuevas empresas que pueden o no tener re-

lacién con la compaiiia original.
EXPANSION VERTICAL.

Una firma se expande verticalmente mediante la integracién de
las etapas sucesivas de produccién;hacia atrds, yendo hacia las
materias primas; o hacia adelante, yendo hacia el consumido.r.
La finalidad de tal integracién es obtener las ganancias que an

tes iban a los proveedores o a los clientes.

Sin embargo, hay que considerar que en una integracién de es

te tipo, se hace hacia mercados caracterizados por las mismas
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variantes ciclicas y la misma tendencia de desarrollo.
EXPANSION HORIZONTAL

La integracién horizontal combina empresas ocupadas en la mis-
ma etapa de la produccién y frecuentemente incluye la extension

del drea geografica, la cubertura de mercado o el desarrollo de

-

una linea mds amplia de productos similares.

La integracion de este tipo capitaliza las habilidades existentes,

en materia de produccién, tecnologia y comercializacidn.

La eleccion del rumbo de la integracién depende de los objetivos
generales de la empresa, son éstos los que regirdn los criterios

con que se trace la estrategia de la expansion..
Los criterios nos indicarén:

1) La direccién de la integracién y ayudan a asegurar que - - -
las compaifiias formadas o adquiridas encuadran en el programa a

largo plazo de la firma adquiriente u original.

2) Brindan indices concretos para una primera bisqueda y exa-
men de candidatos y permiten una evaluacién extensiva a los ---

candidatos elegidos con un minimo de gasto.

3) Brindan descripciones definidas de la clase de empresas en -

las que la compaiiia podria estar interesada, lo que es especial-
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mente valioso cuando se requiere ayuda externa para la bidsque-

da de oportunidades de adquisicién o formacioén.

Tales criterios son més Utiles cuanto mds simples y concretos,
lo cual requiere que se haya llegado a un alto grado de firmeza.
Tambiém deberdn ser breves; los detalles sobre técnicas de eva-
luacién son propios de una etapa posterior del programa de cre- )
cimiento. Ahora, debera quedar asentado que por mds que esos
criterios deban ser respetados por sobre todas las cosas, ello -
no excusa la utilizacién del propio juicio, pues este continuard -

siendo una parte importante del proceso de preselecciom.

La clase de criterios de uso habitual que sirvan propiamente pa-

ra un examen preliminar pueden considerarse como sigue:

1) Tamafio de la empresa a formar o adquirir.- Si la fi
nalidad buscada fuese el duplicar la dimensién en seis afios, la-
magnitud minima de la subsidiaria a formar es una pauta impor
tante, pues si el tamafio no es el correcto, la empresa puede -
llegar a verse .ante la necesidad de integrar una multitud de pe-
quefias subsidiarias de reciente incorporacién. Dado un volurﬁe_n
minimo, debe tomarse cierta flexibilidad en su aplicacién, condi
ciondndola por ejemplo a que la empresa, si bien es mas chica-

de lo exigido, tenga posibilidades de crecimiento.

2) Rentabilidad delCapital. - Los negocios en ciernes, de



beran evaluarse en términos de tasa de rendimiento de la inver
sién, en comparacién con una tasa prefijada que representa el-
minimo admisible, o bien el nivel deseado. Esa tasa puede es
tar basada en diversos indices: el rendimiento pasado de la --
compaifiia original; la rentabilidad obtenida por el 25% mds ren-

table de la industria; o el rendimiento que se considere necesa-

rio para tener éxito en la atraccién de accionistas.

A menos que las condiciones de formacion o adquisicion sean --
muy favorables para la compaifiia original, un por'centaje de ga-
nancia més bajo en la subsidiaria que en la original, implica -
una menor tasa futura de utilidades de la que ésta podria obte-
ner sin la formacion de la compaifiia que se trate, es por esto

que se fija una tasa minima de ganancia posible.

3) Intensidad de la.competencia.- Probablemente conven-
ga evitar situaciones en que existan competidores muy firmemen
te ubicados en el mercado. En tales casos es poco probable -
que se logre una gran participacién en el mercado, ni atn a --

costa de grandes inversiones.

