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i. 

INTRODUCCION GENERAL 

En la vida de cualquier empresa u organizaci6n, cualquiera que se 

trate, ya sea que proporcione a la sociedad un producto y/o un 

servicio, resulta imprescindible para la supervivéncia de éstas, 

la creaci6n de un departamento de mercadotecnia que les proporci~ 

ne los medios necesarios para satisfacer las necesidades humanas, 

y por lo consiguiente, la obtenci6n .de un beneficio o utilidades. 

Para el logro de estos objetivos, la mercadotecnia se auxilia de 

los diversos adelantos que la ciencia le ofrece, en este caso, la 

aplicaci6n del Procesamiento Electr6nico de Datos (E. D. P.), que 

resulta ser de gran utilidad, ya que los resultados requeridos se 

proporcionan con mayor rapidez, eficiencia y exactitud,. contribu­

yendo así a una mejor toma de decisiones. 

Con el fin de mostrar c6mo la mercadotecnia, auxiliándose del E. 

D. P. es más fructífera y prometedora en el mundo de los negocios, 

la investigaci6n aquí realizada, para su mejor interpretaci6n, se 

divide en los siguientes capítulos: 

Capítulo Primero, Generalidades sobre la Función de Mercadotecnia, 

trata de qué es la mercadotecnia y cuál es su estructuración para 

el logro de sus objetivos; la funci6n fundamental dentro de un á~ 

bito social, econ6mico y político pára proporcionar oportunamente 

un producto y/o un servicio; lo que es una investigaci6n de merca 

dos, la influencia motivacional, sus fases cronol6gicas, y la di-
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versidad de actividades que en mercadotecnia se pueden realizar. 

En el Capitulo Segundo, La Función de Mercadotecnia en la Organi~ 

zaci6n, se presenta la ubicaci6n de ésta, es decir, el nivel je-­

rárquico en que se encuentra dentro de la organizaci6n, y en quien 

o quienes recae la responsabilidad de su buen funcionamiento, coo~ 

dinaci6n y solución de conflictos que se presentan en la interac-­

ci6n de las áreas de la organizaci6n; su estructuraci6n y divisi6n 

del área de la mercadotecnia. 

En el Capítulo Tercero, Técnicas de Investigación de Operaciones 

Aplicables a la Mercadotecnia, se da una definici6n de lo que es -

la investigación de operaciones, se mencionan sus antecedentes y 

se da una breve explicación dé cada una de ellas. 

Se incluye al procesamiento electr6nico de datos como un auxiliar 

para llevar a cabo la investigaci6n de operaciones. Y la aplica-

ción de algunas de estas técnicas en ciertas actividades de la --

mercadotecnia. 

En el Capítulo cuarto, El Método del PERT como una herramienta de 

Planeaci6n y Control en la Introducci6n de Nuevos Productos, se -

establece la necesidad de crear nuevos productos como un medio de 

'crecimiento y supervivencia de las organizaciones. Se presenta -

el c. P. M. como método de planeamiento y control, sus caracterí~ 
' 

ticas, objetivos y ventajas. La utilización del C. P. M. para la 

introducción de nuevos productos, coordinando a toda la empresa -

como un sistema, y un ca~o práctico ejemplificando la aplicaci6n 
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del c. P. M. para el lanzamiento de nuevos productos. 

En el Capítulo Cinco, Procesamiento Electrónico de Datos, se pone 

de manifiesto que como consecuencia del crecimiento de las organ! 

zaciones y complejidad del manejo de las mismas, se hace necesa-­

rio recurrir al procesamiento electrónico de datos para resolver 

con mayor eficacia los problemas de procesamiento de la informa-­

ción y obtenci6n de los resultados; se mencionan caracterfsticas 

generales de las computadoras, diferentes clases de dispositivos 

que se tienen disponibles para transmitir, procesar y obtener in­

formaci6n; se presenta un modelo de configuración de un sistema -

E. D. P. y algunas características del sistema operativo. 

En el Sexto Capítulo, Sistematización de la Función de Mercadotec 

nía, se plantea la necesidad que tienen las organizaciones de sis 

tematizar la información correspondiente a sus operaciones para -

la toma de decisiones, áreas en la que se pue.de aplicar el E. D. 

P. tales como investigaci6n de mercados, control de producción, -

control de inventarios, control de crédito, facturaci6n de ventas 

y actividades relacionadas con el lanzamiento de nuevos productos. 

En el Capítulo sé"ptimo, Aplicaci6n del c. P. M. a través de E. D. 

P., se presenta la utilización de éste para la creación de un mo­

delo general de planeamiento y control de proyectos para el lanz~ 

miento de nuevos productos, se describe el sistema de planeaci6n, 

se establecen los elementos del sistema, la lista de actividades 

que se realizarán, se describe el programa, la transcripci6n de -
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los datos, y se prepara el programa P. M. S. para su procesamien­

to. 



iv. 

los datos, y se prepara el programa P. M. S. para su procesamien­

to. 
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1.2 Concepto de Mercadotecnia 

Para entender el concepto de mercadotecnia, se debe remitir 

a los ingredientes que la componen y la orientaci6n de ~stos: 

*Orientado hacia el consumidor. 

* Esfuerzo Integrado. 

* Obtenci6n de utilidades. 

De la orientaci6n hacia el consumidor, se puede decir que -

la mercadotecnia comienza con la determinaci6n de las necesida-­

des del consumidor y termina con la satisfacci6n de ~stas. 

Esfuerzo integrado, ya que la empresa se integra con el fin 

de obtener una labor coordinada que realice los objetivos de la 

misma. 

La obtenci6n de utilidades, finalidad de la empresa, es la 

búsqueda de beneficios a trav~s de la satisfacci6n de las necesi 

dades de los consumidores (clientes) • 

1.3 Definici6n de Mercadotecnia 

Para definir la mercadotecnia, existe una gran variedad de 

formas entre las que se pueden mencionar las siguientes: 

La American Marketing Association la define como la realiza 

ci6n de las actividades mercantiles que regulan el flujo de bie­

nes y servicios del productor al consumidor o usuario. 
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Pedro Woessner dice que la mercadotecnia debe entenderse co 

mo la administraci6n de un constante cambio comercial en pos de 

un mejor nivel de vida para todos los hombres libres. 

Peter G. Drukier la conceptGa como la función que a través 

de sus estudios e investigaciones, establecerá para el Ingeniero 

diseñador y el hombre de producci6n, qué es lo que el cliente d~ 

sea en un producto determinado, qué precio está dispuesto a pa-­

gar por él y dónde y cuándo lo necesitará. 

Según el c. P. Alfonso Aguilar Alvarez, la mercadotecnia e~ 

tudia todas las técnicas y actividades que permiten conocer qué 

satisfactor se debe producir, que sea costeable, y la forma de -

hacer llegar ese satisfactor en forma eficiente al consumidor. 

Mercadotecnia es la realización de actividades empresaria-­

les que dirigen u orientan el flujo de bienes y servicios del 

productor al consumidor mediante el uso de técnicas adecuadas p~ 

ra distribuci6n de los mismos. 

La mercadotecnia fundamentalmente encuentra su verdadera 

ra1z en la existencia de necesidades humanas, y en la multitud -

de variantes que existen para satisfacerlas. 

1.4 Funciones de Mercadotecnia 

Las funciones generales de la mercadotecnia son: 

* Anticipar la demanda·. 



* Incrementar la demanda. 

* Satisfacer la demanda. 

Estas a su vez se auxilian de herramientas las cuales le --

son de gran utilidad para realizar la función total. 

La función de anticipar la demanda se basa en la investiga­

ci6n de mercados y en la planeación y desarrollo de productos. 

La función de incrementar la demanda se basa en publicidad 

y promoción. 

La función de satisfacer la demanda se basa en transportes, 

almacenaje, financiamiento de la distribución y ventas. 

Las funciones de la mercadotecnia quedan englobadas dentro 

del proceso integral de la misma. 

Se entiende como proceso integral de la mercadotecnia al --

conjunto de técnicas y actividades que se mencionan a continua--

ci6n: 

l. Investigación de mercados (incluyendo en ella la inves-

tigaci6n motivacional) . 

2. Estudios económicos previos para conocer costeabilidad 
' 

del producto, utilidad que se puede obtener, precio al que se --

puede vender ese producto o servicio, punto de equilibrio, e ín-

timamente vinculado con lo anterior, los presupuestos. 
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3. Planeación y desarrollo de los productos o servicios 

que se van a poner a la venta. 

4. Marca. 

5. Envase. 

6 • Empaque • 

7. Etiqueta. 

B • Almacén. 

9. Politica de precios de los productos o servicios. 

10. Garantías y servicios. 

11. Ventas. 

12. Canales de distribución. 

13. Transportación. 

14. Publicidad. 

15. Promoción y ventas. 

16. Relaciones públicas. 

17. Las fases del proceso administrativo de un programa de 

mercadotecnia. 

Después de mencionar cómo se integra la mercadotecnia se --



6. 

tratará aqui una de las partes de su integración que es la inve~ 

tigación motivacional de mercados; ya que la situación actual en 

mercadotecnia reclama un análisis e información altamente espe-­

cializados para conocer mejor la conducta tan variable del clien 

te y así poder tomar decisiones más acertadas. 

1.4.1 Investigación motivacional de mercados 

Es una variante de la investigación de mercado que -

tiene por objeto conocer el porqué las personas obran en un sen­

tido determinado, o conocer cuál es la causa ·por la cual la gen­

te compra o se inclina favorablemente hacia un producto o servi­

cio. 

Motivaciones 

Los empresarios para anunciar y ve~der sus productos 

motivan a los consumidores de tal manera que los inducen a adqu~ 

rir sus productos, por ejemplo: 

Un comerciante al anunciar un refresco representa 

ese refresco en forma tal que haga que la gente asocie su sed 

con el refresco. 

1.4.2 Fases cronológicas para la realización de una inves­

tigación de mercados. 

En· la investigación de mercados sé desarrollan y an~ 

lizan los hechos que ayudan a la dirección a realizar una labor 



más eficaz de planeamiento, ejecución y control. Para llevar a 

cabo dicha investigación, se aplican las siguientes fases: 

l. Definir el objetivo. 

2. Establecer un presupuesto. 

3. Fijar el tiempo en que se realizará la investigaci6n. 

4. Preparar los cuestionarios. 

5. Llevar a cabo una exploraci6n de los aspectos más importan­

tes. 

6. Determinar las fuentes de información. 

7. Determinar la poblaci6n o universo. 

8. Diseñar la muestra.· 

9. Reclutar, seleccionar, introducir y desarrollar al personal 

que realizará la investi9aci6n. 

10. Dirigir la investigaci6n sobre el terreno para la obtención 

de datos. 

11. Acoplar y revisar cada cuestionario contestado. 

12. Clasificar las contestaciones de los cuestionarios y tabu-­

larlas. 

13. Realizar un análisis estadístico de los resultados. 



8. 

14. Presentaci6n del informe con las conclusiones y recomenda-­

ciones pertinentes. 
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CAPI'rDLO 2 

LA FUNCION DE MERCADOTECNIA EN LA ORGANIZACION 

2.1 Su ubicaci6n en la organizaci6n 

Todas las empresas recurren a la especializaci6n dada por -

la división del trabajo, de Adam Smith, la organización típica -

la componen diferentes departamentos tales como: producci6n, -­

mercadotecnia, finanzas, etc. y cada una de estas funciones esp~ 

cializadas pueden estar situadas de diferente forma en la organ~ 

zaci6n y que a su vez surten algÓn efecto sobre los compradores. 

La función de comercializ~ci6n suele estar ubicada de dife­

rente manera en la estructura de las organizaciones de acuerdo a 

sus políticas, necesidades, etc. y en ocasiones puede no estar 

aceptado el concepto de comercialización, y las actividades co-­

merciales no dependen de una administración comercial o sea que 

en forma jerárquica ascendente de un subgerente pasen a un gere~ 

te comercial y de éste a un gerente general. En este caso las -

activid~des comerciales se encuentran en forma dispersa tal como 

se muestra en la Fig. 2.1 siguiente: 
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Fig. 2.1 ORGANIGRAMA DE UNA EMPRESA, ANTES DE ACEPTAR EL CON-­
CEPTO DE COMERCIALIZACION. 
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Aceptar las empresas el concepto de comercializaci6n es de­

cidir una orientación total hacia el cliente y la realización de 

una reorganización formal en la que la ubicación de la mercado-­

tecnia en el organigrama se encuentra a un nivel gerencial como 

está representado en la figura 2.2. El gerente comercial debe -

subordinarse directamente a la administración superior, lo mismo 

que los diferentes jefes de departamentos. La disposición exac­

ta del departamento de administración comercial depende de las -

diferentes necesidades de las organizaciones. 

Puede decirse teóricamente que el gerente comercial y el fu 

turo presidente orientado hacia la comercialización pueden reclu 

tarse en cualquier especialidad. Lo importante es que acepten -

el concepto de comercialización y por lo consiguiente la satis-­

facción del cliente obteniendo una utilidad. 
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Fig. 2.2 ORGANIGRAMA DE UNA EMPRESA DESPUES DE ACEPTAR EL CONCEP 
TO DE COMERCIALIZACION. 
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2.2 Coordinación con las demás áreas funcionales de la empresa 

En toda empresa cuando la dirección acepta el concepto de -

comercialización se lleva a cabo una reorganización formal. 

Frecuentemente ocurre que la función de planeamiento del -­

producto está a cargo de los departamentos de producción o inge­

niería; la fijación de precios corresponde a los departamentos -

de finanzas o contabilidád, y es frecuente que las ventas y la -

publicidad constituyan diferentes departamentos, el pronóstico -

de las ventas y el presupuesto suele ser tarea de departamentos 

especiales o de los departamentos de finanzas o contabilidad. 

Estas actividades están en contacto con el cliente y se de­

sarrollan bajo la dirección y el control del gerente comercial y 

éste se subordina directamente a la administración superior, lo 

mismo que los jefes de producción, ingeniería, finanzas y cont~ 

bilidad. La disposición exacta del departamento de administra-­

ción comercial depende hasta cierto punto de las necesidades de 

cada empresa y de las personalidades en cuestión. 

La coordinación ocasiona un gran número de conflictos con -

el departamento de mercadotecnia. 

CONFLICTOS ENTRE MERCADOTECNIA Y OTRAS FUNCIONES DEPARTAMEN 

TALES 

DEPARTAMENTOS 

INGENIERIA 

ENFATIZAN 

Proyectos con mucha 

MERCADOTECNIA 

ENFATIZAN 

Proyectos con -



DEPARTAMENTOS 

COMPRAS 

PRODUCCION 

INVENTARIOS 

FINANZAS 

ENFATIZAN 

anticipaci6n. 

Pocos modelos. 
Componentes estandar. 

Piezas estandar. 

Precio de material. 

Lotes de tamaño eco­
n6mico. 

Compra a intervalos 
poco frecuentes 

Producci6n con mucha 
anticipaci6n. 

Volúmenes grandes con 
pocos modelos. 

Sin cambios de mode­
los. 
Pedidos estandar. 

Facilidad de fabrica­
ci6n. 
Control normal de ca­
lidad. 

Artículos de mucha ro­
taci6n. 
Líneas reducidas de -
producción. 
Niveles econ6micos de 
inventario. 

Razones fundamentales 
para los·gastos. 

Presupuestos ceñidos y 
fijos. 

14. 

MERCADOTECNIA 

ENFATIZAN 

poca anticipa-­
ci6n. 
Muchos modelos. 
Componentes por 
cargo. 

Piezas no estan 
dar. 
Calidad del ma­
terial. 
Grandes lotes -
para evitar el 
agotamiento de 
existencias. 
Compra inmedia­
ta para atender 
necesidades del 
cliente. 

Ptoducci6n con 
poca anticipa-­
ci6n. 
Volúmenes cortos 
con muchos mode­
los. 
Cambios frecuen­
tes de modelos. 
Pedidos especia 
les. -
Apariencia esté­
tica. 
Control estricto 
de calidad. 

Líneas amplias de 
producción. 

