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INTRODUCCION GENERAL

En la vida de cualquier empresa u organizacién, cualquiera que se
trate} ya sea que proporcione a la sociedad un producto y/o0 un --
servicio, resulta imprescindible para la supervivéncia de éstas,

la creacién de un departamento de mercadotecnia que les proporcio
ne los medios necesarios para satisfacer las necesidades humanas,

Yy por lo consiguiente, la obtencién .de un beneficio o utilidades.

Para el logro de estos objetivos, la mercadotécnia se auxilia de
los diversos adelantos que la ciencia le ofrece, en este casb, la
aplicacién del Procesamiento Electrénico de Datos (E. D. P.), gque
resulta éer de gran utilidad, ya que los resultados requeridos se
proporcionan con mayor rapidez, eficiencia y exactitud, contribu-

yendo asi a una mejor toma de decisiones.

Con el fin de mostrar c6mo la mercadotecnia, auxiliindose del E.
D. P. es m4s fructifera y prometedora en el mundo de los negocios,
la investigaci6n aqui realizada, para su mejor interpretacién, se

divide en los siguientes capftulos:

Capitulo Primero, Generalidades sobre la Funcifn de Mercadotecnia,
trata de qué es la mercadotecnia y cuil es su estructuracidn para
el logro de sus objetivos; la funcidén fundamental dentro de un &m
bito social, econfmico y polftico para proporcicnar oportunamente
un producto y/o un servicio; lo gque es una invéstigacién de merca

dos, la influencia motivacional, sus fases cronolbgicas, y la di~



ii.

versidad de actividades que en mercadotecnia se pueden realizar.

En el Capitulo Seqgundo, La Puncibén de Mercadotecnia en la Organi-
zacifn, se presenta la ubicacién de &sta, es decir, el nivel je—-
rdrquico en que se encuentra dentro de la organizacién, y en quien
© quienes recae la responsabilidad de su buen funcionamiento, coor
dinacibn y solucién de conflictos que se presentan en la interac--
cibn de las &4reas de la organizacifn; su estructuracién y divisién

del 8rea de la mercadotecnia.

En el Capitulo Tercero, Técnicas de Investigacifén de Operaciones
Aplicables a la Mercadotecnia, se da una definicién de lo que es -
la investigacibn de operaciones, se mencionan sus antecedentes y

se da una breve explicacibn dé cada una de ellas.

Se incluye al procesamiento electrfnico de datos como un auxiliar
para llevar a cabo la investigaci®On de operaciones. Y la aplica-
ci6n de algunas de estas técnicas en ciertas actividades de la --

. mercadotecnia.

En el Capitulo 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 ca;acterii
ticas, objetivos y ventajas. La utilizaci6n del C. P. M. para la

introduccién de nuevos productos, coordinando a toda la empresa -

como un sistema, y un caso prédctico ejemplificando la aplicacién



iZi.

del C. P, M. para el lanzamiento de nuevos productos.

En el Capftulo Cinco, Procesamiento Electrbnico de Datos, se pone
de manifiesto que como consecuencia del crecimiento de las organi
zaciones y complejidad del manejo de las mismas, se hace necesa--
rio recurrir al procesamiento electrbnico de datos para resolver
con mayor eficacia los problemas de procesamiento de la informa--
cibn y obtencién de los resultados; se mencionan caracterfsticas
generales de las computadoras, diferentes clases de dispositivos
que se tienen disponibles para transmitir, procesar y obtener in-
formaci6én; se presenta un modelo de configuracibn de un sistema -

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

En el Sexto Capftulo, Sistematizacif6n de la Funci6n de Mercadotec
nia, se plantea la necesidad que tienen las organizaciones de sis
tematizar la informaci6n correspondiente a sus operaciones para -
la toma de decisiones, dreas en la que se puede aplicar el E. D.

P. tales como investigacién de mercados, control de produccién, -
control de inventarios, control de crédito, facturacién de ventas

y actividades relacicnadas con el lanzamiento de nuevos productos.

En el Capftulo Séptimo, Aplicacién del C. P. M. a través de E. D.
P., se presenta la utilizacibn de éste para la creacifn de un mo-
delo general de planeamiento y control de proyectos para el lanza
miento de nuevos productos, se describe el sistema de planeacidn,
se establecen los elementos del sistema, la lista de actividades

que se realizarédn, se describe el programa, la transcripcién de -



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

to.

P



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

to.

P



1.2 Concepto de Mercadotecnia

Para entender el concepto de mercadotecnia, se debe remitir

a los ingredientes que la componen y la orientacién de &stos:

* Orientado hacia el consumidor.
* Esfuerzo Integrado.

* Obtenci6én de utilidades.

De la orientacifén hacia el consumidor, se puede decir que -
la mercadotecnia comienza con la determinacién de las necesida--

des del consumidor y termina con la satisfaccibn de &stas.

Esfuerzo integrado, ya que la empresa se integra con el fin
de obtener una labor coordinada que realice los cbjetivos de la

misma.

La obtencidén de utilidades, finalidad de la empresa, es la
blGsqueda de beneficios a través de la satisfaccifn de las necesi

dades de los consumidores (clientes) .
1.3 Definicibn 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
cibn de las actividades mercantiles que regulan el flujo de bie-

nes y servicios del productor al consumidor o usuario.



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 conceptfia como la funcibn que a través
de sus estudios e investigaciones, establecerf para el Ingeniero
disefiador y el hombre de produccibn, qué es lo que el cliente de
sea en un producto determinado, qué€ precio estd dispuesto a pa--

gar por €l y d6nde y cufindo lo necesitari.

Seglin el C. P. Alfonso Aguilar Alvarez, la mercadotecnia es
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 realizacifn de actividades empresaria--
les que dirigen u orientan el flujo de bienes y servicios del --
productor al consumidor mediante el uso de té&cnicas adecuadas pa

ra distribuci6n de los mismos.

La mercadotecnia fundamentalmente encuentra su verdadera --
raiz 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 funcibn total.

La funcibn de anticipar la demanda se basa en la invesfiga—

cifn de mercados y en la planeacién y desarrollo de productos.

La funcifn de incrementar la demanda se basa en publicidad

y promocidn.

La funcién de satisfacer la demanda se basa en transportes,

almacenaje, financiamiento de la distribucibn 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 gue se mencionan a continua--

cibn:

1., Investigacién de mercados (incluyendo en ella la inves-

tigacibn motivacional).

2. Estudios econbmicos previos para conocer costeabilidad

LY
del producto, utilidad que se puede obtener, precio al gque se —-
puede vender ese producto o servicio} punto de equilibrio, e in-

timamente vinculado con lo anterior, los presupuestos.



3. Planeacifn y desarrollo de los productos o servicios --

que se van a poner a la venta. i
4. Marca. . : . ]
5. Envase. : ‘ ;'.V‘ f
6. Empagque.
7. Etiqueta.
é. Almacén.
9. PolitiQa de precios de los productos o servicios. :
10. Garantfas y servicios.
11. Ventas.

12. Canales de distribucibn.

13, Transportacibn.
14. Publicidad. _ ' | - . s
15. Promocién y ventas.
16. Relaciones piblicas.

17. Las fases del proceso administrativo de un programa de

mercadotecnia.

Después de mencionar cbmo se integra la mercadotecnia se --



tratard aqui una de las partes de su integracidn que es la inves

_tigacifn motivacional de mercados; ya que la situacibn actual en

mercadotecnia reclama un anflisis e informacibn altamente espe--
cializados para conocer mejor la conducta tan variable del clien

te y asi poder tomar decisiones mis acertadas.
1.4.1 Investigacidn motivacional de mercados

Es una variante de la investigacibn de mercado que -
tiene por objeto conocer el porqué las personas obran en un sen-
tido determinado, o conocer cudl 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 vender sus productos
motivan a los consumidores de tal manera gue los inducen a adqui

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 cronolBgicas para la realizacibn de una inves-

tigacidn de mercados.

En la investigacibn de mercados se desarrollan y ana

lizan los hechos que ayudan a la direccidn a realizar una labor
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més eficaz de planeamiento, ejecuci®n y contrcl. Para llevar a

cabo dicha investigacidn, se aplican las siguientes fases:

1.

10.

11.

12,

13.

Definir el obijetivo.

Establecer un presupuesto.

Fijar el tiempo en que se realizard la investigacién.
Preparar los cuestionarios.

Llevar a cabo una exploracibén de los aspectos m&s importan-

tes.

Determinar las fuentes de informaci®n,
Determinar la poblacifn o universo.
Disefiar la muestra.

Reclutar, seleccionar, introducir y desarrollar al personal

que realizard la investigaci®bn.

Dirigir la investigacifén sobre el terreno para la obtencibn

de datos.
Acoplar y revisar cada cuestionaric contestado.

Clasificar las contestaciones de los cuestionarios y tabu--

larlas.

Realizar un anilisis estadistico de los resultados.



oo 14. Presentacibn del informe con las conclusiones y recomenda--

i ' ciones pertinentes.
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CAPITULO 2

LA FUNCION DE MERCADOTECNIA EN LA ORGANIZACION
2.1 Su ubicacibn en la organizacibn

Todas las empresas recurren a la especializacifn dada por -
la divisi6n del trabajo,.de Adam Smith, la organizacidn tipica -
la componen diferentes departamentos tales como: produccibn, --
mercadotecnia, finanzas, etc. y cada una de estas funciones espe
cializadas pueden estar situadas de diferente forma en la organi

zacidn y que a su vez surten algfin efecto sobre los compradores.

La funcibn de comercializdcibn suele estar ubicada de dife-
rente manera en la estructura de las organizaciones‘de acuerdo a
sus polfiticas, necesidades, etc. y en ocasiones puede no estar -
aceptado el concepto de comercializacibn, y las actividades co--
merciales no dependen de una administracibn comercial o sea que
en forma jer&rquica ascendente de un subgerente pasen a un geren
te comercial y de é&ste a un gerente general. En este caso las -~
actividades comerciales se encuentran en forma dispersa tal como

se muestra en la Fig. 2.1 siguiente:



10.

DIRECCION GENERAL

FINANZAS Y SERVICIOS ADMINISTRA- SERVICIOS
CONTABILIDAD DE CION DE DE
|esTaro MavoRr VENTAS FSTADO MAYOR PRODUCCION
CONTROLES ADMINISTRA VENTAS DLANEAMIEN-
Y PRONOSTICO CION DE A 'O DEL
DE 1OS PERSONAL CLIENTES INGENLERIA PRODUCTO
PRESUPUESTOS
ADMINISTRA- INVESTIGA- SERVICIO
CION [E CION Y DEL
PEDIDOS DESARROLIO PRODUCTO
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 comercializacibn es de-
cidir una orientaciéfn total hacia el cliente y la realizacibn de
una reorganizacién formal en la que la ubicacién de la mercado--
tecnia en el organigrama se encuentra a un nivel gerencial como
estd representado en la figura 2.2. El gerente comercial debe -
subordinarse directamente a la administracibn superior, lo mismo
que los diferentes jefes de departamentos. La disposici6n exac-

ta del departamento de administracibn comercial depende de las -

diferentes necesidades de las organizaciones.

: Puede decirse teSricamente que el gerente comercial y el fu
turc presidente orientado hacia la comercializacifn pueden reclu

tarse en cualquier especialidad. Lo importante es que acepten -

el concepto de comercializacibn y por lo consiguiente la satis-—-

faccitn del cliente obteniendo una utilidad.
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DIRECCION GENERAL

FINANZAS ¥ ADMINISTRA ADMINISTRA INGENTERTA
CONTABILI-~ CION cioN E

o DAD DE COMERCIAL INVESTIGA- PRODUCCION
PERSONAL CION

1&

| l 1

; ADMINISTRA-

! CION DE ADMINISTRA~
; SERVICIOS CION

DE DE
OOMERCIALI- VENTAS
ZACTON

QONTROLES Y
PUBLICIDRD ¥ PRONOSTIOOS VENTAS A SERXIECIO
PROMOCION DE
: PRESUPUESTOS CLIENIES  { VENS
DE VENTAS PRODUCTO

§ INVESTIGA- PLANEAMIEN ADMINISTRA ADMINISTRA
CION 0 D€ CION DE CION DE
DE MERCADO " IA OFICINA 1A
MERCADO e CAPACITA—
VENTAS CION DE
VENTAS

é Fig. 2.2 ORGANIGRAMA DE UNA EMPRESA DESPUES DE ACEPTAR EL CONCEP
; TO DE COMERCIALIZACION.
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2.2 Coordinacibn con las demds &reas funcionales de la empresa

En toda empresa cuando la direccibn acepta el concepto de -

comercializacién se lleva a cabo una reorganizacibn formal.

Frecuentemente ocurre que la funcién de planeamiento del --
producto estd a cargo de los departamentés de produccibn o inge-
nierfa; la fijacibn de precios corresponde a los departamentos -
de finanzas o contabiliddd, y es frecuente que las ventas y la -
publicidad constituyan diferentes departamentos, el pronfstico -
de las ventas y el presupuesto suele ser tarea de departamentos

especiales o0 de los departamentos de finanzas o contabilidad.

Estas actividades estdn en contacto con el cliente y se de-
sarrollan bajo la direccifn y el control del gerente comercial y
éste se subordina directamente a la administracibn superior, lo
mismo que los jefes de produccifn, ingenieria, finanzas y conta
bilidad. La disposicibn exacta del departamento de administra--
cibn comercial depende hasta cierto punto de las necesidades de

cada empresa y de las personalidades en cuestifn.

La coordinacién ocasiona un gran nfimero de conflictos con -~

el departamento de mercadotecnia.

CONFLICTOS ENTRE MERCADOTECNIA Y OTRAS FUNCIONES DEPARTAMEE
TALES

DEPARTAMENTOS MERCADOTECNIA
ENFATIZAN ENFATIZAN
INGENIERIA Proyectos con mucha Proyectos con -




DEPARTAMENTOS

COMPRAS

PRODUCCION

INVENTARIOS

FINANZAS

ENFATIZAN
anticipaci6bn.

