EL PLANEAMIENTO Y LA PROGRAMAC!ON DE ACTIVIDADES TECNOLOGICAS
EN LA EMPFRESA '

LA FORMULACION Y ORGANIZACION DE PLANES Y PROGRAMAS DE TECNOLOGIA EN LA
EMPRESA Y SU RELACION CON EL RESTO DEL PLANEAMIENTO EN LA MISMA,

LA NECESIDAD DE PLANES DE LARGO PLAZO.
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IT.3  El planeamiento y la programacifn de actividades tecnolégicas en la
enpresa.

- IT.3.1. Ia formulacifn y organizaci6n de planes y programas de tecnologfia

en la empresa y su relacién con el resto del planeamiento en la mis-
m'

IT.3.1.1.1a necesidad de planes de largo plazo.

Ia planificacifin de largo plazo o estratégica es bésicamente un
 Instrumento en manos de la direccifn que mediante té&cnicas racionales (esta—
disticas, proyecciones, método Delph.l, técnica de escenarios, etc) busca orde
nar las variables en funcifn de una estrategia futura.

Es un proceso de toma de deg::.s:.ones por adelantado que busca an
ticiparse a un estado de cosas futuras. _

Mediante ella se busca determinar -la posicién que se desea para
la empresa en el futuro y ordenar las variables para lograria.

Los futuros mercados, las tendencias en la rama, los posibles a
vances tecnoléglcos, los cambios en las 1Ineas de produccifn, las pautas de -
consumo, "afectan a la empresa y condicicnan su posicién dentro del mercado en
uno, dos cinco o diez afios.

Mediante el ‘plan se buscan maximizar los aspectos posiuvos de -
. estos hechos b mindmizar los negativos.

' 1a planificacifn a largo plazo no se ocupa tanto de la defini-
cién de escenarios futuros, lo que a veces es aleatorio y resulta my diffeil
como de la relacin posible entre variables, por ejemplo, 1fnea de productos
y rentabilidad; participacién de la empresa en el mercado en relacifin a sus
conpetidores, costos de innovacién scbre costos totales, ventas o beneficiocs;
relacifn entre investigacién aplicada Yy desarrollo entre desarrollo propio y
cavpra de tecnologia, entre compra con apertura de paquete y compra de llave

_en mano de tecnologia, etc.
' En cuanto a la planificacifn tecnolbgica resulta prmord:lal

a} Especificar con la mayor claridad posible los objetivos tecnol6gicos bisi- -
cos buscando hacerlos operativos.

. b) Identificar las interrelacicnes entre los cbjetivos globales de la enpresa

= Y los de innovacidn.
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<) Evaluar los distintos costos y resultados que pueden cbtenerse de las es-
trategias tecrolbgicas de
— Desarrollo propio
— Compra con desagregacifin
— Compra sin desagregacifn.

d) Establecer el orden jerfrquico de las potencialidades de los esfuerzos de
.irﬁnvaciﬁn, tal camw han sido determinados en la fase precedente en cuan-
to a su contribucifn al logro de otras metas en la empresa.

€) Bosquejar las etapas tecnolbgicas principales y las lagunas existentes re

lacionadas con las fases precedentes. _
f) Graficar los distintos cursos de accifn alternativas y evaluarlos.

g) Decidir acerca del curso de accifn mis aconsejable y objetivar los paréne

- tros de 1la decisibn.

h) Permanecer sobre aviso ante cualquier acontecimiento que pudiera hacer va
riar los valores y par&metros utilizados en los pasos precedentes; igual
pProcedimiento debe repetirse si se cbtiene mueva informacién a rafz de la
propia J'hvést;fgaciﬁn © proceso de incorporacitn de tecnologfa.

IT.3.1.2. Estrategia de la innovacifin:

- Una estrategia Gptima responde a las siquientes prequntas:
1} ZEn qué sectores ha de concentrarse el esfuerzo innovador?,zQué 1fnea de
productos han de fortalecerse, cusl desecharse y cusl incorporarse?
2] ¢En qué sectores se encuentran las mayores oportmidades tecnolSgicas? .
3] En que“sectores son posibles los avances repentinos, especialmente ague—
© 1los que puedan tomar por sorpresa a la empresa y colocarla en una posi—
. cifin muy desventajosa.
a3 En qué sectores puede avanzarse para tomar por sorpresa a la competencia
Y colocar a la enmpresa en una posicifn altamente ventajosa en el mercado.
5) C&mo puede mantenerse un adecuado equilibrio entre proyectos con riesgo e
'1evadoyrenta.bilidad alta y proyectos de riesgos y rendimiento pequeio.

- Un elemento importante de la estrategia de innovacién es que -
lamlsnaseproduzcaenelptmtopotencmléptmodelnercadoﬂsteesunode
los aspectos mfs diffciles de la planificacién a largo plazo.

.Ser los primeros en lanzar un nuevo producto garantiza una por
cibn importante (y monop6lica) del mercado durante un tiempo ademSs de los




beneficios adicionales del patentamiento, si lo hubiera, lo que permite blo-
quear la entrada de nuevos productores a ese mercado por el lapso que dure -
. la patente. _ '

Relacifn entre planificacifn y aceptacién por el mercado

Sector de probable
aceptaclén de las
Innavaclones técnices
por al mercado

Esfyerzo scumulado
de Investigesién

1978 1979 1980 1981 ‘1982 1983

La necesidad de un avance sincronizado puede verse representada en la fi-
.gura ., donde se Indica c6mo la eleccitn del plan 6timo depende del momen -
to en que se produce la aceptacifn de una innovaciSn técnica en el mercado.
El'p.’_l.an W no constituiria el mejor esfuerzo de investigacién, ya que un pro-
ducto puede surgir de €l antes de que el mercado estf preparado.