Altos niveles de 
inventario. 

Argumentos intui 
tivos para los -
gastos. 
Presupuestos fle­
xibles para que 
atiendan necesi­
dades cambiantes. 



DEPARTAMENTOS 

FINANZAS 

CONTABILIDAD 

CREDITO 

ENFATIZAN 

Precios que cubran los 
costos. 

Transacciones normales. 

Pocos reportes e infor 
mes. 

Investigaci6n cuidado­
sa y tardada para otor 
gar crédito a los clien 
tes. 

Bajos riesgos de crédi­
to. 
Condiciones estrictas 
de crédito. 
Procedimientos estric­
tos de cobranza. 

2.3 Organizaci6n de la funci6n de mercadotecnia 

15. 

MERCADOTECNIA 

ENFATIZAN 

Precios para am­
pliar aún más el 
mercado. 

Condiciones y -­
descuentos. 
Muchos reportes 
e informes. 

Investigaci6n y 
tiempo mínimo pa 
ra otorgar crédr 
to a los clien-= 
tes. 
Riesgos medios -
de crédito. 
Condiciones f á-­
ciles de crédito. 
Procedimientos -
fáciles de cobran 
za. 

La organizaci6n de la mercadotecnia tiene que dar cabida a 

cuatro dimensiones fundamentales de. sus actividades, que son: 

Funciones, Regiones, Clien~es y Productos, éstas a su vez pueden 

combinarse de modo diferente según las necesidades de cada empresa. 

2.3.1 Orientada hacia las funciones 

En las organizaciones más comunes de mercadotecnia, 

el Director de Mercados trabaja por medio de un conjunto de ge--

rentes cada uno con sus respectivas funciones especializadas por 

ejemplo la fig. 2.3: 
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DIREX:!'l.UR DE 
MER:AOOTECNIA 

f .. , . 
1 

GERENTE DE GERENI'E DE GERENTE DE GERENl'E DE GERENl.'E DE 
PUBLICIDAD 

VENTAS SERVICIOS INVESTIGA- OPERACIOl'~S y 
PIDM:>CION FORANEAS A CLIENI'ES CION DE DE 

DE VENTAS MERCALOS ME~-

NIA 

Fig. 2. 3 MODELO DE CONTROL DE AMBITO AMPLIO 

En la figura se ven cinco especialidades funcionales 

diferentes, cada gerente de funci6n cumple con sus obligaciones, 
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por medio de otro grupo más de especialistas, por ejemplo: pue-

de rendir cuentas de su gesti6n al gerente de investigaci6n de -

mercados, alguien que tenga a su cargo los estudios de mercados, 

y alguien encargado de los análisis de ventas. 

DIRECIDR DE 
MERCAOOl'ECNIA 

1 

GERENI'E DE OPE- GERENI'E DE SERVI 
RACIONES DE MER CIOS DE -

-CAOO'IECNIA STAFF DE MElUIDO -TECNIA 

1 1 
1 1 1 1 1 

SUBraRENI'E re SUBGERENI.'E SUBGERENI'E SUBGERENTE DE SUBGERENTE DE 
PUBLICIDAD Y DE DE SERVICIOS' INVESTIGA- PLANEACION 
P~ION VENTAS A CLIENI'ES CION DE DE 

!E VENTAS FORANEAS MEOCADOS MERCAOOTEQJIA 

Fig. 2 .4 MODELO DE CONTROL DE AMBITO REDUCIDO 
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Cuando se considera deseable contar con un departa-­

mento de mercadotecnia con un ámbito de control reducido, pero -

que de todos modos esté orientado hacia la funci6n, la soluci6n 

consiste en sumar funciones homogéneas en un número menor de gr~· 

pos, una divisi6n básica que puede utilizarse es entre funciones 

de línea y funciones de staff. Un ejemplo de esto lo encontra-­

mos en la Fig. 2.4. El director dirige el esfuerzo de mercado-­

tecnia por conducto de un gerente de operaciones y otros servi-­

cios de staff, el gerente de operaciones de mercadotecnia super­

visa al personal que pone en ejecuci6n programas específicos re­

lacionados con publicidad y ventas por zonas, y el gerente de -­

servicios de staff de mercadotecnia supervisa al personal dedic~ 

do a la investigaci6n y planeaci6n del esfuerzo de mercadotec 

nia. 

2.3.2 Orientada hacia los clientes 

Cuando los clientes de una compañía constituyen gru­

pos que son totalmente diferentes debido a sus prácticas de com­

pra o de su interés y preferencia por los productos, se puede -­

utilizar esto como base para la organizaci6n de la mercadotecnia 

orientándola hacia los clientes, y se puede ilustrar con la fig~ 

ra 2.5 siguiente: 
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DUlECTOR DE 
M!:RCAOOTECNIA 

1 1 

GERENI'E m.: GERENI'E DE GERENTE DE GERl!Nl'E DE GEREm'E DE 

PUBLICIDAD IBRCAD'.YrECNIJI IMERCArol'ECNIA ""'~r.rYYT'll<'l\TCIA ,_ ·u• TIECNIA 
GRUPO A GRUPO B GRUPO C CXJRPORATIVA 

CXJRPORATIVA DI!: CLIENTES DE CLIENTES DE CLIENIES 

¡ 1 
1 

1 1 
1 
1 1 
1 1 
1 1 
1 1 

1 JEFE DE JEFE DE JEFE DE IN 1 
1 - 1 

1 PUBLICIDAD ílliNTAS .VESTIGACION 1 

'-------
1 ______ J 

D.l!L GRUro B FDRANEAS DE MERCADOS 

DE CLlliNTES DEL GRUPO B DEL GRUPO B 

DE CLIENTES DE CLIENTES 

Fig. 2 .5 ORGANIZACION DE LA MERCADOTECNIA ORIENTADA HACIA LOS 

CLIENTES 
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Una de las principales ventajas de la organizaci6n -

orientada a los clientes, es que se entiende a éstos con más efi 

ciencia. Sin embargo no en todos los casos será ~sta la solu--­

ci6n¡ por ejemplo cuando una empresa vende a grupos homogéneos -

de clientes aunque existan algunas diferencias personales no si~ 

nifican diferencias sistemáticas de grupos. 

Otro ejemplo sería si los clientes de los grupos es­

tán muy dispersos, los agentes vendedores tendrían que estar cru 

zando cada rato el país aumentando así los gastos de ventas. 

Sin embargo aunque la organizaci6n orientada a los -

clientes es la que más está de acuerdo con el concepto de merca­

dotecnia, no es forzoso emplearla en todas las circunstancias. -

Cualquier empr.esa puede levantar su organizaci6n de acuerdo a 

sus necesidades, ya sea orientada al cliente, a las regiones, a 

las funciones, etc. y podrá atender con una máxima eficiencia a 

las· clientes si es que los satisface tomando en cuenta sus nece­

sidades. 

2 •. 3 .3 Orientada por zonas (regiones) 

Las empresas que venden en amplias zonas geográficas 

casi siempre introducen en su organización de mercadotecnia la -

especializaci6n por regiones, ya que de esta manera se facilitan 

tanto las funciones y actividades de la mercadotecnia como las -

labores administrativas de la misma gracias a la estructura de -

líneas regionales. 
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DIRECIDR DE 
MERCAOOTECNIA 

1 l 
GERENTE DE GERENI'E DE GERENfü IE GERENl'E DE GEREN1'E DE 
PUBLici!YID MERCAIXY.IECNIA ME°"'" r • TI'"'' '"' ~ MERCAIXY.I'ECNI INVESTIGA-

CORPOBATIVA DE LA DE IA DE IA CION DE 
REGION A REGION B REGION C MEOCAOOS 

CORroRATIVA 

' 1 

1 1 

? 1 1 ' 1 

SUBGE.RENIE SUBGERENr!!: SUBGERENTE SUBGERENI'E SUBGERENI'E 
DI!: DE VEmAS DE VEmAS DE VENI'AS DE INVESTIGA-

PUBLICIDl\D DEL DISTRITO DEL DISTRITO DEL DISTRITO CION DE 
REGION B B.l B.2 B.3 MERCAOOS 

REGION B 

VENDEOOR VENDEDOR VENDEOOR 
DEL DEL DEL 

TERRITORIO TERRITORIO TERRI'IORIO 
B.2.1 B.2.2 B.2.3 

Fig. 2 .6 ORGANIZACION DE MERCADOTECNIA ORIENTADA HACIA LAS 

REGIONES 

La figura 2.6 nos da un ejemplo de una organización 
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de mercadotecnia orientada hacia las regiones o zonas geográfi-­

cas, dan cuenta de su funci6n al Director de mercadotecnia los -

tres gerentes regionales, así como un gerente de publicidad a ni 

vel global y uno más de investigaci6n de mercados también a ni-­

vel global. Los vendedores que operan en las distintas zonas -­

que, componen cada distrito dan cuenta de su informe a los res-­

pectivos subgerentes distritales de ventas. 

2.3.4 Orientada hacia los productos 

Las empresas que producen cierta variedad de produc­

tos, generalmente hacen su organizaci6n de mercadotecnia de 

acuerdo a grupos de productos en lugar de hacerla de acuerdo a -

las funciones. 

Esta decisi6n es inf luída por el grado de heteroge-­

neidad de los productos y por el simple número de los mismos; -­

por lo tanto la organizaci6n orientada por los productos puede -

aparecer como soluci6n cuando el ndmero de los productos queda -

fuera de la capacidad del vendedor para manejarlos todos. 
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DIRECIDR DE 
1-EOCAIXYI'ECNIA 

1 1 

DIRECI'OR GERENI'E DE GERENI'E DE GERENTE !E DIRECIOR DE 
DE l>ERCAOOI'ECNIA ME;IOIDOTECNIA MERCAlXl'IECNIA lNVESTIGOCim 

PUBLICIDAD DIVISION DIVISION DIVISION DE MERCAOOE 
OORPORATIVA DE PRODUCroS DE PFOOOcros DE PFODUCIDS CXJRPOFATIVA 

SUBGERENI'E SUB~RENTE SUBGERENl'E 
DE PUBLICIDAD DE VENTAS DE 
DE IA DIVI-- :EORANEAS INVESTIGl\CION 

SION B DE IA DE ?<ERCAOOS 
DE POODUCIOS DIVISION B DE LA 

DE PRJDUCIOS DIVISION B 
DE PRJDUCIDS 

Fig. 2. 7 ORGANIZACION DE MERCADOTECNIA ORIENTADA HACIA LOS 

PRODUCTOS 

La figura 2.7 nos da un ejemplo adecuado para empre-
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sas que fabrican productos altamente diversificados; por ejemplo 

la General Electric, Dupont, etc. sus principales productos: los 

producen, los llevan al mercado y manejan divisiones separadas. 

DIRECIOR DE 
~ 

1 1 

GERENI'E Q:RENIE Q:RENTE GEREm'E 
DE DE DE DE GRUPOS 

PUBLICIDAD INVESTIGACION va.tl'AS DE 
DE MERCAOOS FORANEAS P:OODUCIDS 

1 1 

SUBGERENI'E SUBG!:RENl'E SUBGERENl'E 
DEL DEL DEL 

PRJDtx:ro A POODtx:ro B Prooocro e 

Fig. 2.8 MODELO ALTERNATIVO DE ESPECIALIZACION POR PRODUCTOS 
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CAPITULO 3 

TECNICAS DE INVESTIGACION DE OPERACIONES APLICABLES A LA MERCADO 
~ 

TECNIA 

El rápido desarrollo de la investigaci6n de operaciones y su --­

aplicaci6n al mundo de ios negocios, ha ocasionado la formula---

ci6n de muchas t~cnicas, muchas de las cuales se derivan de las 

matemáticas, que representan uno de los auxiliares más poderosos 

en la aplicaci6n de la investigaci6n de operaciones. 

Su aplicaci6n es muy variada en diversos campos, incluyendo el -

de la administraci6n de empresas, en lo relativo a la toma de de 

cisiones. 

3.1 Definici6n de investigaci6n de operaciones 

La investigaci6n de operaciones es una técnica de la prepa­

ración científica de las decisiones (Kaufman) . 

Arthur Clark, la define como el arte de ganar las guerras -

sin pelearlas realmente. Cierto es que esto representa un trib~ 

to al éxito de la investigaci6n de operaciones en la segunda gu~ 

rra mundial, pero ahora no le dice mucho a los administradores -

de empresas. 

La investigación de operaciones es un ahondamiento sistemá­

tico de los problemas operacionales con el prop6sito de predecir 
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cuantitativamente las condiciones de operación bajo las cuales -

pueden obtenerse resultados 6ptirnos y así desarrollar bases cuag 

titativas sensatas para la torna de decisiones en la adrninistra-­

ci6n de empresas. 

Churchrnan, Ackoff y Arnoff, definieron a 1a investigaci6n -

de operaciones como la aplicaci6n de métodos t~cnicos y herra--­

rnientas científicas a los problemas inherentes a las operaciones 

de un sistema, de manera que proporcione a quienes controlan di­

cho sistema soluciones 6ptimas a los problemas. 

La investigaci6n de operaciones se utiliza para optimizar -

el esfuerzo de planeaci6n, al planear se refiere a una planea--­

ci6n total del sistema, para lograr un objetivo global determina 

do. 

A continuaci6n se describen algunas de estas técnicas para 

proporcionar una indicaci6n más clara de c6mo opera la investig~ 

ci6n de operaciones. 

3.2 Estadística matemática 

La estadística matemática desempeña un importante papel en 

toda actividad de progreso del ser humano. Anteriormente s6lo -

era aplicable a los asuntos de estado de ahí su nombre; en la 

actualidad es aplicada en la agricultura, biología, negocios, co 

rnunicaciones, economía, enseñanza, electr6nica, medicina, física, 

ciencias políticas, psicología y otros campos de la ciencia e in 
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geniería. En este caso se hablará de la aplicaci6n que tiene en 

los negocios y en particular en lo que se refiere a la mercado-­

tecnia y más concretamente en la aplicaci6n de la investigación 

de mercado. 

Una investigación de mercado debe estar integrada por múlt! 

ples estudios que generalmente implican un amplio uso de datos -

y elaboraciones estadísticas. 

En ocasiones, por el contrario, un estudio de mercado puede 

limitarse a una investigaci6n estadística sin dar lugar a ningún 

estudio muestral. Por ejemplo, la determinaci6n de los índices 

del poder de adquisici6n de diferentes provincias o regiones. 

Un estudio estadístico puede servir también para determinar 

la extensión del mercado potencial de un producto, para conocer 

el valor efectivo de un aumento o reducción de las ventas de la 

empresa, etc. A la soluci6n de dichos problemas y otros semeja~ 

tes, será necesario disponer de datos estadísticos internos y e! 

ternos a la empresa. También se deben considerar algunos facto­

res econ6micos y asumir ciertas hip6tesis que pueden influir en 

los negocios de una empresa. 

Debido al difícil examen de ciertas situaciones se requiere 

de una especial maestría en las ciencias econ6micas y estadísti­

cas, ya que es indispensable para conducir una empresa por cami­

nos rectos. Por lo que si el dirigente no dispone de tales cono 

cimientos deberá solicitar la ayuda de un experto. Este no sola 
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mente debe ser un economista o un estadístico "puro" sino que -­

además posea conocimientos prácticos de negocios. Sus consejos 

tendrían limitaciones si viviera exclusivamente en la..atm6sfera 

de las cifras, de las medidas de correlaciones múltiples, de los 

coeficientes de variabilidad y de asimetría, del error probable, 

de las interpolaciones, etc. Debe estar pr6ximo al dirigente de 

la explotaci6n y a los jefes de distribuci6n, a los empleados y 

obreros; debe hablar con los agentes, con quien dirige el servi­

cio de ventas, compras y almacén; debe vivir la vida de la empr~ 

sa y del mercado. Todo esto le proporcionará mejores ideas, le 

sugerirán hip6tesis, le harán prever ciertas causas y ciertas so 

luciones que podrá analizar valiéndose de estudios econ6micos y 

de la estadística. Pero su habilidad te6rica en estas ciencias 

no debe hacerle perder de vista las necesidades prácticas de la 

empresa y de su mercado. 

