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;%gi centro de educacion continua o

faocultad de ingenieria, unam >

A los Asistentes a los cursos/dei Centro de Educaclén
Continua

La Facultad de Iingenlierfa, por conducto del Centro de Educacién Continua,
otorga constancla de asistenclia a qulenes cumplan con los requisitos estla

blecidos para cada curso. Las personas que deseen que aparezca su tltulo

- profesional precedliendo a su nombre en el diploma, deberén entregar copia

del mismo o de su cédula profesional a mds tardar el Segundo DTa de Clascs.
en las oficinas del Centro, con la Sefiora S&nchez, de lo contrario no scré
posible, |

El control de asistencia se efectuaré a través de la persona encargada de
entregar notas, en la mesa de entrega de material, mediante llstas especig

les. Las ausenclas serén computadas por las autoridades del Centro,

Se recomienda a los asistentes participar activamente con sus ideas y ex-
periencias, pues.los cursos que ofrece el Centro estédn planeados para que
los profesores expongan una tésis, pero sobre todo para que coordlinen las

opiniones de todos los Interesados constltuyendo verdaderos seminarios.

Al finallzar el curso se hard una evaluacién del mismo a través de un cue:s
tionario disefado para emltir julclos anénimos por parte de los asistentes

Las personas comislonadas por alguna Institucidn deberén pasar a inscriblr

se en las oficinas del Centro en la misma forma que los demés asistentes.

Con objeto de mejorar los serviclos que el Centro de Educacién Continua
ofrece, es Importante que todos los asistentes llenen y entreguen su hoje

de Inscripcién con los datos que se les solicitan al Inicliarse el curso.
ATENTAMENTE

ING,JOSE ELISEQ OCAMPO SAMANOC
'eds. COORD | NADOR DE CURSO0S
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FLCHA
2 de junio

4 de junio

4 de junio

i
.
]

‘e junio

® de junio

11 de junie

13 de junie

16 de junio

18 dz junic
z0 de junio

23 de junio

INVESTICGACION Y DESARRCLLO DE NUEVQOS FRCDUCTOS

HORARIOC

18 a 21 hs.

18 a 19:30 hs.

i9:30 a 21 hs.,

18a 21 hs,

156 a 21 hs,

18 a 21 ks,

i8a 21 hs.

18a 21 hs.

18 a 21 hs.

18 ¢ 21 hs,

18 a 19:30 hs,

T EMA

I NTRODUCCI ON
a) Concepto de nueve preducto
b) La crgunizacidn industrial y
el nuevo creducte
c) Caso préctico

VIDA DEL PRODUCTO
a) Planeacién del producto
b} Cliclo de vida
c) Clico econémico
d}) Chbsolescencia

I NTRODUCCION DE NUEVOS PRODUC
TOS B

t NTRCDUCCION DE NUEVCOS PRODUC
TOS h

INGENIERIA DEL PRCDUCTO
a) lInvestigacidn
b) Adcptacién o invencién
¢) Evaluacidn ecendmica
d) Desarrolle
e) Preparacidn de especificacivnes
f) Servicios de ingenieria

O

PROFESOR

Ing. Miguel Leén Garza
g S

Ing. Arturo Durdn Pefia

Dr. Ernesto Herzberg

M. en i. Juan Breno Zirién

SISTEMA DE LANZAMIENTO DE NUEVOS Lic. Fernando J. Menéndez

PRODUCTQOS
a) Locales
b) Impertacion
¢) Locales de otro pais

IA INFORMACION COMO SUBSTITUTO
DE LA INVESTIGACION Y DESARROLLO

Ing. José Pablo Ferndndez Cueto



FECHA

23 de junio

25 de junio

27 de junio

27 de junic

HORARIO

19:30 a 21 hs.

18a 21 hs.

18a 19:30 hs.

19:30a¢ 21 hs.

TEMA

PATENTES

DISENO DE PRODUCTOS Y TEORIA
DE DECISIONES

DISENO DE PRODUCTOS Y TEORIA
DE DECISIONES

MESA REDONDA. Y CLAUSURA

PROFESOR

Ing. Alberto Liebig Frausto

Ing. Adolfo Velsco Reyes

Todos los Profesores
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divisidén de estudios superliores
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INVESTIGACION Y DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS.

‘” INGENIERIA DEL PRODUCTO ",

< M _en I. JUAN BUENQ ZIRION.

Tacuba 5, primer piso. México 1, D. F.
Teléfonos: 521-30-95 y 513-27-95




Inrenieria ce Producto.
I. tatroduccidn.,

La primera y mls bAsica conside acidn de una ewnre..a es 1 nro-
ducto o lfinca de productos a fabricarse y venderse. [LLos productos
pobiecrnan el caracter de la empress, sus objetivos y su orgenizacidn.

Las facilidades fisicas y los procedimientos de operacion se de-
ben adecuar con las demandas cel producto.

"o tours logs fabricantes hacen vroductos que cllos mismos di-
sefian y distribuyen a su clicntela., Existen al unos que fabrican
bajo especificaciones .ara otros (tales como fundiciones).

En %s5te capitulo estaremwos interesados en el fabricante aue e
regpons wle del disefio o formulacidn, desarrollo y especilicaciones
de su:s productos. como nroductos inqlui&os la materia prina o par-
tes fabricadas que sirven como materia prima en otros articulos,
asi como »nroductos terminados en su forma final al Gltumo concu-iicor,

Connlderoqos las carvacterinticas fundamentales del »nroducto "sa-
tinfactorio” desde el punto de vista del fabricante. Primero aune
nadn, ol producto debe satisfacer una nececidad o domanca del con-
shiiidor. Dicha demnnda debe ger ya inmediata ya anticipada. L

[

“roducto debe venderse, siendo la distribucidn el corolario obvio
we la prodauccidn. COtra conrideracidn basica e igualmente vital- las
operaciones de nanufactura y venta deveran ser practicavles y :ocditua-
bles.

En resumen, ¢l prodaucto debe ser tal que para é1 exista merczdo
7 doberd ser pocible fabricgrlo vy venderlo con una utilidad ta' que
amerite inversidn de capital y tiempo de operacidn.

Productos "satinfactorios" son necesarios para cl iniclo c¢e cual-

auier empresa, pero lo son asimiswo para la vida de la misma.



Aun emnresas monorolisticas deben de megjorar susg producton .aio o=
- O S - , .
tier su owmercado y competir por el dinero del consumidor,

51 término "Ingenieria de Producto™ en el pasado se ha aplicrao al
discho y desarrollo de productos clectrdnicos y mecinicos. Pero
en su concepto mas amrlio e¢s aplicable a producto tales como los
quinicos, materia prima, textiles, ropa, alimentos, etc. In lo que
sipue consideraremos los varios aspectos de esta actividad en el gmen-

tidoamplio del términon.

2. Inpenieria de Producto.
Las funciones usuales de un cquipo de ingenierifa de ..roduclo
(0 su ~culvalente) son el desarrollo de productos, oreparar sus ¢o-
pecificaciones para la produccidn, y proveer de acistencia técnica
a %a orpanizacibén en general en todos los problenas relaclionados
¢cnon el producto. Las actividades normalwmente involucraus~ con la con-

secicidén de estos objetivos puecden ser resumidas como sigue:
1.- Investi;aciobn
2.- Adaptacién o ILnvencidn
%.= Evaluacibén Lcondmica
Ly, - Desarrollo
5.~ Preparacidn de Especificaciones

6.~ Servicios de Ingenieria

2.1.- Investigacidn

3]

T.a investigacidn de nroductos involucra la invesiigacidn preli-

&

minar que lleve a la concepcidn cdel produclto o a la solucidn de
los mas dificiles oroblemas en ol desarrcllo de un ntroducio. La
inve: tipacidn o tiene hechos y deserrolla los wraincil,ios sobre los

Vs . . N ‘
cnial. s etaban basadas las degigionces svbsecuentes. Puede coer nna

forma sencille de investigacidn sobre las necesidoces, oateria prmn,




métodos o productos de la comreteacia. O la iuvestisocidn pucar ser

extensa y cientifica - una actividnd a 1o cual el Léraino invoe. bi-
s

sacrOn so aplica nu ;enuino sentido técnico.

La inve  tigacibén puece ser basic. (pura-o fundamental) intenta
descubrir nuevos hechos y principios en un campn del conocimiento
hunano. Es su primer objetive el avance de la ciencia, es un esfuerzo
no dirigido directamente a un tipo particular de producto o pro-
cedimiento.) Usualmente la direccidn que toua la investigacidédn no
nuede ger anticioaca,

De 1a investigacidn basica han vrocedido muchos de los granues de-
sarrollos de nucstros ticmpos. Investigaciones sobre las prond -
dades de los atownos se hicieron wucho sntes de pensar:ce en un. bhom-
ba atéaica. El descubriniento de las celuas fotosen itivos on 16390
fue un factor iarortante en la clectrdnica actual. HMuchos plasti-
cos han sido cescnbiertos antes te «ober su uso.  Se muecde decir
que la investigacidén basica e¢s la seqnilla del desarrollo econd'iico
futuro. ’

Bl costo 7 riesgo dc la inverciracidn basica constituyen un freno
nars realizar esty activiadad por ,arte de npequeiias indusntrias . En‘

~

sonerel, denanda el aroyo de 1.ahdes industricr, asocliacioies

Aw
. . ~ . . . . .
industriales,orgonizaciones investigacidn g,unicadss canceociorles

privadas y el pobierno.

Dada su naturalezo altamente esneculativa y el tive raro de por-
sonal gue s¢ necesita, la irvesti;acidn basica se od.inistia cowo una

\a
wnivaa separada, lejos de inve:rti;acidn mas practica ¥y del cqur o de

Inpenieria dae vrvoditeto,

La investigacidn aplicada (practica o intensiva) esta direccta-

mente encaminada a alpin producto, oroceso o problena parcial.



Tiene
teesn por 1o tanto un corto rangn de objgetivos y usialnente in-

plica un nenor costo 3y riesro que la inve .tiracidn bacica. Hjennlos
de la investigacidn baAsica incluyen: anAlisis de mercado (que nucio
ger coaducido por la organizacidn de ventas como no puia pora la
Seleciie w
sedieon de prodiuctos o sus cambios) e investigacidén de los produc-
tos de la competencia ; tawblen estudios de situacidn de patentes,
experienciacs pasacas, procesos, nateriales y otrans couns aue afectan
el curso del desorrollo del producto 3 y csfuerzos realizados uara
darle aplicacibén préictica a los resultados de la investipacidn odanica.
La investigacidn practica de alghn tipo es una actividad conin
en toda la indusiria. Esta incoriorada con el trabajo de ingecuieria
de rroducto aun en e’lore~as uwenores. Esta asctividad es comunmente
realizada tanbién tambien por numerosas Firmas de counsnltorfa (ano-
ciaciones, enpresas privaces, colepios) para sis clientes dndv.-ori-

ates, Algunas comsoiias mayores tienen los dos tipos we Inverti-
Lacidn, aunque son las mcnos.

Puecde decirze gre es ¢l goviernhn, como rerrescntante de la so.le-
dad, quicn financia la wayor arte de la invi svircacidn basica, on ourn-

ca de un me jor nivel de vida en ¢l futuro.

\

2.2.-" Invencidén o Adaptacidn

La éecuela natural de la inve .Li;acidn nrictice, v casi sie . re
inne, ~rable, cs la iavencidn » la adavtacidn, L caluerzo pue. econ-
s1otir simplemente en la ccaptacidn do un conociilento  revio y los
resultocos de la anveatiracadn en un preducte, O en 'na ilnvencidn

’

nooviceenls dncha - significando la concopclron de nmievas oron,
ccar< wn, firmulas y otros gque aneritan la  vroteccidn de wuo neilcn-
te 1 arl e desca,

Ll dnsenbrosicnto de nocvns princioros en la natvycalézo no con

,otentnitle., Pero ca asllcacidn rracltica de loo iemio.n veuwe 0T pro-




tesraa bajo una patente en las condicionc: apropradas. Una nairnle os
una congesidtn del gobierno dando noticia que el inventor (o aquerlos
a quienes se transfiera la atente) tiene derevcho a ;rotecccida le-
Gl es con objeto we .mpulsar los inventos,creando un rionopa 0
2a e .

tem oral e l0s creadores o dueios de lou mimnos, A la cxpiracidn
del vlazo el inventu pasa a scr de  ropiedad :»lblica. Una natente no
es una proteccridn parantizada hasta que se pruebe valida por litige-
cidén., Pero usualicnte es un freuao nubstancial al uso no autori-
zado de un invento. Por la unueva eoxiustencia de la palente, el in-
fringente notoncial es notificado que la Oficina de Patentes, ha in-
vestiado culdadonomente el ceso y cree que la wntonte‘esté saraiti-
zada ¥ su validez pucde ser de bostrada.

El uso previn o la publicacidn de una tdea implde patentarla vor
su "inventor" subsecuente que pienwn ser el oripginador. Asi miswo, es
imposiule gue los derechos de un inventor scan protegicos sl no ¢s
deoarrollana la idea hasta la produccidén. BEsto crea eon auchas ocacio-
nes casos cémpleJos lo que ha originado gue la ohtencidn y defensa de

una ratente sean un asnecto legal tratado ror e:rpecialislas cn la na-
teria Guicanente,

Las patgntes de interés cn l» industria rue en arruparse en dos
clases: (1) aauellas relacionacas a las caracteristicas macanicag,
quiaiczs o eléctrices de un producto coun una duracidén de 15 a 17 2w
segln el pais y (2) a aquellas relacionszcas con detalles de aparien-
cia ¥y que ticnen duracioncs de 4 a 14 afos.

Lxisren dos lacos QPl prolbema cuando se lntenta patentar nn ar-
tfcule, tor una parie, y como dijiwos, sivve de frcevo al uno in-
debido del invento. Pero nor olra, en ocaciones el costo del 1liti-

fic eo demasiado allo o 21 invento se vuelve obsoleto ¢n corto ticmpo

y la patente es futil., En ciertos casos es mejor mantene:r en re-



O

crete el invento manteniendo indefinidamente el mononolio sobre ¢l
mis .o o hasta cuando asi convenga.

Ln algunas compafifas existe lo politica de patentar to:oo =us ar-
ticulos que se inventen, de forma que se cubran en sus varios ao-
pectos limitando la imitacién. Toédo csto annque nunca se uti-
lizen pecro que sirvan de obstaculo a la competencia, desvirtuado ol
cspl.1lu de la patente. Sin embargo, c©s com(n asimismo el licencia-
miento cruzado (permitirse el uso de ratente. entre si) entre cn-

presas que fabrican prodiuctos similares.

2.3.- DEvalnacibébn Econdnica
Para ser acopbable un prodncto debe obviamente realizar sun fun-
ciouwos rabicfacloriamente., Debe de re.ponder a Lo neceniendo.,, fe=

tual.s o antici adas. ¥ debe ser de tal naturaluza auc peivicla u
comeicialinozidn exitosa. DPero aun el mejor nilo nesro = o el o=
Jor dcel  mundo si asi se wreficre-uno tendréd oportunicad we servir
su pro‘ésito si su éxito financilero no puede ser  redicho de una

fori.a ozonabhle.

Anadlisis ecoudaicous non neceuarion para cualagvier acniotsteavor

o

ales de usar fondos sua el proyccto. Jna evasluacidn vrel wnioar

deberd por lo tanto preceder el ae.arrollo del roducto (signinte

vaso on ¢l jrocose de dagenierfa de producto).
Al;unos desarrcllos involncran inversiones coacidereonvlesn aque de-

ben dn aparecer alractivas en cuolguier anilinio rprevio.

L una enpresa promeciro un crerto nlmoero de individuos o vy us

pariict wan en 1a cvaluacidn rncononica. Bl nivel o extensidu o eola
orticipecidn depmucicado del caracter e 1mportancia ocl reojccto.

Ln ovrosraia rara ¢l wesarrotlo cc vn nitevo prodacio pie © e lo

Crciontewnnte tmport onte como ara recucrir l1a apecobacidn del
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+
con. ¢y 0 <o a.atalstracidn o los aucaos. Sin embargo, pequelios €O - C:)
Lios en (ises0 nllewca ¥y Son lecencs cn ocaclone. oin tleor o alioc
niveles en asca o autor wzacidu.
bn geaor 1, la csicteacty, e1 b oblemss ocond "lcos, o regueriada
ae varias _ortes ae la orgaaizocibén. Por ejemplo, la uivaisidn de vean-
tas durd 1afoeoiec . én sobre el mercado ¥ reaccloies cel consawidol;
con sonocard ieforhacidn so're ra disponi 1lidad - cosuos dol na-
teriat; »roduccién sobre ¢l roceso y sus vwosibillidades; coantabili-
d.d robrc historia cde costos y otros datonr pertinentes - todos 21l1os
contriburven al cnfuerzo <e evaluacidn. Sus contrilucioncs no role-
vans a fqiellos encargrdos de iyenieria ae wrovucto, de ou ro:pon-
sablilicnd maror de dncor.oror todos los factores eccondmicos on la

cvalueacidr ol roducto,

Los then cas wctuales ac evalnacadn econdmwica incluyon nece .arla- (:
nenbe ol coacelo e costo aol diacro en 1 tien.o. Por crenlo,

es mas carv un articulo que me cue.,ta rnoy 100,00 que el -iigrno arti-
cilo al .+« o recio dentro ue un o o, yo que esgs 100.00 pudiecren
canar .Lu s en ese ¢ieapo, acpendicendo e la tasa de interés.,

Aol nvshe, la evaluacidn do un oroyecto s:aoavire se hace connlde-
ra.iuo la CO,VQJLOnCia de la venl'iacidn ool ismo en coatre del uso we

i

los fo..docs en otras alte.nativas. Todo ello es tema de un capitulo

s
=
Q-
]

an,1io coaiocico como Insenieria Econdmica.

2 o= Desevrollo

Al oroc ro Je convertir una invencidn o el counce.olo de un pro-
ductn m nu forma fraal e le conoce co o desasrrollo. Eote téruino
en Lu foma nds amrlia se reviere a roductor La es como actomdviies <j
lovedor s, mcdiceing..,, otce,, que pueden rea v colr wmeses ac investl-
cactba, e ocr. antscibdn en lavoratorios y ciceio, antos e llegeor

sl Mfaroal. Acl mismo. ©s o iicenle a nrowuctod cayo



ot e llo ede liwitarie o un poco m! seleccibn e o Lo

0
2
—
[p]
-
o]

leg, acabados y det. 1Tes we o conn,

Los elementos de un (e rrollo extenso meden incluir un LA o
Loocosovensavo vy otrabogo de dihuio; 1a constevecldn de modelos;
e¥perimenton en talleres y laboratorios; construccidn y oreracidn

Aator esneciciaco

'
wr

e clnantas piloto; y exneriuentos de caapo nora
an servic'o y reaccinnes de los clientes., La meyoria de los dera-
rrollos, oin enbargo, no incluyen todos estos pascs. Pero en to-
dos "o casces el rernltado del desarrello aebhe sor cvaluado en sus
coracteristicas fisices y o condmicas antes de aprobar sus enpecifi-
cacionrg,

wdtese que tédar las Tuiciones dnteriores cstan i1nterielaclonarans,
lTar drVicultaces oue ararcscon con la =tara de desorrollo [ necer o L =
Milar o roguerlir wryor investipacidn e inventos adicirionsl s, o
cheag dcg551én que arvecte la forme final requlere ac al:unu ava'tn-
cién « condmica. Son muy vocos los casos en aue ¢l cesarrollo o oun
soducto vﬂede nroceder paso a naso con ceviicumbre cvel resulicuo
final, |

Uno de los rroblemas criticos de decidar por el cepartarento de
iofenieria y dJa adnininstrocidn es cucndo parap el oosarrocJo cc
vrocucto ¥ conelar el diﬁeuo o especificaciones pare la procucc1dn,

Siennre son | osilies mejoras, nero la necegrood 1rActica o e
un rooucto aie satisfaga los reqnisitos ce mancjaciurv.a y venls

i .
continnada.

2.oho— ettt nciones, para Prodocendn
£l 01ltirmo vaso en el wrocoro o dagenieria del procecto e ol 0=

) . ¢ s . - R P
veer a la orpanizacion con las erpacificaciones para Jjo Tohricooidn

del neodocto.  wn ofenernal, el tér ne (opncclliceouroncs ave o Saoan 1-




quiers detalles repilntracos gue definan al nrooucto. Taleo o ~lleg ()
inclvyen una de-cripcidn crerita exacta de Jlo: anteriales, acabndos,
férmulas y estandares de funcionasi-nio; listos ce materisle. 7 por-
tern ¥y cqntidades necesarias; dibujos técnicos; y detalles de »ro-
duccibén esenciales para el resultado domeado,
En la preparacidén de la: espceirficaciones para rroducceidn, nna
cstrocha colaboracidn con los departamentos ae vioduccidn, ing = cibn
Yy comr-as es imrerabtiva. Las cespecificacione: o les orten aoc ~o
conpren y materiales, deten de scer nna pulo practics nara los nro-
veedores y estar basasdas en disponibilivaces y .recin.g getuodes. Los
requerinrentos de funcionamiento y tolerancias deverian ser asi mnmo
un.: snia réctica de control de caliiad. Las egnrciiicociones o
foboicocidn debavan eslar basidas en costos y equi o renles y is-
rontole s, <:>
Con resnacto al proceso de reclizar las nspecificaciones, el 1n-
r.enicro de prodvcto se concentra Gnicimente en aon ellas que ticnen un
electo pnrélcular en el procuclo. Deberd evitaor espccificar deto-
Il1es que dnecesaviamente roesLleingyrin al deonavtoa nto de proaaceion,
Por ejeuplo: Bl ingenicro de o nebo puede copoeclilear troaic-
lado de una nieza. 7Yambién especificarad las tolera.cias esead.ar y
acabacos nocesarios. Pevo no deberd es)ecificar la mAc.ing a usor
ni la cecucncia exncta de ooereciloncs. Tales det.lles se deben de-
Jar a la nente de nroduccidn ya que eosa ¢5 s ocnsecirliaad.
2.6.- Servicios de Tngenierias
En al:;inng organtzacioues el gru o de iagenrce.ila de odact ta-
tervicne @ ara dar asistencic a ventas, proauccidn, coatro! de ¢ - <>
lidaad y comnrog en problemas de productos. Pora ayudnr cn veni o,

los Juncnier 05 puecden ser reuwirides que ceonsulien con los clicrntes
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O fermular provnestas para acestacidn del roducto. Pueda ser gue
los injpenieros secan requeridos on investigaciones de dificultanes
de sevvicio.

Una liga entre la ingenierin de produaclo y conirol de calidsd os
inportante. Aunoue el coutrol de calidad vueae ser mrnejado sor ¢l
rronio departe icnto de ingenicria de produccidn, es en si wmisne una Z?mctdu
distisca. En cualquier caso, las esuccificaciones de un prouucto son
pas1cas  ara su inspeccidn. sl ingeniero de orowucto pucue ger ro-
auerwLao en roblemas concernientes a desvliaclonos de es eclfLCUCJongs
encontrasas durante la jroocuccidn. Tal vez se le »ida quo oxplinue
ol efecto que dicha desviacidn nuede tener en el funcucnemiento del
prodvcto. bn ocaciones el ingenievo en requerido asiaismo paro doso-
rrollar o dar su ayrobacidn sovre los wétodos de inspeccidn.

Deld. infenlero de productio se debe esperar ulla sorie ¢e sorvicios
ae ratina a varians unidalns de la organizacibén. Estos scrvicoos in-
cluyen el proveer de dibujos técnicor neccusarios, osp cliicocions
cscritan, y lisL s e materialcs a los cepatlam-ntos ue veni: 5, coi-
cron vy orocuceion,  Tal servicio em una carccteristica osencial oo
los i beman de control de powodnecion.
3.~ Factoreg en ¢l Canbio y Seleccidn de Productos.

Un alero dé fa.lores influencian la scleccidn y vs, ~caficacidn
de ornonctos, bntre las mas iavortantes cstan:

- deomanda potencial

“timdiog

- croeclalizaeldon va, divorsifieacion

mabkoriag prina
-~ esvangarizoclion

- andlisis de factores privarios 7 soccundat 10S




Z.1.- La Demanda

L1l caracter ¥ nvel el wcccado ocoteancisl son caracterictice . e
vital iavortancia para el “esarrcllo e proonctos, su fabricacidn
vy snoventa., BEs re ponrevilivad del depacierento e ventns wantener
1nlor oda & la ferencia de desces, criticarn, competencie y tonccacia
e 1o mercados. La gente de ventas claro eotbd, so @ncuinicsow en
contacto directo con el iercado. De esta fuente viene la inforia-

c36n vital que inicia desarrollos y cam ios en los productos.

7

o

St ebargo, una demanda demossrada no es la (nica o es;onsavlie ce
un o Lsacrollo o camibio de prodoecto.  Mucnaes de lag Sronages e onecor
nan nacirdo a través de crear cewanocss. Antes del desnorollo ool oro-
ducto, wmercados para el teléfono, grasdiono, radio, sereoplanc, co-
Micas congelades, transiclores e incontables olros airticules, vir-
tualaente o existian., Los inventovesn y nromotorers de tales proouc-
tos csoeculayeyy fuertemente sobre la aceptacidn del mercado. La
Jenanda sor collos ce denorolld junto con el producto y tu vromocisin,
Obviamente, sie.n.e crinte un crerto riespo en aanticiocr cuatanter
densqnoa, incediata o notencinl, odie niede infalibhlerente vredeciy
el foluro o con absolvba ce terza cefrndr la poieologia we Tas woong

1

ane formnon cl mercalo, Tanpoco es pocible adelanvar todos Jos wo-

vrnleatos de la competencia.  Mucnos iaventos dm: osolantes dol pa-
LY ~

’ . T . o . = . R
sado (oor cjemplo la mAqeina de escribir) no fueron escertedor v
el ¢rOblico hastia cve los creadores y promotorve. ¢. «worince-t rea decen-
cionantes fracezos. Asi, apaste de los fonwos veco.rrios, la intro-
aveeldn de un articrlo radicaimenbe nuevo reatt ore de anag oot -
Livoo e dwoincidn, confianna y corage.  Conreenentodento el alto

conto y rierno ‘de la cuperimentacidn ha limitedo on avcho ol de a-

irollo de anuevow productos a enprocan MoYyOrE€S.

I



3.2~ Timing

Cuindo ratroducir nuevos produclos o vodelos con nuevo dimeiic - el
timing - constituye un problema tActico basico de las esjreses. Lo
mayoria uc'los predinclos nctualer que se fabrican cstan suJelos o com-

bios continuos. En aliunos casos el cambio es anual o eastacional, on
olros el ,rocoso es mas lento. Algunos cambios son forzados »or 'an
condlicrones de uwreeclo y disponibilidad de materias wrimas, otror pera
nacer »as fluidas las operacioncs de fabricacidn. La dreaanda, cou-
petencia y otros foctores ejereen una consideravle influeacia »obre
el taiag. En cualovter case, los objetaives son increaentar.io-
negocios, rantener la produceldn y vosicidn competitiva, o red o ov
costos - basicame. . te cara mojocar la lilrnead,

Le covnugt.ocadn progresicta no retvarda incceso™igaenic 1o ¢ iwro-
duccrdn de we oras. Sin ecabar o, la ncoduccida weowe an rev st Sle

pAra sor efrcienle y compensar loo contos .o dnvesiigacidn,desrisotlo,

eaul 05 y anerramicnte, promocidn y organizacidn de nuevor, o acuo

51 shoones ~rodnctons fueran altorad - ton nroato core ol o orro-
110 acorre, Ta prediucerda, conora, y ventboar colarfan o1 in re olino
coar ey hacis ndo gue low conton furran prohibilivos,

En al;funos casen los canbhios atraen mas al corsunicor oo wdo o
Lateed cen gunto con nn nuevo modelo. Una evorucadn gra nal Lions
Menoa inpgcfo y da oportunidad a la comnotenclia de copiarla.  mjoa-
nlos obviog de lo an%br'or entén dodos cor la iaducirs anteoisoiz -

catbios modera’os en modelos annalen y una ocaclorazl tmwnorilcoclidn

radecl ol 0l JdLnedio A0 CarroS.

L3e= Eoocoisliznocidn vo, Diversi®icszcendn
1

Il dororrollo de rrodiuctor dobe Je esbkar controlado deniro o un

ranro orhctico co tvoon, entilon, medidas ¥y calidr on. s us pro-




blema tactico y ccondiice oificil el deterainar o) grewo oz licroar
oc eospecialinacidn,

Por un lado, la csoccicriznacidn tiende a reductir coston «r 0 cre-
cién v wmejorar la calidaa. Y ruede asiiismo incrementar la efi. icen-
cla ue venian,

Por otro 1ado, la divergificecirdn ticnde a satisforer los ~rcos
a2 la do ~oco y ta)l vel a incrementar ¢l volumei Jde operacionc s.

iiace va uso mejor de talencos, cauivos y salerieles.  Digmianye
la fluctuncadn de los negocron al no "poner todos 1o huevos o1 ung
sola connnta'.  Sin cobarpo, todon esas ventojns  uedeon ser o sooova-
das nor las desvenloajas gue tiene la divercirlicacidn, ya qie <1 con-
to y calid.d de los articulos no pueden ser bicn controlados iy rl de-
neo ¢ ventar, pucde ser imnedido ror 1o falta ¢de concentr. cidon e es-
frerzos,

La decisidn ded grado de esreclalizocidn o diversificaciin aveda
cor lo tanto circunscrila a la alta gerencia. Tales decision=: ox-
pro.cdas geaneralaente en amplias politicas que fobiernnn los pro;ramas

de favent i oacidn y denacrolio.