Pocos modelos.
Componentes estandar.

Piezas estandar.
Precio de material.

Lotes de tamano eco-
némico.

Compra a intervalos
poco frecuentes

Produccidn con mucha
anticipacibn.

VolGmenes grandes con
pocos modelos.

Sin cambios de mode-
los.
Pedidos estandar.

Facilidad de fabrica~
cibn.

Control normal de ca-~
lidad.

Articulos de mucha ro-
tacién.

Lineas reducidas de -
produccibn.

Niveles econfmicos de
inventario.

Razones fundamentales
para los gastos.

Presupuestos cefiidos y
fijos.

14.

MERCADOTECNIA
ENFATIZAN

poca anticipa--
cidn.
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.

Produccidén con
poca anticipa--
cibn.

Volfimenes cortos
con muchos mode-
los.

Cambios frecuen-
tes de modelos.
Pedidos especia
les.

Apariencia esté-
tica.

Control estricto
de calidad.

Lineas ampliasde
produccidn.

Altos niveles de
inventario.

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



DEPARTAMENTOS

FINANZAS

CONTABILIDAD

CREDITO

2.3 Organizacifn de la funcifn de mercadotecnia

ENFATIZAN

Precios que cubran los
costos.

Transacciones normales.

Pocos reportes e infor
mes.

Investigacién 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.

15.

MERCADOTECNIA
ENFATIZAN

Precios para am-
pliar afin més el
mercado.

Condiciones y --
descuentos.
Muchos reportes
e informes.

Investigacibn y
tiempo minimo pa
ra otorgar crédi
to a los clien--
tes.

Riesgos medios -
de crédito.
Condiciones fa--
ciles de crédito.
Procedimientos -
f&ciles de cobran
za.

La organizacibn de la mercadotecnia tiene gque dar cabida a

cuatro dimensiones fundamentales de sus actividades, gque son: --

Funciones, Regiones: Clientes y Productos, éstas a su vez pueden

combinarse de modo diferente segln las necesidades de cada empresa.

2.3.1 Orientada hacia las funciones

En las organizaciones mis comunes de mercadotecnia,

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

rentes cada uno con sus respectivas funciones especializadas por

ejemplo la fig. 2.3:
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DIRECIOR DE

MERCADOTECNTA
GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE IE
F LBszcm D VENTAS SERVICIOS INVESTIGA- OPERACIONES

PROMCION FORANEAS A CLIENTES CION DE DE
DE VENTAS MERCADOS MERCADOTEC-
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 mds de especialistas, por ejemplo: pue-

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

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

y alguien encargado de los andlisis de ventas.

DIRECTOR DE
MERCADOTECNIA
I ]
GERENTE DE OPE- GERENTE DE SERVI
RACIONES [E MER CIOS DE
CADOTECNIA STAFF DE MERCADO
TECNIA
[ ] [ l
SUBGERENTE DE SUBGERENTE SUBGERENTE SUBGERENTE DE{ |SUBGERENTE DE
PUBLICIDAD Y DE DE SERVICIOS INVESTIGA- PLANFACION
PROMOCION VENTAS A CLIKNTES CION DE DE
IE VENTAS FORANEAS MERCADOS MERCADOTECNIA

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 &mbito de control reducido, pero -
que de todos modos esté orientado hacia la funcién, la solucidén
consiste en sumar funciones homogéneas en un nfimero menor de gru’
pos, una divisi6n bédsica gque puede utilizarse es entre funciones
de lfnea y funcicnes 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 ejecuci6én programas especificos re-
lacionados con publicidad y ventas por zonas, y el gerente de ~--
Servicios de staff de mercadotecnia supervisa al personal dedica
do a la investigacifén y planeacién del esfuerzo de mercadotec

nia.
2.3.2 Orientada hacia los clientes

Cuando los clientes de una compaffa constituyen gru-
pos que son totalmente diferentes debido a sus précticas de com-
pra o de su interés y preferencia por los productos, se puede --
utilizar esto como base para la organizacifn de la mercadotecnia
orientdndola hacia los clientes, y se puede ilustrar con la figu

ra 2.5 siguiente:
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DIRECTOR IE
MERCADOTECNIA
GERENIE D GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE
PUBLICIDAD MERCADOTECNIA  [MERCADOTECNIA|  MERCADOTENCIA ECNTA
GRUPO A GRUPO B GRUFO C CORPORATIVA
CORPORATIVA D CLIENTES DE CLIENTES DE CLIENTES
{ {
! |
1
!
I
: | ;
| :
1
! JEFE DE JEFE DE JEFE DE IN '
i PUBLICIDAD VENTAS ‘VESTIGACION !
_____________ 1
DL GRUPO B FORANEAS DE MERCADOS
DE CLIKNTES 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 organizacién -
orientada a los clientes, es que se entiende a &stos con mis efi
ciencia. Sin embargo no en todos los casos seri &sta la solu-—-
cifn; por ejemplo cuando una empresa vende a grupos homogéneos -
de clientes aunque existan algunaé diferencias personales no sig

nifican diferencias sistemdticas de grupos.

Otro ejemplo serfa si los clientes de los grupos es-
tdn muy dispersos, los agentes vendedores tendrfan que estar cru

zando cada rato el pails aumentando asi los gastos de ventas.

Sin embargo aunque la organizacién orientada a los -
clientes es la que més estd de acuerdo con el concepto de merca-
dotecnia, no es forzoso emplea;la en todas las circunstancias. -
Cualquier empresa puede levantar su organiiacién de acuerdo a -~
sus necesidades, ya sea orientada al cliente, a las regiones, a
las funciones, etc. y podrd atender con una mdxima eficiencia a
los 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 geograficas
casi siempre introducen en su organizacibn de mercadotecnia la -
especializacidén por regiones, ya que de esta manera se facilitan
ténto las funciones y actividades de la mercadotecnia como las -

labores administrativas de la misma gracias a la estructura de -

lfneas regionales.
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DIRECTOR DE
MERCADOTECNIA
GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE
PUBLICIDAD MERCADOTECNIA MERCADOTECNIZA IMERCADOTECNIA INVESTIGA~
CORPORATIVA DE 1A DE LA DE LA CION DE
REGION A REGION B REGION C MERCADOS
CORPORATIVA
] T
| [
) I I L
SUBGERENTE SUBGERENT SUBGERENTE SUBGERENTE SUBGERENTE
Dl DE VENTAS DE VENTAS DE VENTAS DE INVESTIGA-
PUBLICIDAD DEL DISTRITO DEL DISTRITO DEL DISTRITO CION [E
REGION B B.1 B.2 B.3 MERCADOS
REGION B
VENDEDOR VENDEDOR VENDEDOR
DEL DEL DEL
TERRITORIO TERRITORIO TERRITORTO
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 organizacifn
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de mercadotecnia orientada hacia las regiones o zonas geografi--
cas, dan cuenta de su funcibén al Director de mercadotecnia los -
tres gerentes regionales, asi como un gerente de publicidad a ni
vel global y uno mi&s de investigacifn de mercados también a ni—-
vel Qlobal. 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 decisibn es influida por el grado de heteroge--
neidad de los productos y por el simple nimero de los mismos; --
por lo tanto la organizacifn orientada por lés productos puede -
aparecer como solucién cuando el ndmero de los productos queda -

fuera de la capacidad del vendedor para manejarlos todos.
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DIRECTOR DE
MERCADOTECNIA
I ] | ]
DIRECTOR ' GERENIE DE GERENTE DE GERENTE DE DIRECIOR DE
DE MERCADOTECNTA| MERCADOTECNIA MERCADOTECNIA INVESTIGACION
PUBLICIDAD DIVISION DIVISION DIVISION DE MERCADOS
CORPORATIVA DE PRODUCTOS DE PRODUCTOS DE FRODUCTOS CORPORATIVA
SUBGERENTE SUBGERENTE SUBGERENTE
DE PUBLICIDAD, LE VENTAS LE
DE LA DIVI-~ FORANEAS INVESTIGACION
SION B DE 1A DE MERCADOS
DE PRODUCTOS DIVISION B DE 1A
DE PRODUCTOS DIVISION B
DE PRODUCTOS
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.

DIRECTOR DE
MERCADOTECNIA
GERENTE GERENTE GERENTE CERENTE
DE DE DE DE GRUPOS
PUBLICIDAD | |INVESTIGACION VENTAS DE
DE MERCADOS FORANEAS PRODUCTOS
l B
SUBGERENTE SUBGERENTE SUBGERENTE
DEL, I¥L DEL
PRODUCIC A PRODUCTO B PRODUCIO C,

Fig. 2.8

MODELO ALTERNATIVO DE ESPECIALIZACION POR PRODUCTOS
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CAPITULO 3

TECNICAS DE INVESTIGACION DE OPERACIONES APLICARLES A LA MERCADO

TECNIA

El ré&pido desarrollo de la investigacién de operaciones y su —--
aplicaciSn al mundo de los negocios, ha ocasionado la formula---
ci6én de muchas técnicas, muchas de las cuales se derivan de las
matemdticas, que representan uno de los auxiliares méds poderosos

en la aplicacifn de la investigacién de operaciones.

Su aplicacif6n es muy variada en diversos campos, incluyendo el -
de la administracidn de empresas, en lo relativoc a la toma de de

cisiones.
3.1 Definicién de investigaci6n de operaciones

La investigacifén de operaciones es una técnica de la prepa-

racifn cientifica de las decisicnes (Kaufman) .

Arthur Clark, la define como el arte de ganar las guerras -
sin pelearlas realmente. Cierto es que esto representa un tribu
to al éxito de la investigacién de operaciones en la segunda gue
rra mundial, pero ahora no le dice mucho a los administradores -

de empresas.

La investigacifn de operaciones es un ahondamiento sistem&-

rico de los problemas operacionales con el propSsito de predecir



cuantitativamente las condiciones de operacifn bajo las cuales -
pueden obtenerse resultados Sptimos y as{ desarrollar bases cuan

titativas sensatas para la toma de decisiones en la administra--

cifbn de empresas.

Churchman, Ackoff y Arnoff, definieron a la investigacién -
de operaciones como la aplicacién de métodos té&cnicos y herra---
mientas cientificas a los problemas inherentes a las operaciones
de un sistema, de manera que proporcione a quienes controlan di-

cho sistema soluciones Sptimas a los problemas.

La investigaci6n de operaciones se utiliza para optimizar -
el esfuerzo de planeacién, al planear se refiere a una planea---—
ci6n total del sistema, para lograr un objetivo global determina

do.

A continuacibén se describen algunas de estas técnicas para
proporcionar una indicacién mis clara de c6mo opera la investiga

cién de operaciones.
3.2 Estadfstica matemdtica

La estadistica matemédtica desempeifa un importante papel en
toda actividad de progreso del ser humano. Anteriormente sblo -
era aplicable a los asuntos de estado de ahi su nombre; en la --
actualidad es aplicada en la agricultura, biologia, negocios, cg
municaciones, economfa, ensefianza, electrbnica, medicina, fisica,

ciencias politicas, psicologia y otros campos de la ciencia e in
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genierfa. En este caso se hablari de la aplicacibn que tiene en
los negocios y en particular en lo que se refiere a la mercado--
tecnia y mds concretamente en la aplicaci6én de la investigacifn

de mercado.

Una investigaci6n de mercado debe estar integrada por mlti
ples estudios que generalmente implican un amplio uso de datos -~

y elaboraciones estadisticas.

En ocasiones, por el contrario, un estudio de mercado puede
limitarse a una investigacion estadistica sin dar lugar a ningin
estudio muestral. Por ejemplo, la determinacifén de los fndices

del poder de adquisicibn de diferentes provincias o regiones.

Un estudio>estadistico puede servir también para determinar
la extensib6n del mercado potencial de un producto, para conocer
el valor efectivo de un aumento o reduccibn de las ventas de la
empresa, etc. A la solucibn de dichos problemas y otros semejan
tes, serd necesario disponer de datos estadisticos internos y ex
ternos a la empresa. También se deben considerar algunos facto-
res econdmicos y asumir cierfas hipStesis que pueden influir en

los negocios de una empresa.

Debido al dificil examen de ciertas situaciones se requiere
de una especial maestria en las ciencias econémicas y estadfsti-
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 deberd solicitar la ayuda de un experto. Este no sola
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mente debe ser un economista o un estadistico "puro" sino que --
ademés posea conocimientos préicticos de negocios. Sus consejos
tendrfan limitaciones si viviera exclusivamente en la -atmGsfera
de las cifras, de las medidas de correlaciones midltiples, de los
coeficientes de variabilidad y de asimetrfa, del error probable,
de las interpolaciones, etc. Debe estar pr6ximo al dirigente de
la explotacibn y a los jefes de distribucibn, 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 empre
sa y del mercado. Todo esto le proporcionard mejores ideas, le
sugerirdn hip6tesis, le har&n prever ciertas causas y ciertas so
luciones que podri analizar valiéndose de estudios econbmicos y
de la estadfstica. Pero su habilidad te6rica en estas ciencias
no debe hacerle perder de vista las necesidades prédcticas de la

empresa y de su mercado.
3.3 Programacifn matematica

La programacifn matem&tica es un mé&todo que consiste en op-
timizar para una funcibén dentro de los limites establecidos que
se llaman pardmetros, cualquier serie de variables que influyen

entre si.
La programacién puede ser lineal, no lineal y dinémica.

La programacifn matemdtica proporciona un medio alternativo

para encontrar la mixtura 6ptima de mercadotecnia. Nos muestra
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el modo en gque, en principio, puede utilizarse la programacién -
lineal para resolver simultdneamente la asignacién 6ptima de es~
fuerzos entre los segmentos del mercado y la mixtura 6ptima de -

esfuerzos para cada segmento.

Los obst&culos para la mejor aplicacién en merxcadotecnia --

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 més avanzadas
de la programacifn matemdtica, tales como la programacibn cuadré
tica, la.programacién en ndmeros enteros y la programacién din&-

mica.