3.3 Programaci6n matemática 

La prograrnaci6n matemá~ica es un método que consiste en op­

timizar para una funci6n dentro de los límites establecidos que 

se llaman parámetros, cualquier serie de variables que influyen 

entre sí. 

La programaci6n puede ser lineal, no lineal y dinámica. 

La programaci6n matemática proporciona un medio alternativo 

para encontrar la mixtura 6ptima de mercadotecnia. Nos muestra 
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el modo en que, en principio, puede utilizarse la programaci6n -

lineal para resolver simultáneamente la asignaci6n 6ptima de es­

fuerzos entre los segmentos del mercado y la mixtura 6ptima de -

esfuerzos para cada segmento. 

Los obstáculos para la mejor aplicaci6n en mercadotecnia --

son: 

a) las no-linealidades, 

b) la interacci6n de la mixtura de mercadotecnia, y 

c) la falta de datos fidedignos. 

En ocasiones, las no-linealidades de las relaciones del mun 

do real pueden compensarse con el empleo de formas más avanzadas 

de la programaci6n matemática, tales como la programación cuadr! 

tica, la.programación en números enteros y la programaci6n diná~ 

mica. 

La esperanza es que la visión adquirida gracias al procedi­

miento de la prograrnaci6n matemática deberá más que compensar el 

trabajo y el costo. 

3.4 Simulaci6n 

La simulación es un método general para el estudio del com­

portamiento de un sistema o fenómeno real·; generalmente, el méto 

do incluye los rasgos siguientes: 

1) Idear un modelo o conjunto de relaciones matemáticas y 16g~ 
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cas, que represente las características esenciales del sistema; 

2) llevar a cabo, paso por paso, cálculos con estas relaciones 

que imiten el modo en que el sistema real puede actuar dentro -­

del tiempo verdadero. Típicamente, el sistema real está sujeto 

a elementos aleatorios, y esto lleva a la inclusi6n en el modelo 

de probabilidades. En los sistemas complejos, puede programarse 

una computadora digital de alta velocidad para que ejecute la s~ 

cuencia de cálculos (la simulaci6n puede también incluir tanto -

una computadora como personas que imiten determinadas funciones 

humanas del sistema) . Una ventaja importante de la simulaci6n -

es que resulta posible estudiar el sistema bajo una gran varie-­

dad de condiciones que podrían ser costosas o imposibles de apl~ 

car directamente al sistema real. La simulaci6n es un importan­

te instrumento pa~a una gran variedad de problemas, particular-­

mente cuando no es posible su soluci6n matemática ordinaria, o -

cuando intervienen intangibles de juicio humano. Los ejemplos -

incluyen: 

1) el funcionamiento de una empresa, 

2) · la difusi6n de neutrones dentro de un reactor nuclear, y 

3) el comportamiento de un ser humano en la resoluci6n de -

problemas. 

Muchas situaciones de mercadotecnia son demasiado complica­

das y dinámicas para que se les represente por medio de un mode­

lo matemático tipo. Un método cada vez más prometedor de tratar 
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los complejos sistemas de mercadotecnia es valiéndose de simula­

ci6n. 

Existen seis tipos diferentes de modelos de simulaci6n que 

están relacionados con la labor de mercadotecnia y se clasifican 

en: 

1) MODELOS DE EMPRESA, 

2) MODELOS DE MIXTURA DE MERCADOTECNIA, 

3) MODELOS DE MERCADO, 

4) MODELOS DE RESPUESTA DE LA COMPETENCIA, 

5) MODELOS DE DISTRIBUCION, Y 

6) MODELOS GENERALES DE MERCADOTECNIA. 

Modelos de empresa. Estos se emplean para investigar el ro~ 

do en que los sistemas existentes de informaci6n y decisi6n den­

tro de una empresa afectan el flujo de materiales, hombres, má-­

qu1nas y dinero. Se constituye un modelo del sistema existente, 

y luego se experimenta con él, con la esperanza de encontrar al­

ternativas y otros arreglos que mejoren los sistemas de informa­

ci6n y decisi6n de acuerdo a criterios específicos. 

Modelos de mixtura de mercadotecnia. Estos son utilizados 

para investigar los efectos que estrategias alternativas de mer­

cadotecnia de la em·presa surten en las ventas y las utilidades. 

Los modelos que se acercan más a servir a este fin son los que -

se incluyen en juegos de negocios. 
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Modelos de mercado. Son una muestra hipotética del univer­

so, constituído por clientes, en el que pueden ponerse a prueba 

los efectos de mixturas alternativas de mercadotecnia. 

Modelos de respuesta de la competencia. Están encaminados 

a explorar las probables reacciones de los competidores a las de 

cisiones tomadas por los demás. 

Existen modelos llamados duopolios y oligopolios; los prim~ 

ros tratan como ya se dijo antes, el pron6stico del comportamie~ 

to de sus competidores, calculan la demanda y los costos propios, 

especifican una meta de utilidades y evalúan diferentes planes -

de mercadotecnia. Si con esto no logran la meta de sus utilida­

des deseadas buscan posibles economías de costos, examinan nue-­

vos estimulantes de la demanda o disminuyen su meta de benefi--­

cios. 

Los segundos, en los que se describen las probables reaccio 

nes de los competidores ante los cambios de precio iniciados por 

uno de los oligopolistas. Pero con dificultad se ha creado un -

modelo que especifique las probables reacciones de los competid~ 

res ante otros tipos de retos de mercadotecnia, iniciados por un 

oligopolista determinado, tales como una mejora en la calidad 

del producto, un cambio en la envoltura, una mayor actividad pu­

blicitaria, o el empleo de obsequios . 

. Modelos de distribuci6n. Estos tratan problemas logísticos 
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y de canales de distribuci6n. Kalman Cohen!I creó un modelo que 

atribuía un comportamiento específico en precios y compras a di­

ferentes canales en las industrias del calzado, los curtidos y -

la industria de los cueros crudos. Su objetivo era ver si el mi 

ero comportamiento atribuido a los componentes del canal producf_ 

rían series de tiempo de precios y de ventas de la industria, s:!:_ 

milares a las que realmente se observan en la industria, real. 

Modelos generales de mercadotecnia. Estos modelos incluyen 

en sí la totalidad o la mayoría de los componentes antes mencio­

nados, con el fin de crear un instrumento global para la investi 

gaci6n de la estrategia de mercadotecnia. Específicamente, todo 

modelo general de mercadotecnia contendrá sendos modelos de la -

empresa, los canales de distribuci6n, los competidores, el medio 

ambiente y los clientes. Una simulaci6n grande en mercadotecnia 

podría utilizarse para explorar los efectos que surten reglas al 

ternativas de decisi6n respecto a mixturas de mercadotecnia y de 

estrategias distintas de segmentaci6n del mercado. 

3.5 Teoría de redes (camino crítico o c. P. M.) 

El método del camino crítico es un instrumento que sirve p~ 

ra la realización de proyectos y su análisis contribuye a las 

tres fases de la administraci6n de proyectos: planeaci6n, pro-­

gramaci6n y control. También pone de relieve las actividades --

!17 Philip Kotler. Dirección de Mercadotecnia. 
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críticas. Permite el rápido cálculo de los efectos que diferen­

tes transferencias de recursos hubiesen surtido en el tiempo de 

terminación del proyecto. Permite establecer rápidamente un pr~ 

grama corregido cuando se recibe la noticia de la acci6n de otro 

competidor. Cuando del camino crítico se puede utilizar en to-­

dos los niveles de la direcci6n de mercadotecnia, para llevar -­

adelante los proyectos que tienen bajo su control; 

El ejemplo siguiente muestra la aplicación del camino críti 

co en mercadotecnia. Algunos gerentes comerciales y analistas -

creen conveniente preparar cursogramas o diagramas de todas las 

tareas interrelacionadas que deben realizarse de acuerdo con un 

programa. Algunas firmas han aplicado con éxito técnicas basa-­

das en el cursograma como el CPM o el PERT. 

Estos cursogramas que se utilizan en estos enfoques indican 

qué actividades comerciales deben realizarse de manera secuen--­

cial, y cuáles deben ejecutarse en forma concurrente. También -

muestran en qué tiempos nec~sitan las diferentes actividades. Su 

mando las asignaciones de tiempos de los distintos caminos del -

cursogr.ama, se determina el camino más crítico (el más largo) -­

así cómo las más convenientes fechas de comienzo y finalizaci6n 

de las diferentes actividades del proyecto. 

La Diarnond Alkali Ca.'!! muestra que con la aplicación de un 

y Macardi. 

---~--------------
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cursograma se pudo evitar una situaci6n difícil en su programa -

de presentaci6n de un producto nuevo. La empresa elabor6 los -­

cursogramas referidos a los planes de este producto, y comprob6 

que la presentación insumiría unas 76 semanas (si bien de acuer­

do con el programa inicial s6lo disponía de 36 semanas para rea­

lizar esa tarea) . La reestructuraci6n de los planes con la ayu­

da de la técnica del cursograma permiti6 completar el trabajo en 

36 semanas. El empleo del cursograma se hizo obligatorio en to­

dos los casos de presentaci6n de productos nuevos de la Diamond 

Alkali. 

3.6 Teoría de colas (líneas de espera) 

Esta teoría, aplicable a las líneas de espera, es una técn!. 

ca utilizada para establecer prioridad para las unidades que van 

arribando a un punto determinado, ponderando los costos de espe­

ra con respecto a los costos en que incurriría al proporcionar -

los servicios requeridos. 

Estos modelos son aplicables en mercadotecnia dado a la im­

portanc.ia que significa la espera. Los clientes esperan a que -

se les sirva y las empresas esperan tanto a los clientes como 

las entregas. La espera implica un costo tanto para clientes co 

mo para empresas. Por ejemplo si los clientes de un supermerca­

do consideran que su tiempo de espera es excesivo pueden marcha~ 

se a otro lugar pero tendrán que tomar en consideraci6n varias -

cuestiones tales como: si hay otros supermercados cerca y que -
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éstos sean de prestigio, porque de lo contrario seguirán espera~ 

do. La empresa debe conservar sus clientes y si bien el tiempo 

de espera impone un costo, también lo impone el esfuerzo por di~ 

minuir el tiempo de espera y esto se puede lograr poniendo más -

cajas, aumentando el personal, distribuir los artículos de forma 

más accesible, etc. El problema para la decisi6n consiste en ba 

lancear el costo de las ventas perdidas comparándolo con el cos­

to de los servicios e instalaciones adicionales. En términos 

marginales, el supermercado deberá aumentar sus instalaciones de 

servicio hasta el punto en que el costo de una instalaci6n más -

absorba exactamente la pérdida de utilidades debida a impacien-­

cia de los clientes. 

El problema de decisi6n se ilustra en la gráfica de la f i-­

gura 3.1 cuanto más alto es el tiempo promedio de espera en el -

sistema, tanto mayor es el costo por ventas perdidas (1), pero -

tanto menor es el costo por instalaciones y personal {2) • Las -

dos curvas de costo se suman verticalmente, para derivar así una 

curva global de costos {3). El punto más abajo de esta curva' -­

global de los costos indica el tiempo 6ptimo de espera que habrá 

de introducirse en el sistema (W,) y la inversi6n 6ptima en ins­

talaciones de servicio (F,). El punto más bajo puede encontrar­

se gráficamente o por medio del. cálculo diferencial, si pueden -

encontrarse ecuaciones adecuadas de costo. 

Esta teoría atiende dos presuntas preliminares: ¿Qué cant~ 

dad de tiempo de espera cabe esperar un sistema determinado? 
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¿Cuánto cambiará este tiempo de espera como resultado de cambios 

particulares hechos en las instalaciones? 

$ 

F, 

(3) Costos sumados 

'-J.-/ 
· 1 (lJ Costo de ventas per-

: didas 

W, 

(2) Costo de insta­
--.-._.._...-- laciones de ser 

vicio 

Tiempo promedio de espera 

Fig. 3 .1 COSTOS DEL SISTEMA EN RELACION CON EL TIEMPO PROMEDIO 

DE ESPERA. 

El tiempo de espera depende de cuatro dimensiones del siste 

ma: 

El tiempo entre llegadas al sistema. Este tiene una distri 

buci6n de probabilidades que se calculan partiendo de datos de -

frecuencia. La media aritmética, la desviación estandar y otras 

características del tiempo entre llegadas, pueden derivarse par·-
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tiendo de la distribuci6n de probabilidades. 

El tiempo de servicio. El tiempo entre la iniciaci6n y el 

final de un servicio puede verse también cual es teniendo una -­

distribuci6n de probabilidades. 

El número de instalaciones de servicio. Cuanto mayor es el 

número de instalaciones de servicio, tanto más corto es el tiem­

po de espera. 

El método de servicio. Generalmente se atiende a los clien 

tes en el orden en que llegan; pero pueden existir otros métodos. 

3.7 Teoría de juegos 

Es una investigaci6n sistemática de la toma racional de de­

cisiones dentro del contexto de la incertidumbre, referente a -­

cuáles serán las acciones de los competidores. Esta teoría se -

ilustra con el ejemplo siguiente: 

Línea Columna son geren~es de dos supermercados competido-­

res. Cada semana Línea y Columna tienen que escoger algún artíc~ 

lo cuya venta promoverán cll'al siendo la "oferta de la semana". -

Ninguno de ellos sabe, por anticipado, lo que el otro irá a pre­

sentar. Sin embargo, cada uno de llos puede calcular, poco más 

o menos, la ganancia que habrá de resultar de cada par de elec-­

ciones posibles. Línea calcula que sus compensaciones serán las 

que aparecen indicadas en la figura 3.2. 
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La figura 3.2 se interpreta de la manera siguiente: si Lí-

nea ofreciese azúcar y su competidor ofreciese harina, Línea ga-

naría 4 {digamos centenares de d6lares) ¡ es decir, habría un ma-

yor número de clientes marginales que "afluirían" a su tienda, y 

la utilidad derivada de este giro extra se ha estimado en 4. Y 

si Línea ofreciese azúcar y su competidor ofreciese café, Línea 

ganaría solamente 1 y Columna perdería l. Si Línea ofreciese té 

y su competidor harina entonces Línea ganaría 6 y Columna perde-

ría 6. Sin embargo, si Línea ofreciese té y Columna ofreciese -

café, Linea perdería 2 y Columna ganaría 2. 

Línea 

Fig. 3 .2 

Columna 

Harina Café 

Azúcar (: 1 ) 
- 2 Té 

UTILIDADES PARA LINEA, DIMANANTES DE DIVERSAS COMBI­

NACIONES DE DECISIONES 

Si Línea ha de adoptar un artículo y una oferta semana tras 

semana, ¿cuál deberá ser? Si escoge azúcar, ganará, al menos, 1 

cada semana, y posiblemente 4¡ con el té, puede llegar a perder 

hasta 2¡ probablemente escogerá el azúcar. Empleando el mismo -

razonamiento, Columna puede llegar a perder hasta 6 cada semana, 
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con la harina; pero no más de 1 cada semana con el café. Proba­

blemente escoja el café. Al buscar la minimizaci6n de su posi-­

ble pérdida máxima (criterio de pesimismo) , los dos adoptarán -­

elecciones que, en este caso, est~n en equilibrio mutuo. Ningu­

no de los dos podría ganar más haciendo una jugada distinta. Al 

gunas veces la soluci6n no estará en equilibrio, y cada uno de -

ellos podría ganar pillando al otro de sorpresa. La mejor estr~ 

tegia para cada uno sería que determinarse, aleatoriamente, su -

decisi6n semanal, utilizando para ello la combinaci6n de probabf. 

lidades que, a la larga, le hiciera salir mejor librado. 