Este requisito puede expresarse simplemente en porcentaje del -
mercado total. Por ejemplo puede decidirse no entrar en activi
dades en que un solo competidor tiene un alto porcentaje en el--

mercado.
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4) Estabilidad en los resultados.- Algunas industrias son
pérticularmeme vulnerables a las consecuencias generales de los
ciclos econémicos, como ocurre con la de la vivienda y la del -
acero; o a influencias estacionales como en el caso de los indus
trializa;lores de frutas citricas o en la industria juguetera. La
empresa puede adoptar una accién positiva para estabilizar sus -
utilidades, adquiriendo empresas cuya actividad téngan variacio-
nes ciclicas o éstacionales que ‘se compensen entre si o puede -
tratar de reducir su inestabilidad considerando sélo candidatos -

cuya actividad no tenga altibajos.estacionales y sea muy unmune

a los ciclos econémicos.

.5) Conocimiento de la actividad.- La probabilidad de que
la formacién de otra empresa, tenga éxito suele estar relaciona
da con el grado de conocimiento de la actividad por parte de la
via original; cuando ésta mds se aleje de lo que conoce, meno-

res serdn sus probabilidades de éxito.

Esto indica la conveniencia de requerir que la formacién de la -
empresa en perspectiva se adecue a la original, y ésta tenga --

muchas cosas en comin con el prospecto.

Tal criterio puede ser satisfecho por una similitud de clientela,
. K3 3 - . ' 3 --' . s -

lo que permitiria reforzar la capacidad de comercializacion y --

distribucién o por similitud en la tecnologia de produccién, de -

investigacién, etc.
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6) Posibilidades futuras.- La integracién no deberfg limi
tarse al mero agrregado de una unidad operativa mds; en rigor,-
tal operacién debe dax!' nacimiento a nuevas y mejores oportuni--
dades para obtener ganancias, sirviendo como base para una ma
yor penetraciéon en el mercado. Esto es, que la inversién ini-—

cial deberd ser el punto de partida de una serie de pasos ulte---

riores.
EFECTO SINERGETICO.

Existe acuerdo tanto en la teoria como en la prdctica que la de
cisién estratégica fundamental es la eleccion de la mezcla pro--
ductos-mercados: esto es decidir qué mercados se van a satis-

facer con qué productos.

LLa -mezcla productos- mercados cambia con mayor o menor fre-
cuencia seguin el tipo de empresa, los objetivos que persigue y-
el estilo de direccién; cambia cada vez que se introduce un nue

vo producto, se amplia una linea o se descontinda un producto.

La renovacién de la mezcla productos-mercados es esencial pa

ra el crecimiento y expansién de una empresa.

Inclusive para que una empresa permanezca estacionaria, debi-
do al inevitable ciclo de vida que hace que los productos decli-

nen o que nuevos competidores entren al mercado.
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La decisién de productos-mercados es fundamental porque esta--
blece las necesidades de maquinarias, equipos, instalaciones y -

plantas, de personal, conocimiento tecnolégico, etc.

El problema préactico de c6mo orientarse y qué normas seguir -
para la-eleccién de nuevos productos asi como el camino a se--
guir en cuanto a expansién o integracién de la empresa se plan-

tea, y es aqui donde conviene revisar el concepto de sinergia o

el efecto sinergético.

Existe efecto sinergético cuando dos o mds causas producen, --
actuando conjuntamente, un efecto mayor que la suma de los --

efectos que producirian actuando individualmente.

El efecto sinergético se ha expresado también como:
2425

Si la mezcla productos-mercados tienen sinergia, la empresa -

es mds eficiente y estd en mejor posicién competitiva que un -

conjunto de empresas que actien en cada uno de los elementos

producto- mercado por separado.

A continuacién se expone un ejemplo simple con el cual se acla

rard mejor el efecto sinergético.

La Empresa A tiene un producto industrial P1

Ventas anuales: Vl = 100



Costos y gastos operativos anuales: Cj = 90
Inversién en Activo fijo y Circulante: A; = 100
El rendimiento sobre los activos de esta empresa son:

Ri= V- C1 - 100 -90 = 10% Anual
Ay 100

La empresa B produce y vende el producto

Ventas anuales: Vo = 50
Costos y gastos operativos anuales: Cq = 42"

Inversién en Activos: A2 = 80

Su rendimiento sobre activos

Rz" V2 - C2 - 50 - 42 - 10% Anual
A - 80
Si éstas dos empresas se unieran sin ningin efecto sinergético -
tendria:
Ventas: V= Vi* Vo = 100+ 50 = 150
Costos y gastos operativos: C = C1 4+ C2 = 90 42 -