Zelt,- IMateria Prinma

daturalmeste, los acteriaeles son el factor basico en el cvers wu-
Jlo ae proauctos. En-este resnecto, nue - tro interés no csta cn cl
contool drl fluJo de wateriales bacia Jo modvecsdn, si no se centra

~n la iafluencin ce Jla seleccidn del materral Lovre Toas cerccliica-

ciones del producio. Hay ua creortoe nliero de rfactores gue donorn sor

consLourados., FParca aud sivve ol aterral en el prodocto?. &Cudnto
cuonctoy., . . Uodao afecte la

nenufactura?,. Existen suficiontcs canticades disponibles?. Pora cn-



O

tender la importancia de todos estos factores, consider~- oo an ojon-
plo de 1la Segunda Guerra imndiol, Al principio de la gueira, car-
tuchos de acero se desarrollaron como substituto del bronce. Du-
rantc las etoavnas iniciales de desarrollo, unn fabricante losrd es-
pecilficaciones altaicnte satisfactorias probadas en modelos. La
fabricacidn ecro practica y el cowto bajo. Pero ol acero tenia un
contecnido (e molib@eno del cual no habia existencias amplins, oni
fue nccesacio derarrollar otras especificaciones usanio un trLoo ads,
comiln e acero.

Acucllos que desarrollan vroductes en la actuolioad Lienen a
siv eleccibén maltaples alternativas, donde exisction muchas .ienos en
cl mosado.  bxisten mOltinles productos dorde las posibiiidoces wrAc-
ticis ue uso de material van desde acero Molado en frio, en coticnlce,

- W WALy
Jlansticos, moldeo de zinc o aluminio y madero. Como es mexad cn
eston casos, la decrsidn e= vn coupromizo entre conto, ducabiiylcad
Yy anariencia.

Las especificaciones del wmalerial frecnentemente proveen o croneg
aque nimplifican 1 proble 1a de comoiras y reducen la variedad de ate-
ricsten on alnacenamiento.

Acd el departaiento ce comuvras doberd mantencr un esteecho contacto
con los ingenieros de oroeduclto, ya aque es el comprador auion nant.cne
un ectrechio contacto con los proveedores ¥ gqoicn deve vanteacy in-
forwaﬂa-a la orpenimacidn nobre costos y nu:vos matert les, Loo »ro-
veedores alle son egre cialislas on su cgrino frecuenlomente real = a
Panortanles contrabuciones pavra la coluvcidn do los problenns de oro-

duc oo,

72.5.- Lstandorizacidn

LTocuos lon Linos de rstAnuarecs finicos Liernon a Lic cldn on 1o e




necliicacibébn y desarrollo de un rrodvcto. Lo estand-rioaciha o octha
la vroduccidn de mi as foraers, influenciando materlzales, partes, di-
nencionesn, formas, tamafios, [funcionamiento y otran cnolics oo corac-—
tevisticas., Lotes tioos do eclAnicoros con nocenariocn pora ol -
tercantio de niczas, cconomia cn cosios, ¥y una caltisad coavsiaterce y

continble - fTactores vibaleons taifto en ventes ¢ono on roa 2cid.a.

LToras las cwmoreses fabricontes n-an castiniprens o

D

tivel interuacional, nacional, iadustrial o de la comnanfa. Talor
cclfndnres son necosarjds ya auc lec., incustrins con Taterconecadgrontes
v ~L coasumidor se interesa en una bace confin de co caracibn y voo

de lon nrnductos. Los estandares peculiares de le esynresa son ioipor-
tantes también sara distinpuvir son produclos ae la coacbencia. La
individualidad de algunos nrodrcton - que ovede ongar iy una Talla de
csitandarigzacién - involucra sin o ibar o normas de la couaraaie que
entiiican dichos productos (smoniendo esnecificociones y crtic
ertrilce). Djemonlos ti-icos son: diferentes marcas de aceite, auto.b-
vile~, zaovatos, pavelerfia, cosmbéticos y aparcstos 'eora el hogar. La
verie-ad en muchos ti os de poody tor sabtisracs Yoo vrferoncion on
rmmsto y neceanidades del consudgidor, ¥ el ranco e aoviins de o callund
sabtinface reguerinicentos de tino cconduico. EL oroblena de 1o oston-
darizacidn esta afectado nor wuchos factore~., rTara ¢l fabricacte, cs
incenarable de los crebloias de la especiallizacidén vy la diversiiica-
cidn,

Les normes en materiyoles y decalles de Ji.on0, rque nueden oer o
covonalbon nara el connuicor, son frecuentemeoente de ouna imporiancia
rara el fabricante. 'Tales noraas llevan a congistencia en olscfios
a ln oim lificacidn de robloacs de compras y labricacidn.  Por ejnn-
wlo, on mis barato y simple utilizer tornillos cn medidas comcrcialng

ave nancar a fabricar wno especial.

O



Las normas de calidad son esenclales prara cual.quicr fabriceale oo
desea eostableocer una renutacidn seria en el mercado. La esnocificn-
cidén de (ichos esténdares es nna funcidn 1égica el ingeniero ue pro=-
ducto, que sipgue las woliticas marcadas pvor la alta direccidn. 3in
ebarso, el mantenimiento de los estandares de catlicad (control de
calidac) e¢s usualmente la responsabilidad de otras personas en la or-
ganizacién, La adopcidn de normas de calicvod basicas es usualmen-
te una decicibn de la rerencia asesorada por la gente de ventas, in-
genileria, compras, insneccidn y fabricacidn.

Las norrmas de calidéd nuedenh a su vez ser impuestus por el crcoca-
do, pa'ticularmente ,or clienles que comnran grasves vollmenes (comn

~1 gobierno). O nucden ser dictados vor ley co.io ea ol

por elemplo
caso de droras, calentadores de gan, equipo sanltario y algunon egul-
pos eléctricos.

‘Las normas qu® ofectan los tamainos son fuandarentaices cn wocnos 1i-
neas de productos. Un fabric-nte pﬁede entrar al nmercado con uvna
boaba de 40 litros. Conforme crece la cmpresa la tendencia sera
eroecificar olros tas~fios nora hacer frente a la deranda. Coméinente
tales especificociones son hechies de mancra inconciente. Y los ta-
manos finales resulton ser 3%, 10, 15, 20 y 40 litros. Y todos cotos
tamanos pucoen diferir de aoquiellos de la czon etencia. Ln énocas re-
cientes, los ingyenicros han promovido ls idea de egpecificar loo ta-

maios de acucrco a yormula. de series (nGémeros prefericos), que pue-

den ser seleccilonados para dirferenles tipos ce predunctos.. Una serne

ngple; anlicable al ejem lo de bombas puace reosnitar on las sipuvlen-
tes awvacidades: 21/2 , 5, 10, 20, 40 y 80 litros. Aungne éslar uer-

ries no nan 5 ido cmpliamente aceptadas, los clientes demannan ta-

:anos on mcterialos, herramientas y waAcnines que les percnita hocer

substituciones v reemiplozos de dvterentes iventer, Claco cola, lo




i1ds universales las nhormas de laiaido, come las de zapaiow, tornillos,
sacos, llantas de autombviles, lo mAs conirolado se encucnira el pro-

ceso de fabricacidn de la e inresa.

3.6.- Andlisis de factores wri.arios y secundarios

Bl analisis de factoves primarios y secundarios consiste en hacer
una eval tact6n de Lodos los materiasles y esneocifilcaciones que ,untas
forman al proceucto, ove forma que se wmelecclonen aguellos que hacen la
escncra uel vroducto en conlira de’anuellos gue oueden :.er cambic 05
5in vor ello alterar sifnuficotivamenie sus funcionces.

Cuanco un procucto va sufricndo alteraciones, de tama’o, for.n, Jre-
sentacidn, usualmente so le van incluyendo partes o especiiicaciones
con objeto de wroducir una meyor ace, tacidédn del mercado . Sin ¢ ‘bar-
20, =opln avanza el roceso el plolico "aprende" ceda vez mas y -1 im-
pédto es "enor, hablAndogse entonces ae obsolencia del procucto.

Este tivo de andlisis es importante ya que anuestra la madurez del
producto y la necesidad dec cambios radicales en el caso dae obsnlen-

cia marcada usunimente por una menor reditrabilicad por unidad vencida,

L. Organizacidn

E1 lupar del devartamento e ingenieria de proonctn o su eqgniva-
lcate, on relacidn con otras unidades ce la organsrzacin varia con-
siccroblenente éon ei caracler del negocio. Si el cvesarrollo de pro-
ductos se considera bAsico nara la empresa cone un todo, os }65100
entonc.s que el uvepartascnto serd una de lag groides «ivigionos ylba—
40 ol mando de un alto cjecutivo. La cabeza de tal d?pnttumcnto Lon-
drd un titulo como vicepresidente, director, ingeniero en jefe, qui-
mico cn Jefe, etc, En algunos casos, la ingeniecia de vroducco se

considera como una responsabilicad de produccidn y el departaascnco

V't
O
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reporta al jefe de proauccidn.

I Director General}—i Dpto. I
—beqg

|

B

{patentes
! . | | i {
lVentas I‘Compras |Iggenieﬁ.{§gzig§ l Produccidn ‘ lcalidad i
rfa ! .
] i .
’Investigaf lDiseﬁo v ] [gefe de i Biblioteca‘
| cién ] Desarrollo ficina____
| 1aboratorio jdibujo | § Ficiplesasa
‘ experimentacidn A
= e 1 — ~ impresidn |
L4 ggg?cificac}o- | "drchivo |
Fig, 4=1, Estructura organizacional de un departamento de ingenierfa,




La or;/aniz~cion dentro cel de.artanento de ingonieria e »roducto
Gifererii de acuerdo al tauafio, responsabilidades ¥y otras cond.cion~ s,
Una organizacidén hirotética quec puede ser ccnsiuerada tipicn, se
ilustra en 1la figura 4-1., Esta carla muentra la orgenizacibn de in-
gerieria con lela, con laexcepcidn de emplesdos individuales, e in-
vica la rosible localizacidn de otras Jdivisiones o departaasention aue

1 s ingenicrog servirian o llamarian para osiubteacia.
Las unidades organizacionrles de la {igura, que pueden nccesitar
elaboracidn, zon adecnadas para uns eauress nayos (5000 e1plea os

tal vez), decic.la ¢ la fabricacién de articulos mecénicos.



: centro de educacion continua (.
‘\‘i&f&%a“;' divisidn ' de estudios superiores

o
facultad de ingenieria, unam \__/

INVESTIGACION Y DESAFROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS,

DRV

TEMA 1 VIDA DEL PRODUCTO.
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' - ING. "ARTURO DURAN PENA.

Tacuba 5, primer piso. México 1, D. F.
Teléfonos: 521-30-95 y 513-27-95
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Bl participante al terminar el tema serd capaz de:

Reconocer los factores mas relevantes de le. sctividad
de planeacidn del producto y su repercucidén en el lanzamien-
to de nuevos productos, considerando la influencia gue la vi
da del producto y la obsolencia tienen en la actividad de la
empresa.

#OR ¥ X K ¥ X R OX K FFK *

* R OB ¥ X B ¥ ¥

INTRODUCCION.- Bs caracteristica de todo ser vivo el ciclo vital
en el nivel al cual pertenece nace, crece, desarrolla, madura --
reproduce y muere, y para cada familia se cumple con toda presi-
cién mientras no exista un elemento que interno 6 externo rompa

el equilibrio; es en torno a esta idea que en el campo dc¢ log ==
ncgocios se ha desarrollado un concepto llamado " ciclo de vida

del producto " muy controvertido en la actualidad en cuanio a su
Torma de utilizarlo dentro del campo administrativo, pero sin --
lugar a dudas normativo en la investigacidén y desarrollo de nue-
vos productos; ya que proporciona guias Utiles en las distintas

¢cvapas de la vida del producto que permiten plantear las diferen
wes estrategias a seguir en la conduccidn de un plan innovador &

ae nuevo producto.

o

IIs evidentve que el crecimiento de las empresas depende gra

demente del desarrollo del N.P., y la planeacidn de productos es

20 punto débil en la administracidén de muchas empresas. Por o%ira



Pi-2

parte existe =21 temor @ los cambios, lo cual lleva a los co-

L

presas a situaciones absurdas; les cierra los ojos, lelL iup
de pensar 6 indagar, coarta su crecimiento.

Una gran parte de los empresarios norteamericanos tiene
como lema lo siguiente: " E1 progreso es nuestro productc --
més importante " M.E, Mengel lo modifica de tal forma que -=
pueda aplicarse a cualquier empresa y dices " Los productos
son de suma importancia para nuestro progreso ", interpretan
do de una manera amplia la palabra producto para que se apli
que a las compariias que suministran servicios, asi como a --
las que elaboran productos.

Se ha estimado que el 98% de los productos que surgen -
en el mercado de los E.E.U.U., por ejemplo, desaparecen an -
tes de los dos afios de su aparicidn. La proporcién de fraca-
sos es de 4 por cada 5, lo cual es deplorable, y significa -
que muchos millones de ddlares se gastan en investigaciones
ingenieria, produccidn, distribucidén y venta, sin conseguir
su objetivo principal: gananciase.

La innovaciodon debe buscarse en forma permanente si se -
guiere incrementar los beneficios. Y los articulos existen -
tes deben ser objeto de una evaluacidn constante para asegu-
rarse que responden a las necesidades y deseos de los clien-
tes,

Una encuesta realizada en Suecia sobre productos de con
sumo, alimentacidn, jabdén, articulos dec diversién, etc., ha
mostrado que de 616 articulos existentes en el mercado en --
1950, sobreviven 291 en 1955, y en 1960 solo quedaban 187; -
6 sea que el 70% de los articulos desaparecieron en 10 afios.
De estos productos existentes la mitad tenia menos de 5 afios
de edad, una cuarta parte de 5 a 10 alios y la cuarta parte =
restante contaba con mas de 10 ahos.

En las condiciones actuales en gue se encuentra México,
la evolucidn de los productus no ha llegado a un nivel Spti-
mo, 1o cdal no exceptia de que en un futuro no muy lejano se
alcance tomando como base su crecimiento, tecnificacidn y de
sarrollo econdmico e industrial. (ver grafica TI-1)
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Antes de entrar en materia defindmos algunos términos y -

conceptos que serdn usados mas adelante:

192010-

1920 20"‘

102039"‘

lo2o4o-

PRODUCTO.- Es un articulo 6 servicio gque obtiene
un consumidor para satisfacer una necesidade.
NUEVO PRODUCTO.- Es un bien & servicio cuya exis-
tencia 6 modificacidén es de reciente creacidn.
INNOVAR.~ Cualquier pensamiento, comportamiento
u objeto que es nuevo por ser cualitativamente --
diferente a las formas existentes.

LL CAMPO DE NUEVO PRODUCTO.- En base a los concep
tos anteriores considerarémos el siguiente esque-

mas
COSTO
DIRECTA FABRICACIO#
MODIFIC ACTION
AL PRODUGCTO
EN SI _ SEGURIDADA_}

LA RENOVACION DE
PRODUCTOs LBXIS -

TENTES VARIACION DE SU \
ASPIEGTO
INDIRIECTA CREACION DR OTRA
VARIGDAD
OTRA UTILIZACION
EN LA EMPRESA
LA OBTENCION DE EN ALGUN SEC-
| PRODUCTOS TOTAL TOR DiL MERCA
| MiSNT & NUBVOS DO
[

&=
=

L MBRCADO
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1l.%.- PLANSACION D&L PRODUCTO.- Para poder cubrir un minimo - <>

nivel de intéres de los participantes en el aspccto de -

o plauleacidn del producto creemos necesario delinear --
bases generales en torno a las cuales se mueva el parti-
cipante y logre ubicarse con relacidn a la empresa en la
cua' presta sus servicios a fin de someter mediante se -
leccién de casos Los aspectos mds relevantes que cada --
participante deba considerar.

Dentro de los principios de administracidn, la orga
nizacidn, la planeacibn y el control definen para cada -
empresa un perfil Unico; pero refiriéndonos a la organi-
zacibn,existen cuatro dreas fundamentales funcionales --
que cubren la actividad de cualquier empresa.

DIRECCION

l
| L T | | O

FINRNZARS ADUON VENTRS HANUFRC.

l.3.1.~ FINANZAS.~ Seri responsable de cubrir los aspectos
econimicos en la conversidén de valores, de la con-
secucibén de fondos y créditos internos y de el li-
neamiento de politicas crediticias externas.

l.3.2.- ADMINISTRACION.- Serad responsable de la conduccidn
de los recursos internos de mano de obra y del --
control de la misma asi como de la formulacidn ge-
neral del presupuesto anual y su cumplimiento,.
1.%3.3.- VENTAS.- Cubriri los aspectos de la mercadotecnia Cj
distribucidn, prondstico, etc.,
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NOMBRE PARTICIPANTE
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NOMBRE DE LA EMPRESA

ORGANIZACION ACTUAL

ORGANIZACION SUGERIDA
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y estard ligada a los comités de desicién en los -
cambios de producto.

le3e4.=-MANUFACTURA.- Cubrird el aspecto de la procuraciédn
desde la especificacién del producto, la planca --
cibén de la produccidn, la compra de los materiales
los planes de abastecimiento, la produccidn misma
hasta la entrega de producto terminado disponible
a ventas.

De lo mencionado en los puntos anteriores existen tres po-
sibilidades en la organizacidén en las que se conduzca la fun --
cidn de planeacidén del producto; la privera de ellas consiste -
en un comité coordinador que es asesorado por un grupo de in --
vestigadores expertos en mercadotecnia, preclios, diseno, costos
y ventas; la segunda posibilidad es la de tener un cuerpo con -
sultivo y planificador dirigido por ventas; y la tercera y ulti
ma posibilidad es la de tener el cuerpo consultivo planificador
conducido por manufactura. /

E1l participante debe seleccionar aquel tipo de organiza --.

cidn que actualmente incluye la funcidn de planeacidén delpro --
ducto y enseguida recomendar el tipo de organizacidn que adopta
ria bajo los criterios expuestos ( hoja de trabajo TI-6T ).

Dentro del segundo principio de administracidn; la planca-
cidén la entenderémos como la organizacidén 1dégica de ocurrencia
de una serie de accioncs encaminadas al cumplimiento de objeti-
vos y cubrird desde el diagndstico hasta la fijacidn dc estrate
gias asi como la politica de un nuevo producto.

specificamente las funciones sugeridas para las funciones
de planeacidn del producto son las siguientes:

a) Sugerencia de ventas.

b) Sugerencia de publicidad.

c) Aspecto legal de cada producto.

d) Disefio.

e) Prototipo.

f) Caracteristicas del mercado.

g) Comportamiento de la competencia.

h) Mercado potencial.

i) Distribucidn.

j) Costo objetivo.

O
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k) Capacidad de produccidn,
1) Pruebas del prototipo.
m) Compra de materiales.

n) Plancs de ventas,

n) Tipos de Financiamiento.
0) Prucbas de mercado.

p) Canalcs de distribucidn.
q) Solicitudes de patente.
r) Seleccidén de vendedores.
s) Programas de produccidn.
t) Calendario maestro integrado.

En cuanto al control, adn cuando se verd con todo detalle en
el tema de los sistemas de lanzamiento en nuestra sesidn, adopta-
remos una sencilla gréfica de Ganttque nos permita ordenar en - -
precedencia las actividades que afectan a nuestra empresa relacio
nadas con la planeacidén del producto. (TI-3T )

Resumiendo la experiencia; la funcidén de planeacidn del pro-
ducto cubre toda la actividad de lanzamiento en planes a corto, -
mediano y largo plazo desde el tamizado de ideas nuevas, fabrica-
cién de prototipos, estimacidén de su precio objetivo hasta la dis
tribucién y venta del nuevo producto ( ver esqucma TI-7E ).

Una de las funciones mas relevantes de planeacidén del pro --
ducto es la de estimar el precio objetivo o costo objetivo del -~
producto nuevo y serd el precio estimado al cual estamos dispues-
tos a comprar o vender un bien o un servicio,

Una forma simplificada que se adapta a una organizacidn, se
presenta en la griafica ( TI-7G ) y que muestira la composicidr del
precio objetivo tanto para productos finales intermedios como pa-
ra modificaciones o imnnovaciones directas.
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CLASIFICACION DE LOS SISTEMAS PRODUCTIVOS

SISTEMA
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PROYECTOS
EN GRAN

‘N ESCATA.

ABIERTOS
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EJECUCION DE
" OPERACION DE PRO- -
DUCCION.
) -

-

PLANEANDO ‘ PROMOVIENDO
PRODUCCION: - Y VENDIENDO
PRODUCTO Y OPERACIONES PRODUCTOS .

CLIENTE

NECES IDADES
Y DIVER-
50S.

Sub-funciones para planear las especificaciones técni-
cas del producto:
Investigacién del Producto,
Desarrollo del Producto vy

Disefio para Produccién.
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EL PROBLEMA DE PLANEACION DEL DESARROLLO DE
NUEVOS PRODUCTOS.

(Factores que originan las fallas.)

Las necesidades del mercado, demandan nuevos produc-
tos con mds frecuencia.

La vida del producto es cada vez menor.

La tecnologia es mds compleja; por lo tanto, el tra-
bajo de desarrollo y las inversiones de capital, son
mayores.

Las inversiones en investigacién é instalaciones, de
ben recuperarse con mayor rapidez a través de midrge-
nes de utilidad mayores.

Altos riesgos, altos costos y grandes probabilidades
de falla, estédn presentes en todos los programas de
desarrollo de nuevos productos.

Existe una probabilidad alta de variacién en el cos-
to y en el tiempo, en relacién a los estimados origi
nalmente.

La complejidad de las interrelaciones e interdepen--
dencias, originan grandes dificultades en coordinar
las diferentes organizaciones operativas.

Organizaciones Operativas diferentes, presentan pro-
blemas en el desarrollo de nuevos productos en cuan-
to a técnicas esperadas, tiempo y toma de desiciones

La falta de prioridad en los objetivos originan gran
des cambios en las directrices del programa.

Las campafias introductoras de comercio, con frecuen-
cia se planean pobremente y en forma inadecuada.
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Fijados los objetivos, es necesario llevar a cabo la pla--
neacidén y el control relacionado con el programa de nuevos
productos, que debe incluir:

La necesidad de identificar todas las actividades ne-
cesarias para alcanzar los objetivos.

I.a necesidad de identificar las interrelaciones 6 1li-
mitacionecs entre actividades, incluyendo los aspectos
técnicos y de Organizacién.

La necesidad de producir con cierta precisién y con
un cierto grado de seguridad, el tiempo y costo de to
das éstas actividades.

La necesidad de optimizar y asignar los recursos limi
tados de la mejor manera posible.

La necesidad de dar flexibilidad al programa para ac-
tualizarles ante condiciones cambiantes.

La necesidad de controlar la ejecucién del programa.

La necesidad de tomar decisiones entre aspectos dife-
rentes como el costo, el tiempo, la comercializacién,
la inversién, el riesgo y otros.




Beneficios tangibles e intangibles que se pueden alcanzar
a través de una planeaci6én adecuada:

lo-

Mejoras en la planeacién para el desarrollo de nuevos
productos, que permitan decisiones mds acertadas an--
tes de entrar en los programas de nuevos productos.

Mejoras en el control de los programas de nuevos pro-
ductos en relacién a los objetivos originales y den--
tro de los estimados originales en tiempo y costo.

Mejor evaluacién de los efectos del riesgo e inseguri
dad en los programas de nuevos productos.

La posibilidad de realizar un programa de nuevos pro-
ductos con el uso 6ptimo de los recursos, tanto los de
mano de obra como los econbmicos.

La posibilidad de reducir los gastos, incrementar 1la
eficiencia organizativa y mejorar los beneficios.

La comunicacién efectiva entre las personas que traba
jan por un mismo objetivo.

La oportunidad de simplificar las decisiones encontra
das en cuanto a tiempo, costo y avance del programa.
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A lo largo del curso, usaremos un nimero de técnicas y
conceptos que voy a enunciar brevemente:

Direccién del Programa.

Definicién del Proyecto.

Desglose de actividades y estructuras del trabajo.
Arbol de decisiones.

Andlisis del riesgo.




INCREMENTAR LOS
REQUERIMIENTOS

DEL MERCADO.

INCREMENTAR LA NOVEDAD TECNICA.

Objetivos Sin cambio Mejoras Tecnologia
del Prod. tecnolégico tecnolégicas nueva
Sin cambio Re - for- Reemplazo
de mercado mulacién
Robustecien Re-comer Mejoras en Extencién
do el merca cializar el produc- de la
do. to. Linea de
Productos.
Mercado nuevos Extensién Diversi-
Nuevo usos. del fica-
Mercado. ciébn.
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2o~ CICLO DE VIDA.- Se entiende poxr ciclo de vida del pro-
ducto al modelo que describe los patrones dc crecimien
to del produdto en el tiempo; com relacidn al mercado
existente. |

?VQNTRS

o MM ERL L RCZRA TN % SIS WA h

PRI,

£

& d
8 [*3

- - .=, ===~ —GRAFICA TI-8G.



O

Pi=9

2ele= CARACTERISTICAS DE LAS ETAPAS DEL CICLO VITAL.=-

201010“

291620“

201030“

2o1@4¢”

292019”

LANZAMIENTO.~ Esta fase tiene un lento incre-
mento de vents en oposicidn con los elevados
gastos promociornales y baja productividad a
un nivel de yprecio muy elevado y constituye =
la fase mas critica de un nuevo producto.

DESARROLLO.- Superandose la etapa de lanza ==
miento esta fase se caracteriza por un fuerte
incremento de ventias, poca variacion en los =
gactos de promocidn y precios elevados ¢ pre-
cios reducidos segin sea la politica de venta

- 0 utilidadasdpeligro de competencia)

MADUREZ.- Se caracteriza por un decremento -
en las ventas, una imagen del procducto por =-
parte del consumidor , una disminuciébén nota -
ble de los gastos promocionales aunados a una
reduccidén de precios y una inquietud innovado
ra & fin de alargar la etaps de declinacidn.

DECLINACION.- La mayor parte de la competen -
cia desaparece del mercado, 1los precios se --=
vuelven erraticos dependiendo del punto ante-
rior, la politica de la firma toma extremos =
de proteccidén hacia la obsolescencia.

2¢2.= FACTORES QUE PUEDEN AFECTAR LA VIDA DEL PRODUCTO.

CRECIMIENTO DE LA POBLACION Y NIVEGL ECONOMICO
Puede otorgar la madurez indefinidamente lo -
grando un mercado de expansién paralelo al ==
crecimiento de 1a poblacidn. |




203.“

Tl 1‘0‘ 10

202020= INCREMENTO DE LA COMPETENCIA.- Puede acortar
la fase de desarrollo § adelantar la etapa =
de declinacidn.

2:20%.= OBSOLESCENCIA PLANEADA.= Este factor puede -
degenerar el ciclo vital a su minima expre =
ci&no
{
OBSOLESCENCIA.- La obsolescencia la podemos entender
como una pérdida de valor escencial é intrinseco de
un bien o servicio susceptible de capitalizarse o -
repercutirse; serd capitalizable si forma parte de =
una situacidén preconcebida y la llamarémos obsoles =
cencia planeada scgin: '

EL MATERIAL DEL PRODUCTO.

LA FUNCION DEL PRODUCTO.

LA UTILIZACION DEL PRODUCTO.

Serid obsolescencia planeada segin el material -
del producto sl existe una seleccidn intencional de
materiales con atributos inferiores a los original -
mente usados y que no modifiquen precio y respaldo -
publicitario.

Sera obsolescencia planeada segin la funcidn ==
del producto si desvirtia por omisién o exceso la --
posibilidgd de avance tecnoldgico.

Serd obsolescencia plaﬁeada segin la utiliza --
cidn del producto, si en forma sistemdtica se modifi
ca el critério original del usuario con relacidn al
uso del producto.

Nos referimos a obsolescencia repercutida sgi ==
reflejamos en el precio del producto los {ndices de
obsolescencia esperados como resultado de la baja =--
eficiencia operativa de.la empresa. '



2.4.~ ESTRATEGIAS SEGUN LA FASE DEL CICLO DE VIDA DEL PRO -
DUCTOo ' o

FASE ESTRATEGIA ] MEDIO

LANZAMIENTO | Reducir esta etapa mediante un »PUBLICIDAD DINAMICA

plan de expeotativae

N
)

DESARROLLO .Reduccion de gastos de mercado PUBLICIDAD REEMPLA-

tecnla ZA A PROMOCION.
MADUREZ | Reduccidn de precio e incremen | PUBLICIDAD EXTENSI-
+0 promocional. VA " TRATOS *

DECLINACION | ‘Obsolescencia plancada segin = | BAJA CALIDAD.
" o el waterial. ] ( ) .

Exportar mercado internacional

Inversidn oonjunta\entre pai =
8e8.

Vender 'derechos.

3= CICLO ECONOMICO.~ En términos generales todo ciclo econdmico

considera la eficiencia en el movimiento «de valores econdémi-
cos en aus distintos gradcs de conversién ( ver diagrdma - -
TI-11D )o

Para nuestros propdsitos sdlo mehqionarémos la relacidn
de este ciclo con el ciclo de vida de un producto, en funcidn
de las utilidades en cada una de las fases; noténdose que en
el lanzamiento se debe preveer un rangso de pérdidas que se -
alargan hasta la fase de desarrollo,en que las utilidades --
van incrementindose en la medida que los gastos generales se
reducen,y el aprendizaje de produccidén incrementa la eficien
cia de produccién; Cuando resulta afectada la utilidad en la
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fase de madurez, el proyecto de un nuevo modelo debe pre -
veer la recuperacidén de capital en base a las técnicas de

actualizacidén de valores o de costo anual. Finalmente al -
alcanzar la declinacién en este ciclo econdmico debe consi
derarse en el proyecto la estimacidn de valor de rescate -

del complejo 6 linea de que se trate.
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Plantccmiento = En el Ado de 1972 la empresa OXY suscribe un

contrato de compra venta de materialea semi-

elaborados para ol cusamble de productos ==

eloctromecanicos coun la esnpresa MIS Coran;

" loa

puntos sobrs callsntes do este coatrato

50 menciopan a countinuaciln:

lo=

2.