El ejemplo.de Línea y Columna ilustra uno de los tipos más 

sencillos de juegos: un juego de dos personas y suma cero, En 

él intervienen solamente dos jugadores, y se transfieren uno a -

otro una suma fija de dinero. Se emplea la expresi6n "suma cero", 

debido a que, en cada juego, la suma de la ganancia de uno de 

los jugadores (número positivo) y la pérdida del otro jugador 

(número negativo) es igual a cero. Más interesantes, pero al 

mismo tiempo más difíciles matemáticamente, son los juegos de 

tres o ~ás personas y suma no cero. La característica de tres o 

más personas permite la formaci6n de coaliciones en las que de-­

terminados jugadores pueden ganar más si no actúan independient~ 

mente. La característica de suma no cero se refiere al hecho de 

que las acciones competidoras pueden ampliar la magnitud del me~ 

cado (es decir, el total que está en juego), además de que cam-­

bien las participaciones en el mercado. 
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3.8 Procesamiento Electrónico de Datos {E.D.P.) 

Aunque el EDP no es una técnica de investigaci6n de opera-­

cienes, se incluye en el presente capítulo como un auxiliar para 

la realizaci6n de éstas con mayor eficiencia y acierto, aparte -

de que en los últimos años, el tamaño de las empresas, su volu-­

men de operaciones, personal, y al mismo tiempo, los problemas -

en las empresas han aumentado considerablemente, se hace necesa­

rio hacer uso de la nueva tecnología que la ciencia nos ofrece -

para el manejo y realizaci6n eficiente de las operaciones de las 

empresas. 

Esta nueva tecnología está representada por el procesamien­

to electr6nico de datos, con el cual se vienen a resolver consi­

derablemente los problemas que aquejan a las empresas,. raz6n por 

la cual, en este estudio se está considerando como una técnica -

aplicable a, y en auxilio de la mercadotecnia. 

En otro capítulo se dará una introducción y generalidades -

acerca del procesamiento electr6nico de datos. 
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CAPITULO 4 

EL METODO DEL PERT COMO UNA HERRAMIENTA DE PLANEACION Y CONTROL 

EN LA INTRODUCCION DE NUEVOS PRODUCTOS 

4.1 El desarrollo de nuevos productos un esfuerzo total 

Debido a la competencia existente en la época actual, es de 

vital importancia el desarrollo de nuevos productos o innovacio-

nes en los mismos para que las empresas logren su crecimiento y 

supervivencia dentro del mercado. 

En el desarrollo de nuevos productos, las innovaciones pue-

den consistir en: crear productos originales, modificaciones im 

portantes en productos ya existentes, imitaciones de productos -

de los competidores y adquisici6n de líneas de productos; dichas 

innovaciones significan un costo y un riesgo para las empresas -

ya que, las ideas de creación de un producto no siempre ll~gan -

al mercado o que si llega éste no tiene éxito; y en caso de te--

nerlo, sea por breve tiempo. 

Ya que el camino a seguir es la innovación, se hace necesa-

rio que las empresas realicen estudios en los que se reduzcan al 

mínimo los costos y riesgos. 

Para lograr el éxito en una innovación, la estructura de la 

organizaci6n debe ser eficaz para el tratamiento y desarrollo de 

ideas nuevas para llevarlas hasta el final; ·dichas ideas pueden 
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ser aportadas por clientes, tecnología y competidores (en ocasio 

nes no llegan a 11 empresa) , pero también pueden ser creadas por 

personas pertenecientes a la empresa como: ejecutivos, hombres 

de ciencia y vendedores. 

Las organizaciones con ideas innovadoras tienen un departa­

mento de planeaci6n de productos el cual está integrado por un -

Comité constituído por un ejecutivo, clave de los departamentos 

de mercadotecnia, finanzas, producci6n e ingeniería estando és-­

tos a cargo de un funcionario especial al que generalmente se le 

atribuye autoridad suficiente y tiene acceso a la alta direcci6n. 

Las principales obligaciones del departamento son: 

Recomendar objetivos de nuevos productos y su programa, pl~ 

near las actividades de exploraci6n, tomar decisiones de tamiza­

do, establecer especificaciones, coordinar las pruebas y la pre­

comercializaci6n y dirigir los equipos interdepartarnentales du-­

rante todas las fases. 

4.2 Las redes y actividades como un común denominador en la pl~ 

neaci6n y control 

El método del modelo de red es una herramienta útil en la -

necesidad de planear y controlar proyectos que contengan gran n~ 

mero de actividades; dicho método básicamente proveé un desplie­

gue en diagrama para todas las actividades proyectadas, dando 

así un control administrativo continuado por toda la duraci6n 
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del proyecto. 

La planeaci6n del proyecto se inicia determinando los traba 

jos, operaciones, procedimientos o actividades del mismo y sus -

relaciones de procedencia. Esto es usando un modelo de red, el 

cual tiene dos ventajas: 

l. Claramente muestra las operaciones y la relaci6n de proce-­

dencia. 

2. Facilita la presentaci6n de un plan de trabajo 16gico, el -

cual se realiza siguiendo u~a serie de reglas para la es--­

tructuraci6n de redes de actjvidades, las cuales se descri­

ben a continuaci6n: 

a) Cada actividad definida se representa por una flecha. 

b) La longitud de una flecha está generalmente dirigida s6lo -

por conveniencia y por la necesidad de mayor claridad; no -

indica necesariamente la importancia o duraci6n de una acti 

vidad. 

c) La· direcci6n de una flecha no tiene ninguna significaci6n -

vectorial, simplemente indica el progreso general del tiem­

po. La cabeza de la flecha significa el punto, en el tiem­

po de la terminaci6n de una actividad, y la cola de la fle­

cha representa la iniciaci6n de una actividad. 

d) A la iniciaci6n o terminaci6n de una actividad se le llama 
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un "evento" y es representado por un círculo lnodo) • Todas 

las flechas de actividad deben empezar y terminar en even-­

tos. 

e) Los eventos son diferenciados entre sí por números asocia-­

dos con el nodo. Ningún evento puede tener el mismo número 

que otro. 

f) Solamente tienen significaci6n las relativas posiciones de 

las flechas con los puntos de reuni6n comunes. Las flechas 

que se originan en un punto de reunión o evento indican ac­

tividades que pueden iniciarse s6lo después de que todas -­

las actividades que terminan en ese evento hayan sido con-­

cluídas. 

g) Si un evento depende de la terminaci6n de otro pero no hay 

actividades que se relacionen entre ellas, puede ser usada 

una actividad supuesta (representada por una flecha de lí-­

neas quebradas) • Las actividades supuestas tienen en gene­

ral una duraci6n de cero y ningún costo. Otro uso para es­

tas flechas de líneas punteadas es establecer la identifica 

ci6n exclusiva de las actividades. 

h) Para mayor claridad, las flechas más obscuras o de diferen­

te color pueden ser usadas para designar actividades de ru­

ta crítica, una vez que hayan sido identificadas por el aná 

lisis del modelo de red. 
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Los lazos no están permitidos en el modelo de red, esto se 

ilustra a continuaci6n. 

Ejemplos que muestran el uso de estas reglas se presentan a 

continuaci6n: 

CADA ACTIVIDAD ESTA REPRESENTADA POR UNA FLECHA. 

Este ejemplo muestra un proyecto de triple actividad, en el 
1 

cual la actividad A debe terminarse antes de que se inicie la ac 

tividad B, y C no puede iniciarse hasta que se termine B. 

A B C o------> o-----+-) Or-----·o 
El proyecto se inicia en la cola de la flecha que represen-

ta a la actividad A y se termina en la cabeza de la flecha, que 

representa a la actividad c. El punto de uni6n de las activida-

des, está representada por círculos que se llaman nodos. 

EL LARGO DE LA FLECHA PUEDE O NO TENER SIGNIFICACION. En -

este ejemplo la actividad A podría necesitar semanas para termi-

narse, en tanto que B podría requerir solamente unos cuantos ---

días o viceversa. Con la informaci6n dada, todo lo que puede --

asegurarse es que A debe de ser terminada, antes de que se ini--
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cie B. 

A B 

El largo de la flecha es generalmente seleccionado para co~ 

veniencia o claridad, al hacer el diagrama y para acomodar los -

nombres de la actividad, aún cuando se pueden usar dibujos de es 

cala, si así se prefiere. 

En este ejemplo, la actividad e no puede iniciarse hasta que 

las actividades A y B hayan sido terminadas y, por otro lado, in 

dependizadas están A y B, la una de la otra. 

e 

Esto ilustra la regla número 6. La actividad e que se ini­

cia en la uni6n de A y B, no puede comenzarse hasta que A y B ha 

yan sido terminadas. 

Si un segmento del proyecto consiste de cuatro actividades, 

A, B, e, y D, con la iniciación de B y D están basados en la ter 

minaci6n de A y e, respectivamente, pero no existe ninguna rela­

ci6n entre ellos, el proyecto fraccionado puede ser realizado en 

un diagrama como el que sigue: 
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FLECHAS SUPUESTAS. Usando el ejemplo antes mencionado, si 

D no puede iniciaFse hasta que se haya terminado A, aún cuando -

es una actividad que no está relacionada, esta relación de proc~ 

dencia puede ilustrarse por una actividad aparente o flecha de -

línea quebrada o punteada. 

B A 13 

~ 
o Q )() 

1 
1 
1 

e~ o ó >O 
D e D 

Las flechas punteadas en este contexto, no tienen duración 

o costos asociados con ellas, se usan solamente para ilustrar --

las relaciones de procedente. Otro uso para estas flechas será 

mostrado más adelante. 

USANDO EVENTOS NUMERADOS. LOS proyectos actuales no consis 

ten de actividades que ya han sido identificadas como A, B, e, -

D, etc. Los diagramas se vuelven más significativos si las acti 

vidades están identificadas por su función o descripción. Al --

discutir un proyecto actual, resultan difíciles de identificar -

las actividades al referirse a ellas por su nombre. Puesto que 

un requisito para el análisis computado del modelo de red es un 

método numérico de la identificación por procedencia de la acti-

vidad, esos mismos números proporcionan una clave conveniente p~ 

ra las referencias de las actividades. Para ilustrar el uso de 

los números de los eventos, estúdiese el siguiente diagrama: 
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E 

o /' o 
4 

o 
2 

El evento o representa la iniciaci6n del proyecto y el 

evento 4 representa la terrninaci6n del proyecto. La acti-

vidad C puede ser descrita en términos de los eventos que lo co~ 

tienen. La actividad ( 1, 3) o simplemente (1, 3) . Esto identi­

fica únicamente a la actividad e porque no hay otra actividad --

que se encuentre entre los eventos 1 y 3. 

LAS FLECHAS PUNTEADAS MUESTRAN UNICAMENTE LA IDENTIFICACION 

DE LA ACTIVIDAD. Las flechas punteadas sirven para otra funci6n 

distinta a la de mostrar procedencia. Supongamos que dos activi 

dades, B y e, con los·misrnos requisitos previos, esto es la ter-

minaci6n: de la actividad A y una cuarta actividad, D dependen de 

la terrninaci6n tanto de B como de c. Si esta relaci6n fuese di-

señada como se ve a continuaci6n: 

A D 
u 

3 

la actividad B o e no podrían ser identificadas únicamente 

por el número de los eventos (1, 2). Tanto B corno e están con--

troladas por los mismos eventos. Para sobrepasar este problema, 

una soluci6n podría ser repetir el diagrama con una flecha de --

línea quebrada (necesitándose otro evento) como sigue: 
2 

B 4 

A 

u 
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,. 

ahora las actividades B y C pueden ser identificadas sola-­

mente por (1, 2) y ll, 3) respectivamente. Como al usar las fle 

chas quebradas éstas muestran las relaciones de procedencia, las 

flechas punteadas (2, 3) no tienen duraci6n o costos asociados -

con ellas. Por lo tanto, el segundo prop6sito de las flechas -­

punteadas es permitir únicamente la identificación de la activi­

dad. N6tese qué flecha quebrada puede ser fácilmente insertada 

antes de la actividad B o también antes o después de la activi-­

dad c y habrá logrado el mismo prop6sito. El programa requiere, 

sin embargo, que las actividades tengan relaciones únicas de pr~ 

cedencia, puesto que pueden ser identificadas únicamente por un 

c6digo o descripci6n de actividad. 

CALCULO DEL CAMINO CRITICO Y EL TIEMPO DE HOLGURA DE CADA ~ 

ACTIVIDAD. 

Duraci6n (D) : es el tiempo necesario para realizar una ac­

tividad dada. 

Tiempo pr6ximo de iniciaci6n lT P I) es el momento más cer­

cano al inicio de un proyecto, en el que ya se puede iniciar una 

actividad (considerando que se han realizado las actividades an­

teriores según la red) . 
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Tiempo lejano de terminaci6n (T L T): es el momento más le 

jano en que se puede terminar una actividad, sin retrasar el pr~ 

yecto. 

Tiempo pr6ximo de terminación (T P T) = T P I - D. 

Tiempo lejano de iniciaci6n (T L I) = T L T - D. 

Tiempo de holgura (T Hl: es el resultado de: T L I - T P I 

6 T L T - T P T. 

VENTAJAS DEL METODO DEL CAMINO CRITICO • 

l. Permite tener una gráfica que señala la secuencia, depende!! 

cia y relaci6n entre las actividades. 

2. Como resultado de lo anterior nos permite conocer qué tiempo 

es necesario para terminar el proyecto, o sea, la duraci6n -· 

del camino crítico. Además, nos indica el tiempo de ho~gura 

de las actividades, lo cual facilita la toma de decisiones -

para reducir los costos del proyecto, mejorando el uso de -­

los recursos. 

3. se ha presentado el método corno herramienta de planeaci6n. 

Pero su uso es valioso para controlar un proyecto, ya que, 

conforme se ejecutan las actividades se puede hacer la grá­

fica de las actividades pendientes de realizar y calcular -

el nuevo camino crítico, comparándolo con el original y en­

contran:lo las desviaciones. Al tornar en cuenta las difere!! 

cias de tiempo de duraci6n de las actividades ya terminadas, 
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se obtiene informaci6n para las decisiones sobre el control 

del proyecto • 

4. El conocer cuales son las actividades críticas, facilita la 

administraci6n del proyecto, el análisis de las actividades 

verdaderamente importantes, considerando la duraci6n del -­

proyecto. De este modo se evita también el acelerar "acti­

vidades no críticas" que no colaboran a la reducci6n del -­

tiempo de terminaci6n del proyecto. 

4.3 La utilizaci6n del C. P. M. para introducir nuevos produc-­

tos 

En nuestra economía competitiva los productos son tan impo~ 

tantes para la supervivencia de las empresas que es necesario -

contar con un método especializado que nos permita desarrollar-­

los, considerando que el negocio de la empresa consiste en hacer 

ventas y no productos que quizá "se vendan". 

Además que en el mundo occidental del siglo XX el consurni-­

dor no depende de un determinado producto para satisfacer sus ne 

cesidad.es, por lo que la empresa no puede esperar con orgullo de 

artesano a que le vengan a comprar su obra maestra, debe por el 

contrario salir a vender con todas sus fuerzas para que el pro-­

dueto sea preferido entre otros muchos, u otros de calidad y ca­

racterísticas normalizadas por la difusi6n de la tecnología, por 

lo tanto la mercadotecnia se orienta así al consumidor y la Em--
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presa no tiene más remedio que orientarse a la mercadotecnia. 

Para lograr el desarrollo de los nuevos productos es necesa 

rio que exista un esfuerzo total de la empresa, o sea, que se le 

dé a la empresa un enfoque de sistema, orientando a todos los de 

partamentos hacia las necesidades del cliente. 

El siguiente diagrama nos muestra un sistema con de­

partamentos internos y externos. 

INTERNOS 

Producción 

Finanzas 

contabilidad 

Investigación y Desarrollo 

EXTERNOS 

Ventas 

Publicidad 

Promoci6n de ventas 

Envíos 

Almacenamiento 

compras 

Personal 

Si se logra coordinar a toda la empresa considerándola como 

un sistema es mas fácil obtener nuestro objetivo, que es el de -

tener un menor número de fracasos en nuestros nuevos productos. 
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Vemos que la tasa de fracasos de los nuevos productos es el~ 

vada, pero mucho más baja en los casos de las empresas importan­

tes y mejor administradas en las cuales el planeamiento de los -

productos es una funci6n primordial en cuanto al proceso comer-­

cial. 