La esperanza es que la visi6n adquirida gracias al procedi-
miento de la programacibn matem&tica deberd mis que compensar el

trabajo y el costo.
3.4 Simulacién

La simulacién es un m&todo general para el estudio del com-
portamiento de un sistema o fenfSmeno real; generalmente, el méto

do incluye los rasgos siguientes:

1) Idear un modelo o conjunto de relaciones matemdticas y 16gi
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cas, que represente las caracteristicas esenciales del sistema;

2) llevar a cabo, pasoc por paso, cdlculos con estas relaciones
que imiten el modo en que el sistema real puede actuar dentro --
del tiempo verdadero. Tipicamente, el sistema real estd sujeto

a elementos aleatorios, y esto lleva a la inclusidén en el modelo
de probabilidades. En los sistemas complejos, puede programarse
una computadora digital de alta velocidad para que ejecute la se
cuencia de c&lculos (la simulaci6én puede también incluir tanto -
una computadora como personas que imiten determinadas funciones

humanas del sistema). Una ventaja importante de la simulacibn -
es que resulta posible estudiar el sistema bajo una gran varie--
dad de condiciones que podrfian ser costosas o imposibles de apli
car directamente al sistema real. La simulacién es un importanw.
te instrumento para una gran variedad de problemas, particular--
mente cuando no es posible su solucifn matemdtica 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 resolucién de -

problemas.

Muchas situaciones de mercadotecnia son demasiado complica-
das y din&micas para que se les represente por medio de un mode-~

lo matemitico tipo. Un método cada vez mis prometedor de tratar
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los complejos sistemas de mercadotecnia es vali&ndose de simula-

cibn.

Existen seis tipos diferentes de modelos de simulacién que
estdn 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) MODFLOS GENERALES DE MERCADOTECNIA.

Modelos de empresa. Estos se emplean para investigar el mo
do en que los sistemas existentes ‘de informacién y decisién den-
tro de una empresa afectan el flujo de materiales, hombres, mid--
quinas y dinero. Se constituye un modelo del sistema existente,
v luego se experimenta con €1, con la esperanza de encontrar al-
ternativas y otros arreglos ﬁue mejoren los sistemas de informa-

cién y decisi6n de acuerdo a criterios especificos.

Modelos de mixtura de mercadotecnia. Estos son utilizados
para investigar los efectos que estrategias alternativas de mer-
cadotecnia de la empresa surten en las ventas y las utilidades.
Los modelos gque se acercan mds a servir a este fin son los que -

se incluyen en juegos de negocios.
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Modelos de mercado. Son una muestra hipoté&tica del univer-
so, constitufdo por clientes, en el que pueden ponerse a prueba

los efectos de mixturas alternativas de mercadotecnia.

Modelos de respuesta de la competencia. Est&n encaminados
a explorar las probables reacciones de los competidores a las de

cisiones tomadas por los demis.

Existen modelos llamados ducpolios y oligopolios; los prime
ros tratan como ya se dijo antes, el pronSstico del comportamien
to de sus competidores, calculan la demanda y los costos propios,
especifican una meta de utilidades y evalfian diferentes planes -
de mercadotecnia. Si con esto no logran la meta de sus utilida-
des deseadas buscan posibles economias de costos, examinan nue--
vos estimulantes de la demanda o disminuyen su meta de.beﬁefi——-

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 1los competido
res ante otros tipos de retos de mercadotecnia, iniciados por un
oligopolista determinado, tales como una mejoréﬂen la calidad =--
del producto, un cambio en la envoltura, una maybr actividad pu-

blicitaria, o el empleo de obsequilos.

. Modelos de distribucién. Estos tratan problemas logisticos
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y de canales de distribucifn. Xalman Cohen}/ cred un modelo que
atribufa un comportamiento especifico 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
cro comportamiento atribuido a los componentes del canal produci
rfan series de tiempo de precios y de ventas de la industria, si

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

Modelos generales de mercadotecnia. Estos modelos incluyen
en sf la totalidad o la mayorfa de los componentes antes mencio-—
nados, con el fin de crear un instrumento global para la investi
gaci6n de la estrategia de mercadotecnia. Especfficamente, todo
modelo general de mercadotecnia contendrd sendos modelos de la -
empresa, los canales de distribucién, los competidores, el medio '
ambiente y los clientes. Una simulacifn grande en mercadotecnia
podrfa utilizarse para explorar los efectos que surten reglas al
ternativas de decisifn respecto a mixturas de mercadotecnia y de

estrategias distintas de segmentacifén del mercado.

3.5 Teorfa de redes (camino crftico o C. P. M.)

El mé&todo del camino critico es un instrumento qgue sirve pa
ra la realizacién de proyectos y su andlisis contribuye a las --
tres fases de la administracifn de proyectos: planeacibn, pro-—-

gramacién y control. También pone de relieve las actividades —-

1/ Philip Kotler. Direccidn de Mercadotecnia.
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criticas. Permite el rdpido cflculo de los efectos que diferen-
tes transferencias de recursos hubiesen surtido en el tiempo de
terminacién del proyecto. Permite establecer r&pidamente un pro
grama corregido cuando se recibe la noticia de la accibn de otro
competidor. Cuando del camino critico 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 aplicacién del camino criti
co en ﬁercadotecnia. 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 &xito 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 cudles deben ejecutarse en forma concurrente. También -
muestran en qué tiempos necesitan las diferentes actividades. Su
mando las asignaciones de tiempos de los distintos caminos del -
cursograma, se determina el camino mis critico (el mds largo) --
asf como las mids convenientes fechas de comienzo y finalizacifn

de las diferentes actividades del proyecto.

La Diamond Alkali CO.Z/ muestra que con la aplicacién de un

2/ Macardi.
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cursograma se pudo evitar una situacién diffcil en su programa -
de presentacifn de un producto nuevo. La empresa elaboré los --
cursogramas referidos a los planes de este producto, y comprobé

dque la presentacién insumirfia unas 76 semanas (si bien de acuer=~
do con el programa inicial sSlo disponfa de 36 semanas para rea-
lizar esa tarea). La reestructuraci6n de los planes con la ayu-
da de la té&cnica del cursograma permiti6 completar el trabajo en
36 semanas. El empleo del cursograma se hizo obligatorio en to-
dos los casos de presentacién de productos nuevos de la Diamond

Alkali.
3.6 Teorfia de colas (lfineas de espera)

Esta teoria, aplicable a las lineas de espera, es una té&cni .
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 incurriria al proporcionar -

los servicios requeridos.

Estos modelos son apliéables en mercadotecnia dado a la im-
portancia 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 marchax
se a otro lugar pero tendrén que tomar en consideracién varias -

cuestiones tales como: si hay otros supermercados cerca y que =
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éstos sean de prestigio, porque de lo contrario sequirfn esperan
do. La empresa debe conservar sus clientes y si bien el tiempo

de espera impone un costo, también lo impone el esfuerzo por dis
minuir el tiempo de espera y esto se puede lograr poniendo més -
cajas, aumentando el personal, distribuir los articulos de forma
m&s accesible, etc. El problema para la decisién consiste en ba
lancear el costo de las ventas perdidas compar&ndolo con el cos-
to de los servicios e instalaciones adicionales. En términos -~
marginales, el supermercado deberd aumentar sus instalaciones de
servicio hasta el punto en que el costo de uné instalaci6n mds -
absorba exactamente la pérdida de utilidades debida a impacien--

cia de los clientes.

El problema de decisibén se ilustra en la grédfica de la fi--
gura 3.l cuanto mis 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 asi una
curva global de costos (3). " El punto mds abajo de esta curva --
global de los costos indica el tiempo 6ptimo de espera que habréa
de introducirse en el sistema (W,) y la inversién 6ptima en ins-

talaciones de servicio (F,). E1 punto mds bajo puede encontrar-

" se gr&ficamente o por medio del c&lculo diferencial, si pueden -

encontrarse ecuaciones adecuadas de costo.

Esta teorfa atiende dos presuntas preliminares: ¢Qué canti

dad de tiempo de espera cabe esperar un sistema determinado? ~-
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éCuénto cambiard este tiempo de espera como resultado de cambios

particulares hechos en las instalaciones?

$

. (3) Costos sumados

\-1/

: Y (1) Costo de ventas per-
; didas

F, I (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
bucién de probabilidades que se calculan partiendo de datos de -
frecuencia. La media aritmética, la desviaci6n estandar y otras

caracteristicas del tiempo entre llegadas, pueden derivarse par-

9
¥
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tiendo de la distribucién de probabilidades.

El tiempo de servicio. EI tiempo entre la iniciaci6n y el
final de un servicio puede verse también cual es teniendo una --

distribucién de probabilidades.

El nGmero de instalaciones de servicio. Cuanto mayor es el
nimero de instalaciones de servicio, tanto mis 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 Teoria de juegos

Es una investigaci6n sistem&tica de la toma racional de de-
cisiones dentro del contexto de la incertidumbre, referente a --
cufles serdn las acciones de los competidores. Esta teoria se -

ilustra con el ejemplo siguiente:

Lfnea Columna son gerentes de dos supermercados competido--
res. Cada semana Linea y Columna tienen que escoger algGn articu
lo cuya venta promoveré&n cuml siendo la "oferta de la semana". -
Ninguno de ellos sabe, por anticipado, lo que el otro ird a pre-
sentar. Sin embargo, cada uno de llos puede calcular, poco més
o menos, la ganancia que habr& de resultar de cada par de elec--
ciones posibles. Linea calcula que sus compensaciones serdn las

que aparecen indicadas en la figura 3.2.
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La figura 3.2 se interpreta de la manera siqguiente: si Li-
nea ofreciese azficar y su competidor ofreciese harina, Linea ga-
narfa 4 (digamos centenares de d6lares); es decir, habrfa un ma-
yor n(mero de clientes marginales que "afluirifian"” a su tienda, y
la utilidad derivada de este giro extra se ha estimado en 4. Y
si Lfnea ofreciese azficar y su competidor ofreciese café, Linea
ganarfa solamente 1 y Columna perderfa 1. Si Liinea ofreciese té
v su competidor harina entonces Linea ganarfa 6 y Columna perde-
rfa 6. Sin embargo, si Linea ofreciese t& y Columna ofreciese -

café, Linea perderfa 2 y Columna ganaria 2.

. Columna
Harina . Café
AzQcar 4 : 41
Linea - e 6 -2

Fig. 3.2 UTILIDADES PARA LINEA, DIMANANTES DE DIVERSAS COMBI-

NACIONES DE DECISIONES

Si Linea ha de adoptar un articulo y una oferta semana tras

“semana, ccudl deberi ser? Si escoge azficar, ganard, al menos, 1

cada semana, y posiblemente 4; con el t&, puede llegar a perder
hasta 2; probablemente escogerd el azGcar. Empleando el mismo -

razonamiento, Columna puede llegar a perder hasta 6 cada semana,
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con la harina; pero no m&s de 1 cada semana con el café. Proba-
blemente escoja el café. Al buscar la minimizaci6n de su posi--
ble pérdida mdxima (criterio de pesimismo), los dos adoptar&n --
elecciones que, en este caso, estln en equilibrio mutuo. Ningu-
no de los dos podria ganar m4s haciendo una jugada distinta. Al
gunas veces la solucifn no estarf en equilibrio, y cada uno de -
ellos podria ganar pillando al otro de sorpresa. La mejor estra
tegia para cada uno serfia que determinarse, aleatoriamente, su -
decisifn semanal, utilizando para ello la combinacifn de probabi

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

El ejemplo de Linea y Columna ilustra uno de los tipos més
sencillos de juegos: un juego de dos personas y suma cero, En
€1 intervienen solamente dos jugadores, y se transfieren uno a - ;
otro una suma fija de dinero. Se emplea la expresibn “suma cero",
debido a gue, en cada juegoc, la suma de la ganancia de uno de --
los jugadores {nfmero positivo) y la p&rdida del otro jugador --
(nimero negative) es igual a cero. Mds interesantes, pero al --
mismo tiempo mis diffciles matemdticamente, son los juegos de —-
tres ¢ mds perscnas y suma no cero. La caracteristica de tres o
mids personas permite la formacibén de coaliciones en las que de—-
terminados jugadores pueden ganar mds sSi no actdan independiente
mente. La caracterfstica de suma no cero se refiere al hecho de
gque las acciones competidoras pueden ampliar la magnitud del mer
cado (es decir, el total que estd en juego), ademds de gque cam—-

bien las participaciones en el mercado.
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3.8 Procesamiento Electrénico de Datos (E.D.P.)

Aungue el EDP no es una técnica de investigacifén de opera--
ciones, se incluye en el presente capitulo como un auxiliar para
la realizacibn de &stas con mayor eficiencia y acierto, aparte -
de que en los dltimos afios, el tamafio 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 tecnologfa que la ciencia nos ofrece -
para el manejo y realizacién eficiente de las operaciones de las

empresas.

Esta nueva tecnologia estd representada por el procesamien-
to electrbnico de datos, con el cual se vienen a resolver consi-
derablemente los problemas que aquejan a las empresas, razfn por
la cual, en este estudio se estd considerando como una té&cnica -

aplicable a, y en auxilio de la mercadotecnia.

En otro capitulo se dard una introduccifn y generalidades -

acerca del procesamiento electrfnico de datos.
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CAPITULO 4

EL METODO DEL PERT COMO UNA HERRAMIENTA DE PLANEACION ¥ CONTROL

EN'LA INTRODUCCION DE NUEVOS PRODUCTOS

4.1 E1 desarrollo de nuevos productos un esfuerzo total

Debido a la competencia existente en la &poca 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 desafrollo 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 adquisicifén de lineas de productos; dichas
innovaciones significan un costo y un riesgo para las empresas -
va que, las ideas de creacifin de un producto no siempre llegan -
al mercado o que si llega &ste no tiene é&xito; y en caso de te--

nerlo, sea por breve tiempo.