Inversién en Activos: A = Ay - A = 100+ 80 = 180

y su rendimiento seria: R V-C . 100- 132 . 109
A 180

Pero si existe algin efecto sinergético las cosas cambian. Supon
gamos que existe un efecto sinergético comercial, o sea que las
ventas de un producto refuerzan las de otro, sea por ser comple

mentarios, por usar la misma marca, por tener publicidad co---
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mun etc. En este caso las ventas serdn superiores a 150, por

ejemplo 155.

El rendimiento sera:

R V-C€ . 155 - 132

X T80 = 12.8%

Por existir sinergia de ventas, el rendimiento de la empresa es

mayor que el de cualquiera de las dos par sepafado.

En el caso de una sinergia operativa los costos o gastos podrian
ser menores, debido a que se usen equipos y méquinarias comu-
nes, se aprovechard la misma fuerza de distribucién, tener un -
mismo departamento de control de calidad etc. En tales casos -

el costo de operacién seria menor de 132, supongamos 129.

El rendimiento de la empresa sera:

. 150 - 124 _ 4y 7
B 180 h %

También puede existir sinergia en inversiones, como cuando se-
necesitan menores activos por usar maquinas, herramientas o --

materias primas comunes.

.

Digamos que los activos fueran 170 en lugar de 180.

El rendimiento seria:

R . 150 - 132
el T/ X !
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El efecto sinergético seria mds marcado si los tres ejemplos -

anteriores actuaran simultdneamente:

El rendimiento seria:

R = ES_'ﬁlﬁzi: 15. 3%

También puede hablarse de una sinergia de direccién, cuando la
experiencia y el talento ejecutivo se utilizan para varios fines, o
de sinergia finénciera, cuando la contribucién’de los productos -
existentes ayudan a financiar el desarrollo y lanzamiento de nue-

vos productos.

La importancia estratégica del concepto de sinergia radica en lo
siguiente: Una empresa cuya mezcla productos- mercados tenga-
fuerte efecto sinergético tiene, debido a su mayor rentabilidad, -
una ventaja competitiva fundamental frente a competidores cuya-
mezcla sea menos eficiente. La experiencia y la teoria de los-
juegos demuestran que la mejor rentabilidad es una condicién ne

cesaria para dominar y aln eliminar a la competencia.

El concepto de sinergia ofrece un marco de referencia inaprecig
ble para orientar la eleccién de nuevos productos o nuevos mer-
cados; la integracién o diversificacién deben orientarse hacia -—
aquellas oportunidades del mercado que utilicen en mayor medida
los recursos materiales, humanos, técnicos y financieros existen

tes.



81)

La Integracién de las empresas sea en forma horizontal o verti-
cal, estd intimamente ligada con la bisqueda de nuevos productos
las operaciones de integracién no deben considerarse como un fin
sino como un medio, que gracias a €l, se abarca ya sea una nue
va linea, un nuevo mercado, un abatimiento de costo o cualquier-

cosa que en un momento dado aumente la rentabilidad de la empre

sa.



CAPITULO 'V
CASO PRACTICO
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CASO PRACTICO

Nuestra compaifiia se dedica al ramo de envolturas industriales a -
base de laminaciones de papel con aluminio, polietileno, policloru-
ro de vinilideno (PUDC) poliestireno, etc., independientemente de -

etiquetas impresas.

La compaififa de Dulces "X", S. A., ha sido nuestro cliente duran-

te varios afios, y dentro de los productos que fabrican se encuen-—

tra el chicle, en forma de tableta.

La envoltura actual del chicle es de la siguiente manera:

Paquete de S tabletas

/

——

Envoltura exterior
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Envoltura de 1 tableta

Envoltura individual

&= - 4

Envoltura exterior.

Los materiales que forman la envoltura exterior son, de afuera -

hacia adentro, los siguientes:

1. - Celofdn 36 g/m2
2.- Tintas. 4 g/m2
3.- Papel Glassine ' 40 g/m2
4.- Cera 10 g/m2
5.- Aluminio 20 g/m2

Peso total - 110 g/rﬁz

La envoltura individual consiste exclusivamente en papel glassine-

=

rodeada de una etiqueta impresa.