El planeamiento de los productos se logra con mejores resul 

tados utilizando la aplicaci6n de cursogramas o diagramas para -

planear y controlar el desarrollo de nuevos productos así como -

su presentaci6n. 

En la figura I.I se muestra un diagrama de camino crítico -

sobre la presentaci6n de nuevos productos. 

Algunos gerentes comerciales y analistas de mercado han lle 

gado a la conclusi6n de que conviene preparar diagramas de todas 

las tareas interrelacionadas que se realizan en el programa, se 

ha utilizado con éxito el C. P. M. (Método de Camino Crítico) 6 

el P. E. R. T. (Técnica de Evaluaci6n y Revisi6n del Programa), 

las ventajas de la utilizaci6n de estos diagramas son por ejem-­

plo: 

- Indicar las actividades que se realizan secuencialmente y 

las que se realizan en forma concurrente. 

- Indicar los tiempos que se necesitan para realizar las di 

ferentes actividades. 
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Al sumar nuestros tiempos asignados en los distintos cami 

nos del ·diagrama, se determinará el camino más crítico, -

(el ms largo) así como las fechas convenientes de inicia-­

ci6n y f inalizaci6n de las diferentes actividades del pr~ 

yecto. 

La Diamond Alcali, co. ha utilizado con éxito el método de 

camino crítico para introducir nuevos productos, ha obtenido ga­

nancias además de rapidez y eficiencia en cuanto a la distribu-­

ci6n de nuevos productos, mejor control y más comunicaci6n. Ya 

que con este método se presentan los problemas en forma tal que 

es más fácil resolverlos. 

Los problemas más frecuentes al introducir nuevos productos 

son por ejemplo los siguientes: 

l. Se informa a los directivos que un producto nuevo está lis­

to para salir al mercado, pero ocho meses más tarde nos en­

contramos que este producto está aún en la etapa de acabado. 

2. Se establecen pron6sticos de ventas para nuevos productos y 

se aprueban presupuestos altos, solamente para encontrarnos 

con que faltan mercados para los productos. 

3. Clientes vendedores y distribuidores están informados de -­

que "en breve" saldrá un nuevo producto. La propaganda pr!:_ 

para su camino y el entusiasmo se genera. 

Después de una serie de demoras, sale el producto y efectiva 
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mente es muy bueno, pero el entusiasmo se ha ido. 

4. En algunas regiones se pueden hacer ventas a largo plazo 

probando en mérito del producto, pero a veces s6lo logra un 

resultado mediocre o muy pobre. 

5. Unos departamentos acusan a otros departamentos de las demo 

ras del proyecto. 

Obviamente estos problemas traen como resultado productos -

defectuosos o productos para los cuales hay insuficiente demanda, 

la causa de estos problemas es que existe una organizaci6n inad~ 

cuada y planeamiento insuficiente. Al mejprar las empresas es-­

tos dos aspectos, se lograrán obtener grandes utilidades, ya que 

en las primeras exhibiciones del ciclo de vida que tiene un pro­

ducto las obtendrán. Pero el objetivo no será simplemente lo--­

grar productos atractivos, sino también obtener una máxima utili 

dad, que es posible, si el producto es introducido antes que la 

competencia, lográndose con ello, mayor aceptaci6n en el mercado. 

Al construir el programa utilizando el P.E.R.T. y C.P.M., é~ 

te se obtuvo organizando las actividades en una secuencia 16gica 

para obtenerlo en el menor tiempo posible utilizando todos los -

recursos al máximo. 

En el c. P. M. se llevan a cabo los siguientes pasos: 

a) Se 'elabora una lista de trabajos y actividades que .deben 
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llevarse a cabo para complementar a tiempo el programa. 

b) Se asigna a cada trabajo el tiempo que se estima es requer! 

do para su ejecuci6n. 

c) Se disponen todos los trabajos en una secuencia 16gica, de 

acuerdo a lo cual, unos deben ser complementados antes de -

que los siguientes puedan empezar, o sea que se deben pro-­

gramar concurrentemente (es decir que coincidan) tantos tra 

bajos como sea posible. 

La suma de todo esto, viene a ser la mínima duraci6n.del 

programa total. Las actividades que se comprenden en este cálcu 

lo son en las que está basado el camino crítico. 

d) Calcular el menor y el mayor tiempo posible en que cada ac­

tividad puede empezar, de lo cual se determinará el tiempo 

que quede disponible para las actividades que no son de re­

visi6n o examen crítico. 

Para llevar por computadora un programa así se debe tener -

extremo cuidado con el tiempo flotante. 

Al aplicar la ciencia de las técnicas de administración en 

nuestro programa de mercadotecnia se obtuvo un marcado éxito que 

ayud6 a: 

l. Obtener la meta deseada en la mitad de tiempo. 

2. Lograr la imagen deseada de la empresa. 
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3. Comunicar nuestros planes y programas a las personas de to­

dos nuestros departamentos. Y que así pudieran visualizar 

su parte en el programa más fácilmente además ver los linea 

mientes de sus responsabilidades. 

4. Controlar el progreso de todos y cada uno de los planes. 

La comunicación es muy importante para obtener nuestro obj~ 

tivo. Ya que si hay una comunicación eficiente habrá más coordi 

naci6n de nuestras actividades. 

La comunicación se logra en forma eficiente por medió de -­

las siguientes tareas: 

a) Planeando y coordinando ideas. 

b) Estableciendo horarios. 

c) Comunicando a cada departamento lo que va a hacer y cuándo. 

d) Registrando horarios. 

e) Responsabilizando a cada individuo. 

4.4 Caso práctico 

Para ejemplificar la introducción de nuevos productos al -­

mercado, se presenta un estudio que la empresa Diamond Alkali Co. 

realizó: 

El programa incluía la penetración a un nuevo mercado con -
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una línea completa de 16 productos que estaba en relaci6n con -­

los equipos auxiliares existentes. 

Este programa estaba a cargo del Departamento de Mercadote~ 

nia para Industrias de la alimentaci6n¡ que tiene tambi~n la re~ 

ponsabilidad de los detergentes, -artículos sanitarios para lim-­

pieza y control de bacterias. 

El objetivo era un segmento del mercado que se consideraba 

estaba atrasado en sus sistemas de limpieza y sanidad. 

Se realizaron investigaciones de mercado que identificaron 

las necesidades de los clientes. 

Los resultados fueron los siguientes: 

Que para las necesidades completas de los usuarios se nece­

sitaban diez y seis diferentes productos y equipo adecuado. 

Muchos de estos productos requerían solamente pocas modif i­

caciones en la línea regular de detergentes, unas pocas reque--­

rían un desarrollo en alta escala y muchas pruebas en el campo -

de la experimentaci6n. 

De acuerdo con esto, se eligi6 para empezar el Diagrama del 

Camino Critico un producto con el que se empez6 desde. la primera 

fase de su desarrollo. Se llev6 a cabo todo su proceso mediante 

campos de prueba. Pruebas en el mercadó y en una alta escala de 

comercializaci6n. 
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Para lograr el objetivo se necesitaba en forma objetiva, la 

coordinación y cooperación entre el Departamento de Investiga--­

ción y el Departamento de Ventas. O sea que debe existir una me 

ta compartida y coordinación en la organización. 

La secuencia de las actividades fué la siguiente: 

Al preparar el diagrama c. P. M. se desarroll6 nuestro plan 

de Mercadotecnia (en este curso se incluyeron las fases R&D) • 

En resumen el plan consiste en los siguientes pasos: 

- Definir la línea de productos requeridos. 

- Fortificar su línea de acción, identificando las fugas. 

- Modificar los productos existentes, su desarrollo reque-­

ría nuevos·productos y una línea completa de campos de -­

prueba. 

- Preparar un manual completo sobre higiene y sus aplicaci~ 

nes en la labor del agente de ventas. 

- Realizar seminarios sobre higiene para los usuarios. 

- Elaborar un programa de instrucci6n intensiva para vende­

dores regionales. 

- Elaborar programas de instrucción intensiva en todos los 

campos. 
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Hacer campañas intensivas de promoción de ventas inicia-­

les para ir al mercado y generar preguntas. Esta campaña 

consistiría en: 

a) Una publicidad intensiva en los diarios 

b) Directamente por correo 

c) E introducci6n por medio de ofertas especiales. 

- Una campaña intensiva en relaciones públicas basada en el 

testimonio de los usuarios satisfechos. 

- Introducir nuevas marcas para los productos de alimenta-­

ci6n que ya se producen. 

- Elaborar informes técnicos en las juntas de la Asociaci6n. 

En este programa no se requiri6 de nuevas manufacturas. 

Se realizaron juntas de todo el personal para decidir los -

detalles de todas las actividades que se llevarían a cabo para -

completar los programas requeridos en el plan de Mercadotecnia. 

Este diagrama incluy6 105 actividades, 15 departamentos· y -

22 personas para realizarlo. Eri el Anexo 1 se presenta nuestro 

método de camino crítico por partes, llamado C.P.M. para introdu 

cir nuevos productos. 

Se design6 un Comité Coordinador formado por: un presiden­

te y tres coordinadores, cada uno de los cuales tenía designado 

un segmento del programa. 
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Por ejemplo: 

Al gerente de Control de Manufactura se le designaron las -

siguientes funciones: 

- Coordinar todas aquellas actividades relacionadas con la 

obtenci6n de la materia prima, equipo· y empaque. 

- El coordinador de programas se encarga de la publicidad, 

promoci6n de ventas, relaciones públicas, diseños de mar­

cas y envolturas y obtener informaci6n sobre ventas. 

Todos los coordinadores llevaron el programa a todos los d~ 

partamentos inmiscuidos precedidamente a esto cada jefe de depaE_ 

tamento, recibi6 una carta del jefe de la divisi6n en el que se 

le anunciaba el programa, especificando sus objetivos y potencial 

de provecho para la compañía y pendiente la cooperaci6n con el -

Comité Coordinador. 

Los coordinadores tuvieron las siguientes misiones al visi­

tar cada departamento: 

- Obtener la aprobación de las tareas que ejecutaría cada -

departamento. 

- Obtener la aprobación del tiempo que se calcul6 necesita­

ría cada actividad, con los objetivos finales, hacer modi 

ficaciones finales a ésta. 
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Que cada departamento nornbrard una o varias personas que 

serían responsables de completar las tareas asignadas. 

En el diagrama final C. P. M. que se muestra en el Anexo 1 

relativamente fueron incluídas pocas actividades y por esta cau­

sa no se requiri6 la aplicaci6n de la computador~. Las descrip­

ciones narrativas de actividades y asignaciones de responsabili­

dad individual en el diagrama fué más preciso y claro. 

También se tuvo como documento de control que ayud6 a una -

mejor comunicaci6n, para aclarar responsabilidades que agruparon 

varias actividades en el diagrama; por medio de segmentos que c~ 

rresponden a los coordinadores responsables. Luego se prepar6 -

una lista individual de los responsables de cada actividad. 

Las iniciales de cada individuo fueron puestas al lado de -

cada actividad en el diagrama para que así no pudiera haber du-­

das. 

Este diagrama se dibuj6 adaptándolo a una escala de tiempo 

para facilitar el cálculo de minimizar o alejar fechas al poner 

en movimiento las actividades, esto simplifica el programa; ade­

más nos provee de un calendario de eventos para facilitar el con 

trol. 

Las revisiones del programa fueron por las alternativas .--­

existentes 6 sea que se debía someter al criterio de finanzas y 

reserva el programa 6 sea que éstos debían de determinar si el -

programa tenía un atractivo suficiente en su potencial econ6mico 
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En estas juntas de revisi6n los miembros del comité presen­

taban reportes de los progresos conseguidos a la fecha y decir -

ventajas y recomendaciones. 

Los dos puntos críticos de este programa con sus alternati­

vas dieron lugar a los siguientes puntos: 

l. Completar la fase del desarrollo del producto, (semana del 

21 de marzo) • 

En este punto tendrían datos completos, se sabrían los pre­

cios que se podían fijar a los productos, además se sabría el -­

costo de la mano de obra (Manufactura), se tomaría la decisi6n -

para ver si los resultados econ6micos estaban de acuerdo con los 

objetivos de la divisi6n y de allí decidir si el producto podría 

continuar. 

2. Completar las pruebas de mercado, (semana del 16 de mayo). 

En este punto se podría señalar el grado de interés que se 

tendría de los consumidores y podríamos además decidir si el vo­

lumen potencial era digno de esfuerzo. 

El control de responsabilidad se lleva a cabo como sigue: 

En los precios, la actividad titulada Análisis de Costos de 

Ventas tiene una duraci6n de cinco semanas. 
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La acción de empezar la semana de marzo 14 (novena semana) 

y debe completarse por la semana de abril 11 (Treceava semana -

del programa) . 

Teresa Almada Bernal (TAB) y Rodrigo Martínez A. son respo~ 

sables de esta actividad, si no se completa para abril 18 apare­

cerá en el diagrama un alfiler rojo. 

Manuel Hurtado Warren es coordinador responsable de ver que 

no aparezca el alfiler rojo o por lo menos que no aparezca allí. 

Ya que el retraso_ de cualquiera de las actividades causará un re 

traso en el proyecto entero. 

Las adaptaciones más importantes fueron las que tuvieron -­

que hacer a los tiempos flotantes y una vez calculado este tiem­

po flotante se tuvo que responsabilizar a cada individuo de que 

decidiera cuando realizaría dicha actividad. 

Si no está atento a el tiempo en que empezarán sus activida 

des retrasaría todo el programa. 

Al preparar el diagrama C. P. M. se tra~6 de asegur~rse de. 

que la probabilidad del tiempo determinado para una actividad 

fuera correcto. 

Dondequiera que aparecía una duda se aseguraría a la activi 

dad un punto determinado en la escala de tiempos, lo m_ás pronto 

posible para iniciaci6n. 
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·Por ejemplo: 

En nuestra actividad "revisar costos de la planta de opera­

ciones" en la categoría "precios", nosotros estimamos cuatro se­

manas de duraci6n. 

A lo cual hubo un razonable cambio en los preliminares pues 

no se podía concluir las actividades, y se permiti6 un tiempo -­

adicional de cinco semanas de tiempo flotante, el cual result6 -

correcto. 

Una X indicaba el tiempo más tardío en que una actividad p~ 

día empezar y también cuando se tornaría crítica. 

Resultados del Programa: 

El programa de alimentos fué lanzado con todos los elemen-­

tos de la Mercadotecnia mezclando, programas de publicidad, en-­

trenamientos para el programa de ventas, campañas de promociones 

y todo funcionamiento como se había planeado en un esfuerzo com­

pletamente coordinado. 

La meta crítica había sido .Planeada con una técnica· apropi~ 

da para este prop6sito. Se obtuvo éxito al llegar a nuestras m~. 

tas de ventas. 

Los vendedores fueron un punto muy importante para obtener 

nuestra meta ya que aceptaron con entusiasmo el entrenamiento de 

ventas. Y se comprob6 que se hacían más y mejores ventas cono--
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ciendo mejor a los clientes y el producto. 

La mejor manera de fortificar la confianza del vendedor es 

ayudarle y hacerlo sentir parte importante del negocio y de su -

contabilidad. 

En el proceso aparte de que el nuevo programa de operación 

de limpieza, ayuda al progreso de los trabajadores, ya que se -­

dan cuenta exacta de lo que piensa el cliente satisfecho y por -

primera vez viene a ser un real cooperador en la calidad y bene­

ficio de nuestra línea de productores. 

De acuerdo a esto, se seleccionaron pocas metas clave de -­

ventas en el territorio de cada vendedor y se concentraron todos 

los esfuerzos de la técnica de trabajo y la experiencia obtenida 

en el mercado para punto por punto demostrar un programa y dar -

un buen servicio. 

El resultado de esta manera de obrar es que la introducción 

al mercado fué lenta, pero se di6 el efecto deseado en cuanto a 

la reorientaci6n de los vendedores, además nuestro crecimiento -

desde la estrategia del cambio fué completamente satisfactorio. 