Ya que el camino a seguir es la innovacibn, se hace necesa-
rio que las empresas realicen estudios en los gue se reduzcan al

minimo los costos y riesgos.

Para lograr el &xito en una innovacibn, 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, tecnologia y competidores (en ocasio
nes no llegan a la 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 planeacifn de productos el cual estd integrado por un -
Comité constituido por un ejecutivo, clave de los departamentos
de mercadotecnia, finanzas, produccién e ingenierfia estando és--
tos a cargo de un funcionario especial al que generalmente se le

atribuye autoridad suficiente y tiene acceso a la alta direccibn.
Las principales obligaciones del departamento son:

Recomendar objetivos de nuevos productos y su programa, pla
near las actividades de exploracifn, tomar decisiones de tamiza-
do, establecer especificaciones, coordinar las pruebas y la pre-
comercializaci6n y dirigir los eguipos interdepartamentales du--

rante todas las fases.

4.2 Las redes y actividades como un com@n denominador en la plé’

neacién y control

El método del modelo de red es una herramienta Gtil en la -
necesidad de planear y controlar proyectos que contengan gran ng
mero de actividades; dicho método bésicamente proveé un desplie-
gue en diagrama para todas las actividades proyectadas, dando --

asf un control administrativo continuado por toda la duracién --
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del proyecto.

La planeacifn del pfoyecto 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:

1.

a)

b)

c)

d)

Claramente muestra las operaciones y la relacién de proce--

dencia.

Facilita la presentacién de un plan de trabajo l6gico, el -
cual se realiza siguiendo una serie de reglas para la es---
tructuraci6n de redes de actividades, las cuales se descri-

ben a continuacitbn: ‘
Cada actividad definida se representa por una flecha.

La longitud de una flecha esti generalmente dirigida s6lo -
por conveniencia y por la necesidad de mayor claridad; no -
indica necesariamente la importancia o duracifn de una acti

vidad.

La direccién de una flecha no tiene ninguna significacién -
vectorial, simplemente indica el progreso general del tiem-
po. La cabeza de la flecha significa el punto, en el tiem-
po de la terminacibn de una actividad, y la cola de la fle-

cha representa la iniciaci6n de una actividad.

A la iniciacién o terminacidén de una actividad se le llama



e)

£)

g)

h)
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un "evento" y es representado por un cfrcule (nodo). Todas
las flechas de actividad deben empezar y terminar en even—-

tos.

‘Los eventos son diferenciados entre si por nfmeros asocia-=-

dos con el nodo. Ningln evento puede tener el mismo ntGmero

que otro.

Solamente tienen significacién las relativas posiciones de

las flechas con los puntos de reuni6bn comunes. Las flechas
que se originan en ﬁn punto de reunién o evento indican ac-
tividades que pueden iniciarse s6lo despufs de gue todas --
las actividades que terminan en ese evento hayan sido con--
cluidas. '

Si un evento depende de la terminacibn de otro pero no hay

actividades que se relacionen entre ellas, puede ser usada

una actividad supuesta (representada por una flecha de 1i--
neas quebradas) . -Las actividades supuestas tienen en gene-
ral una duracién.de cero y ningiin costo. Otro uso para es-
tas flechas de lineas punteadas es establecer la identifica

cibn exclusiva de las actividades.

Para mayor claridad, las flechas més obscuras o de diferen-
te color pueden ser usadas para designar actividades de ru-
ta crfitica, una vez gue hayan sido identificadas por el ani

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

ilustra a continuacién.

CD,

Ejemplos que muestran el uso de estas reglas se presentan a

continuacién:
CADA ACTIVIDAD ESTA RE?RESENTADA POR UNA FLECHA.

Este ejemplo muestra un proyecto de triple actividad, en el
/
cual la actividad A debe terminarse antes de que se inicie la ac

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

C

A B
o ~O- ~O- ~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 unibn de las activida-

des, estd representada por circulos gque se llaman nodos.

EL LARGO DE LA FLECHA PUEDE O NO TENER SIGNIFICACION. En -
este ejemplo la actividad A podria necesitar semanas para termi-
narse, en tanto que B podria requerir solamente unos cuantos --—-
dfas 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

O———30 >0

El largo de la flecha es generalmente seleccionado para con
veniencia o claridad, al hacer el diagrama y para acomodar los -
nombres de la actividad, afin cuando se pueden usar dibujos de es

cala, si asi se prefiere.

En este ejemplo, la actividad C no puede iniciarse hasta que
las actividades A y B hayan sido terminadas y, por otro lado, in

dependizadas est&n A y B, la una de la otra.

A J

—0

Esto ilustra la regla nfimero 6. La actividad C que se ini-
cia en la unibén de A y B, nc puede comenzarse hasta que A y B ha

yan sido terminadas.

Si’un segmento del proyecto consiste de cuatro actividades,
A, B, C, y D, con la iniciacién de B y D estén bgsados en la ter
minacién de A y C, respectivamente, pero no existe ninguna rela-
cibn entre ellos, el proyecto fraccionado puede ser realizado en

un diagrama como el gue sigue:

B O A >0 B >0
A
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FLECHAS SUPUESTAS. Usando el ejemplo antes mencionado, si
D no puede iniciarse hasta que se haya terminado A, adn cuando -
es una actividad que no estd relacionada, esta relacibn de proce
dencia puede ilustrarse por una actividad aparente o flecha de -
linea quebrada o punteada.
o(,‘/,o——B——m o——0—=—0
i
i
y

C30——30 O—O—0
D (o} D

Las flechas punteadas en este contexto, no tienen duracibn

0 costos asociados con ellas, se usan solamente para ilustrar --
las relaciones de procedente. Otro uso para estas flechas serd

mostrado mis adelante.

USANDO EVENTOS NUMERADOS. Los proyectos actuales no consis
ten de actividades que ya han sido identificadas como A, B, C, -
D, etc. Los diagramas se vuelven mds significativos si las acti
vidades estén identificadas por su funcién o descripcién. Al --
discutir un proyecto actual, resultan diffciles de identificar -
las actividades al referirse a ellas por su nombre. Puesto que
un reqﬁisito para el anflisis computado del modelo de red es un
método numérico de la identificacién por procedencia de la acti-
vidad, esos mismos nimeros proporcionan una clave conveniente pa
ra las referencias de las actividades. Para ilustrar el uso de

los nfimeros de los eventos, estddiese el siguiente diagrama:
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El evento 0 representa la iniciaci6n del proyecto y el

evento 4 representa la terminacién del proyecto. La acti-

vidad C puede ser descrita en términos de los eventos que lo con
tienen. La actividad (1, 3) o simplemente (1, 3). Esto identi-
fica Gnicamente a la actividad C porque no hay otra actividad --

gue se encuentre entre los eventos 1 y 3.

LAS FLECHAS PUNTEADAS MUESTRAN UNICAMENTE LA IDENTIFICACION
DE_LA ACTIVIDAD. Las flechas punteadas sirven para otra funcidn
distinta a la de mostrar procedencia. Supongamos que dos activi
dades, B y C, con los mismos requisitos previos, esto es la ter-
minacién de la actividad A y una cuarta actividad, D dependen de
la terminaci6n tanto-de B como de C. Si esta relacidn fuese di-

seflada como se ve a continuacién:

la actividad B o C no podrfan ser identificadas Gnicamente

por el nGmero de los eventos (1, 2). Tanto B como C estdn con--
troladas por los mismos eventos. Para sobrepasar este problema,

una soluci6én podria ser repetir el diagrama con una flecha de --

lfnea quebrada (necesiténdose otro evento) como sigue:




ahora las actividades B y C pueden ser identificadas sola--
‘mente por (1, 2) y (1, 3) respectivamente. Como al usar las fle
chas guebradas éstas muestran las relaciones de procedencia, las
flechas punteadas (2, 3) no tienen duracién o costos asociados -
con ellas. Por lo tanto, el segundo propSsito de las flechas --
punteadas es permitir dnicamente la identificaci6n de la activi-
dad. NG6tese qué flecha quebrada puede ser fdcilmente insertada
antes de la actividad B o también antes o después de la activi--
dad C y habrd logrado el mismo propSsito. E1 programa requiere,
sin embargo, que las actividades tengan relaciones {inicas de pro
cedencia, puesto que pueden ser identificadas finicamente 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 préximo de iniciacién (T P I) es el momento mis 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 segiin la red).
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Tiempo lejano de terminacién (T L T): es el momento mids le
jano en que se puede terminar una actividad,vsin retrasar el pro

yecto.
Tiempo préximo de terminacién (T P T) =T P I - D.
Tiempo lejano de iniciacién (T L I) =T L T - D.

Tiempo de holgura (T H): es el resultado'de: TLI-TPTI

6 TLT-TPT.
VENTAJAS DEL METODO DEL CAMINO CRITICO.

1. Permite tener una grdfica que sefiala la secuencia, dependen

cia y relacifn entre las actividades.

2. Ccomo resultado de lo anterior nos permite conocer qué tiempo
es necesario para terminar el proyecto, o sea, la duracién -
del camino crftico. Ademis, nos indica el tiempo de holgura
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 mé&todo como herramienta de planeacién.

Pero su uso es valioso para controlar un proyecto, ya gque,
conforme se ejecutan las actividades se puede hacer la gré&-
fica de las actividades pendientes de realizar y calcular -
el nuevo camino critico, compar&ndolo con el original y en-—
contrando las desviaciones. Al tomar en cuenta las diferen

cias de tiempo de duracién de las actividades ya terminadas,
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se obtiene informacibn para las decisiones sobre el control

del proyecto.

4, El conocer cuales son las actividades criticas, facilita la
‘administraci6n del proyecto, el andlisis de las actividades
verdaderamente importantes, considerando la duracifén del --
proyecto. De este modo se evita también el acelerar "acti-
vidades no crfiticas" que no colaboran a la reduccifn del --

tiempo de terminacifn del proyecto.

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

tos

En nuestra economia competitiva los productos son tan impor
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 quiz§ "se vendan".

Ademfs que en el mundo occidental del siglo XX el consumi--
dor no depende de un determinado producto para satisfacer sus ne
cesidades, 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=--
ducto sea preferido entre otros muchos, u otros de calidad y ca-
racteristicas normalizadas por la difusién de la tecnologfa, por

lo tanto la mercadotecnia se orienta asf al consumidor y la Em--
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presa no tiene mds 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, 0 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 EXTERNOS
Ventas
Publicidad

Promocién de ventas

Envios
Almacenamiento
Ccompras
Personal

Produccidn

Finanzas

Contabilidad

Investigacién y Desarrollo

Si se logra coordinar a toda la empresa consideré&ndola como
un sistema es mas f4cil obtener nuestro objetivo, gue es el de -~

tener un menor ntmero de fracasos en nuestros nuevos productos.
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Vemos que la tasa de fracasos de los nuevos productos es ele
vada, pero mucho md&s baja en los casos de las empresas importan-
tes y mejor administradas en las cuales el planeamiento de los -
productos es una funcién primordial en cuanto al proceso coﬁer-—

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 asf comc -

su presentacifn.

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

sobre la presentacién de nuevos productos.

Algunos gerentes comerciales y analistas de mercado han lle
gado a la conclusi6én 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. (M&todo de Camino Critico) 6
el P. E. R. T. (Técnica de Evaluacién y Revisién del Programa),
las ventajas de la utilizacifn 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 determinar4 el camino m4s crftico, -
(el mis largo) asf como las fechas convenientes de inicia--

ci6n y finalizacifn de las diferentes actividades del pro

yecto.

La Diamond Alcali, Co. ha utilizado con éxito el método de
camino critico para introducir nuevos productos, ha obtenido ga-
nancias ademds de rapidez y eficiencia en cuanto a la distribu--
cién de nuevos productos, mejor control y mds comunicacifén. Ya
2 que con esté método se presentan los problemas en forma tal que

es mids facil resolverlos.

Los problemas mds frecuentes al introducir nuevos productos

son por ejemplo los siguientes:

1. Se informa a los directivos que un producto nuevo estd lig=—
to para salir al mercado, pero ocho meses mids tarde nos en-

contramos que este producto esti alin 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 est&n informados de --
; ' que "en breve" saldri un nuevo producto. La propaganda pre

para su camino y el entusiasmo se genera.

Después de una serie de dempras, 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 organizacién inade
cuada y planeamiento insuficiente. Al mejorar las empresas es--
tos dos aspectoé, se lograr&n obtener grandes utilidades, ya que
en las primeras exhibiciones del ciclo de vida que tiene un pro-
ducto las obtendrdn. Pero el objetivo no seré simplemente lo---
grar productos atractivosg, sino también obtener una mixima utili
dad, que es posible, si el producto es introducido antes que la

competencia, logrdndose con ello, mayor aceptacifn en el mercado.

Al construir el programa utilizando el P.E.R.T. y C.P.M., €5
te se obtuvo organizando las actividades en una secuencia l6gica
para obtenerlo en el menor tiempo posible utilizando todos los -

recursos al méximo.
En el C. P. M. se llevan a cabo los siguientes pasos:

a) Se elabora una lista de trabajos y actividades que deben -=



b)

c)

llevarse a cabo para complementar a tiempo el programa.

Se asigna a cada trabajo el tiempo que se estima es requeri

do para su ejecucién.

Se disponen todos los trabajos en una secuencia légica, 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 mfnima duracién del --

programa total. Las actividades que se comprenden en este cdlcu

lo son en las que estd basado el camino critico.

4)

Calcular el menor y el mayor tiempo posible en que cada ac-
tividad puede empezar, de lo cual se determinari el tiempo
que quede disponible para las actividades gque no son de re-

visidn o examen critico.

Para llevar por computadora un programa asi se debe tener -

extremo cuidado con el tiempo flotante.

Al aplicar la ciencia de las té&cnicas de administracién en

nuestro programa de mercadotecnia se obtuvo un marcado éxito que

ayudSs a:

i.

2.

Obtener la meta deseada en la mitad de tiempo.