La envoltura exterior es necesaria para evitar que tanto la hume-
dad del chicle, como su olor, se transmitan a la atmérfera y la-

durabilidad del producto.sea mdxima.

Debido a que "para nuestra compafiia no es conveniente trabajar -

con celofdn, actualmente sélo se les vende la etiqueta "individual -
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del chicle.

La maquinaria del cliente envuelve y hace la laminacién simultd

neamente, dependiendo de tres proveedores que le proporcionan-
% L]

bobinas de celofdn, glassine y aluminio.

El sistema de envoltura es como sigue:

Aluminio

Q!

il
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Elvprincipal problema que se les presenta es la falta de eficiencia
en sus mdquinas, ya que la duracién de las bobinas no es la mis-

ma, lo que ocasiona yarias paradas para reponer la bobina termi-

nada.

El ingeniero de servicio de nuestra compaiifa, comunicé al departa

mento de nuevos productos esta situacion.

El departamento de nuevos productos, pidié a su seccién de inves-

tigacién que analizara la envoltura y buscara soluciones adecuadas.

Para lo cual, trazd un programa de trabajo incluyendo desde la in-

vestigacién, hasta la comercializacién.

Activi:dades a realizar:
A.- Investigacién de sustitutos
Aj.- Planos Mecdnicos y Dibujos
B.- Elaboracién de pruebas en nuestra planta
C.- Trabajo de pruebas en planta del cliente

D.- Tiraje experimental .

a ?____Q_’Ot:v’(}o 0O

o




Los puntos bdsicos para la investigacion fueron:

1.- Proteccién al producto
2, - Presentaci(?n de la envoltura
3.- Costo.

Siendo los tres igualmente importantes

PRUEBA A.
Barniz alto brillo 4
Tintas y 3
Papel especial satinado (1 cara) 50
"hot melt” 10
Aluminio 0.0003" 20
87

PRUEBA B
Barmiz alto brillo 4
Tintas 3
Papel super colandrado 40
"hot melt" 10
Aluminio 0.0003" 20
77

g/ m2
g/m2
g/m2
g/m2
g/m2

g/ m2

g/ m2
g/m2
g/ m2
g/m2
g/ m2

g/m2

86)
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El aluminio 0.0003" posee gran resistencia a la transmisién de va

por de agua y a la transmisién de gases, por lo cual es el mate

rial base de la estructura.

En la nueva estructura, la cera y el celofdn quedan ampliamente -

sustituidos por el''hot melt."”

Al elaborar las pruebas A y B, se observé que la impresién en la
prueba resultaba muy deficiente, independientemente que no se lo-

graba el brillo necesario para sustituir al brillo del celofén.

Con la prueba B, el.problema quedé solamente en la brillantez de-

la impresién, siendo ésta aceptable, aunque no igual a la que el -

celofan ofrecia.

Se opté por presentar la prueba B al cliente, y probar su mraquirr

bilidad en la planta.

Para este tipo de estructura, el cliente debia modificar sus miqui
nas, pues en la laminacién que ellos usaban pegaban los extremos

del paquete con calor, pero celofan contra celofan.

En la nueva estructura habia necesidad de aplicar cera en los ex-

tremos y asi poder pegar con calor.

Se efectué la prueba con los siguientes resultados:
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LAMINACION
NUEY ACTUAL
Maquinabilidad , Buena Excelente
Duracién del produc
to Excelente | Buena
Presentacién Buena Buena

La falta de deslizamiento que presenté la nueva laminacién, se dg
bia a falta de barniz con lo que se presentaba una superficie dspe

ra.

La laminacién que quedaba técnicamente aceptada por el cliente --

era:

" Barniz alto brillo 6 g/m2
Tintas i 3 g/m2
Papel 40 g/m2
"hot melt" 10 g/m2
Aluminio 0.0003" 20 g/m2

79 g/m2

Estudio de costo
Laminacién actual Nueva laminacién

Peso 110 g/m2 . Peso 79 g/m2
Precic $38.00 Precio
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110 g/m2 x 38 =X

X = 4180

79 g/m2 x = X
4180 _
55 ° 52.91

Precio equivalente 52,91

El depto. de Costos nos indicé que el costo por kilo de este pro--

ducto es: $31.50
Nuestro precio de venta serd: $45.00

Para lograr una utilidad de 30% sobre precio de venta.y ofrecer -

al cliente las siguientes ventajas:

110 g/m2 x $38 = 4180
79 g/m2x 45 = 3555

lo cual significa un ahorro del 14% en su material de empaque.