30"’

Se efectuard um cambio on la razdn Socisal
para la empresa OXY A MIS de México y so
gomnvierte en f£filial do la empresa norte-

americana.

La administracion opera por separado sien=
do reosponsabliiidad de cada parte su cuida-
4 0o

Se easamblarin exclusivamente materiales =

que provengan de la matriz com la siguien-

' te salvedad. a) 81 1la watriz no proveoc de

los materialos otorga dorecho de compra &
otre empresa 0 & la fabricacidn con cedene
cla do los derechos y registros pagados a

precio actual.

b) Si la legislacidn nacional de importa-
cién restringe su compra se calificaré
el punto anterior adicienando una pena=
lidad por uso de disefio que convenga a
ambos 1lados que se vera reflejado en un
incremento sn pracios del resto de los

productos.

¢) El tipo de materiales que se¢ couprea =
estan umparados por standarca Clase 3 =
( Material con bajo control de calidad)
de la provia Clae
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d) Ko se aceptan devoluciones de materiales
bajo ningin concepto con la garantia de
que esta probada la funcionalidad.

@) Las entregas pendiontes soran permanentes

. no admitiondose ou cancelacidn.

Para el Aflo de 1970 Mis Corp pasa & formar parte del consorcio
HUBE intermacional concediendo validez al contrasto original de
MIS de México en todos los terminos. Para estas fechas MIS de =
México ensambla 13 de leos 40 articulos disponibles y ticne pro-
yoctos para ampliar sus plantas em un 30 por ciento do su capa«
cidad actual,

El 3 de Junio de 197} HUBE IWT comumica a MIS de México que en Fe=-
brero de 1973, tendra terminado una planta filial en la ciudad de
México para cubrir Latinoamerica y que ademis de ensamblar tendra
una planta de fabricacidn del 30% de sus componentaes y que por tra=
tarse de una competencia en ese sector del mercado, que se encuea-
tra en el ciclo de vida de desarrollo en un 60% de los artficulos =
que piensa fabricar, opina que no afectara los compromisos contrai
dos ni los intereses de MIS de México.

Para estas fechas MIS de México ya ha ampliado sus operaciones y =

trabaja a un 80% de su capacidad por las siguientes razones:

l Siete de los 17 articulos son de demanda estacional.

2 El porcentaje de las entregas de matorial para emsamble alcanza
un 60% y los materiales que se reciben no estan balanceados con
relacibén a los pedidos ;, esto es la explesidn de procduccida no

@8 complstao

3 Tres de los filtimos articulos imcorporados en la ensambladora

aun opera con perdidas por estar en el ¢icle de lanzamientoe

Con motivo al comunicado de HUBE Internacional se reune el comita.

directivo y plantea situacidn emitiendose los siguientes comenta-

rioze

Vontas opina que la situacidn actual no o vera afeoctada debido a
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que iua demanda esta ablerta y la Saturacitn del mercade esta lejana
pafa respaldar su opinidn, muestra el reporte de pedidos levantados
sin promesa de ontrega por parte de produccidon por la falta de mate
riales, y que cubre los objetivos de vents de los prdximes 8 Moses,
asimismo comenta que en todos los productos de MIS de México &La ha-
bido un incremento anual de 20% y que serd ereciente ya que el ni--
vol de importacila so ha reducido en un 10% por la peiitica protec~

cionista y tiende sumentars

Finanzas considera que la situacida no ea la optimista ya que la =
.disminucidn ¢éa las cntregas ha bajando y que soria conveniente con--
seguir do HUBE los andlisis de precies y costo objetivo asi como su
linea de fabricacidu para verificar cuales son la capacidad imsta--

leda y demés informacidn que permita tomar una decisida,

El director gensral por su parte considera que no oxiste mala voluﬁ
tad por parte ds HUBE ya que el hecho de comunicar sus planes y de-
jar ablertas las negociaciones, descarta la posibilidad de arruinmar

cozpetitivamente a la firma.

El analista de nuevos proyectos opina que es una magnifica oportuni-
dad para MIS de comenzar @ otrog productos em otra firma para no da=
peader de una sola fuonte, pero el comité comsidora que es prematuro
hablar de esta situasion.

Novieambre 24 de 1973. se cita & una reunidn extraordinaria de jefes

de MIS do HMéxice y se plantea ol sigulente problema:

HUBE DE MEXICO con una modesta c¢ampaila publiclitarie anuncia un pro-
ducto muy semejante al producto A: nuestra linea sobro la misma ba-
8o de proclios, perc com una garantia de 2 Afiva y servicio permancnte
de partes estandar. Situacidom que MIS no pucde afrountar que se refle-
jaria en 130% on el prcecio y adomis la vida econdumica dc nuestro pro-
ducta e8 do 1ok Alles, lo cual se reflejarfia em cambios de repuestcs

Bayorose

Por otra parte las ventaa de nuestro producto "A" 56 ham mantenido

en ol nivel eaperado deo imcremsanto, poro soguramorte la accida de la




compatencia afectara & c¢orte plazo nugsira veatao

So pide a ventas que ecordine un andliscis do la situacidn ecom-

Juntamonto com muevos proyectos y omita una recomondacidn.
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<> o ' CONCLUSION.- Enero 15 ds ¢974 se plantcan en los siguien=

tes términos el informe del comités

la"‘

20“’

P
.
30

Para empresa Hube o representa ninguna molestia
seguir vendiendo partes de deshecho razdén por la
cual nuestros productos tienen vida econémica ba-
Jao

Se usé la promoalén ¥y venta de un nuevo mercado -
apoyados én las ventas de las materiaxes de que =
noe proveemos.

Si desearamos equiparaf la\éaii&éd ¥ servicio de
Hube en nuestro producto " A " el incremento en -
nuestro costo seria prohibltivo por.los. precios -
que ofrece con calldad norma " A ",

7

~Del anexo adjunto y apoyandose en la cliusula 3 =

". del contrato es posible usar el disefio y fabricar

competitivamente la parte més importante del arss

~tfculo A que nos ubicard dentro de la competencia.

W TN et
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DETERMINACION DEL PRECIO OBJLETIVO.

a) Gastos generales por periodo $ 2,000,000
b) Produccidn calculada al 75% de capacidad.

¢) Mano de obra directa requerida $ 4,000,000 para tra-
bajar a plena capacided.

d) Tiempo reqierido para fabricar la pieza a 9 hrs-~hombre.
$ 15.00 H/H,

@) Bourden de los gastos generales basados en la mano =

de obra
2,000,000 :

2 0.5 centavos por $ 0.5
4,000,000 hora de M.O.D.

£) Costo de los materiales $ 110.00 por unidad 110

. Costo unitario objetivo del producto " A * ,

materia prima 110 110
M.0.Do ¢ 9 ) (15 ) 135 135

Gastos indirectos ( 9 ) =
( 005 )‘3 4'05 4“’5‘

Costo objetivo unitario 249,50 .

Pracio de venta ofrecido
por HUBE . o 855,30
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CORFAM — ANOTHI R DU PONT SUCCI'SS STORY

‘The dive-bilhon-dallar shoe mdustry had been dutung wlong for hun-
dreds of years utthzing a natural matenal, leaiher, as one of 1ts prncipal
ingredients True enough, there had been an evolution in the design of shocs,
Aticr Woild War 1T this evolution in desigo took on some of the aspects of
arcvolution, and at Jeast one major company, Lndicott Tohnson, found itselt
in serious trouble because it fufed to heed the style revolntion. But cven
thus problem was possible te solve in a relatively short tme

Then came the year 1963, when « Du Pont project reached commic-
cral friition The resalt was an carthquake 1w the shoe industry whose shock
waves are sull reverberating among the tunming and shoemahing companies
The product was Corfam, and the history of 1ts commeiciahization dated
back about 30 ycars

Sometime during the 1930s the 1dea of developmg a substitute mate-
rial for leather became a scuous topic ol discussion and specutation on the
part of Du Pont screntists The adea was not a new one Other saientists had
been trying to do so tor neatly 100 years Then eflorts ware not without
success A steady procession of synthetic matenals was descloped over the
years (some by Du Pont scientists) that began replacing leather as seat cov-
cis and handbags Eventually « plastic was developed that was sven veed to
make a cheap grade of shoe Other intoads into the shoe mdustiy were also
made, slowly but steadily  Shoc lmigs, tiim, belts, heels and even soles
came to be made trom syathetic matenals rathe, than from leather. The
leather-tanning industry was not overly concerned about this development,
however. The puncipal use of leather was m shoe uppers and no substitute
material had made any significant iroads m this market Furthermoie, the
market for shoes was growing at o fast enough rate <o that the demand for
leather in shoc uppers was keeping pace with the tanners” abihity to produce
it.

The lack of a substitute material was not suiprising in view of the prop-
crties that leather has, Chemucally at is very compley, being a hd of fabric
whose fibers are tightly but arregularly woven together  Furthermorce, the
structure varics throughout the thichness of the fade. On the inade the web-
like structure is foosely constructed, growing more compact toward the out-
side surface. This structure gnes leather the “breailing™ qualiy that
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l?l.'lkCS it so disunctive. The weblihe structure has openings hetween the
fibers that provide a continuous network between the

f mner and outer sur-
aces, thereby allowing the absorption and ov

face aporation of morsware. Leathier
1s also soft, durable, resilicat and avaifable in a vaniety of teatures and
finishes.

Tur Lasoiious St ArCl rox A Suitanre MatrriaL

All of these factors were well hnown to the Du Pont scientists, us well
as the numerous falures mtroduced by others over the years They, how-
cver, had had some suceess atlizing a technique as yet unique i the chem-
1cal industry  This was the abihty to analyze the molecular structure of
natwial fibers and to imuate this stiacture with synthetic materals This
key had led them to the discovery of nylon, which was mtroduced about the
samce time that serioes work began on the leather project. Inan ceifort to cot
permeabibty, a mechanical approach was even tricd Eventally they \\SIC
even able to picree matertal with up to 3000 holes per square mch But they
finally switched back to chienuisiry 1o find 4 sutable anawer A NIAJOT step in
the right direction was the discon cry of several miethods of making porous
polymeric films. Then the wai caused an mters uption in the research acnv-
1es op this project, and they were not resumed acan untl the late 19.508
. At this point three of Du Pont's major departnients — Fabrics & Fin-
ishes, Textile Fibers and Film — were duccted to begin exploring ways of
creating a sheet matenial with a homogencous urface appearance it was
also permeable, fleaible ana stiong “The three departments were chosen tor
two recasons:

(1) At this point no one was sure Just what kind of commercial
products could be developed it such a matenal could be muade

(2) The company olten Puts ats separate departments an compen-
ton wiili cach other on such projects. contiol over this mnter-
comipary competition being excicised by the baccutinve Com-
nuttee via its approval ot technical budgets

Several years passed without success Toward the end ol 1955 the
scarch had narrowed down the possioihities 1o @ synthesis of polvmc‘l; that
showcd.pmmisc ot mecting the spectfications It had one million pores pe
square inch, and it was durable. Dunng the course of the budget review m
late 1955 the Executive Comautice decrded (o aine sole rcsplmsnhxlﬂv for
further development to the Fabrics and Finishes Department This dc*p‘lr(-
ment had developed the Dkeliest laboratory matetial i a seni-works plant
that could make material 20 inches wide and 135 leet long. A comparable
semi-works facility existed in the Iilm Department that could manufacture

a less desirable material but somewhat more successtully than could the
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Fabrics and Fimishes Department To eapedite the project sonie of the
-engincers from the Tilm Department were transicrred to assist the technical

group 1 Fabries and Finishes
A summary of the situation in the late 1950s showed:

Market potential — several hundred aulhion square feet of leather
sclling at about $1 00 per square foot for shoe uppers.

Cost — with an estimated matenial cost ot $.20 per square foot there
was felt to be room tor processing. marketing and overhead costs as
well as a profit

Product — occasional samples with phabilits, strength and porosity
had been aclhieved with either a napped or smooth surface DuPont
commed a generic term for this matenal — “poromeric” ~- which
means a microporous and permeable cortaceous sheet material,
Process — smali-scale equipment together with laborious handwork
was required

Field experience — shoes had been made from this poromeiic ma-

terial 1n several factorics in small lots

FrOM LABORATORY TO PRODUCTION PLANT

With a promising matciial in hand attention was focuscd on the dc-

velopment of a process to manufacture the material in @ new scmi-works

plant utihzing scale cquipment While the envisioned process was compli-

cated, the department’s experience with web handhing techmiques fed it to
believe that much of the equipment needed could be adapted from com-
mercially available equipment In latc 1957 it was decided that the new
plant should be capable of making the material in 25-yard Iengths and go on
stream in mid-1958. The objectives of this new plant operation were three-

fold:

Product development — handmade samples wete crratic, and equip-
ment capable of carrying out crincal steps under steady state condi-
tions could facilitate product development.

Product evaluation —- <ubstantial volumes of material were required
for fabrication nto end products n order to get information on
fabricability in a wide varicty of processes in vanous shoe factories,

also. material was needed tor market test 1o {eedbach consumers’ re-

actions to the product.
" Process development -— the defimtion as well as solution of continu-
(For example, it was found that the rate of

ous adapted equipment
s width can have ernitical effects on the

motion of the material and it
propetties and process vields )

¢ new pl

pointment at first, This was due to madequacies i the equipment, lack o

ant’s capacity for high-quality material was a great disap-

9
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good process-control standards and the ever increasing need Jor highe
quahity standards as the teedback of consunier tests became k;m«i;]“ \|/h§l: e
was also a problem It took a week o produce a 50-foot 1ol of m t‘r() lIlmc
By the nuddle of 1959 repotts from the m:ld and market lc‘(ln: II(II
were such that enthusiasm for the enure project was hi"h‘ mn spite ( If“t)lm
processing dufficultics It was decided at this point to huxldba xlot‘ l:n(') tllc
a capacity of about ten times that of the semi-works plun{) mdp\(v tll WII |
capability of making matenal in commercrtlly usetul widths Th‘c o )In:' l[ :C
build such a pilot plant pomted out the need to enlist the rc\()uirccls ofdlh:
Du Pont company beyond those of just the Fabrics and Fintshes de ):xrtm“m
and to gan the active support of the company’s general mdn'mcmxc‘nt 'IE} >
2uthtcmfza}§|on of this pilot plant marked the po’mt In time whcx‘x\;hc dcxclo;]:
v;cr‘]r:urc;t ts product moved fiom a research activity to a full-scale company
The start-up of the base material (substrate) pilot plant in Newbuigh
N.Y., took approximately one year, somewhat more than had been set a& ,
goal. .SOmC of the cquipment was sull not really perfected, althouch it w 15 ﬂ
grant improvement over what had been used in the scmi-\-:'orkﬁ vlcml lnLtSh(‘l
}c]:}ls(]ctofbonc of the major process steps, for example, the ongI;m}l ‘cqmpmani
U;t qga“ct;pcratcd on a multiple-pass basis in order to give aceeptable prod-

An outline o.f the process used in the pilot plant, which 15 generally the
same uscd today, is shown below.

PROCESS OUTLINE

Fiber

Web Formotion-‘[
{

Needle Punching
]

Compaction

I

Impregnation

Binder Polymer J-—-}-

AY4

Surface Treatment
& Coloration

Coating Polymer ]l-——> [— Coolhng l

Coloration &
Embossing

v

Smooth
Coated Material
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Though it looks relatively simple n block diagram, the process is very com-
plex and has been likened by one chemist as equivalent to the extraction of
fissionable maierial.

Interestingly, during the course of moving to a pilot-plant operation,
the napped-finish material had shipped to a low-prionity item. This was duc
to the difficulty encountercd in achicving a satistactory coloring in conjunc-

tion with a satisfactory finish. Then onc day a chemist stumbled onto the t
sceret of generating a fine nap with bright colors. Thus, it emerged again as a
1

running mate for the smooth-coated materal

From 1960, when the pilot plant was authorized unul a scparate
dwision was established in the Fabunes and Finishes Depaitment, the project
was nuitured by representatives from the Rescarch. Sales and Production
Divisions watlun the department and from the Engincering Department as
well Monthly technical reviews were held to deicrnine just how well the
development schedule was being maintamed Then in November 1962 the
Porometic Products Division was created The manager of this division was
responsible for sales, production, technical and cagineening activitics, as
welil as the establishment of rescarch programs in the poromeric-products
field. The rescarch scicntists, however, stll reported to the head of the
Rescarch Division

The bulding of a commercial plant at Cld thckory, Tennessee, was
authonzed in 1962 and began production on a conumeicial scale two ycars
later. Now the question was, would the consumers accept Corfam as a shoe
material? The answer was worth about $25,000,000 to Du Pont, the amount
invested by the company to develop the prodict and bring it to the com-
merciahization stage

MARKET RESEARCH — IN DEPTH

As might be suspected from a sophisticated marketing company like
Du Pont, they started with an analysis of the potential market. “Our studics
defined an eatremely attractive shoc-upper market. estimated for the next
five years at a rate of approximately once billion square feet per year.” This
market 1s made up of five tvpes of ninishes: smooth, grained. sucde, patent
and reptile The smooth type 1s dominant, accounting for about 65 percent
of all requirements Another breakdown of the market s by type of consumer.

wonien, 47 per cent
children, 20 per cent
men, 18 per cent
athletic, 15 per cent

This analysis made it clear that to be successful Du Pont would have
!
to develop a smooth finish acceptable to women. z

g ety
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The process of adapuing and changing the new material to mecet the de-
mands of potential consumers began m the nid-1950s while the product vas
stll being tuined out by the semi-works mstallation. The furst stage was gei-
ting a few lcading shoe manutacturers to make small oty under the strict
surveillance of Du Pont personnel Securty measures included the gath-
cring of all waste scraps and returning them to the Du Pont tacihity One by
one the quahtics of the mateniad relative to those found in leather were tested
and adjustments made. Some of the carly shortcomings that were corrected
as a result of pre-market testing were: inadequate permeabidity, a «uffening
or softenung under extreme weather conditions and a tendency to crack read-
ily along stress lines. At this stage all of the testing was stili done within the
confines of the company. Du Pont personne! at all levels were wearig shoes
made of the new matenial and reporumg their reactions to 11 This includsd
president Crawtord Greenewalt,

The sccond stage of the market-rescaich program began 1 1959 and
concentrated on consumer reaction to the new material Over 15,000 pairs
of shoes were tested during this stage. Among the people who tested shocs
made with the poromenic matenal (hnowingly ard unknowingly) were po-
hicemen, postmen and childien in orphanages Among the questions were

What motivated the consumer to buy shoes m the fiest place” . . . Who in-
fluenced the purchase? .. . What iy the fluence of Tashion? S
the store? . . ., salesman? advertisimg”? .. brands” . . materials? . . .
price?

Simultancously Du Pont made a rescarch grant to a college to finunce
a study that would cstabhsh the critetia of foot comfort 1 both leather and
poromcric materials The company also requested thut the Amcencan Po-
diatry Association give an unbiased medical evaluation ol the new muatenial
in shocs. After conduvcung
center mn Phuladelphia, the
“comfortable and compatble with good health

The results of all this testing showed that consumers tound the new
material at least the equal of leather i performance and tound it diflicult to
distinguish it from leather in appearance. In addition, the consumers tested
found that the poromeric matenal had some advantages over leather. It was
hghter 1n weight, unaflfected by monstine, did not have to be broken n,
looked newer longer and was casier to clean ’

On the negative side, the test resalts and industry reaction could only
point to three undesirable charactenstics (1) the new materiaf did not take
a shine as well as leather, (2) 1t did not adapt tselt to the shape of the foot
as well as leather, thereby requinng a good minal fit (3) 1t was feared that
the longer-weanng quality of the material would reduce the overall con-
suniption of shoes, Du Ponts answer to this Jast charge is that the fresh and
esthetic advantages of the material can lead to increased sales and consump-
tion. It is worth noting, howcver, that Du Pont in its advertising does not

a long, careful test using the stadf ot a medicdd
assoclation reported that porometic shoes were
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emphasize the long-wearing qualiiies of ‘Cotfam, but instecad points out that
it “stays new-looking longer ™

- BRrING ON THE CONSUNMLR

With consumer reactions to the new material i hand, the pilot plant in
operation and product development keeprag pace with the consumer find-
ings, the next step m the commercialization of the aew product was @ mer-
chandising plan To fwlp msure the success ot this plan Du Pont rented time
on a large government computer and utilized a new program called “venture
analysis.” This was a mathematical model that simaiated the possible cfiects
on costs, margins and reactions of the shoe and hide industry with other vari-
ables By testing various assumptions using the computer program, approxt-
mate results were obtamned that helped guide the company 1 its decisions
on how to enier the commierctal maihet.

One of the results of this hind of analysis showed that if Du Poant made
its principal entry mn cheaper-grade shoes 1t would be extremely difticult to
elevate its image mnto the higher-grade market at some later date This find-
ing, combincd with sinular experiences by the Fabries and Fimshes Depart-
ment with other products, led the company to decunde on an entry at the top
of the market Du Pont thercfore sct the price of its material at $1 10 to
$1.25 per square foot, about the same price as top-grade calf Translated to
the consumer level, this meant shocs costing upward of $20 per pair.

It was about this time that the trade name of Corfam was adopted from
an original hist of 153,000 possible names The company maimntains that the
word has no specific meanmg, but trade journais and business periodicals
arc not so surc. Once soutce suggests that the word was derived i part from
the woid “coriaccous” meaning a tough, leatherlihe substance and partly
from the initials of “footwear and accessories matenial.”™ Another source
suggested a combination of the Latin word cornon, meamng leather, plus
the acronym mentioned above.

During 1963 Du Pont hined up seventeen of the top women'’s shoe-
makers to introduce Corfam models in their annual winter introduction of
new styles. Among the companies were I Miller and Delman. In addition
15 men’s shocmakers, among them Johnston & Murphy and Common-
wealth’s Bostonians, agreed to do the same.

The official mdustiy debut of Cotfam toot place at the National Shoe
Fair in Chicago in the fall of 1963 The exlubit was one of the most lavish
and elaborate ever to introduce a new product  Apout 5000 retulers viewed
the exhibit, which was divided into six sections a foyer, a fashion arca dis-
playing the samples of the new Corfam shoes, a product-demonstration arca,
a teghaical arca showing actual shoecmaking operauons, a retail area with

mer_.incising and display ideas and a *““tomorrow ™ arca presenting a vnrictG

AF Farfamomaterial shoes and accessories

9
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Du Pont's merchandising team poroaadly visiied cach of the ornigimdd
participating stores. As pairt of these visits salespeople were indoctrinated
first-hand with tramming filins, cducational material, point-of-salc material
and window displays. Store managers were shown how to utilize dircet mail
and develop pubhicity at the local level.

The first “hine™ of Corfam shoces for the 1964 spring season was rela-
tively hinuted 1t consisted of thice kinds of fimsh (smooth, graned and
napped) and seven colors for men and about a dozen tor women

The mtroduction of these shoes in twenty markets was accompanied by
an advertismg and sales-promotion campagn that was estimated to cost
about $2,000,000 The results were surprsing even to Du Pont The mitial
supply of 300,000 pairs of shoes was depleted within a few weeks and re-
orders were heavy., With only the pilot plunt supplying Corfam material
during the first year of its commerciahization. demand exceeded supply by a
substantial margin The reaction of onc potential buyer in New York City
during the spring of 1964 was typical. “Damn it,” he exclaimed, “this is the
fifth store I've been in and nobody's got a Corfam 102"

Thirteen addiional shoe manufacturcrs wese added to the rolls of
Corfam users by the fall of 1964 and at about the same time the new plant
in Old Hickory, Tennessee began turning out Corfam in mass-production
quantitics, The only significant holdout among shoe manufacturers was (and
stll 1s) Florshaim It has taken to advertising 1ts undying lovalty to leather,
but many experts feel that Florsheum is making a serious mistake and will
regret it in years to come,

Onc of the major decisions made by Du Pont in its merchandising pro-
gram was to distribute its product direct rather than through distnibutors
With the size of the investment in mind, the company felt that it was essen-
tial to have direct communications with 1ts customers, and to provide them
with adequate technical sales support Not leaving anything to chance, Du
Pont also established a merchandising group to work at the local retail fevel
In its early market-rescarch activities the company found out that proper
fitting and cducation of the shoe salesman were going to be important factors
in the success of Corfam ’

Du Pont also refied heavily on outside consultants during the early
stages of market planning. One such consultiant was an expert in the shoe-
making ficld, another in the marketing of shoes and a fashion consultant who
eventually became part of the company’s permanent stadl.

INITIAL VFRDICT BY THE MARKRTT: SUCCrSS

The results of this new product cffort have been most satisfying to the
company. In view of the sizable dollar comnutment and the niskiness of the
venture the outcome was 1 considerable doubt. Even :1ssum|n'(\mt the
product was successful, there was always a chance that a competitor would
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introduce a similar product cailier or with some outstanding quality advan-
tage or at a significantly lower price. What actually happencd is that some
three and a half years following the introduction ot the product to the pub-
Iic it is sull m short supply  During the first year about 1,000,060 pairs of
Corfam shoes were sold, during the second year about 5.000,000 pairs and
during the third year about 15,000,000 pairs. In an attempt to tiy to heep
pace with demand, Du Pont announced plans 1n late 1966 to double the
capacity of its plant in Tennessee A large rescarch laboratory was also
authorized to provide increased technical support

Not that there hasn’t been any competition Du Pont itself has a st of
some 30 companies who are workmg on the development of a man-made
material for the shoc market Among them are Union Carbide, W R Grace
and Goodrich Chenical in the United States, and Freudenberg, the well
known German tarning company A more immediate competitor was Arna-
von, a plastic lammate produced by a firm in New Jersey that announced its
“revolutionary ™ material 1 a hine of boy's shoes at the samie tinz that Du
Pont was announcimg Corfam to the public Arnavon was utially sold
through some 350 low-pniced outlets and ~old a goodly number ol pars of
shocs The materal does not have the sophist-cated qualities that Corfam
has, howevcr, and will probably never be o serious competitor for medium-
or ngh-priced shocs

Other plastic Jaminates or plastic-coated mateiials have been used as
shoe uppers for some years Most of them have lunited porosity but un-
doubtedly will achicve a measuie of success by niding on the coattails of
Corfam

The firet shoes of a compeuitive poromicric material were scheduled for
sale in the fall of 1967 The matenal, Aziran, was developed by Goodiich
after six ycars of intensive research This development by Goodrich was not
unexpected The company has a chemical division and a footwear division
which produces boots and overshoes Following the lead of Du Pont, Aztran
was offered mitially lor top-of-the-line shoes. and the matenial was made at
a pilot ptant An 81,000-square-foot plant for mass production of the ma-
terial, scheduled for completion in nud-1968. 15 located at Maietta, Ohio.

Du Peont, meanwhile, was doubling the capacity of its Corlam plant
and intensifying its rescarch program to develop a poronune material with
the delicately gramed appearance of natural hid, as well as stretch-Corlan,
Additional uses of Corfam were also being announced in rapid order. white
duty shocs used by nurses and waitresses, children’s shoes, men's belts, hat
sweatbands, wallets, ctc.

Mecanwhile the leather industry has stried stselt to counter-attach, al-
though still paying Iip service to the :dea that Corfam 1s not much of a com-
petitor. One mdustry spohesman 1s reported to have said that “Cortam 1sn't
onc of Du Pont's good producis™ but the Leather Industiies of Amcica, a
tradc association, doubled its advertising budget to $1,500,000 shortly after
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the adveat of Corfan Ity ads told prospective buyers:
init. .. unless you're sure 1ts genuine feather.™

There is need for them to be conceraed Some &5 percent of therr oui-
put goes into shows, mostly uppers Leather will have g hrc‘uhm;‘r spell for
soMme years until productive capacity of poromeric materiale s ablc to offer
it a more substantial chalicnge Du Pont's target s five percent of the poten-
tial market for lmgh-priced shocs, but it cxpecis other synthctic products to
gain an additonal 20-25 percent

“Dm}:( put your foot

The real threat to the taning mdustry is the poiential automaton of
the shoemaking industry With rolls of umiforas material suppﬂcd to theni,
shoe comparies are now in a position 10 automate many of the operations
that were manual or semi-automated because of the diversity of size, grade
and weight of natural leather This in turn will resuft on lower mmmffuur-
g costs and Iower prices to the consumecr Coripo Shoe Machinery Com-
pany has already introduced a machine that will cut miultlayers of the new
matenial but s noi adaptanle to fcather On the other hand. a jont project
between Armour & Company and the United Shae Machinery shows promise
of bemg abic 10 bicak down the collagen i hides and waste leather and
reconstitite 1t into uniform sheets of any desired width and weight

I Du Pont’s computer projections are correct there i ample room for
both syathetics and icather in the shoe industiy. They estimate that by 1953
there will not be enough feather to <hoe the world Lhe reasons are dmt the
human population 18 expanding faster than the animal one, and that under-
puvileged nations will soon be reaching a shoc-wearing <tage In any cvent,
the worldwide prospects for poromeric materials are temendous In recog-
nition of this Du Pont s already buildimg a finishing plant 1 Furope :mod
has opened a sales oflice there Corfan may well become as suceessiul as
nylon, which incidentally was another new product suceess of Du Pont In
addition to its use as a shoe-upper mauterial Corfam may hind itselt used
a multutude of ways by 1985 —¢ ¢ | draperies, industrial belung, upholstery,
seals, gashets — the hst of potential uses 1y long Atter ali, there are {200
types of nylon, why not Corfam”

3
THE AT&T TRIMLINE STORY

AT&T is a sophisticated new products marketer. Even though the
company 1s in a single-product Busimess, i is constantly trying to m\lprmc
upon the most recent product advancement This attitude s best tvpificd
by Frederick R Kappel's statement 1 his book Vitaliey in a Business Enger-
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Pre,

9.~

10.-

“untas.