Lograr la imagen deseada de la empresa.
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Comunicar nuestros planes y programas a las personas de to-
dos nuestros departamentos. Y que asi pudieran visualizar
su parte en el programa mds fdcilmente ademis ver los linea

mientos de sus responsabilidades.
Controlar el progreso de todos y cada uno.de los planes.

La comunicacifn es muy importante para obtener nuestro obje

Ya que si hay una comunicacibén eficiente habri mis coordi

nacién de nuestras actividades.

La comunicacién se logra en forma eficiente por medio de --

las siguientes tareas:

a)
b}
o
a)
e)

4.4

Planeando y coordinando ideas.

Estableciendo horarios.

Comunicando a cada departamento 16 que va a hacer y cuéndo.
Registrando horarios.

Responsabilizando a cada individuo.

Caso préctico

Para ejemplificar la introduccién de nuevos productos al --

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

realizb:

S

El programa inclufa la penetracifn a un nuevo mercado con -~
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una lfnea completa de 16 productos que estaba en relacidn con —-

los equipos auxiliares existentes.

Este programa estaba a cargo del Departamento de Mercadotec
nia para Industrias de la alimentacifn; que tiene también la res
ponsabilidad de los detergentes, -articulos 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 requerian solamente pocas modifi-
caciones en la linea regular de detergentes, unas pocas reque-—--
rian un desarrollo en alta escala y muchas pruebas en el campo -

de la experimentacifn.

De acuerdo con esto, se eligi6 para empezar el biagrama del’
Camino Crftico un producto con el que se empez6 desde la primera
fase de su desarrollo. Se llevS a cabo todo su proceso mediante
campos de prueba. Pruebas en el mercadc y én una alta escala de

comercializacibn.
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Para lograr el objetivo se necesitaba en forma objetiva, la
coordinaci6n y ccoperacifén entre el Departamento de Investiga---
cibn y el Departamento de Ventas. O sea que debe existir una me

ta compartida y coordinacifn en la organizacifn.
La secuencia de las actividades fu€ la siguiente:

Al preparar el diagrama C. P. M. se desarrolld nuestro plan

de Mercadotecnia (en este curso se incluyeron las fases R&D) .
En resumen el plan consiste en los siguientes pasos:

Definir 1la linea de productos requeridos.

- Fortificar su linea de accif6n, identificando las fugas.

- Modificar los productos existentes, su desarrollo reque--
ria nuevos -productos y una linea completa de campos de —-

prueba.

- Preparar un manual completo sobre higiene y sus aplicacio

nes en la labor del agente de ventas.
- Realizar seminarios sobre higiene para los usuarios.

- Elaborar un programa de instruccién intensiva para vende-

dores regionales.

- Elaborar programas de instruccién intensiva en todos los

campos .
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~ Hacer campafias intensivas de promocién de ventas inicia--
les para ir al mercado y generar preguntas. Esta campafia

consistiria en:

a) Una publicidad intensiva en los diarios
b) Directamente por correo

¢) E introduccién por medio de ofertas especiales.

- Una campaia intensiva en relaciones plblicas basada en el

testimonio de los usuarios satisfechos.

- Introducir nuevas marcas para los productos de alimenta--

cién gue ya se producen.
- Elaborar informes técnicos en las juntas de la Asociacibn.
En este programa no se requiri6 de nuevas manufacturas.

Se realizaron juntas de todo el personal para decidir los -
detalles de todas las actividades qgue se llevarfan a cabo para -

completar los programas requeridos en el plan de Mercadotecnia.

Este diagrama incluy6 105 actividades, 15 departamentos y -
22 personas para realizarlo. En el Anexo 1 se presenta nuestro
método de camino critico por partes, lLlamado C.P.M. para introdu

cir nuevos productos.

Se designf un Comité Coordinador formado por: un presiden-
te y tres coordinadores, cada uno de los cuales tenfa designado

un segmento del programa.
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Por ejemplo:

Al gerente de Control de Manufactura se le designaron las -

siguientes funcicnes:

- 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 pGblicas, disefios de mar-

cas y envolturas y obtener informacién sobre ventas.

Todos los coordinadores llevaron el pr&grama a todos los de
partamentos inmiscuidos precedidamente a esto cada jefe de depar
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 compafifa y pendiente la cooperacién con el -

Comité Coordinador.

Los coordinadores tuvieron las siguientes misiones al visi-

tar cada departamento:

-~ Obtener la aprobacifn de las tareas que ejecutarfa cada -

departamento.

- Obtener la aprobacifén del tiempo que se calculé necesita-—
ria cada actividad, con los objetivos finales, hacer modi

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

serfan responsables de completar las tareas asignadas.

En el diagrama final C. P. M. que se muestra en el Anexo 1
relativamente fueron inclufdas pocas actividades y por esta cau-
sa no se requirib la aplicacifn de la computadora, Las descrip-
ciones narrativas de actividades y asignaciones de responsabili-

dad individual en el diagrama fué mds preciso y claro.

También se tuvo como documento de control gque ayud6 a una -
mejor comunicacibn, para aclarar responsabilidades que agruparon
varias actividades en el diagrama; por medio de segmentos que co
rresponden a los coordinadores responsables. Luego se prepar$ -

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 asi no pudiera haber du--

das.

Este diagrama se dibujé adapténdolo a una escala de tiempo
para facilitar el célculo de minimizar o alejar fechas al poner
en movimiento las actividades, esto simplifica el programa; ade-
mids 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 debia someter al criterio de finanzas y
reserva el programa 6 sea que &stos debian de determinar si el -

programa tenfa un atractivo suficiente en su potencial econémico
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que garantizara el desembolso.

En estas juntas de revisién los miembros del comité presen-
taban reportes de los progresos conseguidos a la fecha y decir -

ventajas y recomendaciones.

Los dos puntos criticos de este programa con sus alternati-

vas dieron lugar a los siguientes puntos:

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

21 de marzo) .

En este punto tendrfan datos completoé, se sabrfan los pre-
cios que se podian fijar a los productos, ademds se sabrfa el --
costo de la mano de obra (Manufactura), se tomarfia la decisién -
para ver si los resultados econfmicos estaban de acuerdo con los
objetivos de la divisibn v de alli decidir si el producto podria

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

En este punto se podrfa sefialar el grado de interés que se
tendria de los consumidores y podriamos ademés 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 Andlisis de Costos de

Ventas tiene una duracib6n de cinco semanas.
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La accibén 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 Martinez A. son respon
sables de esta actividad, si no se completa para abril 18 apare-

cerd 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 allf.
Ya que el retraso de cualquiera de las actividades causard un re

traso en el proyecto entero.

Las adaptaciones mds importantes fueron las que tuvieron --
gue hacer a los tiempos flotantes y una vez calculado este tiem-
po flotante se tuvo que responsabiliZar a cada individuo de que

decidiera cuando realizarfia dicha actividad.

Si no estd atento a el tiempo en que empezar&n sus activida

des retrasarfa todo el programa.

Al preparar el diagrama C. P. M. se tratf de ésegurarse'de
que la probabilidad del tiempo determinado para una actividad

fuera correcto.

Dondequiera que aparecfa una duda se asegurarfa a la activi
dad un punto determinado en la escala de tiempos, lo mis pronto

posible para iniciacién.
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Por ejemplo:

En nuestra actividad "revisar costos de la planta de opera-
ciones" en la categorfa "precios", nosotros estimamos cuatro se-

manas de duracifn.

A lo cual hubo un razonable cambio en los preliminares pues
no se podfa concluir las actividades, y se permiti6 un tiempo -~
adicional de cinco semanas de tiempo flotante, el cual result6 -

correcto.

Una X indicaba el tiempo més tardfo en que una actividad po

dfa empezar y también cuando se tornarfia critica.
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, camparfias de promociqnes
y todo funcionamiento como se habfa planeado en un esfuerzo com-

pletamente coordinado.

La meta critica habfa sido planeada con una técnica‘apropié
da para este prop6sito. Se obtuvo &xito al llegar a nuestras me,

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 comprobé que se hacian mds 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 operacién
de limpieza, ayuda al progreso de los trabajadores, ya que se --
dan cuenta exacta de 1o que piensa el cliente satisfecho y por -
primera vei viene a ser un real cooperador en la calidad y bene-

ficio de nuestra linea 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 introduccibn
al mercado fué lenta, pero se di6 el efecto deseado en cuanto a
la reorientacién de los vendedores, ademids nuestro crecimiento -

v

desde la estrategia del cambio fué completamente satisfactorio.
En resumen podemos decir que:

No importa cuan cientfficamente esté planeado un programa,
pues habré fallas si la organizacifn no estd adaptada al proceso

de la Mercadotecnia y si &sta no esté bien calculada.
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CAPITULO 5
PROCESAMIENTO ELECTRONICO DE DATOS (E. D. P.)

Vivimos en la &poca de los computadores, los cuales contribuyen
de muchas maneras a construir uné nueva forma de vida ya que en-
tre otras cosas, calcilan las cuentas corrientes bancarias, ayu-
dan al disefio de nuevos puentes, han guiado a los astronautas en
sus vuelos éspaciales, etc., haciendo que nuestra moderna civili

zaci6n actual, seria imposible sin las computadoras.

El computador actual es uno de los instrumentos més dtiles que -
el hombre ha creado, pero, al mismo tiempo, es uno de los mds in
comprendidos sea por su complejidad, su extraordinaria rapidez,

los constantes perfeccionamientos y modificaciones gue sufre.

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

hace hincapié de la técnica especializada utilizada en su fabri-
cacibn, en las caracterfisticas, educacién y cualidades gue los -
usuariocs deben tener para su mejor y mas itil aprovechamiento, -
de su capacidad de almacenamiento y de sus velocidades de ejécuL
cibn y proceso de operaciones, debido a esto se puede afirmar -
que la ciencia de la informitica tiene tal importancia para el -
Qesarrollo de las empresas, organizac;ones e instituciones, prue
ba de ello es la gran cantidad de elementos que la moderna tecno

logia ha puesto en nuestras manos para la entrada, clasificacifn,

procesamiento y obtencibn de los datos que 'se géneran eﬂ las dis
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tintas actividades de la administracifn moderna; es asi como la
computadora se ha convertido en una valiosa y (itil herramienta -
cuya utilizacibén es de vital importancia para el hombre en la co

rrecta toma de decisiones.
5.1 Esquema bdsico del procesamiento de datos

Es importante darse cuenta de qgue, por muy complicadas que
sean las maquinas, y por maravillosas que Sean las cosas que pue
de hacer un computador,.éstas s6lo sirven para ejecutar la reso-
lucién de un prcblema, la cual ha sido ideada por una o varias -
personas. La computadora trabajard a velocidades fantisticas y
realizard trabajos muy complejos, pero, en todo caso, alguien tu

vo que programar la resolucién del programa.

Un computador es una migquina o uﬁ'conjunto de miquinas y --
dispositivos que sirven para procesar datos de acuerdo a las ins
trucciones que se le dan por medio de un programa. Las miquinas
y los dispositivos s6lo intervienen a la préactica las 6peracio-—

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, presentindolos del modo de
seado. Asf pues, el esquema bisico del procesamiento de

datos siempre es el mismo:

ENTRADA PROCESO SALIDA

Fig. 5.1 ESQUEMA BASICO DEL PROCESO DE DATOS
5.2 Representacién de los datos .

Entre las midquinas y dispositivos que forman parte del compu
tador, unos estan destinados s6lo a operaciones de entrada, otros
a operaciones de proceso, otros a operaciones de salida y otros
md&s tanto a operaciones de entrada como de salida, estos disposi
tivos estén conectados interna y eléctricamente a una unidad cen

tral de proceso (U C P).

Los dispositivos de entrada envian impulsos eléctricos a la
unidad central de proceso. Allf, los datos se almacehan y des—-
pués se procesan para obtener resultados, almacendndose los re--

sultados. .Después, para hacer salir los resultados, la unidad -
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central de proceso (U C P), envia impulsos el&ctricos a un dispo

sitivo de salida. Ahora bien, puesto que el computador s6lo ma-
neja impulsos eléctricos, necesitamos alguna manera de introdu--
cirle los datos, éstos, deben estar inicialmente en algin medib

£fsico, y este medio fisico puede ser tarjetas perforadas, cinta
magnética, cinta de papel, disco magnético, etc., para que el --
computador los pueda leer mediante un dispositivo de entrada. -
Asi pues, antes de introducir los datos en el computador, se de-

ben almacenar en un medio fisico.

Los datos que se han de introducir en el computador estén -
formados por caracteres. Si son datos numéricos, cada dfgito --
del 0 al 9 es un carfcter; si son datos alfanum&ricos, pueden --
constar de digitos, letras y otros caracteres especiales (por --
ejemplo gquibn, coma, asterisco, signo mis, 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 pafa introducir y almacenar datos en la U C
P, o para producir los resultados, es decir, los datos ya procesa

dos.

Los dispositivos de E/S se pueden agrupar seglin sus caracte-
risticas, en dispositivos de baja velocidad y en dispositivos de

alta velocidad.

Existe gran variedad en cuanto a dispositivos tanto de baila

como de alta velocidad; a continuacibn se mencionan algunos:

-
MAQUINA DE ESCRIBIR DE CONSOLA
UNIDADES DE REPRESENTACION VISUAL
TERMINALES DE TELEPROCESO
BAJA % LECTORAS DE CINTA DE PAPEL
VELOCIDAD
LECTORA DE TARJETAS
) PERFORADORA DE TARJETAS
LECTORA/PERFORADORA DE TARJETAS
IMPRESORAS
\
/
UNIDAD DE CINTA MAGNETICA *
ALTA UNIDAD DE DISCOS MAGNETICOS = *
VELOCIDAD <’
CELDA DE DATOS ' *
UNIDAD DE TAMBOR MAGNETICO *
N

* También sirven para almacenar volGmenés de datos.
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5.4 Unidad central de proceso (U C P)

Haciendo un poco de historia, se sabe que, por necesidades -
de diseflo 1l6gico, aparecieron dos tipos de computadoras: las ---
cientificas y las comerciales. Las computadoras cientfificas tie-
nen pocas exigencias de E/S pero,. en cambio, tenfan muchas de pro
ceso. Se podfan aceptar, en casi todas las aplicaciones, gque los
datos de salida estuviesen "en bruto", sin editar, pero se exigfa

qgue la velocidad de proceso fuese muy elevada.