En resumen podemos decir que: 

No importa cuan científicamente esté planeado un programa, 

pues habrá fallas si la organizaci6n no está adaptada al proceso 

de la Mercadotecnia y si ésta no está bien calculada. 
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CAPITULO 5 

PROCESAMIENTO ELECTRONICO DE DATOS (E. D. P.) 

Vivimos en la época de los computadores, los cuales contribuyen 

de muchas maneras a construir una nueva forma de vida ya que en­

tre otras cosas, calculan las cuentas corrientes bancarias, ayu­

dan al diseño de nuevos puentes, han guiado a los astronautas en 

sus vuelos espaciales, etc., haciendo que nuestra moderna civili 

zaci6n actual, sería imposible sin las computadoras. 

El computador actual es uno de los instrumentos más útiles que -

el hombre ha creado, pero, al mismo tiempo, es uno de los más i~ 

comprendidos sea por su complejidad, su extraordinaria rapidez, 

los constantes perfeccionamientos y modificaciones que sufre. 

Actualmente mucho se habla y se escribe de los computadores, se 

hace hincapié de la técnica especializada utilizada en su fabri­

caci6n, en las características, educaci6n y cualidades que los -

usuarios deben tener para su mejor y más útil aprovechamiento, -

de su capacidad de almacenamiento y de sus velocidades de ejecu~ 

ci6n y proceso de operaciones, debido a esto se puede afirmar -­

que la ciencia de la informática tiene tal importancia para el -

desarrollo de las empresas, organizac~ones e instituc.iones, pru~ 

ba de ello es la gran cantidad de elementos que la moderna tecno 

logía ha puesto en nuestras manos para la entrada, clasif icaci6n, 

procesamiento y obtenci6n de los datos que ·.se generan en las dis 
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tintas actividades de la administraci6n moderna; es así como la 

computadora se ha convertido en una valiosa y útil herramienta -

cuya utilizaci6n es de vital importancia para el hombre en la co 

rrecta toma de decisiones. 

5.1 Esquema básico del procesamiento de datos 

Es importante darse cuenta de que, por muy complicadas que 

sean las máquinas, y por maravillosas que sean las cosas que pu~ 

de hacer un computador, éstas s6lo sirven para ejecutar la reso-

luci6n de un problema, la cual ha sido ideada por una o varias -

personas. La computadora trabajará a velocidades fantásticas y 

realizará trabajos muy complejos, pero, en todo caso, alguien tu 

vo que programar la resoluci6n del programa. 

Un computador es una máquina o un conjunto de máquinas y --

dispositivos que sirven para procesar datos de acuerdo a las ins 

trucciones que se le dan por medio de un programa. Las máquinas 

y los dispositivos s6lo intervienen a la práctica las operacio--

nes que hayan previsto para resolver el problema. 

El programa obliga al ordenador a ejecutar distintos tipos 

de operaciones elementales, necesarias para procesar los datos 

del problema. Las distintas operaciones que puede realizar un -

computador se pueden clasificar en tres grandes tipos: 

Operaciones de entrada, que sirven para introducir los da 

tos en el computador. 
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- Operaciones de proceso, que permiten manipular y modifi--

car los datos para obtener los resultados. 

Operaciones de salida, que sirven para que el computador 

pueda producir los resultados, presentándolos del modo de 

seado. Así pues, el esquema básico del procesamiento de 

datos siempre es el mismo: 

/ ENTRADA ,,___, --:M)_, _P_RO-CE._SO____.---_t_· -SA-LI-DA_7 

Fig. 5 .1 ESQUEMA BASICO DEL PROCESO DE DATOS 

5.2 Representación de los datos 

Entre las máquinas y dispositivos que forman parte del comp~ 

tador, unos están destinados sólo a operaciones de entrada, otros 

a operaciones de proceso, otros a operaciones de salida y otros 

más tanto a operaciones de entrada como de salida, estos dispos! 

tivos están conectados interna y eléctricamente a una unidad ceQ 

tral de proceso (U C P) • 

Los dispositivos de entrada envían impulsos eléctr~cos a la 

unidad central de proceso. Allí, los.datos se al~acenan y des--

pués se procesan para obtener resultados, almacenándose los re--

sultados ... Después, para hacer salir los resultados, la unidad -
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central de proceso (U e P) , enví~ impulsos eléctricos a un disp~ 

sitivo de salida. Ahora bien, puesto que el computador s61o ma-

neja impulsos eléctricos, necesitamos alguna manera de introdu--

cirle los datos, éstos, deben estar inicialmente en algún medio 

físico, y este medio físico puede ser tarjetas perforadas, cinta 

magnética, cinta de papel, disco magnético, etc., para que el 

computador los pueda leer mediante un dispositivo de entrada. 

Así pues, antes de introducir los datos en el computador, se de-

ben almacenar en un medio físico. 

Los datos que se han de introducir en el computador están -

formados por caracteres. Si son datos numéricos, cada dígito 

del O al 9 es un carácter; si son datos alfanuméricos, pueden 

constar de dígitos, letras y otros caracteres especiales (por 

ejemplo gui6n, coma, asterisco, signo más, espacio en blanco, 

etc. como se muestra en la figura siguiente: 
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5.3 Dispositivos de entrada y salida (E/S) 

De un modo general, se les llama dispositivos de entrada/sa-

lida o, en forma abreviada, dispositivos de E/S, a aquellos que -

el computador utiliza para introducir y almacenar datos en la U C 

P, o para producir los resultados, es decir, los datos ya preces~ 

dos. 

Los dispositivos de E/S se pueden agrupar según sus caracte-

rfsticas, en dispositivos de baja velocidad y en dispositivos de 

alta velocidad. 

Existe gran variedad.en cuanto a dispositivos tanto de baja 

como de alta velocidad; a continuación se mencionan algunos: 

BAJA 
VELOCIDAD 

ALTA 
VELOCIDAD 

MAQUINA DE ESCRIBIR DE CONSOLA 

UNIDADES DE REPRESENTACION VISUAL 

TERMINALES DE TELEPROCESO 

LECTORAS DE CINTA DE PAPEL 

LECTORA DE TARJETAS 

PERFORADORA DE TARJETAS 

LECTORA/PERFORADORA DE TARJETAS 

IMPRESORAS 

UNIDAD DE CINTA MAGNETICA * 
UNIDAD DE DISCOS MAGNETICOS * 
CELDA DE DATOS * 

UNIDAD DE TAMBOR MAGNETICO * 

* También sirven para almacenar volúmenes de datos. 
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5.4 Unidad central de proceso (U e P} 

Haciendo un poco de historia, se sabe que, por necesidades -

de diseño 16gico, aparecieron dos tipos de computadoras: las --­

científicas y las comerciales. Las computadoras científicas tie­

nen pocas exigencias de E/S pero,. en cambio, tenían muchas de pr~ 

ceso. Se podían aceptar, en casi todas las aplicaciones, que los 

datos de salida estuviesen "en bruto", sin editar, pero se exig.ía 

que la velocidad de proceso fuese muy elevada. 

Por otra parte, el computador comercial tenía muchas exigen­

cias de E/S y relativamente pocas de proceso. Los datos de sali­

da (nombres, direcciones, descripciones, etc.} tenían que ser le­

gibles y de a.lta velocidad. Por lo tanto, la edici6n de los da-­

tos, es decir su agrupamiento, espaciado, puntuaci6n y el empleo 

de signos como $, *, %, etc. era un requisito importante para --­

cualquier computador comercial. 

Hoy la situación ha cambiado, de tal modo que los requisitos 

de las aplicaciones científicas y comerciales se parecen en mu--­

chos puntos . 

Los cálculos científicos exigen cada vez mayor número de op~ 

raciones de edici6n y de E/S, mientras que los cálculos comercia­

les necesitan cada día mayor velocidad de proceso, y exigen cara~ 

terísticas de cálculo que antes se reservaban s6lo para aplicaci~ 

nes científicas. 
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Por lo tanto, el diseño 16gico de los computadores actuales, 

se bas6 en estos requisitos comunes para su fabricaci6n. 

La siguiente figura muestra una típica Unidad de Proceso de 

Datos. La U C P es el coraz6n del sistema, se encarga de buscar 

las instrucciones en la memoria principal y de ejecutar cada una 

de las operaciones que indica cada instrucci6n, con datos que tam 

bién están en la memoria principal. 

PERFORADORA 
DE 

TARJETAS 
u c P 

c 
A 

N 

A 

L 
MEMo'RIA . 

PRINCIPAL 

LECTORA DE 
TARJETAS IMPRESORA 

Fig. 5 .3 UNIDAD TIPICA DE PROCESO DE DATOS 
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La Unidad Central de Proceso (U C P) está dividida en dos -­

partes principales, son: 

- La Unidad de Control (que controla el sistema) 

- La Unidad Aritmética y L6gica (llamada U A L) • 

La Unidad de Control efectúa todas las referencias a la memo 

ria principal ya sea para instrucciones o para datos, direcciona 

la memoria principal y hace que se busquen y carguen las instruc­

ciones y se envíen a la Unidad de Control; ésta las codifica y -­

las ejecuta. 

La U A L contiene los circuitos necesarios para realizar fu~ 

cienes aritméticas tales como: sumar, restar, multiplicar y div~ 

dir. También contiene los circuitos necesarios para realizar op~ 

raciones 16gicas tales como: comparaci6n, transferencia, verifi­

caci6n de bits, desplazamiento y edici6n. 

Las operaciones aritméticas consideran los datos como núme-­

ros, las operaciones 16gicas no. 

5.5 Sistema operativo 

El diseño de los sistemas actuales, de los llamados de terce 

ra generaci6n, es fruto de muchos años de experiencia.creciente y 

cada vez mas concreta sobre los problemas de E D P; este diseño -

tiene un enfoque básicamente distinto que el de las computadoras 

anteriores. Sus puntos mas destacados son su aplicaci6n verdade-



76. 

ramente general, y capacidad apropiada para funcionar bajo el cog 

trol de un sistema operativo con el objeto de emplear todos sus -

recursos con mayor eficiencia. 

Por Sistema Operativo se entiende como un conjunto de progr~ 

mas, diseñado para facilitar y mejorar la eficiencia global de c~ 

da una de las fases del funcionamiento del sistema. Estos progr~ 

mas residen en memorias auxiliares, y se almacenan en la memoria 

principal para ejecutarse cuando son requeridos. 

Los programas que integran el Sistema Operativo se pueden di 

vidir de la siguiente manera: 

PIDGRllMAS 
D.l!:L 

SISTEM!\ 
OPERATIVO 

Fig. 5.4 

RXAAMAS DE 
OJN'l.IDL 

POOGRAMAS 
DE 

POOCESO 

SUPERVISOR 

I P L (PROGRAMA IljICIAL CARGAOOR) 

JOB OJNI'IDL tCXJNTroL DE TRAMJO) 

LENGUAJES TRADtCI'ORES (COOPI­
UIJXlRES) 

CD BOL 
FORI'RAN 
PL/I 
BPG 
ENSAMBIAOOR 

PRClGRAW\S DE 
SERVICIO 

ProGRAMAS DE 

LINKAGE: EDI'IDR (M:lNI'AOOR DE ENLACE) 
LIBRAR.TAN (BIBLICYI'ECARIO) 
SORI'/MARGE tCLASIFICAOOR/IN'l'EIO\IA 

OORJ -
urILITIES (DE Ul'ILIDAD) 
N.JIO TEST (Auro PRUEB.1\) 

APLICACION (DE: USUARIO) 

PROGRAMAS QUE FORMAN EL SISTEMA OPERATIVO 
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Todos los programas que componen el sistema operativo de la 

computadora residen en un dispositivo de almacenamiento auxiliar 

llamado Sistema Residente. En la memoria principal de la comput~ 

dora solamente se encuentran el programa supervisor y el programa 

problema que se vaya a ejecutar en ese momento; esto se debe a --

que la memoria principal debería tener una gran capacidad de alma 

cenamiento, además causaría una mayor inversi6n, ya que el almace 

namiento principal es más costoso que el almacenamiento auxiliar. 

El sistema residente está dividido en varias áreas llamadas Biblio 

tecas tal como se ilustra en la figura siguiente: 

BIBLIOI'ECAS DEL SISTEMA BIBLIOI'ECAS PRIWIDAS 

.----- - ---, ....... 
1 

) 

CDNI'ENIOO 

ProGAAMAS O FASES 

ETinJI'ABLES 

MJDULOS OBJE'IO 
EN 

LENGUAJE DE MI\ 
QUINA 

LIBIDS DE 
POSTULAOOS 

FUENTE 

JUEOOS DE POSTUI.A 
OOS DE (X)NTR)L 

y DA'roS 
DE fNl'RADI\. 

Fig. 5.5 LAS BIBLIOTECAS DEL SISTEMA Y SU CONTENIDO 
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Las bibliotecas privadas son extensiones de las bibliotecas 

del sistema; contienen el mismo tipo de elementos que las biblio­

tecas del sistema y son utilizados para los mismos propósitos. 
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CAPITULO 6 

SISTEMATIZACION DE LA FUNCION DE MERCADOTECNIA 

6.1 Necesidad de sistematizar la informaci6n que genera la fun-­

ci6n de mercadotecnia 

Debido al gran desarrollo alcanzado en la actualidad, las em 

presas demandan una mQyor cantidad de inforrnaci6n, la cual tiene 

que ser procesada con mayor eficiencia y rapidez y esto s6lo se -

logra mediante la sistematizaci6n de la informaci6n. 

Refiriéndonos concretamente a la mercadotecnia diremos que -

el Director de ésta necesita sistematizar su informaci6n debido a 

la gran cantidad demandada para llevar a cabo una buena toma de -

decisiones. Por ejemplo: 

Tiene que saber a qué población le va a vender sus productos, 

y en qué forma los dejará satisfechos y para lograrlo tiene que -

investigar el comportamiento del mercado, la característica de la 

competencia, etc. El director de mercadotecnia también colabora 

con la alta dirección para fijar los precios, planear los produc­

tos, crear o mejorar canales de distribución 6 de penetrar en nue 

vas zonas de ventas. En cuanto al personal que maneja, tiene ba­

jo sus órdenes especialistas en varias actividades tales como: p~ 

blicidad, promoci6n de ventas, ventas por zonas, s·ervicios al --­

cliente, investigaci6n y planeaci6n;· puede haber bajo sus 6rdenes 
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otros especialistas más en los diversos productos de la empresa, 

en las diversas industrias, clientes y en las distintas zonas ge~ 

gráficas, y corno no puede controlar personalmente a todos tiene -

que valerse de una estructura de organizaci6n y ver cual es la -­

que mas conviene a sus necesidades ya que ~sta puede ser por fun­

ciones, productos, regiones y clientes. 

6.2 Areas de mercadotecnia susceptibles de ser manejadas por E. 

D. P. 

Gracias a los adelantos tecnol6gicos actuales, ahora la cornp~ 

tadora ejecuta una serie de actividades que anteriormente eran -­

realizadas por diferentes departamentos. A continuaci6n se des-­

criben algunas de ellas en orden jerárquico. 

En toda investigaci6n de mercados se llevan a cabo una serie 

de actividades, en un orden secuencial, siendo una de ellas la -­

fonnulaci6n de encuestas, que despu~s de ser aplicadas se lleva a 

cabo una depuraci6n de la informaci6n obtenida, es decir se ex--­

trae lo esencial de entre la cantidad de datos descubiertos por -

los entrevistadores haciendo necesaria e indispensable la tabula­

ci6n, clasificaci6n y reclasificaci6n e interpretación de las res 

puestas. Anteriormente estas actividades requerían de mas tiempo 

para ser realizadas, pero en la actualidad ya se pueden efectuar 

con mayor rapidez y exactitud con el uso del E. D. P., en este ca 

so las entrevistas se perforan en clave en tarjetas, y se progra­

ma la computadora para que en unas horas prepare diversas tablas. 
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Para llevar a cabo una decisi6n acertada en el cambio de 

precios y como consecuencia tener favorables compensaciones. Se 

calculan las probables compensaciones en los distintos cursos de 

acci6n utilizando el árbol de decisiones y con su análisis se pu~ 

den encontrar una gran cantidad de posibles resultados, los cua-­

les se pueden programar por medio de una computadora, obteniendo 

así la decisi6n más favorable. 