¢Cubl es la significancia del producto en el caracter de una or-

panizacidn?

{

{CuAles son las dos mas bisicas considernciones cn la =eleccidn

de un producto?

¢Cudles son las funciones usuales de un deparlamento de inrcnie-

ria o su equivalcente?

Degcriba el significado de la investijacibébn en la industria. Cua-

les son las dos clases de inve.tigacidén. Cite ejemplos.
Discuta la invencidn o adaptacibn en el piroblema del producto.
Describa brevemente patentes y sus limitaciones.

Dir.cuta la importaancia de las consideracioncs econbdmicas., Quién

colxbora con la evaluacidn.
{Qué se cntiende por desarrollo del producto? Cite ejemonlos.
1 anarccer las espocilicaciones ael praoucto.

y
[0Xe]

mn que forma: pu

Cr

&duién oo usualnente rosponceble de ellac.

¢Cdr0 puede un deporlamento de inpgenieria ayndac o lo oroarnza-

cién a orte de la c¢reacidn do produclos y especilicnclionern,

O



[

11.- sencione cinco factores ane sfectan la seleccidn y especiii-

cacidén de productos. Discltalos.

12.~ .éCudles son las ventajas comparativas y desventajas de 1la cg-
recializacidn y diversificacidn de log producton? .

3

4

1%3.- ¢8Omo alpgunas Grandes conmpofiion diversiflican sus produclo. L=

[

nando ventajas de la-es,.eciulizacidn a1l meaos on rorte”
Vho~ Di«conta 1la aplicacidn do.estindares al producto, su ¢enn-rollo

J.empecificaciones, . . c




XY Equipos, S5.A.

La Sitvacidn.
AY kKaquiror, S.A., es un fabricante de equiyos y ariticulos ce oy u-
na. La linea de eows o consiste cn mesas de acero, archiveros, Ji-—
binetes y escritorios. Los articnlos son princinlmente produvctos
de na,el como folaers, tarjetas y forras impresas.
“n £h0s noraales la compadiia vende 125 millones de pesos y aiproxi-
madamente dos tercilos es en cquivpo,.
La venta e efectua a través de sucursales en las granoces c1i-
dades ¥y a través de distribuidores independicnics en ol extrangero
civdodes pequzedas. Todos ~stos lugares de venta tienen su coasirre
Las compras del gobierno se aticnden di-
O

specializada.

de clienter
rectarenle de la watriz.
La fabricacidén se hace en dos divisiones, una para los productos
La Divisidn de Procuc-

cortado y formado

.
58

de metal y otra vara los articulos de parel.

v de nietal iancluye los sipuicentes departaniento
I,a DivisiAn de Productos de Pancl
doblado, i1mpre-

tos
de larinas,en~@Rlacibdn y armado.
wrovee de trobajo miscelangas como cortado de pa:el,
5i6n, encucdernacibn, pepado, ctc.
hasta este momento la fabricsz sc ha confinado & pro uctos rie 1y
una reputacidn interneacional nor ollo.
aorras de colicad vy

aliaacd, ¥y wa creaso
a2 altas

alta
acostunbradogs

Los traajacoros cotan
cunliriione

el departamencn on ventas entatine eonta-
dis, un periodo de de wesidn coubinado con competoncia
abago del nivel o que ao

_er-

nayor

In ectos
fuerie e »aflacidn, ha redociuo
cudren los rastos de oeracibn produciendn péroidas. La
dlda ocurre on la oivision de oro.ucltos e retal dado el anrento del
nuevas lineas y romvercon la tiadicidn.

La gercncin coangidern

acerao,




Ent-e los nucvos productos ostAn: .

.- TIntroduccibén de una linsa barata de muebles ¢e oficina ya que

: ) , chiawivu (clo )

el mercado de estos procuctos ha destdipade menos gue el del
producto [ino. Esta 1fnca requeriria nucvos dodos y troquelcs,

pero casi todo cl equipo puede ser usado.

'

2.- Introduccidén de uno linea de "havel de sepuridad" que acaba e
inventar un inpgeniero en la planta. Es el tipo de papcl uséﬁo
en cheques y documgntos imbortantes,‘con amplio mercado mundi-
al. La manufactura inciuye litografiado y tratamiento gquiwsico

por lo que me debe counprar ¢l equipo necesarlo,

-

\

%.- Fabricacidn de articulos para el hogar .- sartcnes, banurero.,
etc., Un ingeniero ha inventado un tipo especial de sartén, una
novedad que ha causado gran interés. Los productos pucrcn .er

hechos con la maquinaria actual con cambio de dados, etc.

Al menos una de las propuestnn anteriores se tomara.

’

&l Problema

.
Pera toamar la decisidn se le pide hacer una lista de las conci-
ceraciones que deben ser analiznsdas para llegar a una conclocidn
rnzouab}e.
Bsto incluye las sigulentes preguntass
1.- <¢Cudles son los factores asarentes a lavor y on‘couurn ~nocada

’

- caso?

2.~ &Qué nechos se deber&n decrrrollar cuvantitativamente mAn tav-

de pora apoyar una (ecinidn,




tav

ver

Suonicndo cue s6lo una de las propuenta.. oo addn, Lo
na evaluacidn cconduica, diga cudl le »aiece a ur
(‘:Hé °
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inten-~-
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THE MUSTANG STORY

Follosang o the text of yemarks by D Sey mour Marshak, Marketing
Resewrch Manager of the Ford Division of Ford Motor Company,

hefere the Recional New Products Morketing Conference of ihe De-

iroit Chaprer, American Maiketing Association, at the FHotel Pont-
chertram, Rewoi, Macligan, March 17, 1966.

New-praduct development is a subject of constant concern and interest
o s at Ford Motor Company. As you know, we list among our successes
such new preducts as the Thunderbud, the Falcon, the Fconoline, the Fair-
lare, the Bionco and, of course, the '\’hM"‘n{' We say very little about the
I'dect and the Meteor. T guess you could say, however, that batting .750
isn’t bad If we look at it on a divisional basis, Ford Divicron has batted
1 000.

As a matter of fact, in an industry such as ours, we could almost say
that new-product development is an every-year proposition Iowever, al-
though we present a new mienu every year, 1n cach case the pot has been
borling for two to three years

I have been acked to spend my time today discussing eur most suc-
cessful new car — the Mustang — to tell you how it was developed and to
outiine the factors that led to 1ts suecess. 1 have been ashed mam times
whether the planning was as systematic as it now appears — after the fact.
The an<wer to that question 1s yes and no. We didn't start ont to plan a
Musiang, per se. But as we look back we sce that we did do an excellent jo0
of planming a product for an unmet snarhet demand The Muctang recuiied
from our planning to sati<fy thnt demand

In my tall today, I'd hle to cover the factors that preaipitated our
scarch for « concept. hov' we set up the concept, how we tested it how we
got to a pretoiype, the testing of the protoivpe and the Tounching of the
product.

[t is difficult to piapoint the Mustang™s moment of conception Nint a
fair pont of refeience 1s the vear 1960 when we ¢ began {0 scuse a sbirrrnge, a
“ubtle, undefined change 1n the avtomobile market.

£s younvili remendior, 1666 was a prosperovs year We were in the
final phac: of a 2=-month cconomie ¢vpanaon. We had entered vhat Leol
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macazine called the “Sosing Sixties,” and people were looting for now
vays (0 lwve up to that utle 1
You l alva recall th«t 1960 was the year the U S, antemelnie incustry
~ort car sates T
finally made iis move to counter the grovang tule of IMPost car \;ux The
r96o-mrodel compacts had gone to market m the fall of 1920 Jualso was a
year when some anomahics beean to @ ppear in the marhetplace
The US. auto mdustry hiad offered its compucts i response 10 cus-
ver,
tomer demand for cconomy trinspoitation. But, before the voor svas © Ll
!
we discorered that the customer’s iden of an Lcmmm\f car Jidn't exactly
jibe v ith classic cconomic concepis. y
Our compact Falcon took off hil.c a winner from the very begimnmg an
inats first year on the market estabhished an all-time <ales 1cce id tor a new
- i t N N - ~ 7 e 28
automotive product. Mcmwhl'c Cheviolets Corvaur took ofi niowe xlo\/}).
PO S 1 -
and m foct for a while 1t fooked hhe 2 dud Then someone at G i got tne
Lright idea of dressing thc Corvarr up with buchet seats and 2 few sporty
doo-dads What had preity obvioucly been a sow s car gruchly bcc(.mc a
silk purse called the Corvair Monza It give us a Jot wore tionble than we
like 1o adnmut — cven today.
Meamvinle there were some other straws mn the wind
nathe od been clam-
cars wcic dong better than they should doin a m;n‘m th t : ad bru m
oring for cconomy cars And we began getting a aeiufie of feirers from peo-
plc who had owned or fancied our two-passenger Thunderbird Thev vanted
‘ T ; the . e ur-
us to build a two-scater Thundetbird agamn From the e wnd the ur
geney of their letters, you'd bave thought we had <old a mmilion of the twe-
000 we actually did sell durne the three

Curopean sports
by

Lol

scaicrs mstead of the less than 53,
years they were on the market. )
We also noticed a bigh option-installation rate or our conipact cars —
orders for bigger engincs, autematic ironps: white s«dowall tires,
optional dress-up Fits. This was indeed strange behavior i a ailet clam-
oring {or cconomy. Customers seemed 10 woni comprct Cois. but IhC\
wanted them dressed up with several hundred doftare” voorth of evtras The
ccemed to want cconomy. ro matter wiat they had to pay forit, ‘
Qur management was somcwhat perpleved by the paradones in the
cecarch 1o find out whet 1t 2l meant R
miervien, no Mroond

ni<s10ns,

[

marketplace and ashed market rc
sea~chers combed the country (r(xfn coast to coust.
M, Amenea, When the interviews vere complated and apaeere wGo
ir 1 the pudst el a

analyzed, morLet reccarch rcport d that the countny was in e madst of
revotuiton of asing oxpeciations r et
Pl Tolcon's success, for mistance, stemmed not so moch from the fac
that it nct hapsportation needs for hovsands of cuciemsrs who couldn’t
afiond a Targer cars A mweeh piore wnpe
thot wanted a cccond or

tolactor m i QUMK TSN TN
AR Jactor i odis SUCeess WRs )

thid cor Die nunsbe
Ql‘l?ﬂ‘\lh'\’ for the {amily athid © U

{ v eecar fomties had ceoched approsamately

O

i lhc ta'e of oomitlion a vear

7000 000 adovos aio el
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The compesition of our population alen v ehanging rapidly, with
tremendeus poon il the feen-age copment Winle the feenagers themselves
s. they were having a proforad et on the
Sulinban lving plus a rapid expanson

veoren't tuving a dof of new ear
1

cor-buving actniies of their parents. £
m feen-oce dinma was puting hundreds of thowsands of cccond cars m

fanmuly eaiages acress (he coundry.
Teen-agers also were mfluencing the kmds of cars their families bought.

With mcomes nsing, parents were in a positon to be mdulgent, and many
a father who had oxperienced the deprivation of depression hving was glad
to be 2ble to do better by Tas youngsters The teen-agers lihed the sporty
models, so their paents bought them Hardtep and convertible sales were
rismg and a demaind was developing for such extra-cost items as four-speerd
manual transmissions.

Norket escarcit also found that our customers were better educated
than ever before. and that they demanded better and better prodacts They
v.anted preducts tadored to their specific hilkes and needs,

As e meticd over this mformation about our changing matket, a con-
cept began to take shape 1t appearced that to be successful in the market
that was developmg. a car had to be well styled, 1t had to appeal to young
people and the basic car had to be priced so growing mufhions of young peo-
rle could afford it. Teen-agers soon woeuld be entciing the market on their
ovn, but therr indinidual carning capacity would be relatively low during
their carly voorlking years, and they would be faced vaith the extra expense of
sotting up homes. buying farniture and apnliances and payiryg maicrity
bills at the hospml Whet was needed was a car with the flair and perform-
ance of the Thundeirbird, and the price tag of the Falcon.

We ]ookcc at what the industry had to offer, and saw that there was no

such car, We weren't at 21l cure we could binld one, but we had made some
substaitie! engincering nd design breakthroughs 1 the 'aleon, so we
wanicd to give it a try.

Ly 1961 ve¢ had sume parameters in mind. The car we wonld fike to
build couldn’t be more than 180 inches long or weigh more than 2500
pounds The weight was importart because we wanted to hold the price tag
mder 2500 for the bave car As weight mereases, price goes ap The car
had to be able to 2ccommodete our ncw bghtueight 289-cubic-inch V-
engme — a prouuct of & new thin-wall cocting process we had developed
It (oo hed te pecemmedate the teonaisaons and sin-cylinder engines ve
Lad en the shed. Fia'lv it had io cans fom persons We had Jearred with
the two-pascenper Thuaderbird that the market for {"WO-pascenger cars s

ton Timted o sepport e volnme prodnction we would need {o make our

proposcd mod :ta Saoncial svecees Our reecerch dicated that seles of a
t/o-pesseng. model corldn’t he orpected to exceed 40 000 umis a yoar,
whereas we micht jeaconaMy evpect to sl as many as 150.000 uniis of 2

]

we deaeacd fon-prces eer mndel.

JIA(\ SUCOTSY U MARAGEMTMNE O N PW PRON CHS

When veou hine o et nee frals i the antomobre mdusiny, it's a
lopg and bozardous jourpron 7

doy yvou

stop of toe vav vou are

rond the doy vou docde wints poed 8 to the
Drmg a precoct to P iat necd off the preducton hine And crery
Boied b the fact that vou are battme apitens of
doltuis on o Hied of wunt o (b
it has pad oft Smw the tern ¢
mobiles have been mtredvced on the Amesean inarhet Only 32
are in produection today.

Foid Division planners began fecling their way toward the hind of car
they wanted by iran-lwtimg theil concept mnto a4 written program. This pro-
gram and tvo stybng experimental clay niodels were <hown to the compmw'
product-piannirg commiitee 1n Decembet of 1961 The conmmiice 1! od the
baste idea. but didn’t bey the speaific models that were piopoced

The <tvlists went back to their dravimg Poards Thicy vere worhing
agamst pretiv severe time imuitations, for the Ford Division mmm_:.cnt
wanted to be able fo mircdece tic new car at the openimg of the Ne v York
Warld's Fon i the spr ap of 1064, To meet sich a deadline, it wewld be
nccessary to have a siyling modet approved by the summer of 1662,

Between December 1951 and July 1062, stylists turned out 18 daffer-
ent clay models hormg thet one would fit the written program for the car.
Oaly ore rang a bell Tlos model, but'i on a Tavnus chasss, had o <hort
rear deck and a long hood It had a look of motion and it gererated quate a
bit of cxcitement m maragemert circles.

This model, code-named the “Allegro,” bepan to give us the cutlines
of the car that exentvally become the N Uu.mp But it Iached somethg, and
the sivhists went back to thar drawmg boards to develop 13 vananoens on
the “Allegro™ theme Mam vere striling but none filled the il

Meenwhide mart ot researchers had talhed with come zooo car owiers,
including some v.ho evned Thundeibirds These interviews indicoied that o
new rrodectly priced car that parroeh of Thunderbud lines would serouedy

euat intc sa'es of the Thuaderbird We, of course, were not mmieresicd 1 pro-
moting connibalivm ameny o own products

Maorhet research also checled to deternmune how other cars i our
hneup ringht be affected 1f <omie
made mterchangeable with (he now car Probable volume fevels oo were
reccarched At thot tme we thought we could expoct to el
150000 vty i o 6 s-npthicn-cor vear.

By row it was fare Jalv re620 and tme wos crowing upcormortably
short we vwere to bare the rew modd reody for Werld s Fan

1 !

tctorically has foded moch more ¢t > ihan
Tl

i ceniury, sonic 3000 now mhes of agte-
cof them

1

of thor features or dictinetne ;‘\x-n\ were

repeatediv

strodue-
trion, v bad o hove apperoval of a snhing model.

Cene Rovdimet, cvr vace picsident and drrecior of sivime dovt'sd on
a novel spnroach e catled in the heads of the Ford, Thncon-Merornv opd
Corporaic Pionegie

acrasa bavis e cave e

cetvhing sradion and enecounced oo styhing comipetaes on

ch <tedio the pact aee dimenaens and 10 coeept
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for tha car, and acled cach to subnut within 20 days desipns Tor the nevr eor
: o desdan a nev cat and bwldafullsize clay modelin 20 days was on
urheaid-ol Bat i was also an exciing challenge. On Avguoat
16 the Ford Stedie presented one medel the Lincoln-Mercuty Stecho en-
tored-iwa and the Coiporate Trojects Studio preseated fom models for
TI2NACCCHL TevIeYY,

Cne model cauaht evervbody's eve. It was a imodel called the Cougar,
which had been desicned by the Tord Studio, With a buetling little rear cnd,
2 Joaz powerful houd and a prouthlihe grll that contained the bright, shiny
ficure of a couqar, the car had a look of motion about it, even in repose
Tha desien was approved. and the nest job was to prove out the cngrneering
oad cconemic feastbility of the project. The car stood up well under these
coqtuhity studies and only minute changes i design were made as the
project progressed.

One change, of course, was a change in name in the Cougar gnill orna-
ment The name Cougar had been registered by anothier company, so we
tad to find a new name.

Meanwinle the press began to report that both Ford and GM would
Luild sporty dream cars The Ferd car, the stories said, was a two-passenger
sports car called the hMustang which wonld be shown to the public in Octo-
Lot at the Waitkins Glen, New York, Grand Pox 1ace This car, of couree,
was not the car styled by the Ford Swidio and slated for preduction, but an
cxperimental show car. It was the hit of the Wathins Glen race In rainy
weather some 25.000 to 20,000 pareons crowded around it the day before
the race, and on sace day (housands more waiched its demoenstration run
arcund the track.

Almost immcdratelv, letters came pouring in from car bufls who wanted
to buy the new Mustang. We did nothlng to campen therr intcrest but
quictly dodged their questions

By Novamber 1962 market research had completed a study that indi-
coted we covid cxpect a relatively lugh wstallation rate of options and ac-
cessories. Young people under 25 had on mterest m featuies aseaciated
with pleasine driving, the survey reporied. Such mtere~t covered four-speed
menual tranemisaons, rapid aceeleration, the sound of a high-performance
enpine, cathle ey and mancuverability and a fechng of being close to
the rood This mformatien was passed on to engineers who thovght they
conld adapt the cor 1o cecommodate such options

- Market Rewearch olco veed pictures and sitheucttes of concept cars to
chect out the wccepiability of om concepts with a broad crose-cection of

people. We copd: lu*t! a number of nattoral preinre sfudics ond even he'ld
cinies to windh v e Bror ht proencetive customcs to give us thar reaciions

T

aesinnient.

tg oonr Um. inodels
Dol falt o 1ana gt beeon to Jook hte the car venld fulfill moet of
¢ ls\)[ cot s s providod ma cenous econotmce deplicements (‘C\'C’G!_“O
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prior to the April 1964 introduction. We conducied continving warket

whes and scheduled a final broad ook at the marhet in August 10623, to
ke stie we were <uil on target with the mood of the morket That «tucy
Lolstered our vepfidence m the product and prompied Ford Divicion 1o ask
manazerment o weience production capaenty for the car (0 240,000 umis
QA year.

By Iate summer of 1963 press speculation about our plans for a new
car was rampant As moct of vou know, Detroit has a very cfreient auto-
motive giapcvine and it scemed hkely that our competiters kizews of our
plans. We also were bomeg bembarded by automotive magazimes and car
bufls to put the (Wo-passcnger Mustang shown carlier at Wathins G'en mto
at Jeast linuted production

In this atmosphere we decided to drag a herring across the trail T think
youw'll be mterested in cur dinversionary measure. Our styling vice president
suggested we take onc of the prototypes of the car we planned to produce,
chop off the back and front ends and tack on a set of pomied fenders and
some covered, faired-in Feadhights We had a habhnd that was part the
car we planned to produce and part pure fnnt'm We plaved this false card

the Wetkins Glen race n the fall of 1963 with a flourssh and fanfares of
ph sheity, The crowd was lighly enthusiastic

This ploy served a dual purpose. It camouflaged our activity and at the
same timc gave us a reading on public aceeptance of the general pu.clxagc e
planned to produce.

It might be vcll at this pont to summarize and put into perspective the
long serics of marketing studhes that guided ihe development of the Musiang
You will recall that 1 1960 and 1061 we vere probing the marhet to dis-
cover what was prempung heavy sales of mported sports cars and the
Cervair Monza and v hy customers were o1dering expensive optional pack-
ages on their compact cars.

Cnee we discovered the factors behind the marlet’s behavier we were
in a position to outhne the Lind of car we thought would satiefy the demnand,
With a concept in mind — a sporty Thunderbird-type car with a [afeon
morket researchers made a series of studies to deternume the prob-
able cfiect of voriovs pucmg levels on volume,

It was a matket-reseorch stedy tlmt pernutted us to rectify h'\t could
have been o «erious error 1a coneepi. Without that st we coold Bave bact
avehicle that weuld have fed off The nduhnc‘ sales
Marhet-research studies on convertibles and eports cars identiicd and
pinncd dov i the nterest of voung persons n speity modele and o vas e
eearch findines ot led vs to dewien the Muetang <ot could accommadi i
wide range m options

Wi cbe

cantinued ther vodh s theonehert the pre-producton moenths che?

O

cnanecnmg and <vhng pactage approved, market rescarehers

!"‘:.'d
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the velubiy of theit earher findings. We didn’t want (o miss any
ne tiords that ncht be devdopme Tt was these Tater studies that Icd us o
pocity for the Mustang fora before the first madal
seenrbiv e, In Sopfember 1903 we conducted @ «peaal
sty g chnie to 1e-check our styling decicion.

reanvile it oceurred to us that even though the Mustang was devel-
oped basreally to fit the vouth and multiple-car market, the car was exciting
cniough to attract other hind« of pro<pects. Accordingly, as soon as our first
protaivpe of the Mustang was completed we located 52 couples who had
n"—lcﬂn children and who owned a smgle standard-size antomobile —
people whont we did not think of as prime Mustang prospects. We mnvited
ihiem to our Siyling Studio in small groups and showed them the Mustang

Their imriediate reaction was that they liked the styling very much,
Lut thet the car was completely nmpractical for them We ashed them to
cstmatz the price at which the car would sell Alimost all made gucsses of
mmore than a thousand dollars on the lugh side of our mtended sclling price.

Then we told them the price — $2368 f.o b Detroit — and a strange
thing happencd Without excepuion, these couples — who had declared the
WMustang Ccmpk‘tf‘lv impractical for therr uses — walked back over to take
a rew look at the car Then they began to try to work out a rationale that
would Iet them decide that the car wes practical after ail

Curiously enough, nonc of theee couples questinned us about how the
car would perform or how 1t would handle. They st assumed it would be
a hot performer, thai it would b easy to stecr and parh The car had a
“performance” Jook about it. and that was enough

This ond other bllf\'C}S cave us the clues we needed to work out our

marketing compasgns, We knew that we had a wanner i terms of stivling.
qrd that few people \would doubt that the Mustang would peifoum well and
handlc well We alse knew that there could be serous guestions about the
car’s precticality, but that these re<ervations might be overcome by the un-
cxpectedly Jow price.

Ve decided to go heavy on glamour photographs of the Mustang to
shovs off its frech mew sivliing We would soft-pedal the performance and
sracticality angles and we would shout about the upexpected Jow price from
ihe reaftons We wonld rely eon yling ond price to send prospectne cue
excuse {o decrde the car was practical Sipce thew
apparently asanped the cai would peiform and handle well we wouldn’t
Liclabor the pomt.

Also. 1 order 10 broaden the car’s bace appeal we decrded to stiess the

Mactong's with s wade renge of options. we had o vehiete thit

esease cur preduciion ¢

teticd of ihC

tomers ccurmyng for o

versatity
cottd Be tanl wod (o i enhoe the Juxury, cporis or cconemy-orented huser

VAt Pubhc Ietracdeerion Day ot for Apiil 17 our fist ol
} I Dinvivon felt for the f\'(]\fpr,g A

~ve was
tocop eyt > enthoe g m v el we st Toug
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onr dealers and salesmen To do this voe held major Tive <tage <hove for

ealers 1 13 aities aceoss the countiy and followed with hour-long filmaed
shows m 37 distuct erties for enteanen
lucoion oo had a ectting that was a naturid On

Fow our press it oid

Apnl 13 — a week betore thie New York World's Tair operned — we in
vited the press to the Perd Pavihion at the World's FFan and there umveided
the Mustang Followmg that nn-ciling, we took the reporters to the West-
chaster Country Club i Rye. Mew York, parred them off To
cach two repotters we pave a Mostang and a set of road-iallv mstrucuons
Then we <ot out on a road jally that took us and the automoine press to
otoit. The reporicrs loved H'c trp and the car. and we loved ine epace
they gave us in thor publications Among others, we Tanded cover stoties in
7:ae and Newsneel, and Life and ock botiv cairied editorial spreads
On the picht of April 16 we had simultancous coverags on three major
television networls 1 omicht add thot this was the fisst e in TV hrciory
that ma;or autosnotive manufectorer was on all three neiworls ai the same

where we

tme. We Int 20 mitbon homes with our TV announcemants
T‘n following day a Muvsong announcement ad ran m mere (han
2600 newspaners n app"oxmm\cl\ 2200 markets. e plaved up the “nnex-

pected™ theme — vacypected i terms of stvling,
puice. Then we supply ]mtcd—- Almost in eatatogue fachbion — just
you goi for $2308 and what von could add o the wav of options

Incidenially. thic ad was annled out by the Millhon Market Newepa-
per’s Reports for the highest readership score recorded by a fuil-color pose
The ad regreterzd a “notpg cenre ” of 9§ pereent!

We also ran a speciat-onsovncoment ad aned directly ot the women's
market It ran on the women's pages that same day and featwed the Ty
Award {or Excellence in Doden Tr¥am
gance, and we wanted to caprtalize on the tic-in

Ve estimate we covered 75 pereent of all the heuschelds in the covntry
through the newspaper medom Trome mn with newspapers was o Musang

announcement au in 24 of the top nntmn.xl!y circtilated magaznes, veth
combired circulation of 68 nnliion

Qur ratienal promouonad rlans placed major emphasts on cxros'ng the
catv quickiv to a5 mony people s rosghle We placed Nuostanzs in 15 mojor
aimpert terminals from Nev Yool 1o San Fiapaeco, and at oves ~o b o
tofiic locntions m US Twe hupdied Hobday Inns
near therr am

erocuines it gpeeches v muot of the large eres 13 vhen 2§ Rinsrargs

and an urcxpected low
w4t

. 1o women, 15 the eprionmi of cle-

cinee thyovchontr the
;

disrinved I\ﬁrq 11gs 1 therr Tobbies or cnirences Dinoaon

voere toancd oot ior aved!
On Tniroduceen Bav — Apinl 17— TFord dealers
declers found o difbicult fo wepmiate e G

rhe sest el the stoiv s @ matter of pubhe rocerd

were hicrelly o amned

vwith traflie n foct, moet s
frony the casfomers

Ve i ey a0 Pees that oo matl et penetration it a Tov for

-
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the vear deine ihe April 11-20 penad From then on it bepan to cinmi
Bowever, ag the Liostaag had s effect on the mait et

i order 1o gange the full poienoal of 0o neve marhet we had cicated,
ve hat o Faew even flune v cculd about the wvonne “Muostanger 7 We
Hed e prove what we vere alieady pretty duined sare of — that the Man-
T as here to sty and mot just a possmg fad Bike the hala hoop or these
toon-, oo dances that seent 1o chiane every two or three weeks

Purther market research revealed some interesting statistics. We die-
coveed that the average age of Mustang buyers was 31, with more than

hetf of them between 20 and 3.4 This helped confimy our pre-Mustang

co-ficence 1 the growing mporiance of these veuns people as prospective
car luners At the same time. though, we were pleased to note that about

16 poreent of Mustang owners were in the 45-t0-54 vear age aroup -—mdi-

Y

coting that the Mostang's appeal was pot by any means restircted] o the
rounger set.

Next, ve found that better than 40 pcrccﬁt of all Mudang buyers were
in the $5000-t0-S10.000 ncome bracket, suggestng thet ovr propointed
rrice advertiong had atuacted a lot of mterest. On the other swle of the
coom, theveh, vas the fact that almost 15 pereent of alt Puvers were making
$15.006 cr mrore coch yzar Oby owdlv, they weie attracted to the Musiang
by comething ather than o low pree tag

Almost two-thirds of the catly Mustang buvers were marnied. which
wiered fusthier proof that ali Musiang buyers weion’t young “eats” out to
mapress therr gl friends with fashy new cars Ratbe: . thevact mejornty were
stable marred couples.

Another interesiing fact that §2 percent of all Mustang owners had
come callege education and anotiber 28 percent wese hieh-~chool graduates.