Por otra parte, el computador comercial tenfa muchas exigen-
cias de E/S y relativamente pocas de procesé. Los datos de sali-
da (nombres, direcciones, descripciones, etc.) tenian que ser le-
gibles y de alta velodidad. Por lo tanto, la edici6n de los da--
tos, es aecir su agrupamiento, espaciado, puntuacién y el empleo
de signos como $, *, %, etc. era un requisito importante para ---

cualquier computador comercial.

Hoy la situacibn ha cambiado, de tal modo gue los requisitos
de las aplicaciones cientificas y comerciales se parecen en mu---

chos puntos.

Los cdlculos cientificos exigen cada vez mayor ndmero de ope
raciones de edicién y de E/S, mientras que los cédlculos comercia-
les necesitan cada dia mayor velocidad de proceso, y éxigen carac
terfsticas de céléulo que antes se reservaban sélo para aplicacio

nes cientificas.
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Por lo tanto, el disefio 1l6gico de los computadores actuales,

se bas6 en estos requisitos comunes para su fabricacifn.

La siguiente figura muestra una tipica Unidad de Proceso de
Datos. La U C P es el corazbn del sistema, se encarga de buscar
las instrucciones en la memoria principal y de ejecutar cada una
de las operaciones que indica cada instruccibn, con datos gue tam

bién est@n en la memoria principal.

PERFORADORA
DE
TARJETAS
gce
C
A c
UNIDAD a UNIDAD
DE t N DE
CINTA A N CINTA
y
L A
. L
, MEMORIA
‘ 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) estd dividida en dos --

partes principales, son:
~ La Unidad de Control (que controla el sistema).
~ La Unidad Aritmética y L&gica (llamada U A L).

La Unidad de Control efecta 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 laé instruc-
ciones y se envien a la Unidad de Control; ésta las codifica y --

las ejecuta.

La U A L contiene los circuitos‘necesarios para realizar fun
ciones aritméticas tales como: sumar, restar, multiplicar y divi
dir. También contiene los circuitos necesérios para realizar ope
raciones l6gicas tales como: comparacibén, transferencia, verifi-

cacién de bits, desplazamiento y edicibn.

Las operaciones aritméticas consideran los. datos como ndme--

ros, las operaciones légicas no.
5.5 Sistema operativo

El disefio de los sistemas actuales, de los llamados de terce
ra generacibn, es fruto de muchos afos de experiencia.creciente y
cada vez mas concreta sobre los problemas de E D P; este diseno -

tiene un enfoque bisicamente distinto que el de las computadoras

anteriores. Sus puntos mas destacados son su aplicacifn verdade-
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ramente general, y capacidad apropiada para funcionar bajo el con

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 progra

mas, disefiado para facilitar y mejorar la eficiencia global de ca

da una de las fases del funcionamiento del sistema.

Estos progra

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:

/~ SUPERVISOR
ROGRAMBS DE
CONTROL J TP L (PROGRAMA INICIAL CARGADOR)
JOB CONTROL (CONTROL DE TRABAJO)
COBOL:
L~ FORTRAN
LENGUAJES TRADUCTORES (COMPI- | PI/I
LADORES) REG
PROGRAMAS ENSAMBLADOR
DET,
SISTEMA
OPERATIVO
r
LINKAGE EDITOR (MONTADOR DE ENLACE)
LIBRARIAN (BIBLIOTECARIO)
PROGRAMAS [E | SORT/MARGE (CLASIFICADOR/INTERCALA
FROGRAMAS = sERVICIO DOR) ST
PEEESO 4 UTILITIES (DE UTILIDAD)
AUIO TEST (AUIO PRUEEA)
FOCRAMAS DE

Fig. 5.4

P
'ks APLICACICN (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 dispositive de almacenamiento auxiliar
llamado Sistema Residente. En la memoria principal de la computa
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 deberia {:ener una gran capacidad de alma
cenamiento, ademds causarfa una mayor inversién, ya que el almace
namiento principal es m&s costoso gue el almacenamiento auxiliar.
El sistema residente estd dividido en varias Areas llamadas Biblio

tecas tal como se ilustra en la figura siguiente:

BIBLIOTECAS DEI, SISTEMA BIBLIOTECAS PRIVADAS CONTENIDO

—————

-

~ > PROGRAMAS O FASES
- { privaTE Corg] _ - EJECUTABLES
» ’ A7 / IMAGE LIBRARY ’
CORE IMACE LIBRARY A
(BIBLIOTECA IMAGEN DE | =
RIR) ‘??7 7, A, Wi MODULOS OBJETO
) - 4 PRIVATE RELOCA ™~ EN
RELOCATABLE LIBRARY : .
(BIBLIOTECA REUBICA- // LENGUAJE DE MA
B1E) ;

QUINA

——-—\'

' o o

——

'f/ < S y LIBROS DE

SOURCE LIBRARY / | . - POSTULADOS

(BIBLIOTECA FUEKRIE) / PRIVATE SOURCE P FUENTE
[ _L1BRARY -

PROCEDURE LIBRARY
(BIBLIOTECA DE PROCEDI
MIENTOS) 7

JUEGDS DE POSTULA
DOS DE CONTROL

Y DATOS
DE ENTRADA

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 propésitos.
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CAPITULO 6
SISTEMATIZACION DE LA FUNCION DE MERCADOTECNIA
6.1 Necesidad de sistematizar la informacién que genera la fun--

cién de mercadotecnia

Debido al gran desarrollo alcanzado en la actualidad, las em
presas demandan una mayor cantidad de informaci6n, la cual tiene

gue ser procesada con mayor eficiencia y rapidez y esto s6lo se

logra mediante la sistematizaci6n de la informacifn.

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 poblacibén le va a vender sus productos,
y en gqué forma los dejard satisfechos y para 16grarlo tiene que -
investigar el comportamiento del mercado, la caracterfistica de 1la
competencia, etc. El director de mercadotecnia también colabora
con la alta direccibn para fijar los precios, planear los produc-
tos, crear o mejorar canales de distribucibn 6 de penetrar en nue
vas zonas de ventas, En‘cuanto al personal que maﬁeja, tiene ba-
jo sus 6rdenes especialistas en varias actividades tales como: pu
blicidad, promocién de ventas, ventas por zonas, servicios al —--

cliente, investigacién y planeacif6n; puede haber bajo sus 6rdenes
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otros especialistas mds en los diversos productos de la empresa,

en las diversas industrias, clientes y en las distintas zonas geo
grificas, y como no puede controlar personalmente a todos tiene -
que valerse de una estructura de organizacifn y ver cual es la --
que mas conviene a sus necesidades va 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 compu
tadora ejecuta una serie de actividades que anteriormente eran --
realizadas por diferentes departamentos. A continuacién se des--

criben algunas de ellas en orden jerfrquico.

En toda investigaci6n de mercados se llevan a cabo una serie
de actividades, en un orden secuencial, siendo una de ellas la --
formulacién de encuestas, que después de ser aplicadas se lleva a
cabo una depuracién de la informacibn obtenida, es decir se ex—--
trae lo esencial de entre la cantidad de datos descubiertos por -
los entrevistadores haciendo necesaria e indispensable la tabula-
cién, clasificacidn y reclasificacibn e interpretacifn de las res
puestas. Anteriormente estas actividades requerfan de mas tiempo
para ser realizadas, pero én la actualidad ya se pﬁeden 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 decisién acertada en el cambio de ---
precios y como consecuencia tenef favorables compensaciones. Se
calculan las probables compensaciones en los distintos cursos de
acci6n utilizando el drbol de decisiones y con su andlisis se pue
den encontrar una gran cantidad de posibles resultados, los cua--
les se pueden programar por medio de una computadora, obteniendo

asi la decisién mis favorable.

Producci6n. En esta frea, es de gran utilidad la aplicacibn
de la computadora en el cdlculo del niimero de trabajadores reque-
ridos, la cantidad necesaria de unidades en.bruto o semiacabadas,
y los requerimientos de carga de cada mdaquina. Permitiendo asfi -
aminorar los costos y una mejor distribucién de los recursos dis-

ponibles, tanto humanos como materiales.

También el E. D. P. tiene aplicaci6n en la formulacifn de --
programas eficientes para las actividades implicadas en la crea--
ci6n y lanzamiento de productos nuevos; utilizando el anflisis --
del camino‘critico PERT (Evaluacibn de Programas y Técnicas de Re
visibn) . Este valioso instrumento contiene tres ideas fundamenta
les: 1la estructuracién en una red de actividades del proyecto; -
la asignacidn de tiempo y/o costos a las actividaaes que lo cons-

tituyen.

Otra aplicacitn del E. D. P. en la produccibn seria la que -
se realiza en un sistema anual de productos en el que intervienen

dos programas, uno gue determina los productos dudosos y otro gque
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determina el fndice de retenci6n del producto respecto a cada uno
de los dudosos. En el primero se elabora una hoja que resume da-
tos estadisticos clave referentes al producto, correspondientes a
varios afios anteriores, &sta da la base de la informacién para --
ver si estd 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 fndices de retencifn del producto res--
pecto a cada uno de los dudosos. Los valores calificadores se --
anotan en una tarjeta sensible a las seflales y utilizando la compu
tadora para el cdlculo de los nGmeros Indices medianée productos y

sumas.

Existe otra actividad en la cual puede también intéfVQnir la
computédora, &sta 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 tarje
tas perforadas y se encuentfa y actualiza el archivo maestro per-
tinente en cinta magnética, posteriormente se imprime el nuevo in

forme de situacién de inventario.

Para la seleccién de medios de publicidad se emplea él proce
samiento electrfnico de datos, por medio de &ste el empresario se

da cuenta qué modelo de seleccidén de medios es el que mas le con-

i
:
i
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viene, por ejemplo pueden ser:

La programaci6n lineal, que sirve para descubrir la mixtura
de medios que elevard al miximo el nfinero de exposiciones efecti-

vas.

Otro modelo de seleccibén 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 pronSstico de ventas, ~--
por medio de.éste se pueden analizar con mayor rapidez los datos
de las ventas actuales o las categorias de productos, sirviendo -
esta informacién de base para realizar pronééticos a largo plazo
y evitar retrasos en las compras de consumo y la recepcifn de pe-

didos.

Otra actividad que también se puede realizar por E. D. P. es
el control de crédito. Por ejemplo, en una casa comerciai'éh.lé
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 ndmero de cuenta correspondiente. La persona que autoriza el
cr&dito, esti frente a una ventanilla en donde se encuentra una -
mdquina eléctrica de escribir, la cual estd conectada a la computa

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

Cuando un cliente se acerca a la ventanilla y pide un nuevo




crédito, la persona que lo atiende pregunta a través de la miqui-

na de escribir, el saldo de la cuenta.

La unidad central lee el saldo de los discos y lo transmite
a la mdquina de escribir. De acuerdo con este saldo y el 1lfmite
de crédito gue 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 cliente por mercancias vendidas a crédito, estas operacio

nes son realizadas en forma eficaz y rédpida 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 articulos de la compafifia se llevah en cintas de computadora y
se les ajusta a diario por medio de insumos puestos en la cinta -
(tomados de tarjetas), que indican las ventas y entradas de articu
los. Junto con el procedimiento de ajuste del registro, la compu-
tadora informa diariamente acerca de los articulos que han llegado

a su punto de pedido.

La computadora en otra operacifn que puede ser semanal o men
sual hace un c8lculo en una forma r&pida de la demanda del perio-
do siguiente correspondiente a todos o al menos a los més impor--

vtantes articulos de existencias. De esta forma, la computadora -

2
i

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 vib en el capitulo anterior, el C. P. M. (Modificacibn ~-
del PERT con costos), resulta ser una valiosa técnica auxiliar en
el planeamiento y control de proyectos para el lanzamiento de nue
vos productos al mercado; su té&cnica, basada principalmente en la
16gica, nos permite planear sistemiticamente las operaciones que

se requieren, asf como objetivizar el manejo adecuado de las ta--
reas a realizar, pudiendo asi controlar adecuadamente esa planifi
cacifn para tomar 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 niimero de -
actividades de que estdn compuestas es amplio, y que manualmente

la realizaci6n de estas actividades serfa muy compleja, se propo-
ne la realizacién de un sistema que sirva como modelo general de

planeacifn y control de proyectos para el lanzamiento de nuevos -
productos, utilizando un computador electrénico,.por medio del --
cual se podran efectuar con mayor rapidez y oportunidad algunas -
actividades, que nos permitirdn obtener resultados m&s precisos y
confiables, dando lugar a la correcta planeacibn e introducci6n de

nuevos productos al mercado.
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El modelo del sistema que servirf para desarrollar adecuadamente
la planeacitn y lanzamiento de nuevos productos, estard basado --
principalmente en redes de actividades, utilizando de una manera

especifica el C. P, M.

Con la integraci6n de este sistema, y a partir de su implementa—-—
cibn y operacifn, se podrd ejercer una supervisi6n y un control,
estableciendo medidas de avance y reportes de variaciones en los

planes establecidos.
7.1 Objetivos

Con el disefio del presente sistema, se pretende, como objeti
vo fundamental, sistematizar las actividades correspondientes a -
la planeacitn y el 1anzamiento de nuevos productos al mercadb, es
tableciendo planes precisos y oportunos, que permitan tener un co
nocimiento exacto de lo gque esté sucediendo, vigilar la realiza--
cifn de los planes establecidos, efectuar las correcciones necesa
rias, y todo esto, con la pésibilidad de informér perib6dicamente
a los directivos de la organizacibn los resultados obtenidos, ‘es-
- to es, establecer un sistema de informacifn que permita la adecua

da toma de decisiones.
7.2 Requerimiehtos

Se deben aportar planes concretos de todas las actividades a
realizar, con el fin de estudiar y analizar cada uno de ellos, de

biendo abarcar los siguientes conceptos:
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- Determinacibn de la tarea a realizar y los dbjetivos prima

rios que se pretenden alcanzar.