Producci6n. En esta área, es de gran utilidad la aplicaci6n 

de la computadora en el cálculo del número de trabajadores reque­

ridos, la cantidad necesaria de unidades en.bruto o semiacabadas, 

y los requerimientos de carga de cada máquina. Permitiendo asf -

aminorar los costos y una mejor distribuci6n de los recursos dis­

ponibles, tanto humanos como materiales. 

También el E. D. P. tiene aplicaci6n en la formulaci6n de -­

programas eficientes para las actividades implicadas en la crea-:-.­

ci6n y lanzamiento de productos nuevos; utilizando el análisis 

del camino crítico PERT (Evaluaci6n de Programas y Técnicas de Re 

visi6n) • Este valioso instrumento contiene tres ideas fundamenta 

les: la estructuraci6n en una red de actividades del proyecto; -

la asignaci6n de tiempo y/o costos a las actividades que lo cons­

tituyen. 

Otra aplicaci6n del E. D. P. en la producci6n sería la que -

se realiza en un sistema anual de productos en el que intervienen 

dos programas, uno que determina los productos dudosos y otro que 

___ ¡____ 
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determina el índice de retención del producto respecto a cada uno 

de los dudosos. En el primero se elabora una hoja que resume da­

tos estadísticos clave referentes al producto, correspondientes a 

varios años anteriores, ésta da la base de la información para -­

ver si está en buenas condiciones o si justifica un mayor estudio 

para decidir si se debe abandonar. 

Esto se realiza mediante un programa para que la computadora 

seleccione los productos dudosos; en el segundo, una vez teniendo 

la lista de estos productos y siendo éstos en gran cantidad se ha 

ce necesario calcular los índices de retención del producto res-­

pecto a cada uno de los dudosos. Los valores calificadores se -­

anotan en una tarjeta sensible a las señales y utilizando la comp~ 

tadora para el cálculo de los números índices mediante productos y 

sumas. 

Existe otra actividad en la cual puede también intervenir la 

computadora, ésta se refiere a un sistema de contabilidad de con­

trol de inventario, para un inventario de productos acabados. Las 

transacciones o sea, las recepciones y entregas, se leen en tarj~ 

tas perforadas y se encuentra y actualiza el archivo maestro per­

tinente en cinta magnética, posteriormente se imprime el nuevo in 

forme de situaci6n de inventario. 

Para la selecci6n de medios de publicidad se emplea el proc~ 

samiento electr6nico de datos, por medio de éste el empresario se 

da cuenta qué modelo de selecci6n de medios es el que mas le con-
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viene, por ejemplo pueden ser: 

La programaci6n lineal, que sirve para descubrir la mixtura 

de medios que elevará al máximo el número de exposiciones efecti-

vas. 

Otro modelo de selecci6n de medios de publicidad son: el al 

to ensaye y la publicidad, dichos modelos son de gran ayuda para 

el juicio del ejecutivo. 

El E. D. P. también se emplea en el pron6stico de ventas, ·-­

por medio de éste se pueden analizar con mayor rapidez los datos 

de las ventas actuales o las categorías de productos, sirviendo -

esta informaci6n de base para realizar pron6sticos a largo plazo 

y evitar retrasos en las compras de consumo y la recepci6n de pe­

didos. 

Otra actividad que también se puede realizar por E. D. P. es 

el control de crédito. Por ejemplo, en una casa comercial ~~ la 

cual se vende a crédito y todas las cuentas de los clientes se -­

llevan a través de la computadora, en unidad de discos se graban 

los saldos de todas las cuentas y al lado de cada saldo, se graba 

el número de cuenta correspondiente. La persona que autoriza el 

crédito, está frente a una ventanilla en donde se encuentra una -

máquina eléctrica de escribir, la cual está conectada a la comput~ 

dora, que funciona como unidad de entrada y salida de datos. 

Cuando un cliente se acerca a la ventanilla y pide un nuevo 
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crédito, la persona que lo atiende pregunta a través de la máqui­

na de escribir, el saldo de la cuenta. 

La unidad central lee el saldo de los discos y lo transmite 

a la máquina de escribir. De acuerdo con este saldo y el límite 

de crédito que se le puede dar decide si se le autoriza el nuevo 

crédito. 

Facturaci6n. En las operaciones de crédito, se realizan ac­

tividades tales como: anotar, actualizar y facturar las cuentas 

de cada clie~te por mercancías vendidas a crédito, estas operaci~ 

nes son realizadas en forma eficaz y rápida por la computadora. 

El control de existencias es otra actividad llevada a cabo -

por medio de la computadora; en donde las existencias de diferen­

tes artículos de la compañía se llevan en cintas de computadora y 

se les ajusta a diario por medio de insumos puestos en la cinta -

{tornados de tarjetas), que indican las ventas y entradas de artícu 

los. Junto con el procedimiento de ajuste del registro, la compu­

tadora informa diariamente acerca de los artículos que han llegado 

a su punto de pedido. 

La computadora en otra operaci6n que puede ser semanal o me~ 

sual hace un cálculo en una forma rápida de la demanda del perío­

do siguiente correspondiente a todos o al menos a los más irnpor-­

tantes artículos de existencias. De esta forma, la computadora -

permite un mayor control de las existencias con el mismo costo. 
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CAPITULO 7 

APLICACION DEL C. P. M. A TRAVES DEL E. D. P. 

Como se vi6 en el capítulo anterior, el c. P. M. (Modificaci6n 

del PE~T con costos), resulta ser una valiosa técnica auxiliar en 

el planeamiento y control de proyectos para el lanzamiento de nu~ 

vos productos al roercado; su técnica, basada principalmente en la 

16gica, nos permite planear sistemáticamente las operaciones que 

se requieren, así como objetivizar el manejo adecuado de las ta-­

reas a realizar, pudiendo así controlar adecuadamente esa planif! 

caci6n para tornar decisiones presentes sobre· posibles hechos futu 

ros. 

Las redes de actividades constituyen los elementos de mas ayuda -

para la realizaci6n de estos proyectos, y dado que el número de -

actividades de que están compuestas es amplio, y que manualmente 

la realizaci6n de estas actividades sería muy compleja, se propo­

ne la realizaci6n de un sistema que sirva como modelo general de 

planeaci6n y control de proyectos para el lanzamiento de nuevos -

productos, utilizando un computador electr6nico, por medio del -­

cual se podrán efectuar con mayor rapidez y oportunidad algunas 

actividades, que nos permitirán obtener resultados más precisos y 

confiables, dando lugar a la correcta planeaci6n e introducción de 

nuevos productos al mercado. 
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El modelo del sistema que servirá para desarrollar adecuadamente 

la planeaci6n y lanzamiento de nuevos productos, estará basado -­

principalmente en redes de actividades, utilizando de una manera 

específica el C. P. M. 

Con la integraci6n de este sistema, y a partir de su implementa~­

ci6n y operaci6n, se podrá ejercer una supervisión y un control, 

estableciendo medidas de avance y reportes de variaciones en los 

planes establecidos. 

7.1 Objetivos 

Con el diseño del presente sistema, se pretendé, como objet! 

vo fundamental, sistematizar las actividades correspondientes a -

la planeaci6n y el lanzamiento de nuevos p~oductos al mercado, es 

tableciendo planes precisos y oportunos, que permitan tener un ca 

nacimiento exacto de lo que está sucediendo, vigilar la realiza-­

ción de los planes establecidos, efectuar las correcciones necesa 

rias, y todo esto, con la posibilidad de informar peri6dicamente 

a los directivos de la organizaci6n los resultados obtenidos, es­

to es, establecer un sistema de informaci6n que permita la adecua 

da toma de decisiones. 

7.2 Requerimientos 

Se deben aportar planes concretos de todas las actividades a 

realizar, con el fin de estudiar y analizar cada uno de ellos, de 

hiendo abarcar los siguientes conceptos: 
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Determinaci6n de la tarea a realizar y los objetivos prirn~ 

ríos que se pretenden alcanzar. 

- Determinaci6n de los recursos disponibles para la ejecuci6n 

del proyecto: humanos, técnicos y económicos. 

- Determinaci6n de las distintas alternativas para realizar 

el proyecto, de acuerdo a los recursos disponibles. 

Los componentes principales del sistema serán: 

• Diagrama general del sistema • 

• Elaboración de una lista de actividades . 

. Elaboración de una red de actividades. 

Transcripción de los datos a tarjetas perforadas. 

Preparación de un programa de biblioteca (programa produc­

to) llamado PMS (Program Managernent System) . 

• Obtención dé reportes. 
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LISTA DE ACTIVIDADES 

ACTIVIDAD EVENro DESCRIPCION 

1 

2 

3 

4 

0-0 Selección de Folletos y Circulares 

0-1 C'alcular y Trazar un plan aproximado 

O- 2 Corregir 

1-0 Obtener la Hoja de Datos 
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5 2-0 Obtener la Hoja de Datos de los Vendedo-
res 

TIEMPOS 

2 semanas 

6 semanas 

1 semana 

2 semanas 

10 semanas 

6 3-0 Establecer nuestra técnica de Formas 4 semanas 

7 3-1 Exponer un cálculo aproximado 2 semanas 

8 3-2 Realizar las revisiones 2 semanas 

9 4-0 Establecer nuestro Medio Ambiente 2 semanas 

10 4-1 Hacer la copia del ejemplar 1 semana 

11 4-2 Exponer un cálculo aproximado 2 semanas 

12 4-3 Corregir 1 semana 

13 5-0 Establecer los costos de Contabilidad 4 semanas 

14 5-1 Revisar costos 9 semanas 

15 5-2 Corregir Costos 1 semana 

16 5-3 Hacer tablas de fletes y clasificaciones 8 semanas 

17 6-0 Reunir informaci6n sobre precios de la 
competencia 17 semanas 

18 7-0 Revisar costo de operación de la planta 17 semanas 

,19 8-0 Revelar lista de precios 3 semanas 

20 9-0 Hacer la fórmula del producto 1 semana 

21 9-1 Realizar la Fabricaci6n 2 semanas 

22 9-2 Enviar a aprobar plantas de producción 2 semanas 
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DESCPRIPCION TIEMPOS 

23 9-3 Elegir el sitio para la planta o fábrica 11 semanas 

24 10-0 Hacer esténciles 1 semana 

25 10-1 Implantar esténciles 2 semanas 

26 11-0 Solicitar paquetes 2 semanas 

27 11-1 Establecer las características 1 semana 

28 11-2 Realizar una Revisi6n con la producci6n 8 semanas 

29 11-3 Realizar una revisi6n con víveres 1 semana 

30 11-4 Cotizar y Probar envases 5 semanas 

31 12-0 Hacer un estudio sobre la situaci6n de 
la planta 10 semanas 

32 13-0 Hacer un estudio del equipo necesario 10 semanas 

33 13-1 Hacer una solicitud del equipo necesa-

34 

35 

36 

37 

38 

39 

40 

41 

42 

43 

rio 

14-0 Elegir la etiqueta 

14-1 Hacer el diseño 

14-2 Exponer esquemas 

14-3 Revisar 

15-0 Implantar un Pl~n de Adiestramiento a 
Directores 

15-1 Elegir Pruebas y Sitio de Adiestramien 
to 

15-2 Establecer un programa de Adiestramlen 
to de Ventas 

15-3 Establecer un programa de Adiestramien 
to a Vendedores 

15-4 Considerar una lista de Selecci6n 

16-0 Elegir Distribuidores 

1 semana 

1 semana 

1 semana 

3 semanas 

1 semana 

18 semanas 

7 semanas 

1 semana 

1 semana 

15 semanas 

10 semanas 
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ACl'IVI[ll\() EVENID DESCRIPCION 

44 

45 

46 

47 

48 

49 

5<Y 

51 

52 

53 

54 

55 

56 

57 

58 

59 

60 

61 

62 

63 

64 

65 

66 

67 

A Realizar una Reuni6n de Revisi6n 

17-0 Trazar un plan Final 

17-1 Aprobar el Plan Final 

17-2 Hacer el Diseño y Paquete 

18-0 Hacer un Cálculo aproximado Final 

18-1 Aprobar el Cálculo aproximado Final 

18-2 Hacer la Impresi6n 6 Diseño 

19-0 Enviar Manuales de Ventas 

20-0 Aprobar el Medio Ambiente Establecido 

21-0 Realizar un arte de acabado 

22-0 Aprobar el arte de acabado 

23-0 Hacer la Impresi6n 6 Diseño 

24-0 Hacer un análisis de Costo de Ventas 

24-0 Analizar la Reacci6n de la Clientela 
con el precio 

25-0 Revisar y Corregir Costos 

25-1 Establecer Números Clave 

25-2 Establecer Procedimientos de Pago 

25-3 Establecer Procedimientos de Cr~dito 

26-0 Llevar a cabo una· Prueba de Mercado 

26-1 Valorar la prueba de Mercado 

27-0 Aprobar envases 

27-1 Hacer el pedido de envases 

27-2 Entregar a la planta de envases 

28-0 Llevar a cabo una reuni6n 

TIEMPOS 

1 semana 

2 semanas 

1 semana 

4 semanas 

2 semanas 

1 semanas 

4 semanas 

1 semana 

1 semana 

2 semanas 

1 semana 

3 semanas 

17 semanas 

17 semanas 

8 semanas 

1 semana 

5 semanas 

5 semanas 

7 semanas 

2 semanas 

5 semanas 

5 semanas 

1 semana 

1 semana 
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ACI'IVIDAD EVEN'ID DESCRIPCION 

68 

69 

70 

71 

72 

73 

74 

28-1 Elegir el Establecimiento 

28-2 Establecer las características Finales 

28-3 Elegir los Materiales 

28-4 E=tablecer Finalmente nuestros procedi­
mientos de Fabricaci6n 

28-5 Establecer nuestro procedimiento de Ca 
lid ad 

28-6 Hacer el pedido de Materia Prima 

28-7 Recibir la Materia Prima 

75 28-8 Establecer el Procedimiento del Inventa-
rio 

76 28-9 Establecer un mínimo-máximo de inventa-

77 

78 

79 

80 

81 

82 

83 

84 

85 

86 

87 

88 

89 

rio 

28-10 Establecer las Políticas de AlMacén 

29-0 Revisar la Etiqueta 

29-1 Hacer el artículo final 

29-2 Aprobar el Artículo Final 

29-3 Llevar a cabo la impresi6n 

29-4 Entregar el artículo final 

30-0 Establecer un programa de adiestramien 
to de Vendedores -

31-0 Consultar a Distribuidores 

31-1 Adiestrar a Distribuidores 

B Realizar una Reuni6n de Revisi6n 

32-0 Introducir propaganda del negocio 

33-0 Distribuir al Personal de Ventas 

34-0 Cotejar el Diseño y la Impresi6n 

TIEMPOS 

1 semana 

1 semana 

1 semana 

4 semanas 

4 semanas 

4 semanas 

1 semana 

4 semanas 

4 semanas 

4 semanas 

1 semana 

1 semana 

1 semana 

5 semanas 

1 semana 

9 semanas 

2 semanas 

2 semanas 

1 semana 

5 semanas 

7 semanas 

1 semana 
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ACI'MDAD EVEN1'0 DESCRIPCION TIEMPOS 

90 35-0 Situarse en el Medio Ambiente 3 semanas 

91 36-0 Distribuir los nuevos impresos sobre el 
producto a los vendedores 7 semanas 

92 37-0 Valorar el Análisis 2 semanas 

93 37-1 Valorar el procedimiento de pago 4 semanas 

94 37-2 Valorar el procedimiento de crédito 4 semanas 

95 37-3 Valorar a la Competencia 2 semanas 

96 37-4 Valorar a la Planta 2 semanas 

97 37-5 Establecer la lista de precios 2 semanas 

98 37-6 Valorar la Prueba de Mercado. 2 semanas 

99 37-7 Hacer una pintura 1 semana 

100 38-0 Expedir la Fijaci6n de nuestros precios 1 semana 

101 39-0 Entregar a la planta los envases 1 semana 

102 40-0 Producir 1 semana 

103 40-1 Entregar al Almacén la Producci6n 2 semanas 

104 41-0 Distribuir Impresos y Folletos a los ven-
dedores 6 semanas 

105 42-0 Enviar Impresos y Folletos a los Distri-
buidores 6 semanas 
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7.3 Elementos del sistema 

Para poder llevar a cabo el proyecto de planeaci6n y control 

por medio de un sistema EDP, existe la necesidad de contar con.re 

cursos materiales y humanos para su desarrollo. 