We aloo found cut that the Mustang appealed to a4 wide cross-ection
of the public — mon and women fron alb walks of Iife — with at lcast one
out of four Fuvers classified as maangers or piaprictors of vanous Pusinesees

Cne maers very important factor v our analysis was the types of cars
boing traded 1m en Musiangs Signdicantly -—— from our «om cwhat partisan
“jopoint — 1ere tian 30 pereeat of the trades were competivve makes.
Trore is no ey of being certn in such maiters butn ooy business these
competitae trode-ing vy indreate conauest salee I other words, buyers
Coae tohen awes fropyihe athor cuys And a So-porcent conguest e 1§ —

sooput eraidh oy eratifypp

{
I o1 the St ¢, endec tood off and we have had to hoost preductoen
Copecits 10 &0 90 aare g monthe e ovpect to el our mithonth Mustans
Lo the cons coernd et davoon Apnid 17

e e thet eveny mabe of cor has ity adanrers — come ore than
clepe, onvow o and comie Jongor then othos Put an chaiacteiiste they
S e gn eomnin e thie, pone s wo gnod 1t doctnt have 1o he sold! Lvery

i o

p 0 e hae ca e sckd et from the begmmime — from the dav ve pnl&
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out a c'ean sheet of paper and sinart planming it By {hat £ mcan we hwe to
Feen the cvestual customer . mmd eveiy sicp o the way throuah the three-
yoar coefabio 1 poaled o vron raedet oo

1

We have o antic p e the cistomer’s accrds, his Tthes, Tos dicithes —
and male darn sure we snbsfy T m every

uct decrsion we make must suppoct our sales ellort. Lach vear the custemer

espe et possible So every prod-

wants nev and better cars voih new and betier features. Fic waunts added
prifermance but moie fucl cconomy e wonis drrabihity, reliabihty and
Ly — bat he wants to pay as htile as possible for them. In short, he
vonts “total perioimance” — at fis price
Mird vou, U'm not comanlaiing T'im suie vou have the came demand-
ing custoicis M Yol busmesees Theyre grod for us. They make vs 1y
horder. They foree us to get the most out of nur operating doltar — for therr
sol¢ and ours
Fesopuctly, the business cnterprises of this country arce the cconomic
)

1

tonls that cnable us to achieve the broader objectives of cur socicty The
sharper these tool are, the better thev will perform

1 know of no other hone that will keep them quiic as <harp as compe-
tition. 1. for ene, om convieed that as forg as cur business cnterpriecs are
free to venue — to dare
— our ccoromy will conimuc ic expand and our souicty to prosper

o compeie foi customers thiough excellence
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NUEVOS PRODUCTOS

Introduccidn

Renovarse o morir, es una frase vieja, pero ain valida en la
actualidad.

En la primaria nos ensefaron que los seres vivos tienen un ci-
clo de vida sencillo, pero fatalista: nacen, crecen, se repro-
ducen y finalmente mueren.

Precisamente a vencer a esta secuencia se ha dedicado mucho es-—
fuerzo de la humanidad. Quisiéramos ser eternamente jdvenes y
estar siempre en la clspide de nuestra vida. Se ha hecho hasta
lo imposible por encontrar la fuente con las aguas de la eterna
juventud, pero desgraciadamente, nadie las encuentra. Ya sabe-
mos 1o que les pasd a 1los que visitaron aquel pais de la eterna
juventud, en el Himalaya, y luego se cansaron de ser jovenes y
al salir se convirtieron en ancianisimos.

Esta dindmica también ocurre en el campo de los productos:

En el transcurrir de la vida de la empresa los productos nacen,
se hacen fuertes, originan a otros similares en algunas ocasio-
nes, y cuando han dejado de ser rentables para la empresa y sus
perspectivas no son buenas, los eliminamos de nuestra mezcla de
praductos.

Existen empresas gque no son creativas, sino que con unos cuantos
productos buenos se conforman, y al pasar el tiempo se van dando
cuenta que poco a poco el mercado las ha ido dejando atras inelu-
diblemente. -

Les pasa lo mismo que a aquellos paises altamente desarrollados

y con habitantes altamente egoistas, que limitan demasiado el
crecimiento de la poblacidn, (entre otras razones para no perder
el nivel de confort alcanzado). Estos paises, dado gue no han te-
nido renovacion, se ven en cierto momento en una posicidén tal, que
no tienen gente suficiente para poder seguir destacando en todos
los niveles donde lo han hecho. Llegan a tener una tasa de mor-
talidad mds alta a la de los nacimientos.

Pués asi como sucede con los seres vivos y con las naciones, igual-
mente acontece en las empresas.



Es por eso, que es de vital importancia para la organizacidn, el estar
concientes de que se deben lanzar nuevos productos al mercado. Mas es-
te lanzamiento de nuevos productos no debera ser a tontas, sino en una
forma bién pensada, para que produzca el mayor nimero de beneficios po-
sibles.,

Debemos de tener en cuenta gue no siempre estamos solos en el mercado,
sino que tenemas uno o varios competidores los cuales tienen iguales o
mayores deseos que nosotros para destacar en el mercado.

Hay gue pensar que nuestros clientes no estan casados con nuestra em-
presa, y que en el momento que mas les convenga, nos reemplazaran por
nuestro competidor de la manera mas sencilla, debido a que es muy di-
ficil crear una fidelidad de marca, de buena solidez, en el cliente.

S6lo siendo agresivos, con iniciativa, con creatividad y con deseos
de satisfacer al consumidor final, es como podremos tener éxito en
esta selva, que es el mercado.

Para los fines de estas platicas, producto nuevo significa producto nue-
vo dentro de la empresa, o sea, todo aquello que signifique afadir algo
nuevo a la mezcla de productos.

La dnica forma de mantener viva a la empresa en el mercado sera, in-
novando continuamente 1a linea de productos.

Muchos de nosotros hemos oido hablar de los términos "Mercadotécnia,

Comercializacion, Marketing, Mercadeo, etc.". Es importante que nos

ubiquemos brevemente en este concepto, con el fin de entender el con-
texto general donde se mueven los nuevos productos.

La mercadotécnia es el desempefioc de una actividad comercial en un mer-—
cado con dos fines basicos: satisfacer al consumidor y generar utili-
dades razonables a la empresa para gue esta pueda subsistir en el medio.

5i el eje central de la empresa es el consumidor, tendremos gue reali-
zar una serie de acciones encaminadas a satisfacerlo.

Si satisfacemos al consumidor, lograremos generar los ingresos y uti-
lidades necesarios para la empresa.

Debemos estar pendientes de las necesidades del consumidor para satis—
facérselas. Es aqui donde nuestra organizacidn comercial debe estar




atenta para crear los productos que satisfagan al consumidor, o sea,
que lance al mercado aquellos que tienen mas probabilidades de tener
exito.

Problemas en el Lanzamiento de Nuevos Productos

Es sabido que la innovacidn de los productos no es facil, sino al
contrario, extremadamente costosa y arriesgada. Los principales mo-
tivos son:

1. La mayoria de las ideas sobre productos nuevos jamas llegan
a concretarse.

2. Muchos de los productos que llegan al mercado no tienen éxito.

3. Los productos que tienen éxito, tienen un ciclo de vida menor
en estos tiempos, gue los nuevos productos lanzados antes.

Esto Ultimo sucede cuando enfocamos la mercadotécnia a lanzar produc-
tos gue no satisfacen verdaderas necesidades en el consumidor, sino
que se les crea ficticiamente. En esos casos tenemos productos de vi-
da efimera.

Una demostracidn grafica de lo que sucede con el gran cimulo de ideas
sobre nuevos productos, nos la presentan Philip Kotler en el Cap. XIV
de su libro "Direccidn de Mercadotécnia" y "Management of New Products"
da. Edicidn.
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Sobre la pregunta ;Cuantas ideas debe crear una empresa, para gue de
todas ellas salga un producto nuevo con exito? Se estudiaron en Es-
tados Unidos 51 empresas y se han resumido los descubrimientos en
forma de una curva de decadencia de ideas de productos nuevos.

De 58 ideas hay 12 que pasan la primera prueba de tamizado, donde se
demuestra gue estas son compatibles con los objetivos y recursos de
la empresa.

De las 7, unas 3 saobreviven a la fase de creacidn del producto. 2 pa-
san la fase de prueba de mercado y sclamente 1 tiene éxito comercial.
Asi pue$ para encontrar una idea gue sea buena, han de engendrarse
aproximadamente 58 ideas nuevas.

Valga una comparacion en el terreno deportivo, donde para meter un gol
egn foot ball soccer, tendremos gue hacer una buena cantidad de tiros a
la porteria. Equipo gue no tiene iniciativa y no arremete contra la
porteria enemiga, no mete gol, y no cumple con su objetivo, que es ga-
nar.

Lo mismo sucede con la empresa gue no tiene imagiancidén y no crea nue-
vos productos, que sean nuevas oportunidades de generar utilidades a
la empresa.

Es cierto que de todos los productos que se lanzan al mercado no todos
van a lener éxito, y se puede ver en los distintos estudios que hay al
respecto:

,Cuéntos de los productos lanzados al mercado tienen éxito?

- Booz, Allen and Hamilton calcularon que de 366 productos lanzados
un 33% fueron fracaso (10% fracasos claros y 23 dudosos).

- Ross Federal Research sitda el indice de fracasos en un 80%, ba-
sandose en un estudio de los productos introducidos por 200 de
los fabricantes mds destacados de conservas.

- Lippincott and Margulies situaron esta proporcidn en un punto al-
rededor del 8%%.

Todas estas cifras tan discordantes se deben a las diferencias de las
muestras y al concepto de lo que es un "producto fracasado". Pero to-
dos concuerdan en que los productos que fracasan son mas que los que
tienen éxito.




M&s Problemas en el Lanzamiento de Nuevos Productos

Un producto con éxito tiene actualmente menos vida que hace algin
tiempo.

Cuando un nuevo producto es un éxito, podremos tener en un corto
tiempo una verdadera avalancha de competidores que quieren un pogui-
to de nuestro éxito.

"El ciclo de la luna de miel de los nuevos productos estd haciéndo-
se cada vez mas y mas corto. Hace apenas dos afios presentamos el
cepillo denti{frico automdtico General Electric. Hoy existen 52 com-
petidores. Nuestro cuchillo eléctrico de rebanmar, un producto que
introdujimos hace un afo, hoy compite con otros siete mas y hay cuan-
do menos, un nimero igual de fabricantes que se disponen a entrar en
el mercado" (1).

En México, es tan cierta esta situacidn tan extremosa que si en el
mercado textil, se lanza al mercado un nuevo tipo de tela, y si el
pionero tiene éxito, tendrd en una semana unos 200 competidores,
gue caeran en una terrible y temible guerra de precios. Esto hara
que la curva de la vida del producto sea tan violentamente corta,
gue se den casos tales, gue en un mes se le haga el funeral a ese
nuevo producto.

Después de haber hecho esta introduccidn en el tema de los nuevos
productos, pasaremos a comentar algo de la técnica de su desarrollo.

Definiciones y Conceptos

Podemos decir que un producto estd constituido por la sintesis de
una técnica y un mercado. La novedad podré resultar del cambio de
urno de los dos constituyentes o de los dos.

Técnica nueva X mercado actual
Técnica actual X mercado nuevo
Técnica nueva X mercado nuevo

NOTA: Siendo el precio uno de los constituyentes principales del merca-
cado, una rebaja notoria del precio de costo, puede llegar a
crear un producto nuevo.

(1) Fred J. Borch, "Tomorrow"s Customers" Discurso en el Sales Executive
Club of New York, 15 de septiembre de 1564.



Hay que hacer notar que:

a) La riovedad, es en primer lugar, una diferencia.

b) Esta diferencia debe ser facilmente advertida por el consu-
midor.

c) La novedad puede ser esperada o no, es decir, llegar en el mo-

mento preciso y corresponder a cierto modo de vida para poder-
se integrar en él.

Como dijimos en un principio, un nuevo producto serd aquel gue ingre—
se en la mezcla de productos de la empresa.

;Por gué Nuevos Productos?

Se dice que el hombre tiene la edad de sus arterias. Igualmente po-
demos decir que una empresa tiene la edad de sus productos. De su
renovacidn depende estrechamente su fortaleza. Los productos, como
ya dijimos antes, son como los seres humanos: nacen, se desarrollan,
envejecen y mueren. Perc su esperanza de vida, a la inversa que la
de los hombres tiende a disminuir.

El vigor y el dinamismo de una empresa, na depende de su antiguedad
N1 de su importancia, sino de la edad media de sus productos fabri-
cados. EJ1 barometro de su prosperidad es la parte que representan
los productos jdivenes en su cifra de negocios, asi como la facultad
de renovacion gue posea.

Tal posicidn no carece, naturalmentes de peligros: el producto verda-
deramente nuevo es el gue se ha creado para satisfacer las necesida-
des de mafana, no siendo raro que el principio de su desarrollo sea
lento pero.el margen de beneficio puede ser considerable, pues el pe-
riodo de monopolio beneficiara mucho a la novedad antes de ser copiada.

En general, podemos decir gue, los objetivos del desarrollo de nuevos
productos, consisten en satisfacer necesidades, vender bienes y reali-
zar mayores ganancias. Especificemente, los objetivos del desarrollo
de productos son:

1. Despertar el interes del cliente y estimular las ventas a fin
de conservar o aumentar la participacidn de la compafiia en los
mercados existentes.
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2. Utilizar las capacidades ociosas de produccidén y ventas, abrien-
do nuevos mercados.

3. Mantener en fuerte posicidn competitiva los productos de la com-
pania.
4, Diversificar las lineas de productos con objeto de reducir las

fluctuaciones de temporada y a largo plazo en la produccidn y
las ventas.

5. Reemplazar los productos con utilidades en declinacidn a causa
de la saturacion del mercado o la competencia intensificada.

6. Dejar satisfecho al consumidor, para gue nos siga favoreciendo
con su compra.

Como puede verse, los programas de desarrollo de nuevos productos se
deben principalmente a las implicaciones de Mercadotécnia, que en las
operaciones de la empresa pueden ser internas y externas.

Las internas abarcan el problema de exceso de capacidad tanto finan-
ciera como de produccidn, asi como las facilidades excesivas de mer-—
cado. Estas categorias de exceso de capacidad, pueden ser el resul-
tado de:

1) Cambios en la demanda.

2) Inestabilidad de las posiciones competitivas en un mercado de
oligopolio.

3) Prosperidad

Las implicaciones externas son las condiciones del ambiente, que per-
miten gue una compafiia emprenda el desarrollo de un producto. Inclu-
yen los ingresos crecientes del cliente, los cambios en la naturaleza
de la distribucidn de la poblacidn que abren nuevos mercados, los cam-
bios en los mercados industriales y las necesidades latentes.

Etapas de la Evolucidn del Nuevo Producto

El periodo de desarrollo del producto, varia de manera significativa
de acuerdo con los productos y las industrias.



6.1

Exgloracién

Consiste la exploracidn, en la investigacion y reconocimien-
to de las ideas convenientes para las posibilidades de la em-
presa y para las necesidades del mercado, simultaneamente.

La exploracidn propiamente dicha, debe en primer término, apo-
yarse en un conocimiento profundo de las necesidades y la evo-
lucidn de los mercados de los gue se desea una prospeccion.

Asi, por ejemplo, que después de efectuada la exploracidn, pueda
juzgarse si la investigacion ha de ser resueltamente ofensiva o
si por el contrario debe tender a la mejora de los productos
existentes en la socciedad para poder luchar contra ciertas inno-
vaciones de la competencia.

A

- Método exploratorio

El método exploratorio variara segin la naturaleza del caso
gue se presente. Por esto es muy importante considerar bién
las condiciones en las gue esa exploracidn se realiza.

La primera de tales condiciones, es la relativa a la informa-
Eiéﬂ' Dentro de una sociedad, la idea de un producto nuevo
debe nacer de no importa que servicio y de un gran ndmero de
colaboradores, pero este resultado no es posible si los pla-
nes de la sociedad no estdn suficientemente informados sobre
la politica de productos y si esa politica no ha sido previa-
mente bién definida.

Otro factor de éxito es el de la coordinacidn de los esfuerzos

y especialmente 21 del contacto entre los servicios técnicos y
los comerciales de la empresa.

La deteccidn y consecucidn de ideas de nuevos productos debe-
rd apoyarse sobre una documentacién bién adaptada, permitien-
do asi efectuar las conexiones y conocimientos necesarios y
conseguir las patentes depositadas y referentes al sector que
interesa. Muchas veces ha ocurrido que se ha "inventado" un
producto que ya estaba inventado y registrado.

- Fuentes internas

No existe la fuente ideal para encontrar novedades. Muchas
empresas consideran sus servicios comerciales como las mejo-
res fuentes, otras encuentran muy adecuados para ello 1los
servicios técnicos y algunas, por Ultimo, se surten en fuen—
tes externas a la compafia.




. . ’ . . . .
Los servicios técnicos y de investigacidn

Sugerir ideas de nuevos productos constituye, sin duda, una
de las principales responsabilidades de estos servicios.
Viviendo constantemente los problemas de fabricacion y uti-—
lizacidn de los productos y estudiando la literatura téc-
nica, estén en posibilidad de poder mejorar los precios de
venta, mediante la simplificacion de los procedimientos vy
también para descubrir nuevos productos, perfeccionar los
gue existen, obtener nuevos usos de los subproductos, etc.

Los servicios comerciales

Que el personal de ventas esté en contacto constante can la
clientela, a la que conoce mejor que nadie y que sabe sus
necesidades; conociendo al mismo tiempo el valor de los pro-
ductos competidores, puede ser una colaboracidn muy aprecia—
ble en ideas sobre nuevos productos.

Sin embargo, se debe desconfiar de los representantes, ya
que no pocas veces se cbsesionan con necesidades de tipo
local de un mercado restringido, y proponen soluciones po-
co validas, en relacidn con el plan nacional. Por otra
parte, esas sugerencias son con frecuencia irrealizables,
sea por razones técnicas o financieras.

Fuentes exteriores

Son diversas y de valores diferentes: pueden ser de consu-
midores, distribuidores, inventores exteriores, competidores,
etc.

Los consumidores

En un mundo en el que el consumidor es el rey, puede llegar
a pensarse que éste sea una fuente fecunda de inspiracidn
para la puesta en marcha de nuevos productos, correspondien-
tes a sus miltiples deseos. Pero la experiencia ha demostra-
do que el consumidor, por Avido que sea, carece de imagina-—
cidn y no tiene mas gue una vaga idea de lo que le puede de-
Jjar satisfecho antes que el objeto de sus deseos le sea pre-
sentado. Aquil es donde hay gque utilizar sabiamente a la in-
vestigacidn de mercados, pues podemos llegar a cometer erro-
res muy costosos. En algunos casos deberemos recurrir a la



investigacidn motivacional del consumidor para llegar a lo
que verdaderamente desea y por qué lo desea.

- Los distribuidores

Los distribuidores pueden ser utilizados para asesorar al
industrial sobre lo que sepan referente a los gustos del
consumidor.

- Los investigadores

El papel del inventor, se encuentra actualmente bastante ba-
Jjo, ya que se comprende que un nuevo producto es cada vez
menos la obra de un creador solitario.

Por otro lado, la colaboracidon con un inventor puede susci-
Ay
tar reclamaciones sin fin sobre la propiedad de la idea.

- La competencia

Recurrir a la competencia como fuente de ideas. Puede hacer-
se de forma regular en el casoc de gue esa compariia atraviese
un periodo dificil financieramente y que con la compra del
producto o de la idea, la adquisicidén de la sociedad, la aso-
ciacidn con ella o la fusidn, se alivie su situacidn.

Otra forma mucho mds sencilla de utilizar a la competencia

es copiarla o imitarla. Desde que un competidor lanza un
nuevo producto, éste es cuidadosamente estudiado, analizado,
criticado, probado, no solo desde el punto de vista técnico,
sino también desde el comercial, ocurriendo con frecuencia
gue una vez gue el producto ha pasado con todas esas pruebas,
convenga lanzar uno semejante, pero mejorado. Esta politi-
ca de imitacidn presenta la gran ventaja de que minimiza los
riesgos de un lanzamiento.

La Ultima forma de recurrir a la competencia es: el espiona-
Jje comercial. Es necesario saber gue existe.

Andalisis Preliminar o Depuracion

Toda idea de nuevos productos debe sufrir un andlisis preliminar.
El metodo varia segin las sociedades; en ciertas casas es casi
inexistente, reduciéndose a algunas valoraciones aproximativas;
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en otros, el andlisis puede ser objeto de estudios costosos y
largos. Todo depende del caracter de la novedad, de la expe-
rivncia de la firma sn este campo, de la categoria de la empra-
sa, de la personalidad de sus dirigientes y de la valoracidn de
los riesgos a que se estd expuesto.

Segin los productos, se insistira mas en el aspecto técnico (po-
sibilidades de produccidn, recursos de mano de obra, etc.); so-
bre el financiero y juridico (empleo de los fondos, patentes y
marcas, etc.); sobre el aspecto comercial y publicitario (mer—
cado saturado, red de distribucidn, fuerza de ventas, etc.).

Analisis del Mercado y del Producto o Andlisis Mercantil

Acabados la exploracion y el andlisis preliminar y habiéndose to-
mado la decisidn de proseguir, comenzara la fase de desarrollo,

» . . L4 ,
con un analisis del mercado, ahora mas profundo, asli como del
producto.

No es cuestidn de desarrollar agui una teoria del estudio de mer- <:>
cados, ni de exponer pormenorizadamente las técnicas utilizadas,

pero creemos interesante sefialar rapidamente los principales pun-

Zos sobre los cuales trata generalmente un andlisis.

1. Analisis de la demanda

En general y saobre todo si el producto es muy nuevo, resulta-
ra Gtil precisar el contexto en el cual va a inscribirse,

asi como reflexionar sobre las grandes tendencias basicas re-
lativas a la idea a la que se quiere dar cuerpo.

El estudio debe contener el porvenir del mercado, a mediano
y largo plazo (3 a 5 aﬁos), a fin de apreciar las perspecti-
vas de expansidn y esperanza del producto.

Es necesario también, de forma precisa, medir la amplitud y
las caracteristicas de la demanda actual, tanto en volumen

kilos o unidades y en pesos y centavos.

2. Analisis de la oferta

El analisis de la oferta actual, esto es de los productos (:)
existentes en el mercado, no es menos importante, pues per-

mite medir los obstdculos gque va a encontrar el futuro pro-

ducto en virtud de sus competidores.



En este andlisis, tratamos de hacer el inventario de los
productos realmente competidores.

El estudio deberd hacerse tanto desde el punto de vista téc-
nico {prueba de laboratorioc, prueba entre consumidares, etc.)
camo desde el punto de vista comercial (distribucidn, fuerza

de venta, publicidad, etc.)

Al término del estudio de mercado se deberd tener la mayor orien-
tacidn sabre:

a) Perfil del consumidor.

b) La cantidad ogue hay que producir y a que precio debe vender-
se.

c) Canales de distribucidn

d) La presidn de mercadeo que es necesario ejecutar y principal-
mente lo respectivo a las fuerzas de venta y el esfuerzo de
publicidad.

Elaboracion del Producto

Es esta etapa capital del desarrollo, pues por importantes que
sean los factores comerciales, lo es mas la calidad del produc-
to; es decir su aptitud para satisfacer al consumidor.

La elaboracidn del producto entrafia por una parte su definicidn
comercial y por otra, su puesta a punto técnico.

Definicidn comercial del producto. Tal definicidn deberd compren-—
der:

1. Las cualidades del producto

Segln sea el producto puede especiricarse la resistencia, du-
racién, eficacia, seguridad, almacenaje, transporte.

2. Los niveles de precio

Se deberd indicar los precios de venta y costos médximos. Que
precio es carc y cual es barato para el consumidor.




Las caracteristicas fisicas

Polvo, liquido, colar, etc.

E1l nivel de calidad

Entre las distintas calidades que pueden proponer las tec-
nicas de produccién, no es la mejor de ellas la que forzo-
samente haya gue aceptar. Las calidades dependen de la po-
litica comercial que se desee seguir.

La composicidn de la mezcla de productos

La politica comercial fijard las diferentes calidades y se

debera fijar bién el ndmero y naturaleza de las mismas. A

menuda, un buen surtido de variedades representa un podero-
so factor de ventas.

La puesta a punto técnica. Definido asi el producto, ya los
técnicos van a trabajar con directrices.

El enunciado de las especificaciones permite a la direcciodn
técnica, emprender varias series de trabajos.

No vamos a describir aqui los aspectos puramente tecnoldgi-
cos del problema. 5in embargo, hemos de decir que las mas
eficientes investigaciones de tanteo, son las que se origi-
nan por mejoras sucesivas miltiples, a las cuales es conve-
niente que figuren asociados los responsables de la comer-
cializacidn.

La puesta a punto técnica, no tendria sentido si no fuera
acompafada de un estudio sobre los medios necesarios para
la consecucidn del producto.

Después habré que cifrar el conjunto de los elementos y co-
nociendo los informes y previsiones de venta, determinar el
precio de venta probable.

Cuando se trata de técnicas no costosas y no complicadas,
se haran varias muestras de laboratorio que sirvan para
las pruebas piloto necesarias entre los consumidores.



Las Pruebas del Nuevo Producto

Desde gue el nuevo producto toma forma, es objeto de diferen-
tes ensayos. El objetivo global es estar seguro de que se co-
loca en el mercado un producto para la satisfaccidn del consu-
midor. El1 lanzamiento de un producto es extremadamente caro.
Las pruebas pueden evitar a la vez las pérdidas de tiempo, di-
nero y prestigio. Pero el resultado de estas pruebas sirven
basicamente para modificar ciertos puntos del producto. Seria
de todas maneras, un craso error el creer en la omnipotencia
de las pruebas. Recordemos el caso del Ford Edsel, aguel mo-
delo gque tras no pocos estudios y pruebas, resultd un rotundo
fracaso.

Pueden a grandes rasgos distinguirse dos clases de pruebas:

- Las pruebas técnicas

Las pruebas técnicas intervienen primero. Su objetivo es
limitado; consiste en analizar las caracteristicas intrin-
secas del producto y compararlas con las de los competido-
res. E1 "test" técnico es, ante todo, una prueba de anali-
sis que mide si el producto estd conforme con las especifica-
- ciones previas.

Serd seguido de una "prueba" de uso o aplicacidn. En el ra-
mo textil, por ejemplo, ciertos fabricantes hacen sufrir a
los nuevos tejidos a pruebas de procedimientos mecanicos
(abrasidn, rasgado, etc.). Tales pruebas son especialmente
utilizadas cuando no es posible eFectuarlés en el campo

del consumidor.

~ Las pruebas de aceptacion

Se trata de obtener la primera reaccidn del consumidor ante
el nuevo producto.

Los métodos son numerosos y varia seglin la naturaleza de los
puntos que se quieren probar.

En cualguier método que se adopta, deberén tomarse ciertas
precauciones:
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a) El producto puesto a prueba ha de ser el mismo gue
el que se fabricara en serie. Ocurre a menudo que
la muestra de laboratorio no es de la misma calidad

"a la del producto industrialmente fabricado. - Si es-
to sucede, el test serd solo una pérdida de tiempo
y dinero.

b) El producto debe ser sometido a la prueba tal como
llegara al cliente, es decir, teniendo ya cierta
edad de fabricacidn.

C) Siempre gue las condiciones financieras lo permitan,
debe procurarse gue la prueba dure bastante tiempo,
para asi obtener un juicio que anule el efecto de la
novedad. Cuanto mas inhabitual, raro y revoluciocna-
rio sea el producto, mas deben reservarse los juicios
entusiastas gue siempre son consecutivos a la prime-
ra utilizacidn. Nos podremos valer de los €écnicos
motivacionales.

La Decisidn del Lanzamiento

El producto puesto a punto, estudiadas sus posibilidades y efec-
tuadas las primeras pruebas, se llega ldgicamente al momento de

la decisién mds importante: la de saber si debe o no lanzarse el
praducto.

Generalmente la decisién es tomada en funcidn de dos series de
elementos: el valor del producto presentado y las posibilida-
des de la empresa.

Se examina el valor del producto después de las conclusiones,
de los informes de aceptacidén por el consumidor, del precio

de venta, de su esperanza de vida y de las posibilidades de de-
sarrollo del mercado.

Se pasa luego revista a los problemas que presentara a la em-
presa la salida del nuevo producto al mercado; por la parte
técnica el aprovisionamiento de materias primas, formacidn de
la mano de obra y problemas de equipo; desde el punto de vista
financiero, el financiamiento total de equipo y humano y gas~
tos técnicos y comerciales.



La decisidn es global; no entra en los objetivos sino en los
medios; cada direccidn d=be asumir sus propias responsabilidades
en el cuadro de la decisidn global y de las indicaciones de po-
1itica general gue han podido ser dadas en esta ocasidn.

Tomada ya la decisidn, es preciso abordar los problemas de la
explotacidn comercial del producto.

La Comercializacidn del Producto

Esta fase comienza en el momento en que se ha tomado la deci-
sidn de poner en practica todas las acciones gue daran por
resultado su colocacidn en el mercado.

Para gue esta fase llegue al éxito, tanto la politica comercial
como el plan de comercializacidn, deben ser desarrollados y apli-
cados en toda su extensidn.

Este plan de comercializacidon requiere de un tiempo adicional
para ser tratado, por lo gque agui solo es mencionado en lo ge-
neral .

Implica pensar en el futuro, en las oportunidades y problemas

gue se nos presentaran y como los manejaremos. Quién va a rea-
lizar gue y en que fechas, etc.
s

El l_anzamiento del Producto

El producto esta a punto. El plan de Marketing ha sido cuida-
dosamente preparado, pero el plan mas perfecto fracasard si no
es también perfectamente ejecutado.