- Determinaci6n de los recursos disponibles para la ejecucibn

del proyecto: humanos, t&cnicos y econfmicos.

- Determinacidén de las distintas alternativas para realizar

el proyecto, de acuefdo a los recursos disponibles.
Los componentes principales del sistema serfén:
. Diagrama general del sistema.
._Elaboracién de una lista de actividades.‘
. Elaboraci6én de una red de actividades.
. Transcripcién de los datos a tarjetas perforadas.

. Preparacién de un programa de biblioteca (programa produc-

to) llamado PMS (Program Management System) .

. Obtencib6n de reportes.
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LISTA DE ACTIVIDADES

ACTIVIDAD EVENTO DESCRIPCION TIEMPOS

1 0-0 Seleccifn de Folletos y Circulares 2 semanas

2 0-1 Calcular y Trazar un plan aproximado 6 semanas

3 0-2 . Corregir ) 1 semana

4 1-0 Obtener la Hoja de Datos 2 semanas

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

res . 10 semanas

6 3-0 Establecervnuestfa técnica de Formas 4 semanas
7 3-1 Exponef un célculo 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 célculo 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 Hécer tablas de fletes y clasificaciones 8 semanas
17 6-0 Reunir informacidén sobre precios de 1la

competencia - 17 semanas

18 7-0 Revisar costo de operacifn de la planta 17 semanas
19 8-0 Revelar lista de precios 3 semanas
20 9-0 Hacer la f6rmula del producto ' 1 semana
21 9-1 Realizar la Fabricacifn 2 semanas

22 9-2 Enviar a aprobar plantas de produccién 2 semanas



ACTIVIDAD EVENTO

23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33

34
35
36
37
38

39
40
41

42
43

9-3
10-0
10-1
i1-0
i1-1

13-0

13-1

14-0
14-1
14-2
14-3

15-0

15~-1

15-3

15-4

16-0

90.

DESCPRIPCION

TIEMPOS

Elegir el sitio para la planta o fébrica 1l

Hacer esténciles

Implantar esténciles

Solicitar paquetes

Establecer las caracteristicas
Realizar una Revisidn con la Qroduccidn
Realizar una revisifn con viveres
Cotizar y Probar envases

Hacer un estudio sobre la 51tuac16n de
la planta

Hacer un estudio del equipo necesario

Hacer una solicitud del eguipo necesa-
rio

Elegir la etiqueta
Hacer.el diseno
Expdner esquemas
Revisar

Implantar un Plan de Adiestramiento a
Directores

- Elegir Pruebas y Sitio de Adiestramien

to

Establecer un programa de Adiestramien
to de Ventas .

Establecer un programa de Adiestramien .

to a Vendedores
Considerar una lista de Seleccién

Elegir Distribuidores

1
2
2
1
8
1
5

10
1o

P T I S =S =

18

15
10

semanas
semana
semahas
semanas
semana
semanas
semana

semanas

semanas

semanas

semana
semana
semana
semanas

semana
semanas
semanas
semana

semana
semanas

semanas
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ACTIVIDAD EVENTO DESCRIPCION TIEMPOS
44 A Realizar una Reunién de Revisibn 1 semana
45 17-0 Trézar un plan Final 2 semanas
46 17-1 Aprobar el Plan Final 1 semana
47 17-2 Hacer el Disefno y Paquete ' 4 semanas
48 18-0 Hacer un C&lculo aproximado Final 2 semanas f
49 18-1 Aprobar el Cdlculo aproximado Final 1 semanas :
50~ 18-2 Hacer la Impresibn & Disefio ' 4 semanas
51 19-0 Enviar Manuales de Ventas 1 semana
52 20-0 Aprocbar el Medio Ambiente Establecido 1 semana
53 21-0 Realizar un arte de acabado 2 semanas
54 22-0 Aprobar el arte de acabado 1 semana
55 23-0 Hacer la Impresifn 6 Disefio 3 semanas
56 24-0 Hacer un anflisis de Costo de Ventas 17 semanas
57 24-0 Analizar la Reacci6én de la Clientela

' con el precio 17 semanas
58 25-0 Revisar y Corregir Costos - é semanas
59 25-1 Establecer Nfimeros Clave ' 1 semana
60 25-2 Establecer Procedimientos de Pago 5 semanas
61 25-3 Establecer Procedimientos de Crédito 5 semanas
62 26-0 Llevar a cabo una'Prueba de Mercado 7 semanas
63 26~1 valorar la prueba de Mercado - 2 semanas
64 27-0 Aprobar envases . 5 semanas
65 27-1 Hacer el bedido de envases . 5 sémanas
66 27-2 Entregar a la planta de envases 1 semana

67 28-0 Llevar a cabo una reunién 1 semana



S

et

Zemieersa

ACTIVIDAD EVENTIO

68
69
70
71

72

73
74
75

76

77

78
19
80
81
82
83

84
85
86
87
88
89

28-1
28-2
28-3

28-4

26-6
28-7
28-8

28-9

28-10
29-0
29-1
29-2
29-3
29-4

30-0

31-0

31-1

32-0
33-0

34-0
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DESCRIPCION
Elegir el Establecimiento
Establecer las caracteristicas Finales
Elegir los Materiales

Ectablecer Finalmente nuestros procedi-
mientos de Fabricacibn

Establecer nuestro procedimiento de Ca
lidad

Hacer el pedido de Materia Prima
Recibir la Materia Prima

Establecer el Procedimiento del Inventa-
rio

Establecer un minimo-maximo de inventa-
rio

Establecer las Polfticas de Aliacén
Pevisar la Etiqueta

Hacer el artfculo final

Aprobar el Articulo Pinal

Llevar a cabo la impresién
Entregar el articulo final

Establecer un programa de adiestramien
to de Vendedores '

Consultar a Distribuidores
Adiestrar a Distribuidores
Realizar una Reunifn de Revisibn
Introducir propaganda del negocio
Distribuir al Personal de Ventas

Cotejar el Disefio y la Impresitbn

TIEMPOS

L

V] O |t 8,3 L [ et 2l

. =N

semana
semana

semana
semanas

semanas
semanas

semana
semanas

semanas
semanas
semana
semana
semana
semanas

semana

semanas
semanas
semanas
semana

semanas
semaﬁas

semana
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90
91

92
a3
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104

105

35-0

36

|
<

37-0
37-1

37-2

- 37-3

37-4
37-5
37-6
37-7
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DESCRIPCION
Situarse en el Medio Ambiente

Distribuir los nuevos impresos sobre el
producto a los vendedores

Valorar el An&lisis

Valorar el procedimiento de pago
Valorar el procedimiento de cfédito
Valorar a la Competencia

Valorar a la Planta'

Establecer la lista de preéios
Valorar la Prueba de Mercado .

Hacer una pintura

Expedir la Fijaci6én de nuestros precios
Entregar a la planta los envases
Producir

Entregar al Almacén la Produccifbn

Distribuir Impresos y Folletos a los ven-
dedores

Enviar Impresos y Folletos a los Distri-
buidores

TIEMPOS

3

semanas

semanas‘
semanas
semanas
semanas
semanas
semanas
semanas
semanas
semana
semana
semana
semana

semanas
semanas

semanas
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7.3 Elementos del sistema

Para poder llevar a cabo el proyecto de planeacifn 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 persoﬂal que llevard a cabo dicho pro-
yecto, deberd capacitarse en el manejo de 1a§ técnicas del camino
crftico, encauzando su utilizacién -hacia un computador electrbni-
co, posteriormente se debe obtener un programa producto (programa

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

Para ejemplificar el modelo general de lanzamiento de nuevos

productos, se utilizar& el proyecto del Capitulo 4,

La fiqura 7.1 representa los pasos que se deben realizar pa-
ra la obtencitn de los reportes de planeacifn; presenta una se---
cuencia l6gica 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 nfimero
de actividades a realizar durante todo el proyecto, é&stas pueden
estar desordenadas, ya que en la red de actividadgs se indica el
orden que cada una de ellas debe tener para la conéécucién del --
proyecto. La unidad de tiempo de cada actividad se estimé en se-—

manas de duracibén (ver Lista de Actividades en este capitulo).

Red de 2ctividades. Representa el plan de trabajo a seguir,
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es decir, indica el orden y la secuencia en que deben desarrollar
se los trabajos. Una vez construida, se incorpora a ella un ca--
lendario a cumplir, o sea, que se le asignard un tiempo estimado

en el que se supone terminarf la actividad.

Los tiempos por actividad se suman en el sentido que indica
la flecha, y el mis largo de ellos es el camino critico, que es -

igual al tiempo miximo que puede durar el prbyecto (Ver Anexo 1) .
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7.4 Transcripcién de los datos

Una vez estructurada la red de actividades, se procede a pre
parar los datos que servirén 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 cada actividad con el siguiente -

formato:

a) Col, 1-2 Tipo de tarjeta.

b) " 3 A, 6 blanco adhiere el dato al archivo maestro.
¢) " 4 Algfin caricter excepto E.I.S. {optar por blanco).
d) " 5-6 C6digo de ciclo. Dos caracteres campo alfa num&ri-

cos, s6lo se usard para reportes de barras (optar

por blanco) .

e) " 7 8§ 8 flag (optar por caricter blanco).

f) " 8 Blanco. Crea los dias de fiesta.

g) " 9-13 Nombre del evento predecesor.

h) " 14-18 Nombre del evento sucesor.

i) " 19-22 Tiempo optimista;‘

3} " 23-26 Tiempo normal (s6lo se usard un tiempo en esta po-
sicifn) .

k) " 27-30 Tiempo peéimista.

1) " 31-37 Fecha complementaria asignada (no es utilizada).

m) " 38-44 Fecha actual complementaria (no es utilizada) .
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n) . .Col. 45-48 Nombre del departamento.
n) " 49-72 pDescripcién de la actividad.

o) " 73-80 Nombre de la sub-red.
7.5 Preparacibn del programa P. M. S.

Posteriormente a la codificaci6n de los datos, se procede a
preparar las tarjetas de control para la cperacib6n del programa,

que serén dgeneralmente:

Tarjetas tipo "00". Sirve para controlar las descrpiciones
deseadas, 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 sefialar 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--

cibn de los reportes gue se requieren.
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TARJETA TIpO ‘g5’
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DIAGRAMA GENERAL DEL PROGRAMA P M S.
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Utilizaci6bn del P. M. S.

La utilizaci6én del sistema P. M. 8. /370 es bastante senci--
1llo y s6lo requiere de una comprensién general de sus principales
caracteristicas; mostrando algunas de sus caracteristicas, con el
fin de utilizarlo como medio de procesamiento de la ihformacién -

del C. P. M. en el lanzamiento de productos nuevos.
Bisicamente el programa tiene tres procesadores:

1. 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 pa

ra el usuario.
Procesador de redes.

El procesador de redes ejecuta el andlisis éel C. P. M. o mé
todo del camino critico. Acepta un grupo de taijetas de entrada,
las edita y crea la utilizaci6n del uso de un archivo maeétro. -
Analiza las redes y subredes del archivo maestro para la prepara-

cibén de reportes.
Procesador de costos.

Acepta como entrada’(y salida) el procesador previo y ejecu-
ta el andlisis de costos, Analiza y maneja tablas de porcentaijes,

asi 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 mencionard el C. P. M./Tiempo pro
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, sblo maneja el factor tiempo, y sus

caracterfsticas principales son:

1. Un P. M. S. de redes consiste en una o mids 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 pri
mario del sistema electrénico de datos tenga un minimo de 64k —--

(K = 1024 BYTES 6 Caracteres).

3. Manejar un calendario variable con un periodo maximo de

15 anos.

4. La duracifn de las actividades puede darse en unidades -
de tiempo (dfas, 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 dias festivos o periodos
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que podrén ser modificados en cualquier momento.

5. Utiliza los tres tiempos estimados 6 un sSlo tiempo, gue

serd el tiempo mds probable. Cuando son usados los tres tiempos

en cualquier actividad, el procesador usa la siguiente ecuacibn -

para calcular la duracién de actividades:

Duracidn = Io + 4?“ + Tp.

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. E1l orden, la posici6én del campo y la longitud de entrada
pueden ser variables. Las tarjetas pueden ser usadas para descri
bir las actividades y la descripcién puede ser dividida en sub---

secciones arbitrarias, por clasificacidén y reportes de salida.
El procesador de redes, consta de cuatro programas:

Edit time. Cuyo objeto es realizar una critica 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-

ficacién de tarjetas.
Pergen. Es un generador 6 preparador para el proceso.

Process. Es el proceso para el cédlculo de la red.
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En la figura 7.6 se representa la integracién del paquete a

través de sus cuatro programas, en la siguiente forma:

a) Se insertan las tarjetas de control del P. M. S. vy las -
que contienen los datos de la red, dentro del programa EDITIME o

sea después de la décima tarjeta (atréds de la tarjeta //INPUT DD¥).

b) Insercién de las tarjetas del programa PROCESS la de ---

* TIMEREO columnas, 73 - B0 el nombre de la subred.

Las tarjetas de control que se requieren para integrar el --
sistema P. M. S./370, . deberdn contener un formato especial de -
acuerdo al tipo de tarjeta. A efecto de no describir cada una de
ellas se anexan disefnos mltiples de las mismas (Figs. 7.2, 7.3,

7.4, 7.6 y 7.10).
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Tarj. de Timerq.