Estudio del producto.

Valoracién de los factores.

Comercializacién 0.5
Durabilidad ; 0.2
Factibilidad técnica 0.1
Mercado potencial 0.2



HOJA DE EVALUACION DE FACTOR Y SUB-FACTOR

PRODUCTO PROPUESTO:_ Laminacién Exterior Chicle

FACTOR: Mercado' potencial-
1 2 3 4 5 6 7 8 9

VALOR MUY PRO : MUY | TOTAL EVALUACION
SUB FACTOR |DEL SUB BUENJ BUENO| MEDIO] MALO | MALO VE DE SUB-

FACTOR 10 8 6 4 2 FACTOR

P | VE|l P | VE|P |[VE| P |[VE P | VE ) ‘
Lugar-en el -
mercado 3.0 0.1{1.0f/0.4(3.2|0.3/1.8| 0.2{0.8 | - - 6.8 20. 4
Competencia -
esperada 3.0 0.1 {1.0{0.1({0.8]0.3/1.8 0.3 .2 [0.110.2 5.0 15.0
‘Consumidores ; '
del producto 2.0 0.212.0/0.4]3.2 ]10.3|1.8 | 0.1]0.4 - - 7.4 14. 8
Productos sus- 5
titutos competi ‘
tivos. 2.0 0.1{1.0]/0.2]1.6 |0.4/2.4] 0.2/ 0.8 /0.1]0.2 6.0 12.0
10 62. 2
62.2

Valor total del factor




HOJA DE.EVALUACION DE FACTOR Y SUB- FACTOR

PRODUCTO PROPUESTO: Laminacién exterior Chicle

FACTOR: Comercializacion

1 2 3 4 5 6 7 8 9
_ VALOR MUY “PRO MUY TOTAL FVALUACION

SUB-FACTOR DEL SUB- BUENO | BUENO |MEDIO | MALO MALO VE DEL SUB-

' FACTOR 10 8. 6 4 2 FACTOR

P |VE| P |VE |P [VE|P"|VE | P | VE B
Canales de distri
bucién presentes 1.0 0.7(7.0{7.0]0.2]1.6[0.1] -] - - - 9.2 9.2
Relacién con li- '
neas actuales 1.0 0.1/1.0/0.2/1.6]0.4/2.4 |0.2] .8 |0.1| .2 6.0 6.0
Calidad- Precio 3.0 2]12.0] 41821 .2j1.6 2] .8 - 7.4 22,2
Cambios calida- e
des disefios 1.0 -| - 10.3/2.4]0.4(2.4]0.2] .8 |0.1]0.2 5.8 5.8
Mercadeo 2, .212.0] .312.4| .412.4] .110.4 | - - 702 14. 4
Efecto en ventas :
presentes 2.0 0.313.0f/0.4(3.2] 0.2(1.2/0.1/0.4 | - - 7.8 15.6
10 4 72.2

Valor total del factor| 72.2




PRODUCTO PROPUESTO:

HOJA DE'EVALUACION DE FACTOR Y SUB-FACTOR

Laminacién exterior chicle

FACTOR: Factibilidad técnica
1 2 3 4 6 7, 8. 9
, VALOR MUY PRO MUY TOTAL | EVALUACION
SUB- FACTOR DEL SUB | BUENO BUENO| MEDIO MALO{( MALO VE DE SUB-
FACTOR 10 8 4 2 FACTOR
P|VE| P |VE (P VE| P|VE | P| VE
Equipo necesa
rio. 3.0 - |- 10.5/4.0 | 0.4 2.4] 0.10.4 - 6.8 20. 4
Conocimientos
de produccién 3:0 0.2]2.070.3]2.4 }10.3] 1.8] 0.2]0.8 - 7.0 21.0
Materia prima 2.5 0.5|5.0] 0.4(3.2 [0.1] 0.6] - | - - 8.8 22.0
Controles nece
sarios (Merma) 1.5 0.3(3.0/0.3:2.4 0.3/ 1:8] 0.1/0.4 7.6 11. 4
74.8
Valor total del factor 74.8