La fase de la realizacidén se presta poco a la descripcién, pues
concierne a ella la puesta en préctica de las operaciones rese-

fiadas en el plan.

La realizacidn consiste esencialmente en operaciones de ejecu-—
cidon y control.

- La ejecucidn

Aunque son diffciles de enunciar les principios en este pun-
to, la experiencia bha mostrado que disminuyen los riesgos de
fracasos si se ponen en practica algunas de las siguientes
reglas:




La ejecucidn de un plan deberd ser llevada por una
direccidn Gnica. Esta direccion Unica serda la me-
jor garantia del trabajo en equipo tan necesario en
esta fase.

Hay que adaptar el plan a la realicad. La ejecucidn
del lanzamiento deberda ser hecha con agilidad y opor-
tunismo. En esta etapa todos los proyectos son trans—
formados en actos: el plan de ventas en contactos hu-
manos; el prototipo del producto en fabricacidn en
serie; las perspectivas de ventas en cifra de nego-
cios; el plan de publicidad, en mensajes, etc.

El producto en serie podra no ser el de las muestras
de laboratorio; su acondicionamiento mas fragil que
el previsto; los clientes presentan objeciones gue
no se atienden, puede fallar un proveedor de materia
prima, etec. etc.

Es en este momento cuando deben entrar en accidn los
planes contingentes gque hemos trazado al efectuar nues-

tro andlisis de problemas en potencia, gque esta anexo

en el plan de comercializacidn.
N
Ha de haber coordinacidn de esfuerzos. Las inevita-
bles modificaciones que se producen, deben ser ejecu-
tadas réapidamente. Es raro que una modificacién, por
minima gue sca, no afecte a la mayor parte de los ser—
vicios. El fracaso en una zona repercute en todas y
hace la tarea mas dificil.

A
Crear una gran informacidn mutua. Cuanto mas rapida y
general sea la informacidn, tanto mas facil ha de ser
operar las modificaciones que convengan.

Velar por la moral. La ejecucidn reposa casi en su to-
talidad en un problema de hombres, que hay gue compren-
der y estimular (motivar).

En el momento del lanzamiento no ha de subsistir ningu-
na duda en su espiritu sobre la suerte del resultado;

han de poseer todos ellos mentalidad de vencedores. Hay
qgue vencer el escepticismo y la reticencia que acompahan
a menudo a lo que es nuevo y gque exige un esfuerzo suple-



mentario o una ruptura de costumbre. En otras pala-
bras, todos deben estar motivados al éxito.

6. Saber delegar. Si el lanzamiento de un producto de-
manda muche cuidado en los detalles, el responsable
debe evitar quererlo regular todo por si mismo. E1
responsable dirigird el conjunto de la operacidn pa-
ra llevar el remedio al punto deseado y tomar ra-
pidamente una decisidn.

Esta actitud presupone que las tareas han sido per-
fectamente definidas y cada uno conoce su funcidn
(plan de comercializacidn).
El Control
Este es otro de los aspectos importantes de la realizacidn
del lanzamiento. Su necesidad es clara y se deriva direc-
tamente de lo que acabamos de decir sobre la ejecucidn.
Gracias a un control cuidadoso, los errores pueden ser evi-
tados o limitados, la rentabilidad mejorada, el volumen de
ventas mantenido o desarrollado, etc.
El control del lanzamiento de un nuevo producto se debe
ejercer sobre todos los elementos de la operacidn en cur—
so y en particular sobre:
- el control del producto
- el control de las ventas
- el control de la publicidad
- el control de la competencia
- el control financiero
Todos estos controles deberdn ser sistemdticos y regulares.

En cualquier momento ha de poderse contestar a cualquier
pregunta y-resolver cualquier cuestion.




Conclusidn
€1 producto estd ahora lanzado. Ha sabido franquear las miltiples
etapas que, de una idea incierta y vaga, le han convertido en una

realidad tangible y adaptada a una necesidad reconocida.

Las causas de los fracasos son muchas y entre ellas podemos indicar
las mas frecuentes:

- demasiada improvisacidn y subjetividad

- mala coordinacidn entre la publicidad y el lanzamiento

- mala estimacidn del potencial de reaccion de los competidores
- sobreestimacion de capacidades y recursos

- analisis obsoleto de la situaciodn

- ninguna concordancia entre las caracteristicas del producto,
necesidades del mercado y la plataforma publicitaria.

- objetivos mal definidos
- pasividad u hostilidad de la fuerza de ventas

A los errores de juicio, se agregan los defectos de organizacion,
planeamiento y supervision en las diferentes fases del desarrollo
del producto. Es frecuente constatar que la exploracidon y la pues—
ta a punto del nuevo producto, estan generadas por la ausencia O

la 1mprecisidn de los objetivos de la sociedad.

El problema de los nuevos productos debe ser reconocide como el
mas crucial de todos para la empresa, ya gue es la prueba de que
el progreso cientifico y técnico pasa a la realidad y no se con-
vierte en una pieza de museo. ‘



O
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L3S NUEVOG PRIDUCSTOS Y LA NECESIDAD DE DISTINGUIR ENTHRE SUS DIFERENTES
TPOS Y  CARACTERIGTICAS

-

e

Das orientaciones en la clasificacidn:

A, For prooucto,
B. Por producto y mercado
A. Pcr productc
1. £1 producto totelmente nuevo. N3 existe, n1 ha existido un
roducto a5 en la mezcla de productos de la Compafiia.
2. El nuevo croducto. Igual a uno anterivr o a uno existente

v 2n la gama de productos de la Compafiia.

d es una modificacidn a uno

3. =1 "nuevo" producto. En realica
. & . ~ "

que ex1stic o existe en la Compania.

4, El "yo tambpién" o producto copia. Es unz duplicacién o me-
Y p
Jora a urno existente en la competencia.
B. Por producto y mercado

1. El nuevo produsto en un mercado totalmsnte nusvo.
2. El nuevo producto en un mercado ya existente.
3. El producto existente en un mercedo totalmente nuevo.
4. El producto existente en un mercado ya existente (es nuevc

cara la Compafiia).



A\

CUANDO LANZAMOS UN NUEVO PRODUCTO

toda nuestra experiencia

Necesitamos 4”””
‘?\\\“ todo nuestro buen Jjuicio
g’conocimiento del consumidor
conocimiento del canal ‘de distribucidn -
de la organizacidn de ventas
Asi como publicidad

prondstico de ventas
investigacion de mercados

conocimiento de mercados de pruebas

ey \

A pesar de estar rodeado de especialistas, el Gerente debe tener co-

nocimientos de estos campos para poder armar el rompecabezas.




STABPAS DZ LA VIDA DE UN PRGCDUCTO

. La cresentacion del producto. Se wtnvierte en el futuro.

+

2. £l crecimiento del mercado. Hay mucnos productos gue compiten. Em—

3. Le madurez del mercado. Se acentla lez competancia. Uisminuyen las
utilidaces. Puede durar 1 mes o un sigio, dependiendo de lo que se

trate. AutomGviles, aparatos de T. V.

4. La disrinucidn de las ventas.
1 2 3 4
i ’ :
' §
! ; |
! t 2
. — |t % >
., § ? !
+ E : ;
; “i' g\\\\ . ]
. P i . ... Ventas totales del mercaco
o et 2T e 2E0ENCI . total del mercado.
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EN ELL CICLO DE LA MODA

-
.

Etapa, de diferenciacidn. El1 consumidor se gulere distinguir de is
mayoria y si tiene dinero, lo logra.

’

Emulacidn. Si los lideres del estilo lo usan, otros lo emularén.
Presentacidn del producto.

Emulacidn econdmica. Se producen a bajo costo y grandes canticades
de articulos. Desde el crecimiento del mercado hasta las disminucio—
nes de las ventas.

Agui los llderes ya se quieren diferenciar de nuevo y meten otra mo-
da._ :

- Los disefiadores y empresarios buscan nuevos estilos gue satisia-
gan a los gue desean diferenciarse.

"La moda es un déspota al que los discretos ridiculizan i
y obedecen". Ambroce Bierce.

"Cada generacidn se rie’'de los viejas modas, pero acata religio-
samente los nuevos". Thoreau.
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44]

- Caca 1inee de productos cebe posesr un gran volunern potencial

- Dece ser Util en una serie de aplicaciones diferentes.

- Vendible a muchos clientes.

Tipo v Nimerc de Competidores.

Cportuniaad

Prcteccidn de Patentes.

- Cada linea debe estar bién protegida cor patentes originadc:
gn los descubrimientos de la propia enpresa o adguirido s5or
coipra.

Vaterias Primas Necesarias.

Magnitud de Produccidn.

Semejanza con las granczs fmoresas.

Erecto scbre otros Productos.

-

Ceda linea debe mejorar las ventas generalies y la posicida we

i
ganancia de la empresa y ayudar a promover 1os restantes Zru—
ductos de la Tirma.



Por lanzar un procducie inferior al nivel del mercado.

,P0R CJE FRACASAN LOS LANZAMIENTOS?
a) Por pensarlo demasiado nos genan el mercado.
) Por evaluzr mai el mercado potencial.
Al
cJ
Y - .
o) Por no ofrecer algo mas al comprador.

\
2]

-y

.

Porgue el comprador nc estd listo para comprar un nuevo produc—
to, porgue esté acostumbrado a otro.

~or demasiada prisa, creyendo gus la competencia rnos va a garar
<L mercadc.




cz COMDE VIENEN LOS NUEVOS PRODUCTOS

- Megjorias a los productos existentes ya vendidos por la empresa o
por los comoetidores.

- Acaptaclones de productos existentes en venta en otros paises
r
(los textileros se van a Europa).

Ly Ideal

O

- due el nuevo producto se origine de las necesidades del consumz-—
dor y gue éste diga ;Por gué nacie habia pensado antes en ésto?

- La investigacidn de mercados no es perfecta. Hombre de la cdad
ce Piedra al que se& le pregunta, no hublera pedido una rueda.



‘GUZ BUSCA EL CONSUMIDOR EN UN PRCDUCTO?

™ om

Resoclver un problema.
Hallar una satisfaccidér.
Cubrir una necesidad.
Calmar un deseo.

R

Slico ve lo gue le ensefiamos & ver o lo que guiere ver en lo cue
roduczmos, de ahl el cardcter subgetivo de la celidad.

5
~ &




~

sQué vamos a investigar respecto a los nusvos productos?

1

-

;Dénde se colocaran los nuevos productos o procedimientos y que oportu-

nidades tienen? (en cantidad) /

;Qué nechos pueden ayudar o perjudicar a la introduccidn del nuevo pro-

o

aucta? ’
,‘ -

;Qué importancia tienen los distintos competidores en este campo, y que

cualidades y ventajas podemos ofrecer al mercado, con posibilidades de

desplazarlos a ellos?

;Cual es el nivel de precios de los productos similares al nuestro?

" ~
-



Journal of Marketinmg. Enerc 1975 y Noviembre 1969.
Direccidn de Mercadotécnia. Editcrial Ciana. Philip Kotler. Cap. XiV.

lizacidn. E. Jerome Mc. Carthy. Editorial E1 Ateneo. Buenos Aires

Ha

1

a8
0
'»J

Editorial Alben~Interprint, 5. A. Med n, Co-

=
HH
9
9]
e
0
O
o
U
O
3
I,.J
Ul
e
il
]
&l
<
1]
3
jull
@
"3

Incuscrial Marketing. Alexander, Cross and Hill., Richard D. Irwin Co. Cap.

warketing. Colin Mc Iver. PRan Piper. London.

Direccidn y Administracidn de Negocios. Herrero Hermanas

Luwren Complzto de
YOG 1iL. Cag. XIV.
rfovista:  Industria Mexicana. Abril 1975. '"De una Brillante Idea a un Pu-

i.co Producto.”







N

PN

DIRECTQORIO DE ASISTENTES AL CURSO DE INVESTIGACION Y DESARROLLO

CD-vRA*DE NUEVOS PRODUCTOS ( DEL 2 AL 27 DE JUNIG DE 1975 )
Ed [ \
NOMBRE Y DIRECCION EMPRESA Y DIRECCION
1. ING. MARIO ALATORRE CORONAdO INSTITUTO MEXICANO DEL SEGURO
Guerrero 379-A-602 SOCIAL
Tlatelolco " Durango 291-60 Piso
México 3. D F. Col Roma
Tel: 5-97-03-79 Mexico 7, D

Tel: 5-53- 81-77

2. MEDICO FEL!IPE ARZATE SERRANO MERCK MEXICO, S. A.
Juan de Ofate No. 16 Calle 5 No. 7
Circuito Fundadores - Naucalpan de Judrez
Edo. de México México, D. F.

Tel: 5-76-14-00

3. ING. FRANCISCA BARRIENTOS PAVIA HYSOL INDAEL DE MEXICO, S.A.
Moreras No. 14 Calzada Atzcapotzalco la Villa 774
Col. Claveria Col. ValleJo
México 16, D. F. México 16, F.

Tel: 5-27-45-82 Tel: 5-87- 07 44
@,

L, SR. FRANCISCO A. DAVILA P. PRODUCTOS COWEN, S. A.
3a. Privada de Amores No. 12 Felipe Angeles 22
Col. del valle Col. Bellavista
México 12, D. F. México 8, D. F.

Tel: 5-36-50-65 ( Tel: 5-16-52-48

5. ING. ANTONIO DE LA TORRE MORALES CONDUMEX, S. A.
Guatemala 208 Poniente 140 No. 720
Valle Dorado Col. Industrial ValleJo
Edo. de México México 16, D. F.

Tel: 5-65-64-03 : Tel: 5- 67 88-33

6. LIC. ALBERTO DOMENGE BANCO DE MEXICO, S. A.
Santa Anita 210 Bolivar 15-1ler. Piso
Lomas Hipodromo ) México, D. FE.

México 10, D. F.
Tel: 5-89-15-34

7. SR. RAUL EGUIA MALO CASAS PREFABRICADAS, S. A.
Mimosa 87 Depto. B-6 Electrén No. 22
Col. Olivar de los Padres Parque Industrial
México 20, D. F. Naucalpén, Edo. de México

() Tel: 5-76-03-99



10.

i1,

12.

13.

14,

DIRECTORIO DE ASISTENTES AL CURSO DE

INVESTIGACION Y DESARROLLO

DE NUEVOS PRODUCTOS ( DEL 2 AL 27 DE JUNIO DE 1975 )

NOMBRE Y DIRECCION

ING. MIGUEL A, HERNANDEZ Y CHAVEZ
Perugino 38-8

Col. Mixcoac

México 19, D. F.

Tel: 5-63-59-39

ING. ARTURO HJORT DELGADO
México, D. F.

SR. OSCAR LIEBES
México, D. F.

ING. JOSE M. MACEDO GARCIA
Av. 5 No.325

Granjas San Antonio

México 13, D. F.

Tel: 5-81-19-60

SR. VICTOR MARQUEZ LANDA
Av. 13 de Septiembre No. 34
Int. 5

San Pedro de los Pinos
México 18, D. F.

Tel: 5-16-90-99

SR. MIGUEL MORENO GONZALEZ
Edificio 88 Ent. "A" No. 304
Unidad Cui tlahuac

México 16, D. F.

Tel: 5-56-47-15

LARA SANCHEZ
1246-4

ING. LUIS E.
Pestalozzi No.
Col. del Valle

. México 12, D. F.

Tel: 5-59-58-65

EMPRESA Y DIRECCION

INSTITUTO MEXICANO DEL SEGURO SOCIAL

Durango 291-60. Piso
Col. Roma

México 7, D. F.

Tel: 5-53-81-77

WEiISH DE MEXICO

Plasticos L

Naucalpén, Edo. de México
Tel: 5-76-34-22 Ext.177 y 158

APARATOS, S. A.

Pacifico 415
Coyoacéan

México 21, D. F.
Tel: 5- 49 90-71

SECRETARIA DE OBRAS PUBLICAS

Xola No. 1755-3er. Piso
Col. Narvarte

México 12, D. F.

Tel: 5-30- 42 Lh

INDUSTRIAL ELECTRICA, S. A.
Poniente 148 No.962

Col. Industrial Vallejo
México 16, D. F.

Tel: 5-67-95-00

MERCK-MEX1CO, S. A,
Caile 5 No. 7
Naucalpan de Juérez
Edo. de México

Tel: 5-76-14-00

BANCO DE MEXICO, S. A,

Insurgentes Norte 423-130. Piso
Col. Guerrero

Méxicc 3, D. F.

Tel: 5-83-12-33 Ext. 16 y 27
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DIREGCTOR1O DE ASISTENTES AL CURSO DE

INVESTIGACION Y DESARROLLO DE

NUEVOS PRODUCTOS ( DEL 2 AL 27 DE JUNIO DE 1975 )

NOMBRE Y DIRECCION

ING. FRANCISCO F. RODRIGUEZ l.
Xola 318-704

Col. del Valle

Méxicoflz, D. F.

SR. GERMINA M. SORIA GUTIERREZ
Dr. Lucio No. 53-13

. Col. Doctores

México 7, D. F.

EMPRESA Y DIRECCION

. WBISH DE MEXICO

Plasticos No. &4
Naucalpén, Edo. de México

Tel:

Av.

5-76-34-22 Ext. 158

-CROUSE HINDS DOMEX, S.A, de C.V.

Javier Rojo Gébmez No.277

lztapalapa
México, D. F.

Te]:

5282-33-00
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TEMA: PATENTES
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DISENO DE PRODUCTOS Y TEORIA DE LA DECISION,

Podemos decir que hay una gran cantidad de teorias que tratan de resol~
ver en una forma més inmediata el problema de decisiones, las cuales todas giran -
dentro de un marco de comtemplacién, especulacién, una vista sistemética de algidn
problema en particular, una conjetura, un principio general més o menos plausifle o
cientificamente aceptable para explicar un fenémeno; en este caso particular, la-
teoria de decisién participa de todos ellos y algunos més, pero en conjunto su defun-
si6n es la definicién de que representa una vista sistemética de lo que implica el tomar
una decisién.

Es dificil creer que cualquier persona responsable de tomar decisiones pue
da ignorar el poderoso incentivo de métodos capaces de ayudar a organizar y sistema-

tizar a los elementos de esta 6rea compleja ; sin embargo para el caso de disefio de -~ O

IIAK@EO n . " Y - smemq;mm_ou
productos la palabra "dueBin" se asocia con el de "creacién”, y aqui la tatemetizacién

se ve como restriccién. El significado de método sistemético se ha intercambiado con
el de un sistema fijo y rigido, mejor descrito como dogma ; c¢iertame nte, el dogma ~-
puede inhibir la creacién, pero el esfuerzo cientifico se opone a dicha inhibicién, --
Una prueba convincente de la teorfa de lo decisién a este respecto, es observar si los
efectos de la intuicién estén de alguna manera excluidos de ser considerados por los -
métodos de esta teoria; i No lo est4n ’

El enfoque que actualmente se emplea frente a problemas de disefio de pro
ductos, no es otra cosa que un sistema de dogmas. Una seleccién se hace simplemente
proque imita una seleccién previa que ha salido bien. Las caracteristicas dinémicas -

del problema de tomar decisiones en cuanto al disefio de productos, se hacen aun la- O

do, o bien se ignoran ; lo que se necesita es un escepticismo sano respecto a los pro~-

cedimientos actuales.



<Y
o

“En esta’parte del curso trataremos de explicar la naturaleza de la teoria

O,

de la decisién y la fofma en que ésta puede utilizarse para mejorar las decisiones -
-relativas al disefio de productos. : e

-

- Naturaleza de las Decisiones'del’Diserie de Productos. 1+ .. -+ @5

v

SRR La's:pruébas\del'd\'/dhce' cientifico y:tecnolégico saltan a la vista, lo.-=
cual podemos decir que la ciencia'de la Ingenieria §e'\|'_hue'\)e'hacic‘adelante y se=
qpué.deh ver los resultados'eh manifestaciones concretas:tales como’puentes, edifi;-

‘ "cios, "radios de frecuencias modulada, transistores y Féceptores.de televisién, reac~
tores nucleares 'y sondas espaciales’ Pee T e Pasr s
-Cada una de estas obras'y articblos mencionados necesita de una cuida-
dosa deliberdcién; und v"ariedctid‘r'de consideraciones'y rio solo: factores técnicos ==~
Q’ “afectaron la forma final 'dérlojs‘idise'ﬁés‘reéf:eéiivos* i 'en'cada caso particular los ele-
mentos dél sistemd dé decisién son diferentes. Es necesario mencionar tambien que
los factores politicos, econémicos ¥ sociales inferdctu“ando‘.‘en formas complejas con

' potericialidades tecnolégicas, producen:esquemas de: decisién especificas para-elidi-

séfic de algdn producto én particular en Uh determinado momento’. :Esto nos' conduce

como resultado a un conjunto de disefios de cada clase de productos.»+ ¢ vwie

T [
.

U; " »“;f e ‘)’of ',‘ ))3 R ITRS - J . g . .
"'Ast, por ejémplo; existen muchas variedades de radics de frecuencia mo=

vt

-

dulada. Para poder entender la naturaleza de esta diversidad es preciso investigar -

el sistema de decisién que la produce. "

'QUé esuna Decisién de Diseio = - . o .l e

' Diremos que el sistema metodolégico que determina: el “‘tomar una'decisién

no ha avanzado en la misma forma que ld tecnologla, posteriormente trataremos de -
O ,

4

justificar esta afirmacién.

Dada una funcién para ser ejecutada, siempre existe un gran némero po




sible de maneras diferentes para lograr ese objetivo. En lenguaje de teoria de la -

decisién, cada una de esas maneras es una estrategia con posibilidades de seleccio-
narse alternativamente. Diferencias en vtoleroncias, materiales empleados, aparien
cia y forma sin algunas de las variantes que usualmente se encuentran, Puntualizan
do, el problema de decisién consiste en escoger la estrategia que mejor satisfaga el

objetivo del que toma la decisién .

Una decisién de disefio es un problema complejo, al reconocer que el pro
ceso de decisi6n requiere elegir una sola estrategia de entre un conjunto de alterna-
tivas, empieza a estructurar nuestro pensamiento pero no dice como debe hacerse esa
seleccién. Es decir ¢ cémo se toman esas decisiones? Es preciso intentar identificar
el proceso y examinar los elementos del mismo. Debemos de encontrar un método pa
ra discriminar las buenas decisiones de las malas. Al mismo tiempo debemos mejorar
la calidad del procedimiento empleado para realizar las decisiones de disefio . Pues
to que se trata de un procedimiento real de decisién, nuestraatencién debe concen-
trarse en el procedimiento mediante el cual se alcanza dicha decisién. En estas con
diciones, el disefio de un producto especifico se fransforma en la aplicacién de un --
procedimiento bésico.

Esto nos induce a pensar que no se conoce ia forma final de un disefio de ~
un producto.

En general, dentro de la naturaleza de las decisiones, el nimero de varia-
bles posibles de un sistema dado es demasiado grande y no es posible considerarlas a -
todas dentro del sistema de decisién. Esto también es cierto ya sea para métodos ra--
cionales o intuitivos. Es necesario reconocer la existencia de procedimientos por me~

dio de los cuales es posible tomar decisiones para poder saber cuando emplear unoy ~

cuando otro, para poder especificar qué tipos de informacién es necesaria, para po-

v



- Q -~ ~ “"“=der-eliminar factores que puedan minar enteramente el programa de disefio de un -

oror

fprii&ucfo y «asi -lograr los objetivos.de la-compafila.
Todo -esto:G1timo mepermito.mencionarlo como aclaracién, ya que ‘.e'gi:s,-
" ten.wna'buenaicantidad de pruebas .empiticasde que-€l procedimiento.de.decisién -
‘combnmente .sado, no es’safisfactorio icomo «jemplo mencionaremos el <g‘|,foi Tndice -
s&éifé:llos de nuevos productos, productosique entran al mercado, pero-que son snej‘j‘:—-
radosde 8l en ‘corto fiempo. T I o
iLos «costos de dichas fallas son «altas, tanto en:pérdidas de i Q,Jv.ersﬂigmlas_ co-
'mo-de oportunidades, -siendo ‘estos :GItimos més subjetivos.que los «costos -monetarios.. -
Es decir si se :é'lsiée ld estrategdia incorrecta, :rt;enos -Sbjetivos:se al canzan, ila ;dﬁirrzlo—
€ién es tantolégicapero inecesaria. En-téimi nosade,collcﬁeﬁ\yos, Ha.diferencia entre el
Q - dogroiwedl y el :mejor.ilogro;posible-que podria-haberse il levadoa.cabo, _sg«él‘lanj‘qzcl:,osto
@dé'«dponfbri‘id'c\ad . De ahi-quewna Compdfita:que fracasa con.un:nuevo .;pnodg.chldqbe«-
~" - deiconsiderar o tan sololapérdida-de lainversién, :sino también ¢l ,-c;os’ro)edg}lci«---
coportunidades \p'erdidas;'poreﬁo thaber .empleado-enunaiinversiénen :gi[gunmo"r;g forma .
‘Es«decir, -en lugar de‘haberfracasado «con el ;producto X, ;pudo ?;hob_gr {logrado-un &éxi~
toen el producto Y.. Son.muy.rarasilas¥dllassenilas:suposiciones:té cnicasify ndamen
‘tales; -en €ambio, .l sistema:dé decisién-empleado;para-determinar .cémo-aplicar la-

“féchicaes €l ique hafallads. - L
B Existe también-una-razén diégica-para:creer-que el ;procesode decisién co-
frhﬁﬁmenfé»usddo,'no-:es ‘satisfactorio. Alodargo:de dos afios, ;'Iosm’étodoskquq,:_e{rpple_o-
‘mos:para ‘tomar decisiones-de-disefio de:productosihan permanecido.esencialmente in-
vatiables mientras que il osiproblemas:de:decisién thanido -creciendocontinuamente en

magnitud. El ndmero-de:materidles que-se:pueden-usar, la:disponibilidad-de varios -

“procesos-de produccién; las necesidades.de variedad.en tamafio, formay :color ; la




gama de posibles calidades expresadas en expecificaciones de tolerancia y en acabados:
el némero de distintos tipos de usuarios, estos y otros factores justifican la afirmacién -
de que el problema de decisién ha ido aumentando continuamente.

Por ejmplo : Supongamos un problema para poder desarrollar un conocimien-
to comin de la naturaleza de los factores en juego. El problema consiste en si usar ==
pléstico o metal para el disefio de un producto en particular . Partiendo de la base de
que una amplia gama de ambos materiales podria utilizarse con éxito (desde el punto -
de vista técnico). Cada material tiene su precio bésico y su propio sistema de descuen
to; el costo de trabajar cada material, diferird, resultarGn distintas cantidades de des-
perdicios. La frecuencia con que se encuentren defectos estarén en funcién tanto del -
material como del proceso empleado. Asimismo tendremos diferentes tolerancias. Ef --
indice de fallas y sus tipos afectarén al tipo de garantia que podamos ofrecer ; la efecti
vidad del funcionamiento y la forma en que éstedecaiga después de un tiempo normal, -
crearén importantes diferencias en la forma en que se vea al producto. Los pesos de em
barque, y en consecuencia los costos de embarque, diferirén. Las posibles variedades -
de color, acabado y quizé tamafio y forma, rara vez serén las mismas. Ciertamente, no
van a producir lista de costos iguales.

Las politicas de inventarios variorén como resultado del costo del materiol, -
un indice de deterioro, el tiempo requerido para el vendedor para pasar del planteamien
to a la produccién activa y la confianza que en el pueda depositarse y muchos otros fac=
tores. Los programas de produccién también se veran of ectados ; pero lo més significati-
vo de todo es que el mercado puede cambiar debido a que el material es diferente. Esta
diferencia, reflejada en términos de apariencia, variedad, periodo de gorantia, distribu~

cién, facilidad de obtencién, precio y en otras formas numerosas, despertaré el interés de

O

O



diferentes grupos de consumidores. Lo siguiente, en esta versién simplificada de
nuestro problema de decisfér;, es que debemos tomar en cuenta a<|os competidores

y agds efectos. ¢ Cémo son sus productos, y cémo pueden cambiarlos como re--
sultado de nuestro proceder ? sus decisiones afectarén ‘nuéstra I;api_dez de produc--
cién y en‘cpﬁsecuepcia io eleccién que podamos hacer del equipo que debemos uti
lizar. Pueden también ofectar el descuento por mayoreo que se puede obtener. Es
bastante claro con todo este planteamiento, que la magni’rud‘[:;ofencial de estos pro-
blemas de decisién es gigantesca. Si ademés incluimos efectos de cambios en la eco
nomia, posibilidades de cambios en las plantas propias, en las de los competidores y
vendedores, el dinamismo y la imposibilidad de predecir el gusto del consumidor, el
impacto de las estrategias de rr;érccdotecnia ( tanto las propias como la de los compe
fidores)ﬁ en la f;orma en que se llevan a cgbq/promociones‘y publ‘icidac'l asi’ como la -
probabilidad de Competencia inferr;acfohbl,‘- no habremos logrado més que afiadir otras
condiciones reales , pero nunca habe/r( cdpfodp la ésen;:ia total del problema.