TARJETAS
PROCESO
TARJETAS EDITIME
05, 10, 15, 20, 30, 31, 40
41, 42, 43

TARJETAS
PERGEN

TARIETAS
ORDER

TARJETAS CONTROL DEL
PROCESADOR DE REDES

DECIMA TARIETA DEL PROGRAMA

Fig. 7.6 PROGRAMA DE BTBLIOTECA P. M. 5./370
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7.6 Obtencibn 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 administracifn de proyectos) se procede a la carga y ejecu-

cibén del mismo en un computador IBM/370, obteniéndose los siguien

tes informes:

1. Reportes de las actividades criticas.
A. Informacibn que porporciona:

a) Descripcién de la aplicaci6n de.que se trate.

b) Descripcitn de la fase.

c) Holgura primaria. Ser4 igual a la diferencia de la -
fecha remota o dltima de terminacién de la actividad menos -
la fecha préxima de terminacifn de la actividad. Si la dife
rencia entre estas dos fechas resulta ser igual a cero, la -
actividad serd crftica, de otra manera la actividad que apa-
rece en esta columna sifnificard los dfas que pueda ser re--
trasada la actividad, sin modificar la terminaci6én del pro--

yecto.
B. Objetivo del reporte:

a) Visualizar las actividades cuya holgura es igual a ce
ro que en este caso serén criticas ya que la demora en cual-

quiera de ellas representard un retraso en el proyecto.
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2. Reporte clasificado por la‘fecha préxima de terminacién.
A. Informacibn que contiene:

a) Descripcién de la aplicaci6bn.

b) Descripcién de la fase.

¢) Fecha préxima de terminacidn de la actividad. (Esta -
columna proporciona en orden cronol6gico las fechas de rea-

lizacién).
3. Reporte clasificado por el Departamento responsable.
A. Informacién que contiene:

a) Descripcibn de la actividad.

b) Descripcibn de la fase.

c) C6digo del ciclo. Esta columna proporciona la infor-
macifn acerca del responsable directo de la actividad, que -
en combinacién con la fecha prdxima de terminacién, determi-
nardn cudndo se debe entregar un trabajo y quién lo debe ha-

cer.,
B. Objetivo del reporte:

Controlar las fechas de realizacién de las actividades -

por responsable directo.

Se incluye un ejemplo de reporte de planeacién (Anexo 2)

con los datos que debe contener, de donde: *



NGm. de Evento Predecesor.

Nfim. de Evento Sucesor.

C6digo de Ciclo.

Descripcidén de la Acti-

vidad.

Tiempo estimado.

Holgura.

Fecha de terminaciédn.

du9.

Es el.nﬁmero que corresponde al evento
inicial de la actividad a que esté re-

ferida.

Se refiere al evento donde termina la

actividad a que estd referida.

Para la clave de ciclo que se requiere
utilizar en caso de requerir reportes
de barras (Cualquier cardcter alfanumé

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 mds -
temprana de terminacién de la activi--

dad.

(S
A s o e e e

d
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Ultima. Es la fecha mé&s alejada o dl-
tima en que puede terminarse esa acti-

vidad.

De la unidad donde se desarrolla una -~

actividad.




MES ENERO H FEBRERO " MARZO
SEMANA DEL 7 24 31 7 14 21 28 7 14 21
SEMANA NUMERO ! 2 3 4 5 6 7 8 9 10

PROMOCION DE VENTAS

KAREM LINARES L.

MANVAL DE VENTAS

KAREM LINARES L.

PROPAGANDA DE LA
MARCA

KAREM LINARES L.

cosTo

MANUEL HURTADO W

PRUEBA DE MERCADO

TERESA ALMADA BERNAL

SELECCION DEL
ENVASE

RODRIGO MARTINEZ A.

FABRICACION

ENRIQUE ESTRADA B

MARCA

RODRIGO MARTINEZ A.

Seleccion de folletos y Calcular y trazar un plan Corregir Trazor un plon finol
circulares (KLL,TAB) aproximado (KL(, M) (TAB) (KLL)
y{( )y Xi5) i7
NS
Hoja de datos (TL)
Hojas de datos de los vendedores (TL)
4 2 2 2

. Exponer un cdkulo ,
Técnico de formas (KA, TL) n ?oximada(KLL.Ml . Revisiones (KA.TAB) _~ Cdlculo_aproximado final (KLL)
@m 3 &

3, |
Exponpr u)
Garontnady L

! I 2
Coregir Terminar Aprobor (TAB) = Concluir

Omero @ wom @ TR

Anglizar _costo _de_ventas (TAB,RMA)

2
[
e oKL M)

12

Analizer o reaccidn _de lo clientela con sl

4 Revisar cosros2
Contobilidad da costos (MHW) ,5( Tablas de ftletes y clasificaciones (WRR, EEB, CSE)
2

17
Reunir informacidn sobre precios de la com)
-

4

Revisar costos de operocién de la plontc

3
Rgvisar _lista_da_precios {TAB)

2 3
I [ (MHW) : 2 \ Enviar @ probaer plantas de Elegir el sitio para lo pla
o Formula_del producto ® Fobricacion (MHW ) n produccidn __ {MHW) o) fébrica  {KA,ELB,J
2 o
i , Implantar esténciles
E BT Tha 5 )

3

2 | |
Solicitor paquetes(TL,SVT) 4 Caracvsrfsrlcas(SVT)_@/ Revision con viveres (H0 S ) o5} Cotlzar y probar envase

i q
Revisiin con troduccidnL4PHT

Estudio _de_situacidn _de_to plonte (JPH,ELB) L

Estudio del equipo necesorio ( JPH,ELB )

|
Q)—Liserio (KLL,SVT) ~  Ex
" \Z

5
Elegir prugbas 8  Sitio de adlestramiento (TL. WRW )

- 2
Elegir etiqueta (KA, TL.TAB)

e5quemas

!
Presentar un informe de procedimiento (TAB)

| (WE) ! ~
Plan de adiestramignto/ Programa_de |
de director ¢ adiestramignto Elogir vandedores (TAB)
(U

odministrador 5)"de venfas Y
(WE)

Programa  de adiestr

|
Considerar _lista _de seleccidn (WRW,TAB, TL)

10
Elegir _distribuidores (TAB, WRW

ADIESTRAMIENTO
W.EVANS |
1 1 1 1 | i | f | 1 1
Clave de responsabilidad RMA Rodrigo Mdrtinez A ELB  Eresto Lara Bdreenas FAC Federico Arce Contreras WE  Witlie Evans
y nombres KA Katie Alonso EEB  Enrique Estrada B WD Wiiberte Dorantes RRF  Rodoifo Rodrigdiges
TAB Teresa Almoda Bernal WEB  Wifrido Espino B CSE Carlos Siiva Estudillo WRW Witmo Rabago
ANEXO 1. RED DE ACTIVIDADES




coSsro

MANUEL HURTADO W

MES ENERO JL FEBRERO ” MARZO
SEMANA DEL 17 24 34 7 |1 4 21 28 7 14 2
SEMANA NUMERO ! 2 3 4 5 6 7 8 9 I
i
, 6 | 2
Seleccion de folletos y Calcular y trozar un plon Corregir Trazar un plan final
circutares (KLL,TAB) oproximade (Kif, M) (TAB) (KLL)
PROMOCION DE VENTAS (T @ o)
KAREM LINARES L. Hojo de datos (T )
Hojas de datos de los vendedorss (TL)
4 ' £ 2 2 2
: Xponer un cdiculo
MANUAL DE VENTAS Técnico de formas (KA, TL) 8 roximado (KLt M) a2 Revisiones (KA. TAB) __~ Cdlculo aproximado f
- O] ©® )
KAREM LINARES L. 0 2 copia’ 3 [ ! i
Yol KLLM) efn?p:gr ® Exponpr &5 00 o Corragir Terminer . Aprobor(TAB)
TKLLM) mERL O RLW 2 OF
Analizar _costo de ventas (T
PROPAGANDA DE LA 12
MARCA Analizer  |o reaccidn de lo cllentelc
KAREM LINARES L. Revisal

8
Tablas de fletes y clasificaclones (WRR, EEB,CSE}

4
Contabilidad de costos {MHW) C
=)

17
Reunir informocidn sobre precios de

4

Revisar costos de operocion de lg

3
i Revisar lista da precios (TAB)

2
I (MHW) 2 1 Envior o probar plantas de Elagir el sitio pc
PRUEBA DE MERCADO o Formulo _del producto ® Fabricacion (MHW ) 1 produccion  {MHW) = fdbrica |
e &
TERESA ALMADA BERNAL Esténciles_(TL) ® ""‘?iﬁ'ﬂ%em"c"”j
2 ] ) ]
2 Solicitar paqueres(TL,SVT)ﬁ\ Caracrarlsrlcas(SVT)J@ Revision con viverss (HOS ) ~ Cotizar y probe
2 2
y g (JPHT
SELECCION  DEL Revisidn con  pr
ENVASE
Estudlo _de_situacidn de la_planta (JPH, ELB)
RODRIGO MARTINEZ A. .
Estudlo del equipo necesario { JPH ,ELB )
FABRICACION
2! AB) , T) .
Elegir etiqueta (KA,TL,TAB Disefio (KLL,SV .~ Exponer un cdlculo g
ENRIQUE ESTRADA B g : @____ @ por asquemasE
Elegir pruebas 8 Sitio de adiestramiento (TL, WRW }
i
. £ | Presentar un Informe de procedimiento (TAB)
1 (WE) J
MARCA Plan de odhsatramionto Programa_de |
de director ¢ 5 adiostramiento _ glagir vendedores (TAB) Programa__d
© @
RODRIGO MARTINEZ A. administrador Eer |
Considerar_lista _de seleccign ( WRW,TAB,TL)
0
ADIESTRAMIENTO Elegir distribuidores (TA
W.EVANS
I} | 1 1 1 1 ! 1 i - I
Clave de responsabilidad RMA Rodrigo Mdrtinez A ELB  Ernesto Laro Bdrcenas FAC Federico Arce Contraras WE Wi
y hombres KA Katie Alonso EEB  Enrique Estrada B WD  Wilberto Dorantss RRF Ro
TAB Teresa Almada Bernal WEB  Wilfrido Espino B CSE  Carlos Silva Estudillo WRW Wi
ANEXO |. RED DE ACTIVIDADES




_H - T ” MAYO JL JUNIO j

21 28 4 il 18 25 2 9 16 23 30 6 13
10 " 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22
- I
2 1 i 4
ian fing! Aprokor Disedo y poquete Introduuir o presentar propaganda
L) (TAB) (KLL)
-® —@- -

Mondar manuales de ventas
Distribulr o personal de ventas

2 [ 3 ! £

oximado final {KLL) - Aprobar (TAB) e Impresidn @ Disefo  ( KLL) @ Cotejar (KLL MHW) Distribuir_a _personal de ventas (MHwi

Situarse en el madio_ambiente

3
AB) @ Conclulr & APFOW 7y Impresidn o Disefio (KLL) 'U.Q( Distribuir_propaganda del producto g los vendedorgs (M HW)
(KLL, M)

(TAB,KA)

enms (TAB,RMA)

2
clientela con el precio (WRW,KA,TAB)
Revisar_costos® (MHW) | Procedimientos *de . !
q wD
m Clave de numerosIMHW Valorar ~ prec?os (T48), g Pitura (RRF)
4 4

'7 .
cios de_la_competencia

'
de fta planta (WRW,TAB)

Expedir fljacidn
de precios (TAB)

3 7

! sitio pora la planta o 2
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CONCLUS IONES

1. ILa mefcadotecnia es una de las principales funciones de la
cua{'se vale la empresa para la consecucifn de sus objetivos, -
los cuales requieren para su logro, de una gran cantidad de ope
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 -
dreas 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 planeacifn y desarrollo de nuevos productos, ademis de
los beneficios econdmicos que resulten de su explotacibn, debe-
rd beneficiar al sistema global de la empresa, teniendo en cuen

ta los siguientes objetivos bésicos:

- Utilizar toda la capacidad productiva y operacional que
tiene la organizacibn, después de cubrir completamente sus nece

sidades actuales.

- BEstar siempre dentro de la capacidad y alcance del de--

partamento de produccidn de la empresa.

- Tener siempre la posibilidad de ser aceptado dentro de

los mercados actuales,
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= ‘'ener un gran potencial a largo plazo.

- Poder adaptarse a los sistemas de ventas y distribucién

de la empresa.

3. Un producto nuevo no deber& ser lanzado al mercado sin an-
tes haber realizado y evaluado una invesfigacidn exhaustiva en
relacibn con las condiciones del mercado asf como de las carac-
terfsticas y funciones principales a gque tiene que enfrentarse

con sus competidores directos.

4. Los sistemas de administracifn de proyectos (PERT, CPM), -
constituyen un medio de planeaciSn y control muy adecuado para
los proyectos que implican numerosas actividades, ya que permi-
ten una representacidn gréfica del proyecto, en atencién al ---

tiempo reguerido por cada actividad en particular.

5. La técnica de redes de actividades denominada PERT, es par
ticularmente recomendable para la planeacién 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 --
utilizacitn de un sistema de cémputo para su realizaci6én, con -
el cual se obtienen con mayor oportunidad, resultados mds preci
sos y confiables, permitiendo hacer una mejor y mds 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 informacién de una empresa han saturado o rebasado la
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N capacidad de los mismos, y exista una gran necesidad de amplia-
cién y/o cambio en ellos, los reéponsables directos de esos sis
i temas deberdn estudiar la posibilidad de implantar un sistema -
de cBmputo, por las distintas ventajas que proporciona a los --
X usuarios en cuanto a tiempo, flexibilidad y diversidad de apli-
caciones que en ellos se pueden realizar, su capacidad de amplia

cibn, calidad y exactitud en la obtencién de los resultados.

7. Se debe pensar en el departamento de sistemas de informa--
cibn como una asesoria a la alta gerencia, con el objeto de que
todos o la mayorfa de los departamentos dentro de la empresa, -
puedan obtener los beneficios que les proporcionan los métodos

; modernos para la solucidn de problemas, sin dar preferencia a -~

; alguno en particular.
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