HUJ A 1 =
HOJA DE EVALUACION DE SUB- FACTOR Y FACTOR

PRODUCTO PROPUESTO

FACTOR Comercializacion

1 2 3 4 5 6 7 8 9
VALOR DEL MUY PRO MUY TOTAL EVALUACION -
SUB- FACTOR [SUB- FACTOR| BUEN(Q BUENO| MEDIO [ MALO |MALO VE DE SUB- FA_(_:_
: 10 8 6 4 2 TOR
P |VE P |VE P[VE| P |VE]| P |VE
Relacién con -
los canales pre
sentes. - 1.0 [o.1]1.0] 0.2{1.4 0.93.00.2/0.8/ - |- 6. 4 6.4
Relacion con la
lineas actuales 1.0 0.111.0] 0.2] 1.4 0.4 2.40.2/0.8/0.1]0.2 6.0 6.0
Calidad- precio 3.0 0.313.0f 0.4] 3. 0.2 1.200.1{0.4] -| - 18 23.4
Tamafos y -
calidad 1.0 0.111.0( 0.2] 1.4 0.53.00.2/0.8 -| - 6.4 6.4
Mercadeo 2.0 0.5]5.0} 0.413.2] 0.40.6 - | - -1 - 8.8 17.6
Efecto en ventas
presentes 2.0 - | -10.2]1.6] 0.5/3.0[0.3]1,2] - - 5.8 11..6
10.0 71. 4
Valor total del factor 71. 4

P = lLa probabilidad juzgada por la gerencia

VE: = Producto de la probabilidad por el valor asignado a cada consideracio



HOJA DE EVALUACION DEL FACTOR Y SUB-FACTOR

PRODUCTO PROPUESTO: Laminacién exterior chicle

FACTOR: Durabilidad
1 2 3 4 S 6 7 8 9

VALOR MU PRO MUY TOTAL|EVALUACION

SUB- FACTOR DEL SUB- BUENO BUENO | MEDIO MALO MALO VE DEL SUB-
, FACTOR 10 6 4 2 FACTOR
P| VE P| VE| P | VE| P | VE P |VE
Estabilidad 3.0 0.1{1.0 0.2]1.6 ]Q.42.4/0.3] 1.2 - - 6.2 18. 6
Tamarfio del -
mercado. 2.0 0.2{2.0 0.312.410.3/1.8/{0.2]/0.8 - - 8.0 16.0
Fluctuaciones
ciclicas 1.0 0.2/2.0 [ 0.5 4.0 0.3|1.8] - - - - 7.8 7.8
Flucruaciones
temporales 1.0 0.2[2.0 | 0.5 ]| 4.0{ 0.3[1.8] - - - - 7.8 7.8
3 L

Exclusividad 3.0 313.0 .41 3.2 .3]1.8 - - - - 8.0 24,0

10 74. 2

r
Valor total del factor 74,2




HOJA DE EVALUACION DEL FACTOR INTANGIBLE

PRODUCTO PROPUESTO: Laminacién exterior chicle

1 2 3 4
FACTOR VALOR DEL VALOR TOTAL EVALUACION
" FACTOR DEL FACTOR FINAL DEL

FACTOR
Comercializacién 0.5 ° 2.2 36. 10
Durabilidad 0.2 74.2 14. 84

Factivilidad técnica 0.1 74.8 7.48 °
Mercado potencié.l 0.2 62. 2 12, 44
1.0 _ 70. 86

Factor final de evaluacién 70, 86



HOJA DE INDICE DE UTILIDAD A CORTO PLAZO

PRODUCTO PROPUEST_O:' Laminacién Exterior chicle

CLAVE EVALUADO POR:

60%

70%
53000 Kg.
$45. 00
$315

$100, 000. -

T Q0 m M o aQ w2

$25, 000. -

-

$10, 000. -

AxBxCx((D-E)x F . .6x.7 x 53000 x (45-31.5) x 4
: GrH2T+] 100, 000 + 25, 000, 00 + 10, 000

135

LU.C.B. = B8.89



'HOJA DEL MARGEN DE UTILIDAD A LARGO PLAZO

PRODUCTO PROPUESTC: Laminacion Exterior chicle

»