Hemos tratado de analizar el caracter de las decisiones de disefio. Realmen
te apenas hemos empezado el anélisis. . En lo que resta de este fasiculo lo emplearemos
en explicar el proceso de tomar decisiones de diseﬁg. En este primer paso se espera ha-
ber logrado reconocer la importancia del proceso de decisién y ademés percibir su inhe-
rente complejidad. Ahora bien , porque QQQIMOS que el problemc de dscisién estd cre-
ciendo? La respuesta es que er; un fi-eméo, la consecusién de nuestro propésito no esta-
ba significativamente afectada por la condicién de muchos factores. En otras palabras,
la efectividad de una decisién de disefio permanecia relativamente invariable ante mu-
chos factores, pero con el tiempo se ha vuelto cada vez més sensible a esos mismos fac-

tores. A continuacién vamos a enumerar y someter a discusién algunas de las razones -

que originan esfe estado de cosas :




a). Hay més estrategias alternativas disponibles de los cuales puede
hacerse la seleccién. En la medida en que se descubran posibi-
lidades técnicas, el némero de caminos alternativos a seguir se
incrementa ; esto se debe a que no es la simple adicién de una -
alternativa més ; por ejemplo, si una parte puede hacerse de tres
maneras diferentes y de dos posibles formas, pero de un solo ma-
terial, entonces hay seis posibilidades distintas. Esto se ilustra

en la sig. figura.

Malcriot Procesa de produceldn Fnrmo
: -

Variante Camino

125
126
135
136
145
146

oo hwN

Si afiadimos un segundo material, que se puede elaborar en las
mismas tres maneras y de las mismas dos formas, el ndmero de posibilidades au--

menta de 6 a 12. Un proceso de produccién adicional, con un material y dos -



formas., hubiera producido. ocho variantes. El descubrimiento de una nueva forma
(conservando constantes los ocho factores) conducird a nueve variantes en lugar -
de seis. Como los problemas reales son més grandes; cada nuevo descubrimiento -
afiade muchas variantes adicionales. En la realidad, una iﬁnovocién no se combi ‘
na con todas las posibilidades greg’(is’rentes. El nuevo material puede exigir la mo
dificacién de los tres procesos de produccién. Frecuenferﬁente, estas modificacio
nes son de f4cil obtencién, en cuyo caso e;dsten doce variantes, como antes. Sin

embargo pueden aparecer restricciones. Ast, puede suceder que el nuevo material

no se preste para la segunda forma. Dichas restricciones reducen el némero de va-

riantes : sin embargo, el efecto bé&sico debe considerarse y;fptsmorse en cuenta.
Es necesario, en este momento, observar que el crecimiento en nuestro ==
"almacen"de conocimientos técnicos es acelerado. Se ha intentado una variedad

de estimaciones, pero en general podemos localizarnos en la parte més baja de una

curva logistica; en la posicién aproximada mostrada en la figura 2.
; .

Conocimicnto . .
técnico .

3> Afioy

Crecimiento estimado de los conocimientos técnicos y posicién
\

Posl:lénuhfﬂ‘ "« actual.

Nuestro verdadero problema recae en el futuro inmediato. * El némero de




alternativas de estrategia con que tendremos que contender estG a punto de expan
dirse hasta quedar fuera de nuestro alcance.

Asi pues, los dos efectos citados en esta subseccién se combinan para ex
plicarnos porque los métodos de decisién de hoy en dia podrén haber sido satisfac~
torios en el pasado, pero no serén razonables en el futuro.

b). Cada vez se ejerce més presién sobre la ejecucién. Las razones -
son claras : el aumento de la competencia, tanto nacional como -
internacional, por el dinero de los consumidores significa que el
mercado potencial es més sensible a los pequefios cambios de di=-
sefo. Al mismo tiempo, existe menos posibilidad de error, ya que
las politicas gubernamentales en materia de impuestos, aunadas al
creciente aumento de los costos han dado como resultado una re--
duccién de las ganancias, lo que requie:-re una planeacién més cui
dadosa y una adecuada toma de decisiones. Para una planeacién -
cuidadosa, es necesario contar con informacién adecuada y abun=--
te, lo cual lo podemos resolver utilizando ios avances en los méro-
dos de procesamiento de informacién, lo que nos permite obtener y

sintefizar més informacién de la antiguamente podriamos manejar.

Para ello es preciso que nuestros métodos de decisién puedan hacer
frente a esta abundancia. Ademés como ya se ha mostrado en las conferencias anie-
riores, la vida probable de la mayoria de los productos ha sido sustancialmente dismi
nuida . Lo cual traducido en otras palabras, quiere decir que se dispone de mencs -

tiempo para ajustarse a factores imprevisios. También existe menos tiempo para que

el producto se arraigue y el poblico se acostumbre a &l. Aqui, también hay altg ~--
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sensibilidad a variaciones relativamente®’ una necesidad de rcpidez en tomar
decisiones. El crecimiento de sistemas de distribucién a todo el pals también --

implica atraer a diferentes tipos de consumidores. Cada grupo consumidor , y -~
en Gltima instancia, el individuo prefiere un disefio en particular. Los modelos

preferidos son distintos para cada grupo. Los cambios en el disefio afectan a foda

N

la gama de usuarios. Cada sector puede reaccionar a su manera. Resumiendo, -

cuando debe de escogerse un disefio entre varias alternativas, el efecto ha de con

siderarse en toda la gama de usuarios potenciales. La multiplicidad de los segmen

4

tos del mercado incrementa sustancialmente la magnitud del problema de decisién.

il
¥

En la vida real, en donde no existe una libre relativa competencia ( en donde los
esfuerzos de cualquier competidor individual son despreciables), sino que hay a -
- . ) . N ; ; o
una situacién de monopolio u oligopolio, en el que el comportamiento de los com
N ' . \ . I
petidores se siente en forma intensa, aqui, el problema de la decisién se complica
extraordinariamente, ya que no es factible tomar decisiones sin considerar las es=-
. ¢ .
trategios de la competencia. Otros factores que pueden considerarse ademés son :
cambios de la interpretacién a las leyes de patentes, la eliminacién gradual de la

tarifa de proteccién y las innovaciones a crecientes presiones tendientes a automa=

tizar las lineas de produccién.

Limitacién de las Estrategias. Problema

Los métodos de tomar decisiones permiten la cuidadosa consideracién de yn

mayor nimero de variables de las que seria posible considerar en otras condiciones.

.

‘A pesar de los sistemas de computadora, siempre existe un limite méximo de canti=-
’ P d

dad de informacién que puede manejarse. La clave por supuesto, estriba en consi=-

(AN




derar Gnicamente los factores pertinentes y las combinaciunes dz esos factores. Una
manera de lograrlo seré forzar al proyectista a enumerar cada disefio que en su opi—
nién debe considerarse. Ast podria sugerir diez alternativas técnicamente realiza-
bles. Cada al ternativa es en si’ toda una estrategia de disefic ; diez proyectos de di
sefio conducirén a un problema relativamente pequefio. Se podrian considerar muchos
més si se juzgase necesario. La eleccién de disefios que deben considerarse es de fun
damental importancia, ya que-determ'inon la gama de posibilidades, y uno de elios -
serg seleccionado como el "mejor". Si existe una mejor alternativa, pero ésta no se
especifica, no podré seleccionarse, la capacidad de innovar y por ende, crear nue-~
vas combinaciones de los factores, sigue siendo una operacién intuitiva. Hasta cier-
to punto, los métodos objetivos del proceso de decisién pueden encender la creativi-
dad y llevar a la inclusién de nuevas alternativas de disefio, anteriormente omitidas.
Es decir que la especificacién de los disefios que deben considerarse representa un ==
importante deslinde del problema. Es en esta efapa donde empieza la mayoria de ==~
nuestros problemas, particularmente cuando solo se usa el método intuitivo para tomar
una decisién.

Un proyectista de productos dificilmente puede estar enterado de todos los -
factores que deben incluirse en un problema de decisién. Ademés de conrocimientos
de ingenieria, se requiere una penetrante unién con respecto a la mercadotecnia, las
finanzas y la produccién,

En defterminadas circunstancias, acaso no sea deseable iniciar el andlisis -~—-
nombrando un cierto ndmero de alternativas de disefio. La posibilidad de que tal cosa
suceda se presenta sobre todo en aquellos casos en que no se puede liegar a un acuerdo

general sobre el conjunto de proyectos de disefic que deban considerarse inicialmente.

En estas condiciones, nuestro problema ha eumentado considerablemente de magritud.

O
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Pero si a pesar de elle la situacién amerita su complicacién en esta temprana eta-
pa, puede ofrecerse un procedimiento que tiene consecuencias practicas, asi’ como
beneficios conceptuales.

El metodo que discutiremos se basa en la simple multiplicacién y la ordena-
cién de los factores de disefio. Aunque su empleo no requiere de conocimientos ma-
temé&ticos avanzados, es necesaria la asistencia de una computadora para todo probie
ma de auténticos alcances.

La figura 1 puede llamarse un éarbol de disefio, es simplemente una red. Si -
consideramos un &rbol un poco més complicado, la figura 3 nos muestra este objeto.
En ella se ilustran 5184 configuraciones distintas de disefio ( tenemos : (1 x4 x2 x 3

x1 x4x3x2x1x3x1x3)=5184
GIMIONINTE

Materia)

Easpesor '

Acabado

COMPONS
Material

Espesor

Acabado

Courungunt.d
Marariat

Espesor

Acabade

Figura 3

Un arbol de disefio con 3 comnonentes 3 caractorteticmc v 8124 rameal ac




Una de ellas podriasera =2 =4 -7 - 11 -k -f -13 - 16. Suponiendo dedicar

5 minutos a cada una de las 5184 posibilidades con objeto de valuarlas, se necesi-
tarfan casi once semanas efectivas de trabajo de un hombre. Los problemas de di-
mensién real consumirfan muchas vidas de tiempo efectivo de muchos hombres. Ast
pués, este método queda descartado. Pero si las componentes individuales se mane
jan como si fueran independientes entre si, entonces tenemos 24 alternativas para -
la componente 1, 24 alternativas para la componente 2, y 9 alternativas para la ~-
componente 3. Suponiendo que no existe interaccién entre las componentes la elec
cién de disefio paro una componente entre 24 alternativas tendria que hacerse dos -
veces, y la eleccién entre 9 alternativas tiene que hacerse una vez. El nGmero to-
tal de alternativas serfa, en este caso, 24 + 24 + 9 6 sea 57 valuaciones, que con-
sumirian menos de 5 horas, suponiendo necesitar 5 minutos para cada seleccién. Ob
viamente, este método de fragmentacién se acerca més a la técnica de hoy que la-
consideracién de frondosos Grboles de disefio cuyas componentes de disefio se ligan y
enfrecruzan.

La necesidad del método de sistema salta a la vista cuando los disefios en es-
tudio son complejos vehiculos espaciales o unidades de produccién automatizadas. En
el caso de estas dos situaciones de disefio, el no reconocer la correlacién entre las -
componentes nos conduce a un mal funcionamiento de las unidades. No podemos sim
plemente tomar el mejor disefio de cohete entre el conjunto de cohetes factibles, y -
después elegir el mejor sistema de control ignorando la eleccién hecha del cohete.
Tal procedimiento est§ condenado al fracaso cuando no existe independencia entre =
las componentes. Un sistema, es pof definicién un grupo de actividades o componen
tes que pueden ser limitadas, de acuerdo con la siguiente regla : Todas las interde~-

pendencias e interacciones pertinentes deben incluirse.
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Utilizando este método se incrementaré el nimero de alternativas de estra-
tegias que deben considerarse. En el caso de nuestro ejemplo anterior el |[Tmite su-
perior serfa de 5184 alternativas. La figura (4) representa solo una porcién de esos
ramales. A diferencia de las figuras 1 y 3, que son compactas por entrelazarse sus
ramales y caminos, la figura 4 es un érbol extenso en el cual todos los ramales se -
muestran individualmente. Hemos supuesto que existe interaccién entre la eleccién
de materiales para las componentes 1 yg"y para el acabado de la componente 2. Po
demos ahora proceder de distintas formas a valuar las diferentes combinaciones de -
estos tres factores interrelacionados. Podemos asignar un valor a cada una de las 24
configuraciones. Los ramales de bcio\ valor pueden descartarse de nuestra conside--
racién. En concreto, si estas tres caracteristicas pueden verdaderamente considerar
se como un sistema, entonces, el mejor ramal puede seleccionarse e incorporarse a la
integracién final del disefio. Debe notarse, en esta oportunidad que el procedimien-
to de valuacién empleado para los ramales de un sistema verdadero, constituirGun le
gitimo problema de decisién. Los métodos de la teoria de la decisién pueden aplicar-
se sin temor a esos conjuntos de factores. Los conjuntos no necesitan estructurarse en
términos de componentes o partes, pero si precisan cumplir el criterio de un sistema -
separado. Por lo tanto, una decisién de disefio puede estar compuesta de varios pro--
blemas de decisién diferentes, donde las decisiones individuales son claramente inde--
pendientes enire si. Si la red es muy grande, digamos los 5184 ramales Gnicos ilus=--
trados en la figura 3, entonces habrd que encontrar un procedimiento de valuacién que
no requiera las once semanas = hombre calculadas con anterioridad. En muchas ocasio-

nes el solo hecho de construir el diagrama del érbol extensivo es de gran ayuda.
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Por el estudio de este esquemo; es posible examinar algunos ramales que son -
secundarios o irrealizables, Si, por ejemplo, el framo 10-3 es una imposibilidad, en-
tonces el tamafio del érbol se reduce de 5184 alternativas a 4320, o sea una reduccidn
de més del 16%. Procediendo asf, es posible reducir bastante el nimero de alternativas.
Las relaciones y dependencias entre las componentes pueden reconocerse con mayor faci
lidad . En algunos casos es posible utilizar un método cuantitative para reducir el nd--
mero de alternativas de estretegias que habrén de someterse al modelo de decisién, claro
que con ello no se puede seguir una determinada secuencia de juicios. Conforme proce-
demos a través de la red, el problema disminuye de tal manera que es necesario arreglar
que la secuencia de factores principie con los factores més independientes del sistema.

En cierta forma el sistema que vamos a describir es débil debido a algunas de las carac-

teristicas ya mencionadas, pero a veces algo es mejor que nada. Con la presentacién de
este método penetfraremos con més profundidad en los problemas planteados por nuestra -
necesidad de enumerar en forma explicita las alternativas de estrategias.

Volviendo a la figura 4, consideraremos ahora los nGmeros con que cada tramo -
de ramal esté rotulado. Observese que el primer renglén de nimeros suma la unidad. Es
tos nGmeros, son expresiones de preferencia por el material particular con que se asocian.
El ndmero inicial de la secuancia puede ser cualquiera de los factores aplicados a cual --
quiera de las componentes. Como toda cadena debe tener un comienzo, el primer renglén
de nimeros no se refiere a los tramos. Para nuestro ejemplo, empezaremos por escoger el
material que seré empleado para la primera componente, supondremos que se utiliza un
método de rangos u ordenaciones. Si las érdenes asignadas fueran 3,2,4 y 1 respectiva--
mente, entonces, su suma es 10, y dividiendo entre 10 se obtienen los nimeros mostrados.
Pero esas 6rdenes pudieron haber sido 1,2,3 y 2; en ese caso la suma es 8y obtenemos --

é
0.125, 0.250, 0.375y 0.250. Estos valores rémplazarian entonces a los del primer ren-

glén de la figura 4. En seguida, pasamos al tramo de! ramal que conecta al material es-



cogido de la componente 1 con el material seleccionado para la componente 3. -
Nétese que cada terna de posibles conexiones suma la unidad,

En este caso, la pregunta por la cual se logré la ordenacién seria de la si-
guiente naturaleza : ¢ si se emplea el material a, como valuamos las combinacio
nes ae, at y ag ?. Estas son las tres Gnicas posibles combinaciones del material a
con los materiales de la tercera componente. Esto se conoce como una afirmacién
condicional, ya que requerimos la suposicién del material a para poder proceder.
Como anteriormente, damos una ordenacién a las posibilidades de tal manera que -
sumen uno. Se hace lo mismo para los materiales b, ¢y d. Acto seguido, proce--
demos al término del tramo ae. Sigue otra afirmacién condicional : si el disefio -
incluye el tramo ae , ¢ qué preferencia tenemos por los acabados 'y k de la com-
ponente 2 ?. Nbétese que si es indiferente que’ccabado se utilizaré con la combi-
nacién ae, entonces asignarén iguales ordenaciones a los tramos ej y ek. Es decir
que a cada tramo se le asignaré un factor de prefelllencic de un medio. Si un tramo
es totalmente preferido, recibird el valor de uno; el otro seré cero, con la conse~~
cuencia de que cualquier elaboracién posterior en una linea es inncesaria, ya que
a todos los disefios que incorporan el ramal cero se les asignaré un valor final de ce
ro. Esto fue lo que se supuso para el tramo 10-J considerado anteriormente. Usan-
do esta situacién extrema es fécil ilustrar la fabilidad de nuestro método cuando se -
aplica en forma indebida. Si 10-J fuera técnicamente imposible, enfonces no exis~
te peligro ; pero si basados en las partes anteriores del Grbol prefiriésemos a 11 - ¢
y 12-J sobre 10-J, y por consiguiente se asignaré a 10-J un valor de cero, entonces
debe considerarse la posibilidad de una interaccién. Esto ocurriria, por ejemplo, si
la coexistencia de 10-J y f - 13 crease un tipo especial de preferencia por 10-J. Es

ta es, por supuesto, una sifuacién de interaccién. Como ejemplo, supongamos que -



la combinacién 10-J es facilmente atacada por la corrosién, a fal grado que --
eliminamos su consideraci6n asignando un vaior de cero a ese tramo. Sin embar-
go, continuando nuestro caso hipotético, cuando se emplea 6-10-J en asociacio
nes con g = 13 - 16, se logra proteccién catédica, que es el proyecto menos vul
nerabie posible con respecto a la corrosién. Este es un ejemplo tipico del tipo -
de dependencias de las cuales es preciso estar conscientes.

Después de haber asignado los valores a todos los tramos, procedemos a ~
multiplicar sucesivomenie estos nmeros a lo largo de cada ramal. El Glfimo ren
glén de la figura 4 muestra los resultados. El maximo valor 0.108 corresponde al
ramal a - g- k; el cual se obtuvo multiplicando 0.3 x 0.4 x 0.9. Se han puesto
puntos bajo todas las evaluaciones que exceden de 0.05 que son nueve. Si nues-
tro problema de decisién de disefio consistiera Gnicamente en esos tres niveles en-
tonces empezariamos nuestro anélisis de decisién con nueve alternativas de estra-
tegias. Debe notarse que este método de escoger alternativas de estrategias es co
mo un primer filtro del sistema, ya que intenta reducir el problema a un tamafio -
manejable, lo cual se logra reteniendo en el filtro las combinaciones que no enca
jan. El punto discriminadof est sujeta a criterio del grupo analista; en nuestro -
ejemplo definimos al 0.05, pero éste puede ser varicble con el fih de tener un --
ndmero de proyectos en competencia. Al mismo tiempo, emerge un empleo bésico
de este método. A medida que avanzamos secuencialmente a través de una red em
piezan a aparecer ramales de bajo valor. Cuando éstos caen por debajo de un I7--
mite especificado, se suspende toda computacién ulterior a lo largo de ese ramal .
Ast, utilizando los ndmeros de la figura 4, las multiplicaciones acumulativas de --
los ramales se muestran en la figura 5. Obsérvense que se han eliminado seis tra--

mos ya que sus valores cayeron abajo del limite en una etapa anterior a la Gltima.
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Es imposible que cualquier valor aumente, cuando més podré permanecer constante.
Por lo tanto es enteramente racional permitir que nuestro filtro trabaje para nosotros
reduciendo el ndmero de combinaciones que seran consideradas lo més pronto posi-=~
ble.

Es necesario hacer algunos comentarios adicionales. Primero el método de -
expresar preferencias estd plagado de dificultades muy independientes del problema
de interacciéri, Nuestro empleo anterior dél método de decisién infroduce una satfis
faccién; se trata del filtro fino del sistema. De ch{ [a gran importancia de que el -
filtro aproximado recientemente descrito no bloquee el paso de aquelilos proyectos -
que posteriormente intentaremos eliminar con nuestro sistema de filtracién fina. Tam-
bién podemos observar que si un factor es independiente de los elementos que le proce
den en la red, entonces todos los valores de sus tramos se repetiran a lo largo de dicho
nivel . Por ejemplo, si nuestra preferencia por el acabado exterior de la compoente 2
es independiente de todas las demés decisiones que deben tomarse para el disefio en -
cuestién, entonces el valor ej =f] = g] y las doce de estos ramales tendrén todos el —
mismo valor. En cambio, si el acabado exterior de la componente 2 es tan solo inde-

pendiente de la decisién del material para la componente 1, entonces ej # fi # gi. -
cvatro ramales {5 con ol mismo valor Y fumbicn
cvatm romales g1 conel misord yalor
Habré cuatro ramales ej con el mismo valor? Muchas caracteristicas interesantes de -

-
-

la enumeracién de disefios pueden descubrirse mediante el estudio de estos Grboles de
disefios. Nuestra intencién ha sido introducir algunos métodos para este dificil proble

ma.




ELEMENTOS DE LOS ESTADOS DE LA NATURALEZA.

ESTADOS DE LA NATURALEZA.

Las alternativas de estrategias representan aquellas combinaciones que estén bajo el control
.del tomador de decisiones siendo ésto solo una parte del modelo general. La teoria de deci_
siones ha identificado categoricamente los factores que integran una decisién, de tal mane-
ra que nos permita separar completamente los variables controlables de las incontrolables. -
Por ejemplo, si tuviésemos la posibilidad de controlar la cantidad exacta de lluvia que se -
precipita, de la vibracién que experimenta un tubo al vacio, o del nivel de interferencia -
de la radio causada por la actividad de las manchas solares, éstos serfan algunos factores -
que-podriamos incluir en cada una de nuestras estrategios. Es decir, en el caso de la llu--
via,por ejemplo, tendriamos estrategias para dos pulgadas de precipitacién, para tres, Etc.
Sin embargo en la realidad si existe algin control, éste es imperfecto, lo cual para lograrlo
se requiere de un estudio dentro del campo de la estadistica descriptiva y la utilizacién de
la inferencia estadistica para poder pronosticar y describir la manera en que dichos eventos
(fenémenos) pueden ocurrir. Esto nos sugiere intuitivamente la necesidad de una segunda ca
tegoria de decisiones para incluir los factores incontrolables (llamados estados de la natura-
leza) que es lo que nos interesa; como ejemplo de estos factores importantes consideraremos
el estado econémico del pais, las condiciones climatolégicas que cfect.cn el comportamiento
de nuestro producto, el tipo de uso a que estaré sometido el proyecto, sismos, inundaciones,
Su Ceses
Etc. Como ya lo mencionamos, estos macises solo estén dentro de nuestro control parcial ===

mente. Optimistamente, cuando mas estaremos en posibilidad de predecir la probable fre--

cuencia con que los varios estados de la naturaleza puedan ocurrir. Es decir, por ejemplo,-

nodemos encontrar un sesenta por ciento de probabilidades de que llueva y un cuarenta por -

O

O



ciento de probabilidades de buen tiempo. Dentro de la consideracién del groblema de
t

nuestro particular inferés es necesario tomar en cuenta a todos los estados de la natu=-

raleza que puedan ocurrir y que estén relacionados entre si'. Ya que no tiene ningdn

objeto mencionar a aquellos que sean independientes de nuestros objetivos.

Enfatizando fo anteriormente dicho lo que queremos decir es que cada una de nuestras
estrategias est§ siendo afectada directa e indirectamente por los estados de la natura-
feza los cuales estarén en funcién de las leyes probabilisticas. Por ejemplo, es posi=-
ble que las condiciones climatolégicas no afecten las caracteristicas de operacién de -
una engrapadora de papel, pero esas mismas condiciones podrén alterar seriamente las
caracteristicas de comportamiento de una regla de célculo, o de circuitos integrados -
para computadoras. Como otro ejemplo mencionaremos el caso de un fabricante de ce
rraduras para puertas que descubrié para "su mala suerte” que un importante resorte se
fatigaba con demasiada rapidez cuando se pscba en una atmosfera con alto grado de -
salinidad la cantidad de sol existente en el aire era un estado de la naturaleza que no
se habia tomado en cuenta. Esto tuvo como consecuencia que a los seis meses de la -

produccién inicial se viera abrumado de quejas ya que estas habian sido distribuidas -

en construcciones de edificios cercanos a la playa.

Como este y muchos ejemplos podemos citar, para demostrar que debe asociarse siempre
al proyecto creativo de productos el desarrollo de estrategias ingeniosas y paralelamen-
te se requiere de creatividad en la operacién de descubrir y enumerar los estados perti--

nentes de o naturaleza.

En la introduccién de este tema mencionamos la posibilidad siempre de no estar exentos -

de la intuicién en el problema de decisiones, sin embargo a veces, un pequefio cambio -

en la estrategia del disefio abrird mz:rcado para una aplicacién enteramente nueva. En -




otras ocasiones la mercadotecnia creativa puede lograr el mismo resultado, sin embargo
como un principio de optimizacién en el campo de la investigacién de operaciones, e!
nimero de estados de la naturaleza debe de ser el menor ndmero posible con la condi--

cién de que estos afecten directamente a los objetivos.

LA MATRIZ DE DECISION,

~N
Una vez presentado y discutido las estrategias pertinentes y los estados de la naturaleza

pertinentes procedemos a combinar estos factores controlables e incontrolables ; para ello

lo haremos mediante un arreglo matricial lo que llamaremos "matriz de decisién".

En la figura 6 presentamos a la matriz de decisién con n estrategias (si, si, ..., si, ..

sn) y en estados de la naturaleza, ( N], N2, e.r, N ..., Nm). En la interseccién
s

de cada renglén y cada columna, encontramos una medida de resultados simbolizados por

Oig(i=1,nyJ=1,2..., m).
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De esta forma hemos configurado un modelo que nos definen las combinaciones de las
cosas que podrian ser. Es decir, si organizamos en un orden determinado los elemen-
tos bajo nuestro control y después los que no estén bajo nuestro control en una cierfa
manera, esta combinacién particular produce determinados resultados, que Ilameremos
consecuencias. Algunas consecuencias nos interesan y otras no. Por ejemplo, si esta
mos disefiando una aeronave cada estrategia estaré representada por un modelo Gnico -
que pueda probarse en un ténel de viento. Los estados de la naturaleza se simularén -
variando las condiciones ambientales producidas por el mismo ténel . Para cada conjun
to de condiciones podemos observar el arraste, el despegue, la velocidad y la manio--
brabilidad. Ademés cada alternativa de proyecto tendria consecuencias tales como cos
to, tiempo de produccién y economia de manejo. Podemos con ello decir que los obje-
tivos estén Gnicamente en funcién de las consecuencias. Por ejemplo cuando se realiza
un estudio sobre la preferencia de los consumidorés, la hipétesis en que ésta se basa es
que a mayores expresiones la preferencia, se generarén mayores volémenes de ventas. En

este caso las utilidades es un concepto unificador muy conveniente a maximizar.

A los elementos que nos faltan por explicar y que aparecen en la matriz de la figura 6 -
son las P} a los que llamaremos estimaciones probabilisticas. Es decir que a cada estado
de la naturaleza J asociamos una cierta probabilidad P} de que el J-ésimo estado de la
naturaleza ocurra. Los planteamos en esta forma debido a que por definicién los factores
que determinan los estados de la naturaieza no estdn bajo el control del tomador de deci-
siones. Es decir que los problemas de pronéstico son independientes de los problemas de
control. Los riesgos, la incertidumbre, los errores de instrumentacién, las fallas y la in--
capacidad de ejercer un control total estén aislados bajo la forma de estados de la natura-

lezo.




La innovacién tecnolégica puede trinfar en su empefio de convertir a los estados de
la naturaleza en estrategias. Por ejemplo, plantear un problema de disefio en el -
cual la eficiencia de esos proyectos dependa de la temperatura ambiente. Supén--
gase que el aire acondicionado se incluya como parte de todos los disefios en discu-
sién. En esta forma, la temperatura del local se ha transformado en un factor contro
lable. En cambio si solo algunos proyectos usan aire acondicionado, entonces debe

rd incluirse lo componente de temperatura en los estados de la naturaleza.

Para un problema tipico de decisién de disefio hemos supuesto que la eficiencia de --
comportamiento de nuestros dos disefios est& en funcién de la temperatura ambiente y
que la eficiencia es una funcién de la habilidad y destreza del operador. Dividire--
mos la habilidad en cinco clases : A, B, C, D y E. La temperatura seré clasificada en
intervalos de diez grados. El rango comienza a =1.1° C con un Iimite superior de -~-
31.5°C. Todos los diseﬁos;fuero de estos limites se comportan en forma deficiente y no

se usan.

Representaremos este conjunto de estados de la natural eza en forma matricial por la si-

guiente figura 7.

Nivel de habilidad
Temperatura del o[)cm.dor
°C 4 B ¢ D E
ce (°C) (°F) o
—1.1- 38 N, N: N N, ]Vrs
4’.4‘— 94‘ |I\I(x N1 1\75 Ng 1\/10
10.0-15.0 Nu N12 Nm N“ IVM
155—20.5 Nm N11 le Nw N':O'
21.1-26.1 N:l N2z Noas N'_M N
266—31 .5 N:o Ng'] lvcn N:n Nao

FIG. 7 Estados de lo naturaleza compuestos por dos factores.

O



Fig. 7. Estados de la naturaleza compuesta por dos factores.

; '

Cuando intervienen més factores, los resultados de la primera matriz pueden llevarse a

N

una segunda matriz, como expansién de un conjunto o columnas de posibilidades, como

O

se muestra en la Fig. 8.

.