En primer término, el personal que llevará a cabo üicho pro­

yecto, deberá capacitarse en el manejo de las técnicas del camino 

crítico, encauzando su utilizaci6n·hacia un computador electr6ni­

co, posteriormente se debe obtener un programa producto (programa 

de aplicaci6n) llamado PMS del sist. IBM/370. 

Para ejemplificar el modelo general de lanzamiento de nuevos 

productos, se utilizará el proyecto del Capítulo 4. 

La figura 7.1 representa los pasos que se deben realizar pa­

ra la obtenci6n de los reportes de planeaci6n; presenta una se--­

cuencia 16gica de los elementos que la componen, los cuales son, 

la lista de actividades y la red de actividades. 

Lista de Actividades. Proporciona y da a conocer el número 

de actividades a realizar durante todo el proyecto, éstas pueden 

estar desordenadas, ya que en la· red de actividades se indica el 

orden que cada una de ellas debe tener para la consecuci6n del -­

proyecto. La unidad de tiempo de cada actividad se estim6 en se­

manas de duraci6n (ver Lista de Actividades en este capítulo) 

Red de Actividades. Representa el plan de trabajo a seguir, 
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es decir, indica el orden y la secuencia en que deben desarrollaE 

se los trabajos. Una vez construida, se incorpora a ella un ca-­

lendario a cumplir, o sea, que se le asignará un tiempo estimado 

en el que se supone terminará la actividad. 

Los tiempos por actividad se suman en el sentido que indica 

la flecha, y el más largo de ellos es el camino crítico, que es -

igual al tiempo máximo que puede durar el prbyecto (Ver Anexo 1) • 
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7.4 Transcripci6n de los datos 

Una vez estructurada la red de actividades, se procede a pr~ 

parar los datos que servirán como medio de entrada al computador, 

para lo cual se codifican los mismos en una forma especial de --­

acuerdo al formato que exige la tarjeta tipo 30 del programa P. -

M. S. (Fig. 7.2). 

Se perfora una tarjeta por caqa actividad con el siguiente -

formato: 

a) 

b) 

c) 

d) 

e) 

f) 

g) 

h) 

i) 

j) 

k) 

1) 

m) 

Col. 1-2 Tipo de tarjeta. 

" 3 A, 6 blanco adhieré el dato al archivo maestro. 

Algún carácter excepto E.I.S. (optar por blanco). 

" 

11 

" 
11 

" 

" 
11 

11 

" 

" 

4 

5-6 C6digo de ciclo. DOs caracteres campo alfa numéri­

cos, s6lo se usará par_a reportes de barras · (optar 

por blanco) • 

7 S S flag (optar por carácter blanco) • 

8 Blanco. Crea los días de fiesta. 

9-13 Nombre del evento predecesor. 

14-18 Nombre del evento sucesor. 

19-22 Tiempo optimista.· 

23-26 Tiempo normal (s6lo se usará un tiempo en esta po-

sici6n) . 

27-30 Tiempo pe.simista. 

31-37 Fecha complementaria asignada (no es utilizada) . 

38-44 Fecha actual complementaria (no es utilizada) • 



n) 

ñ) 

o) 

Col. 45-48 Nombre del departamento. 

11 

11 

49-72 Descripci6n de la actividad. 

73-80 Nombre de la sub-red. 

7.5 Preparaci6n del programa P. M. s. 

n. 

Posteriormente a la codificaci6n de los datos, se procede a 

preparar las tarjetas de control para la operaci6n del programa, 

que serán generalmente: 

Tarjetas tipo "00". Sirve para controlar las descrpiciones 

des'eadas, tales como: departamento, nombre· de evento, etc. (Fig. 

7. 2) • 

Tarjeta tipo "01". Relaciona las redes y subredes que con-­

tienen los datos de entrada y salida (Fig. 7.3) 

Tarjeta tipo "05". Tarjeta de calendario para señalar los -

dias de fiesta (Figs. 7.3 y 7.4). 

Tarjeta tipo "15". Para asignar el nombre de la subred (Fig. 

7. 4) • 

Todas estas tarjetas son utilizadas para transcribir los da­

tos adicionales del proyecto y que son necesarios para la obten-­

ci6n de los reportes que se requieren. 
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Utilizaci6n del P. M. S. 

La utilizaci6n del sistema P. M. S. (370 es bastante senci-­

llo y s6lo requiere de una comprensi6n general de sus principales 

características; mostrando algunas de sus características, con el 

fin de utilizarlo como medio de procesamiento de la informaci6n -

del C. P. M. en el lanzamiento de productos nuevos. 

Básicamente el programa tiene tres procesadores: 

l. Un procesador de redes-tiempos. 

2. Un procesador de costos. 

3. Un procesador de reportes (9 reportes respecto a tiempos 

y 18 reportes respecto a costos) de gran flexibilidad p~ 

ra el usuario. 

Procesador de redes. 

El procesador de redes ejecuta el análisis del C. P. M. o mé 

todo del camino crítico. Acepta un grupo de tarjetas de entrada, 

las edita y crea la utilizaci6n del uso de un archivo maestro. 

Analiza las redes y subredes del archivo maestro para la prepara­

ci6n de reportes.· 

Procesador de costos. 

Acepta como entrada (y salida) el procesador previo y ejecu­

ta el análisis de costos. Analiza y maneja tablas de porcentajes, 

así como otros conceptos asociados con c. P. M./COST. 
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Procesador de Reportes. 

Acepta uno u otro de los resultados de los dos procesadores 

anteriores o datos de entrada independientes y produce reportes. 

De los diferentes procesadores que integran el programa del 

sistema P. M. s. /370, s6lo se mencionará el c. P. M./Tiempo pr~ 

cesador de redes, que es el que mayores ventajas representa para 

el manejo y control de el lanzamiento de nuevos productos. 

El procesador de redes, s6lo maneja el factor tiempo, y sus 

características principales son: 

l. Un P. M. s. de redes consiste en una o más subredes. Las 

redes son siempre independientes una de otra. 

2. El P. M. s. tiene capacidad para manejar 255 subredes, -

de 3200 actividades cada una y requiere que el almacenamiento pr! 

maria del sistema electr6nico de datos tenga un mínimo de 64k 

(K = 1024 BYTES 6 Caracteres) . 

3. Manejar un calendario variable con un período máximo de 

15 años. 

4. La duraci6n de las actividades puede darse en unidades -

de tiempo (días, semanas, meses, etc.) 6 en unidades de trabajo, 

(horas, minutos y segundos) las unidades se utilizan a convenien~ 

cia del usuario. 

Un calendario tipo puede contener días festivos o períodos 
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que podrán ser modificados en cualquier momento. 

5. Utiliza los tres tiempos estimados 6 un s6lo tiempo, que 

será el tiempo más probable. Cuando son usados los tres tiempos 

en cualquier actividad, el procesador usa la siguiente ecuaci6n -

para calcular la duraci6n de actividades~ 

Duraci6n To + 4Tn + Tp 
6 

6. Los nombres de las actividades pueden ser de cualquier -

tipo. Pero siempre deben ser las mismas en todas las subredes, -

tanto en el principio como en el final. 

7. El orden, la posici6n del campo y la longitud de entrada 

pueden ser variables. Las tarjetas pueden ser usadas para descri 

bir las actividades y la descripci6n puede ser dividida en sub---

secciones arbitrarias, por clasificaci6n y reportes de salida. 

El procesador de redes, consta de cuatro programas: 

Edit time. Cuyo objeto es realizar una crítica de sintaxis 

individual y del conjunto de las tarjetas en cuanto a sus forma--

tos. 

Orden. Este programa prepara y ejecuta un c. P. M. o clasi-

ficaci6n de tarjetas. 

Pergen. Es un generador 6 preparador para el proceso. 

Process. Es el proceso para el cálculo de la red. 
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En.la figura 7.6 se representa la integración del paquete a 

través de sus cuatro programas, en la siguiente forma: 

a) Se insertan las tarjetas de control del P. M~ s. y las -

que contienen los datos de la red, dentro del programa EDITIME o 

sea después de la décima tarjeta (atrás de la tarjeta //INPUT DD*). 

b) Inserción de las tarjetas del programa PROCESS la de --­

* TIMEREO columnas, 73 - 80 el nombre de la subred. 

Las tarjetas de control que se requieren para integrar el -­

sistema P. M. S./370, . deberán contener un formato especial de ~ 

acuerdo al tipo de tarjeta. A efecto de no describir cada una de 

ellas se anexan diseños múltiples de las mismas (Figs. 7.2, 7.3, 

7.4, 7.6y7.10). 

'---



TARJETAS EDITIME 
05, 10, 15, 20, 30, 31, 40 

41, 42, 43 
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JOB 
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DECIMA TARJETA DEL PROGRAMA 

Fig. 7.6 PROGRAMA DE BIBLIOTECA P. M. S./370 
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7.6 Obtención de reportes 

Una vez que se han intercalado las tarjetas de control y las 

que contienen los datos de la red, en el programa PMS/370 (siste­

ma de administraci6n de proyectos) se procede a la carga y ejecu­

ci6n del mismo en un computador IBM/370, obteniéndose los siguie~ 

tes informes: 

l. Reportes de las actividades críticas. 

A. Información que porporciona: 

a) Descripci6n de la aplicaci6n de que se trate. 

b) Descripci6n de la fase. 

c) Holgura primaria. Será igual a la diferencia de la 

fecha remota o última de terminaci6n de la actividad menos -

la fecha próxima de terminaci6n de la actividad. Si la dife 

rencia entre estas dos fechas resulta ser igual a cero, la -

actividad será crítica, de otra manera la actividad que apa­

rece en esta columna sifnificará los días que pueda ser re-­

trasada la actividad, sin modificar la terminaci6n del pro-­

yecto. 

B. Objetivo del reporte: 

a) Visualizar l·as actividades cuya holgura es igual a c~ 

ro que en este caso serán críticas ya que la demora en cual­

quiera de ellas representará un retraso en el proyecto. 



108. 

2. Reporte clasificado por la-'fecha próxima de terminación. 

A. Información que contiene: 

a) Descripción de la aplicación. 

b) Descripción de la fase. 

c) Fecha próxima de terminación de la actividad. (Esta -

columna proporciona en orden cronológico las fechas de rea­

lización) . 

3. Reporte clasificado por el Departamento responsable. 

A. Informaci6n que contiene: 

a) Descripci6n de la actividad. 

b) Descripción de la fase. 

c) C6digo del ciclo. Esta columna proporciona la infor­

maci6n acerca del responsable directo de la actividad, que -

en combinaci6n con la fecha próxima de terminaci6n, determi­

narán cuándo se debe entregar un trabajo y quién lo debe ha­

cer. 

B. Objetivo del reporte: 

Controlar las fechas de realizaci6n de las actividades -

por responsable directo. 

Se incluye un ejemplo de reporte de planeaci6n (Anexo 2) 

con los datos que debe contener, de donde: * 
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Núm.deEvento Predecesor. Es el.número que corresponde al evento 

inicial de la actividad a que está re-

Núm. de Evento Sucesor. 

Código de Ciclo. 

Descripci6n de la Acti-

vidad. 

Tiempo estimado. 

Holgura. 

Fecha de terminaci6n. 

ferida. 

Se refiere al evento donde termina la 

actividad a que está referida. 

Para la clave de ciclo que se requiere 

utilizar en caso de requerir reportes 

de barras (Cualquier carácter alfanum! 

rico, por ejemplo: un asterisco "*") . 

Se refiere al nombre de la actividad. 

Para los tiempos optimista, probable y 

pesimista de cada actividad: 

A) Optimista 

M) Probable 

B) Pesimista 

Es el tiempo libre que la actividad -­

puede consumir sin que se afecten las 

actividades subsecuentes. 

Esperada. Se refiere a su fecha más -

temprana de terminaci6n de la activi--

dad. 
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Ultima. Es la fecha más alejada o úl-

tima en que puede terminarse esa acti-

vidad. 

Núm. de departamento. De la unidad donde se desarrolla una -

actividad. 

t 
'{ 

' 
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CONCLUSIONES 

l. La mercadotecnia es una de las principales funciones de la 

cual se vale la empresa para la consecuci6n de sus objetivos, -

los cuales requieren para su logro, de una gran cantidad de op~ 

raciones, actividades y tareas, que implican mucha exactitud y 

control al momento de realizarlos; esto pone de manifiesto la -

necesidad que tiene la mercadotecnia de auxiliarse de algunas -

áreas tal como el procesamiento de datos, entre otras, el cual 

abarca dentro de sus actividades el control y precisi6n en el -

manejo de datos que la mercadotecnia requiere en sus operacio-­

nes. 

2. La planeaci6n y desarrollo de nuevos productos, además de 

los beneficios econ6micos que resulten de su explotación, debe­

rá beneficiar al sistema global de la empresa, teniendo en cuen 

ta los siguientes objetivos básicos: 

Utilizar toda la capacidad productiva y operacional que 

tiene la organizaci6n, después de cubrir completamente sus nece 

sidades actuales. 

Estar siempre dentro de la capacidad y alcance del de-­

partamento de producciqn de la empresa. 

Tener siempre la posibilidad de ser aceptado dentro de 

los mercados actuales. 
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Tener un gran potencial a largo plazo. 

Poder adaptarse a los sistemas de ventas y distribuci6n 

de la empresa. 

3. Un producto nuevo no deberá ser lanzado al mercado sin an­

tes haber realizado y evaluado una investigaci6n exhaustiva en 

relaci6n con las condiciones del mercado así como de las carac­

terísticas y funciones principales a que tiene que enfrentarse 

con sus competidores directos. 

4. Los sistemas de administraci6n de proyectos (PERT, CPM), -

constituyen un medio de planeaci6n y control muy adecuado para 

los proyectos que implican numerosas actividades, ya que permi­

ten una representaci6n gráfica del proyecto, en atenci6n al --­

tiempo requerido por cada actividad en particular. 

5. La técnica de redes de actividades denominada PERT, es pa~ 

ticularmente recomendable para la planeaci6n y control del lan­

zamiento de nuevos productos al mercado, y en virtud del volu-­

men y complejidad de actividades que implica, se requiere la -­

utilizaci6n de un sistema de c6mputo para su realizaci6n, con -

el cual se obtienen con mayor oportunidad, resultados más prec~ 

sos y confiables, permitiendo hacer una mejor y más adecuada to 

ma de decisiones a los responsables de los proyectos. 

6. Cuando las operaciones que se realizan a través de los sis 

temas de informaci6n de una empresa han saturado o rebasado la 
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capacidad de los mismos, y exista una gran necesidad de amplia­

ci6n y/o cambio en ellos, los responsables directos de esos si~ 

temas deberán estudiar la posibilidad de implantar un sistema -

de c6mputo, por las distintas ventajas que proporciona a los -­

usuarios en cuanto a tiempo, flexibilidad y diversidad de apli­

caciones que en ellos se pueden realizar, su capacidad de ampli~ 

ci6n, calidad y exactitud en la obtenci6n de los resultados. 

7. Se debe pensar en el departamento de sistemas de informa-­

ci6n como una asesoría a la alta gerencia, con el objeto de que 

todos o la mayoría de los departamentos dentro de la empresa, -

puedan obtener los beneficios que les proporcionan los métodos 

modernos para la soluci6n de problemas, sin dar preferencia a -

alguno en particular. 
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