 Ventas Supuestas: 600 toneladas en 10 afios

Se calcula habrd un incremento del 4% anual en volimen y un 3%
anual en precio. »
Precio promedio $67,500.00 por tonelada

Ventas supuestas en pesos: 40'500, 000. 00

MARGEN DE  PROBABILIDAD  UTILIDAD UTILIDAD
UTILIDAD CONDICIONAL ~ ESPERADA.
15%, 0.2 6'075, 000. 00 1'215, 000. 00
209 0.2 8'100, 000. 00 1'620, 000. 00
25% 0.3 10'125,000.00  3'037,500.00
309, 0.3  12'100,000.00 3, 630, 000. 00

10'502, 500. 00

Indice de utilidad a largo plazo = Utilidad total esperada
Ventas

LU.L.P. = 10'502,500.00 - (. 259
40'500, 000. 00

LU.L.P. = 26%



CUADRO

FINAL DE INDICES

I

Indice factor
Intangible

74.2

II

Indice utilidad
corto plazo

8.89

III

Indice utilidad
largo plazo

26%
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90)

Para nuestra empresa, basados en experiencias anteriores, los ran

gos aceptableg de los diferentes indices son los siguientes:

Indice de factor intanéible de 70.0 hacia arriba
Indice de utilidad a corto plazo de 6 hacia arriba

Indice de utilidad a largo plazo de 18 hacia arriba

Por lo cual, el nuevo producto esti en buenas posibilidades de sei‘-

lanzado exitosamente.
Resumen de lo que puede ofrecerse al cliente:

1) Un ahorro de 14% en el costo de su material de empaque

2) Con la nueva laminacién, obtendridn una mejor eficiencia --
en sus mdaquinas; en lugar de usar tres bobinas, usardn-
sélo una, evitando paradas, lo que aumenta la eficiencia
de la produccioén.

3) Trabajardn con un solo tipo de proveedor en lugar de tres

diferentes



CAPITULO V
CONCLUSIONES



91

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1) La planeacién y desarrollo de nuevos productos indus--
triales serd cada dia una funcién mis bésica para el crecimiento
de las empresas, el éxito de dicha funcién dependerd de la capa-

cidad profesional de los elementos encargados de la misma y del

apoyo e importancia que le de la Direccién General de la Empre-

sa.

2) La planeacién y desarrollo de nuevos productos debe --
existir no s6lo en compafias que- estén teniendo un auge comer--
cial,. sino también y con mayor significacién en aquellos que por

alguna circunstancia vayan en declive.

3) Debido a la variedad de factores que integran esta acti
vidad, para llevarla a cabo, es necesario una persona que pueda

abarcar dreas técnicas y administrativas.

4) No se debe despreciar ninguna fuente productora de --
ideas, pues siendo el principio de la planeacién de nuevos pro--

ductos, deben agotarse exhaustivamente.

5) El desarrollo del nuevo producto es una parte muy im-
portante de todo el proceso ya que es en esta etapa donde se em
pieza a conocer a ciencia cierta todo lo que anteriormente se ha

bia supuesto y es el punto de despegue de lo que puede ser un -

éxito comercial o tecnoldgico.
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6) En las empresas es necesario crear un sentido de ur--
gencia, crear conciencia de que la velocidad tecnolégica puede de

jar a la compafiia atrds, haciendo obsoletos sus productos.

7) Las posibilidades de integracién externa deben conside--
rarse como una fuente generadora de ideas para nuevos productos

siendo dicha integracién congruente con el crecimiento de la em--

presa.

8) Tanto en productos nuevos como en empresas nuevas, que
pudieran integrarse, hay que buscar un efecto sinergético para lo-

grar ya sea una mayor contribucién del producto o una mayor ren

tabilidad de la empresa.

9) El método de indices para la evaluacién de un nuevo pro
ducto es un método sencillo y claro con el cual se puede implan--
tar dicha evaluacién en una empresa; su facilidad de comprensién-
permite un répicdo acoplamiento de las diferentes personas que de-

ben involucrarse.

10) En el caso practico se ejemplifica el uso del método de

evaluacién por indices pudiéndose apreciar su sencillez de aplica--

cién.

11) No solo el drea de planeacién y desarrollo de nuevos pro
ductos sino la mercadotecnia industrial es una nueva drea de traba-

jo para el Ingeniero Quimico. v
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