) 4 ’ i v

[“'Mam'z previa “ T Nuevo factor ) ]
| F, 7 F Fy r, Fy, . X
| N, N, N, N, N, N, '
. N, N, s N, N’y N Ny f
F‘ NS N:‘l N:u N'n N'u N'w .
‘f N, 14 Ny N, 19 Ny

. Nﬁo": . N"H"ﬂ' CN'”,, f N:," . N"jm . N'lr..o .

| FIG. 8., Estados do la nat

-

Fig. 8 Estados de la naturaleza compuesto por tres factores.
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uraleza compuestos por tres factores.




De esta manera, cualquier ndmero de factores puede sisteméticamente incluirse en la

definicién de estados efectivos de la naturaleza.

Otra ventaja de la forma matricial que estamos empleando para enumerar los estados

de la naturaleza en la relativa facilidad con que se obtienen complejos valores de P_j .
En primer lugar se investigan los niveles de habilidad de los operadores. Una vez ---
mencionaremos valores hipotéticos, porque en principio no hemos especificado el ca--
rGcter de disefio primordial en este sistema de decisién. También investigamos tempera-

turas ambiente, con los siguientes resultados @

Habilidad TEMPERA TuUrRA

P, = 0.20 P(-1.1-3.8) = 0.00
PB = 0.10 P(4.4-9.4 = 0.05
P = 0.30 P (10.0 -15.0) = 0.10
P = 0.05 P(15.5-20.5) = 0.15
P, = 0.35 P(21.1 -26.1) = 0.60

P(26.6 -31.5)
= 1.00

Si los factores son independientes uno del otro obtenemos la probabilidad P, para el -~

estado Nj multiplicando PA x P(=1.1 -3.8). La probabilidad P]'3 = P3 para el esta
!

do Nyg=N_ esel producto de P, y P (10.0-15.0). A continuacién mostramos la ma

3

triz resultante.



(:20)  (10)  (30) (.03) (.35)
A B C D K

(:00)  (—1.13.8) 0000 .0 '
: 1.3, . 0000 0000  .0000 .0G00 .
§?6§ - (8494) 0100 0050 0150 0025 0175
(10 (100-150) 0200 0100 0300 .0050 0350
(1) Eé??ggﬁ '?388 0150 0450 0075 0525
(o) (26:6-31:5) . 0600 .1800 0300 2100 |

0206 .0i00  .0300 0050  .0350
FIG. 9. Mutnz do p,. t ' :

[

Figura 9. Matriz de PJ

En este caso, todos los factores se consideraron independientes. Si la habilidad fuera
una funcién de la temperatura, entonces aplicariamos la identidad Pr (ij) = Pr (i) ° Pr(J)ﬁi);

para el ejemplo usamos Pr (ij) = Pr (i) * Pr (J) donde i es la temperatura y J el nivel de

habilidad.

m
Es necesario mencionar que é PJ =1
J=

Como los N tienen que ser independientes, considerados como un todo describen todas

las condiciones posibles. Aunque muchos fomadores de decisiones deciden arbitraria---

mente eliminar los estados de la naturaleza cuya P sea menor que un valor arbitrario,

para el ejemplo PJ < 0.01 vy PJ < 0.05 sin embargo no siempre es adecuado, ya que

ésto nos puede conducir a resultados errénecs. Esto muchas veces es aconsejable con de-

bidas rezervas con el fin de reducir la matriz de decisién.




Como lo mencionamos anteriormente, en la interseccién de cada renglén con cada
columna debe enconirarse una consecuencia, la que es funcién de un conjunto de
factores controlables operando en conjuncién con factores inconirolables y para no
contradecirnos supondremos que puede encontrarse un valor promedio (esperado) --
que proporcione una buena y suficiente descripcién del efecto producido por la ex-

trategia particular y el estado de la naturaleza particular.
Por ejemplo :

Consideremos cuatro estrategias y los 17 estados de la naturaleza del problema plan
teado en principio. Suponiendo que el disefio se refiere a algin instrumento cienti-
fico de medicién. Estén bajo consideracién dos disefios bési camente diferentes, ca-
da uno de los cuales habrg de ser evaluado con y sin el apoyo de un acondicionador

de aire. Asi nuestras cuatro estrategias son las siguientes :

S : Disefio 1. Sin control de temperatura
S, : Disefio 1. Con aire acondicionado.
S, : Disefio 2, sin control de temperatura.

S : Disefio 2, con aire acondicionado.
Supéngase que deseamos que fa consecuencia debe medirse como ganancia.

Ganancia = Volumen de Ventas (precio unitario-Costo Unitario).
G=V(p-¢c)
pero como cada disefio tiene una eficiencia estimada que es funcién de la temperatu-

ra ambiente y de la habilidad dei operador.



. Entonces
ﬁ= eficiencia’

»q=|-5‘7(
s

indice de nivel de habilidad

I

indice de temperatura

Para la primera estrategia estos indices son los siguientes :

Nivel de Habilidad Indice (s) Temperatura Indice (T)
A 1 4.4-9.4 T
B 2 10.0-15.0 2
C 3 .15,5-20.5 . 3.
D 4 21.1-26.1 2
E 5 26.6-31.5 1

Esto produce el siguiente.conjunto de factores de eficiencia para el ler. disefio :

No. de Edo. 1 No. de Edo. n o " No.deEds. n
8 2/3 16 0 23 gl
10 . 4/5 17 7/8 © 24 . 15/16
1 o . . 18 26/27 . 25 24/25
13 8/9 20 124/125 26" (N
15 24/25 21 0 28 2/3. .
o, 22 - 3/4 | 30 450

claro que nos falta caleular otros tres conjuntos de nimeros para describir las medi=
das de eficiencia para las otras alternativas de disefio.

A continuacién relacionamos el voll:Jmen de venta con la eficiencia y el precio. Su-
péngase que @ |

V=nq M/p
M = es el potencial de mercado cuando el precio P es un dél‘cr.

Cada estrategia tendré un costo dado que seré proporcionado por el departamento de




produccién.

Por lo tanto :

G = V(P-C)= (qW) (p-c)
si
C =100
P = 200
_ _nM
G =nM ———-’2

De esta forma vemos que la ganancia (consecuencia) depende de la eficiencia y del
tencial d d Es asi’ triz de decisié leta. S
potencial de mercado. Es asi’ como generamos una mairiz de decisién completa. So
lo nos queda determinar cémo utilizar estos datos y cémo tomar una decisién ; lo que

mencionaremos mé&s adelante.

Cabe aclarar que no siempre es posible obtener relaciones funcionales que nos descri-
ban las consecuencias y que para ello hay que hacer uso de inferencias estadisticas o
estimaciones en los dafos histéricos del departamento de produccién, o en ditimo caso
se hace uso de céleulos intuitivos. Ademés la obtencién de estos resultados causen --

costos que no estén considerados en el valor total del disefio.
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' FIG. 10. Matnz de decisién de consecuencias de ganancia. (Todos los elementos
., . --deben multiplicarse por M) - . !
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Fig. 10. Matriz de Decisién de consecuencias de utilidades
(todos los elementos deben, multiplicarse por M).

1

C;:q;sideremos ;:horc un problema fipico de investigacién'de mercados. “Los-estados de
la-naturaleza que uﬁlizarem;)::: deben !d'eééribir los divémbs tipos de dc;nsunﬁidores que

coﬁsﬁ'tuyen el mercado potencial de nuestro producto. Puede ha‘ber‘en: estudio 50 va-
vrian}‘ye"sl de disefios en las etapas iniciales del ‘\pi'ocl’eso de’"dé‘cl:risiéan.i'/$<-‘:7‘r|"d'iﬁ1posik;lé~-_-

tan siquiera tomar una fraccién sustancial para probar el mercado, pero podemos sim=-

L

.plificar el problema citando a todas las partes interesadas a una junta, para discutir y




de esa forma generar la matriz de decisién, siendo vélido y productivo en la préctica.
Muchas veces deseamos sin anélisis superficial utilizando Gnicamente medios intuitivos,
con el fin de establecer cuando menos una linea guia. Por ejemplo en vez de usar ---
cientos de categorias demogréficas distintas compuestas de varias combinaciones de sexo,
edad, ocupacién, educacién, ingresos, Efc., podemos dividir el mercado en tres gran--
des segmentos : consumidores eventuales, consumidores promedio, y consumidores asiduos
(debe notarse que estos estados de la naturaleza son mutuamente exclusivos, y juntos ==
constituyen todas las posibilidades dentro del marco limitado del tipo de usuario). A -
continuacién calculariamos muy a "groso modo" los PJ que describan apropiadamente -
los estados de la naturaleza, con la esperanza de que determinados datos de mercado -
tiendan a confirmar o apoyar dichos pronésticos. Podriamos-juzgar que el 15% son usua
rios eventuales, el 60% usuarios promedio y el 25% son usuarios asiduos. Y a partir de
ello podriamos ya estimar el volumen de venta o ganancia para cada tipo de usuario con

cada estrategia de disefio.

Debe ahora revelarse la importancia al hecho de que el tomador de decisiones compren-
da su problema. La medida o medidas que resulten apropiadas para las consecuencias -
tendrdn que depender por completo de los objetivos y propésitos del problema de deci--
sién. Si el proyectista desea obtener una descripcién de la probable vida Gtil de su ~==
producto, desarrollaria diferentes valores de interseccién para cada uno de los tipos de =
usuarios. Asi uno de sus disefios podria durar diez afios si es comprado por un usuario ==
eventual, tres afios por el usuario promedio, y menos de un afio para el usuario asiduo.
Acaso una alternativa podria durar dos afios independientemente de la intensidad o fre-

cuancia con que se use. loda una variedad de tipos de falla podrian figurar como res--

O

O



ponsables. Asi, por ejemplo un disefio podria sufrir fallas de determinado tipo, pero

solo.con los usuarios eventuales. En el caso de que este asunto de vida Gtil fuese de
interés para el tomador de decisiones, éste se veria obligado a detallar los interrogan

tes y factores en fuego, con objeto de introducir los valores apropiados en cada uno -

de los puntos de interseccién. Por otro lado, el tomador de decisiones podria intere-

sarse, en el efecto producido por diferentes niveles de precios o plazos de garantia -~
| ;

(factores ambos que forman p;zrte de la enumeracién estratégica). Procederfa entonces
a insertar, en sus lugares correspondientes-dentro de la matriz, aquellos factores que se
relacionen con sus objetivos. Procediendo én esta forma, el formulador de decisiones -
desarrollaria un conjunto qudenado de infc_:rmacién que describiese el efecto particular

'

de todas aquellas variantes de disefio que tuvieren interés para sus fines.




En los pérrafos anteriores, se ha planteado el modelo de decisiones que consiste de una

matriz cuyos elementos son consecuencias que estén en funcién de los estados de la na-
turaleza. Antes de presentar un método especifico de solueién mencionaremos gue - -
hay una gran variedad de problemas de decisién, que se presentan dentro de tres marcos

principales, los cuales son:

1) Toma de Decisiones bajo riesgo  TDBR,
2) Toma de Decisiones bajo certidumbre TDBC

3) Toma de Decisiones bajo Insertidumbre TDBI.

Para el primer tipo, la caracteristica principal de este problema es que los estados de la
naturaleza estén en funcién de leyes probabilfsticas. En todo caso el problema funda-
mental consistird en pronosticar la verdadera probabilidad para cada uno de los estados
de la naturaleza pertinentes. La solucién consistiré en calcular la esperanza mateméti
ca generada por cada estrategia y después seleccionaremos a la estrategia que mejor op-

timice nuestros objetivos.

Como ejemplo veamos una aplicacién préctica en la que implicitamente mencionaremos

olgunos otros conceptos.

La compaiiia X fabrica un fubo de vacio, la que en la matriz se denomina "desefio actual”.
Este producto ocupa en el mercado una posicién que le permite cumplir satisfactoriamente
un gran ndmero de aplicaciones de diversos tfipos. Una de las principales caracteristicas
que le interesa a la compafita es el nivel de vibracién, ya que este tubo se utiliza en ins-
talaciones donde debe soportar vibracién continua durante largos periodos de tiempo. Pa-
ra efectos del presente ejemplo, supondremos que cada instalacién experimenta un solo ni-
vel de vibracién constante. Por lo que cada, los estados de la naturaleza representan ~ -

cinca condiciones diferentes de nivel de vibracién y cinco diferentes tipos de instafacién.



O Marcados'de' Ny .a N5.  Se, ha sugerido.que la compafifa redisefie este producto para -

hacerlo més apropiado para aquellos aplicaciones en que se emplea con més frecuencia.

B

Se han realizado cuatro alternativas de disefio y se han sometido a pruebas vibratorias.
El gerente de ventas realizé una encuesta-sobre las formas en que se usa el tubo, dicha

investigacién revela que el cuarenta por ciento de los tubos vendidos estédn expuestos al
nivel de vibracién N3. En.forma semejante se calcularon'las otras probabilidades. Pre

o f

ot

P

sentamos a continuacién la matriz resultante.

Estados de la 0.10 0.20 0.40 0.10 0.20 Valor esperado en
Naturaleza | Ny Ny Ng Ny N5 | Ventas.

S1 Disefio Actual {200 200 200 200 200 200

S, Disefio 2 i80., 180 260 180 180 | 212. el mejor -
S5 Disefio 3 240 220 200 180 180 202

O S4 Disefio 4 180 200 200 210 240 | 207
S5 Disefio 5 185 175 165 155 145 Dominada

El objetivo del analista fue obtener una decisién que maximice nuestras ventas. Estas

ventas esperadas se obfuvieron utilizando una relacién funcional que fue la siguiente:

Dentro del conjunto de soluciones posibles, existe un méximo y un minimo. A la estra
tegia que nos da un resultado miimo se le llama estrategia dominada, la cudl puede ~

eliminarse de la matriz de decisién.

Sensibilidad.
O Si variamos los estimadores de los estados de la naturaleza para ver como cambian los re=-

sultados esperados, nosotros lo que estamos haciendo es un anélisis de visibilidad con res-




pecto a los estimadores, el que nos indicard que tan sensible es nuestra matriz de deci-

sién con respecto a la variacién de los estimadores de la probabilidad.

Toma de Decisiones Bajo Certidumbre

Este tipo de problema se caracteriza porque todas las P3 tienen un valor de cero excep-
to una que tiene un valor de la unidad. Por lo que solo se incluye a un estado de la na-

turaleza con todo el conjunto de estrategias oertinentes.

Es decir tiene la forma siguiente

Estado de la
Estrategia Naturaleza
S] 04
. 02
S; 0; Consecuencias.
Sm Om

O



.
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Esre modelo descrito lo que nos hace pensar instiniivamente en que estd formado por un
conjunto de componentas que es inveriable ante cualquier cambio que ocurra en el me-
dio ambiente. Por lo que en general nos daré un modelo de decisién cuya funcién seré

continua de la forma S =f(y).

Por ejemplo; si S nos representa a la resistencia y Y caracteristica que define a la re-

sistencia, que puede ser longitud, superficie, contenido de carbén, etc. entonces pode-

mos tener el siguienie modelo.
5=2Y2 +%Ym\{d +C

Si el obietivo consiste en optimizar é maximizar S con respecto al empleo de Y, aplica-

mos nuestros conceptos de céleulo y :

ds _ = 2 _
—— = \, =
v 0=4y+3/4-3y* =0

Resclviendo para Y tenemos; Y = 1.5,
Si tuviéramos alguna caracteristica (s) adicional (es) X, o que harfamos seria calcular las
derivadas parciales; cs decir :

y obtendriamos resultados éptimos para cada una de las caracteristicas.

En el caso en que se vea en la necesidad de hacer combinaciones y mezclas, teniendo a un
conjunto de estrategias puras, lo que hacemos es escoger una estrategia de combinacién, -
ésta especifico varios niveles de produccidn para cada disefio, en seguida se efectia un cam
bio en la primera estrategia de combinacién. Esto estrategia especifica varios niveles de -
produccién para cada disefio, en seguida se efectGa un cambio en la primera esirategia de
combinacién, pero los Gnicos cambios que se consideran son aquellos que podrian mejorar

la situacién, con la finalidad de que el que prometa la mayor mejora en el primero en em-




vlecrse v esta combinacién se vuelve a anaiizor en la misma forma y escogeremos cque-

rezca la mejora dptima. Q

Por la descripcidn dada en [fneas anteriores observamos que se requiere:

1.- Un medio para seleccionar la mezcla inicial de disefios.

2 .- Una regla para separar el conjunto aquellos cambios que nos conduzcan a una mejo-
ra, descartando los que no lo hicieren.

3.= Un procedimiento para llevar a cabo la modificacion indicada.

4.=- Unc regla para deferminar cuando dejar de efzctuar cambios.

fienco las secuencias (2) - (3) - (2) - B}, sucesivamente, hasta que (4) nos indique
cetenernos, hemos ignorado con éxito la mayoria de aquellas combinaciones que son po-

sibies, pero no dignas de tomarse en cuenta.

O

Un disefio no puede considerarse totalmente aislado de la linea entera de producios, ya
que compite por uno 6 s recursos que integran el caopital de la compafita. Los recur-
sos pueden ser dinero, materiales, maguinaria, mano de obra, administracién, espacio,
etc. Aln cuando actualmenie no exista alguna linea, las posibles alternativas de dise=

fio compiien por estos mismos recursos.

Por otra porte, en muchos casos no es realista elegir el mejor disefio entre las aliernati=-

vas de estrategios, ya que una combinacién de ellos pueden producir mucho mayor bene-

ficio a la compafita. De esta manera, si nuestra intensién es elevar la utilidad ol méxi-
7

mo, debemos hacerlo sujetdndonos a una descripcién pertinente de los recursos disponibies.

Por ejemplo:

O

Los @y’

irizontes de la compafita X, ios dirigentes estén considerando el disefio acival Sy y



&t

un disefo propuesto So. Lo utilidad unitaric we cede uno de estos diseRos se ha deter-
minado como un valor esperado.  En el caso cal disefio actual, este valor es aedcs dé-
tares por unidad, y para el disefio propuesto es de tres dolares por unidad. De no cons: -
gerar las posibilidades de mezclas, es evidente que se seleccionard la estrategia 52. Sin
embargo, considerando que las capacidades pueden desempeficr un papel critico, pueden
fabricarse 100,000 unidades del tipa Sy por cfio, y 50,000 unidades de S, entoaces -

ya no se preferird a S9, puesto que preduce una utilidad global menor (200 000.C3 U.S.

$ 150000.00). Este problema lo podemos resolver con la ayuda de la programacién lineal.

St suponemos que solo hay dos departamentos, y cade uno de ellos realiza una funcién es-
pecifica con obiefo de producir cualquiera de los dos productos totalmente determinado.
A continuacién presentamos la informacién basica respecto a la capacidad y ganancia de

estas alternativas de disefio.

Disefio’ Disefio Capacidad en
, Aciual Propuesto Porciento
Departamento 1 0.002 0.004 100
Deparremento 2 0.004 0.005 100
Jtilidad por Unided 2 3

El probiema de decisién consiste en determinar [a mezcla de niveles de produccion de Sy
y 52 que produzca a la empresa una ganancia méxima.

Las ecucciones resultantes serian de la siguiente forma

{f

0.002 S; + 0.004 S, 100
0.004 $; + 0.005S, < 100

Max Z = 253 +35,
5120, 520
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La decisién a tomar de aeuerdo con&)s resultados obtenidos son : desechar el producto

actucl aceptar el nuevo producto S7.

Presentamos a continuacién ofro ejempio:

Se estudia otra proposicién que consiste en : fobricar un nuevo producio 53. La repi-

dez de 53 no debe exceder de 20000 unidades por semana, gue es la méxima megnifud

del mercado estimada por la divisién de mearcadotecnia. Las inecuaciones resuitantes

son:

vepariamento 1 0.002 S] + 0.002 53 <100
Departamento 2 0.002 5y + 0.004 55 <100
S3 < 20000
S] '7/ 0.

max. Z =0.2$1+0,4$3
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Si considgeramos ios tres productos Sy, So y Sa las desigualdades serén por ejemplo:

0.002 S11 +0.004 52 +0 002 S3 = 100
0.002 5y +0.001 S5 + 0.004 S5 100

S3 = 2000
0

0

S
59

TR

max. (Z = (0.2 S] + 0.3 32 +0.4 53)

Esie problema ya no es posible determinarlo en el plano, por lo que harfamos uso del

método dei Simplex para llegar a la solucién 6ptima.

Como poc:& observarse, esta técnica de disefio bajo cerfidumbre aplicando programacion
lineal, nos permite tomar en consideracién diferentes combinacio nes de mezclas de pro-
ductos o da disefios, tomando como punto de partida los recursos disponibles de la empre-

sa para llevar a cabo esos proyectos.

Toma de Decisiones Bajo Incertidumbre con Experimentacién

Este tipo de problema se refiere a que las estrafegias estan en funcién de las probabilida-

des de (Exito 6 fracaso) que se presentan en ese orden de los estados de la naturcieza.

Refiriéndonos al ejemplo de tubos al vacio, ahora la mairiz de decisién ya no serd igual,
sino que chora pensaremos que la posibilidad de que se presenten dichos disefios estaré re-
presentado por su respectiva probabilidad. Teniendo asi la table resultante:

0.10 0.20 0.40 0.10 0.20 Vadlcr Esperado

N1 N, N3 N4 N3 %
G.33 [ Sy 1200 | 200 | 200 | 2C0 | 200
0.25 | S9 | 180 180 | 260 | 180 180
0.05 153, 240 | 220 | 200 | 180 180
G.i0 | S4{ 180 | 200 ! 200 | 210 | 240
0.22 | S5 185 4 175 | 165 | 155 145




16a d ta mairiz de decisié {o te licar | lacidn {(VE).=
LON dEe esta maitiz Ge decision solo tenemoes que C:p ICAr 14 rei1acion \ L)E
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ya que las estrategias y los estados de la naturaleza sc « independientes. En

caso de que no lo fueran habria que calcular para cada casillero la probabilidad con~--

junta eon la férmula P (S1(Np) = P(S; / N,) yuna vez calculedos estos valores, --
P (Ngy

cplicariamos ei teorema de Bayu para asi’ obrener los valores esperados de las verntas. La

decisién resultante seria aquella que satisfega el criterio "Minimax".

a Competencia

Decisiones de

En este parraio, presentaremos una aplicacién de la teoria de juegos. Con ohje o de lo-
grarlo, pasaremos por alto muchas de las complicaciones que ocurren en la realided. Pera
empezer supondremos un solo compefidor. Esto produce lo que se conoce como un juego
de dos personas. Consideraremos también que es un juego de suma cero. Un juego de
suma cero es aquel en el cual la pérdida sufrida por un jugador es igual a la ganancia del
otro jugador. Proc'e‘deremos a crear un competidor para la compafita ©. La compafiic
también Tabrica mangucras de pléstico para jardin © y € comparten un mercado de -
1
magniiod fija y cada una tiene las mismas posibilidades estratégicas.  Nuestra mairiz de

resultados se escribird para O.

Lo peor de ©

S S, 0% 5% 7% 6% 6 %
SQ 5% 4% 11% 2% -5%
53 T% 4% 0% 5% -7%
S 3% 2% 10% 0% 0% Lo mejor de lo peer
de O
(maximinimo)

Lo peor de (
3% 4% M % 5%

lo mejor de lo peor de
{(minimdximo)

Wi

r—
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- © tiene las estrategias Sy, 5o 53, Y 54

-

7 tiene las estrategias  Cy, Co, C3yCy

el subindice 1 indica mangueras verdes

el subindice 2 indica mangueras rojas

el subindice 3 indica mangueras amarillas
4

el subindice indica mangueras combinacién verdes y rojas
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Appendix Yii-B

DESKS Wosteb _
Average minimum clearances (] Wostebosket 1 {ste GSKNS
around typicol units l{:] - . P
— Wastebosket |3 ﬁL" 2] Dﬂ
l D L 28 lo
. ﬂ N e I o arerene. F e RO
O | lﬂ \Possqge i b T L 42130
LTl ey 9 It 10 10 307 o2
[N ] Vst Stondard desk, files Stondord desks,
EEITEN T plus passoge plus passage
Typist, plus Stendard desk, ‘
passage plus possage

1s€

/—Wcs1ebasket

dl

. ToTe & - :z - By N
i Fasi [:] " S O 4 il
= B4 S S = EAl |
; - = I- 2 5 D
@) i= U I ,—O—-‘ - {Fnl‘es |5 SN LT 185168 1
£ Bookcase 153" 10 16" 57 :
Typist, no Stondord desk, Stondord desk, Stondord desk, Stondord desks, plus
passage no passage plus bookcase plus files files, ond passecge

L]

U

Lomms]

eq |
§ 6106 &

§ 6 10 6 8

Bookcase

T-6"10 18"

U
o=}
=

W-1"tg 11 5"

L1
8

! Files

passage

W'-2"to 10-6°

with
9-4" 10 9 8" without

L]
O
a)

L]

Typist, plus Stondard desk, Standard desk, Stondard desk, Stondord desks,
possage plus passage plus bookcase, plus files, back to bach,
and passage and passage plus passage
FILES
Standard clearances for

both legal ond lette

ENEREQ:

1
L

-
S

r si1zes

6-8

i

310 ho5-07
E 'v.GO}
1

’,

Possage, drawers

closed only open

Passage, drawers

|

L allE ]

bt
L

-0 4p 11°-4"

=
T

A
!

Fites, face-to-face
passage,with drawers
closed orly

Files, foce-to>face
passage, drawers
open

QFFICE LAYOQUY

PRIVATE OFFICES

For single desk, desk and toble,

two desks,

and over two dasks

SPACING *

D

1
|

0-8 t fI'-8"

Executive and
secretory

Anteroom

s
Q{l@

=
a ‘a -
— =~ Lt
o Vo,
Any IR P L } N
—~obstruction D D -l
|f °
iy
[
Waste basket spuce —< )
Two or more persons ‘~—! 3
- .
. Bookcose —[= ] '
4 - | i
r—n 2 3 ! '
L S REE I N
é:jg_sc'uaxo | ; 4
- it !
' o «O |
="' H
Q ﬁ oAb
o]
: - i D
U X —
One person, two desks Dest ond work table
Secretaria!  space
i
. [ L.
-71 [S)
| d ‘ z
° -+
.” °©
- L_le
&
l 82| o
o 4
= &

Corndor

T—Rod or
well

o)

S

CORRIDORS
Minimum clearance
based on humon
figure dimensions

e ==,

G
g

W/L T/

p
¢
‘g -

LR
T

-

* Courtesy of Arclutectural Record
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PLANEAMIENTO DE FABRICAS

ARMARIOS

BANCO SEPARADO
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136 — Eszdec o munims

Fig. 136.= Espacio
duchas, retretes y armarios.
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DATOS PARA EL PLANEAMIENTO 451
Scccidn HI: Ndmereo minimo dc elementos
(Cddigo de Trabajo del Estado de Nueva York)
N.o de Uii- N de N. de
hombres W.C. narios** mujeres  W.C personas  Lavabos*
19 1 0 i-15 1 1-20 1
10-15 1 1 16-35 2 21-40 2
16-40 2 1 36-55 3 41-€0 3
41-55 2 2 56-80 4 61-80 )
56-80 3 2 81-110 5 81-100 5
81-100 W4 2 111-150 6 101-123 6
101-150 4 3 151-190 7 126-150 7
151-160 5 3 191-240 8 151-175 8
161-190 5 4 241-270 9 176-205 9
191-220 6 4 271-200 10 206-235 10
221-270 6 5 301-330 11 236-265 11
271-280 1 5 331-360 12 206-295 12
281-300 7 6 361-390 13 294-325 13
301-340 8 6 391420 14 320-335 14
341-360 8 7 421-150 15 356-185 13
361-390 9 1 451-450 16 386415 16
391-400 10 7 481-510 17 416-115 17
401-450 10 8 511-540 18 446 475 18
451-460 11 8 541-370 19 5006 535 20
461-520 12 9 601-630 21 536-365 21
521-540 12 10 631-650 22 566-395 22
541-570 13 10 661-690 23 596-625 23
571-580 14 10 691-720 24 626-655 24
581-630 14 14 721-730 25 656-655 25
631-640 15 15 751-780 26 686-715 26
641-660 15 12 781-510 21 716-745 27
*661-700 16 12 811-840 28 746-775 28
701720 16 13 841-570 29 776-805 29
721-750 17 13 871-900 30 805333 30
751-760 18 13 901-930 31 836-865 31
761.510 18 14 931-960 32 866-895 32
£11.320 19 14 941.030 33 Sup 023 33
821550 19 15 991-1020 34 926 673 33
831280 20 15 FARSAR] 3=
Ani sy 20 16 CEER TR 2~
N R | gl 18 MRS E K
sy 22 15 Toj~1 7% as
~8' 2 17 | IERENE 2.
""" a2 23 17 et 2

% 0,50 cms. de lavato oblongo e

indivicual, - g
#*% 0,60 cms. de urinario tipo colector equivale a
ur. urinario individual.

-

quivale a un lavabo

O
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Appendix Y

Suggested Anle Widths:

For personncl only (2 persons
o pass)

for two-wheel hand truck
(no passing or turning with
loud) )

for stock truck (where trucker
must pass around it)

For stock truck (where other
truchs and workers must
puss)

For hand-operated fork truck,
pallet transportcr, semilive
skid and jack

For 2,000-pound fork truck

For 4,000-pound fork truck

" For 6,000-pound fork truck

30 inches minimum

30 inches minimum

20 inchcs plus

width of truck

36 inches plus two
times width of
trucks

5 to 8 feet,
depending on
nature of load

8 to 10 feet
10 to 12 fcet
12 to 14 feet

AISLE WIDTHS

Aisle width depends upon:

Use of the aisle—material, personnel, handling
equipment, machinery, and other equipment

Frequency of use-—volume of traffic (at peak
loads)

Speed of travel permitted or desired
Onc-way traffic or both

Possible future conditions of these points

343
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