Por otra parte, el plan Z representa un esfuerzo insuficiente en investiga -
cifn y desarrollo y la cordicifn de la aceptacifn del mercado es tal, que es
probable que los esfuerzos de investigacifn de la competencia saguen antes
elméx.ﬁm-p:ovedn de la innovacién. El plan X y el plan Y presentan esfuer-
zos de investigacifn aceptablemente adaptados al tiempo Y cada uno represen-
ta un. equil:br:.o adeéuado del tiempo, la mano de cbra y-el coste con las con
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diciones del mercado. E1 Plan Y requiere menos personal Y menos coste que el
Plan X, pero no permitirg a 1a empresa aprovechar de la forma mis ventajosa

los potenciales iniciales del mercado. El plan X, cue hace indispensables un
esfuerzo y coste adicionales, cbtendri utilidades en el mercado en una &poca
€n que probablemente se producirsn 1os mExinmos beneficios.

- I1.3.1.3. Algunas generalizaciones acerca de la planificacién.

1.~ 1a Planificacifn a largo plazo es muy escasa en la epresa Latinoamerica -
na y ésto responde tanto a hébitos empresarios camo a factores contextua
les que la mposibilltan © dificultan seriamente.

2.- La planificacién tecnolfgica de la empresa es producto de una estrecha
relacifn entre los departamentos O gerencias:
Venta - Produccifin
Desarrcollo y Finanzas.

-~ Muchas empresas que fonmxlan Planes no los preparan oficialmente por es—~
crito presamiblemente porque confian en los medios verbales y oficiosos
de commicacién.

4.-—Iosp1anes cuando existen, sésmnetenodebe.rianscxreterseaunarevi-
smnanualccxmminmn yencontextos turbulentos y canbiantes trmes-
tralysanestrahuente. ' '

I1.3.2. Elementos del plan tecnolSgico de la empresa, su conflguracién e im-
pla'tentacién

Elplantecznléglcodelaempxesasmmpreesmplanestratégoo es de-
cir que va a nodificar en forma duradera y significativa la pPosicifén de la em
presa en el medio circundante. Siempre es un problema de largo pPlazo.

A continuacién se desarrollaran los otros pasos:
2.- Prospectiva y vigilancia del medio

Acd se trata de avizorar el futuro tecnolbgico y las actividades de los
competidores en la materia.



Se Pusca explorar muevos campos Y posibilidades potenciales.
Ya se vera mis adelante que, para ello, se utilizan algunas técnicas co—
mo la formulacién de escenarios o el m&todo DELPHT.

3.- Deteccidn e identificacifn del Pproblema -

' la percepcifn de un problema resulta de 1a. confrontacién de los cbjetivos
segu:.dos por la empresa y los resultados obtenidos o con la deteccién de u
na oportunidad de desarrollo tecnolfgico o comercial. ‘
- Es muy importante que los directivos tengan adecuados mecanismos de infor
macifn y control para percibir e identificar los problemas,
Ia informacifn puede referirse a necesidades insatisfechas de un cliente,
a datos schre 1a campetencia (costos ~ productividad) o a datos propios de
produccitn,

4.~ Diagnfsticos;

Se trata de mtemelaclonar el oonjunto de variables y factores y evaluar
las- posibilidades y potencialidades de la enpresa en té€rminos tecxmlﬁglcos :Ei
nancieros, comerciales su fmarza Y su deb:.hdad, los facto:es posit:x.vos Y ne-

. gativos que le presenta el medfo y con ello pasar al punto siguiente. B

5.« Bfisqueda de ‘solucicnes:

Se examinan las alternauvas téc:n:.cas, camerciales, financieras, de pro -

duccitn ete, frente al problema planteado Aquf pueden ser Gtiles algunas t&¢ . '

nixas cano el "Brain Storning", por ejemplo,

-~ Andlisis y valoracifn de opcicness:

Agot sepasarﬁala:&mde’altexnativasdeproyectosylasposmllldades
de cada una (demanda, precio, carga financiera, orgamzaciﬁn imagen, influen
cia scbre la 1fnea de productos actuales). Muchos de estos puntos se tratan
en las seccicnes IT.5 y ITI.



7~ Sintesis, decisifn y programacitn:

Tras diversos andlisis de factibilidad, la emresa se decide por una al-
termativa {(compra llave en mano, campra con desagregaci6n de paquete, desa -
rrollo propio). Luego programa el desarrollo de la altermativa. (Ver punto
W |

8.— Cammicacifns:

Se realizan las cammicaciones internas necesarias para el desarrollo
del proyecto. (Ver casos reales)

9.~ Puesta en préictica de las decisicnes estratfgicas:

Se imparten las oxdenes operativas.
(Ver casos reales}

10.~ Control de los resultados:

Se buscari contrastar los cbjetivos persequidos con los resultados logra-
dos (Control de gestifin) y la eficiencia en los medics utilizados. - i
{Control operativo). Ver punto IT.7..

II.3.3, El planeamiento de distintas estrategias de innovacifn.

Ix.3.3.1. Estrategia Producto-mercado
Si contimuamos desarrollando la idea de que el crecimiento de la empresa
estédadoporlmaadecuadaestratlegiaproductoﬂrercado, tendremos



. - PRODUCTOS

MERCADOS Actuales

- Nuevos

I Expansitn por penetra-~

II Aapliacién o renovacién

Actuales cibn y desarrollo del | de la gama de productos.
mercado, '

11T Conquista de muevos |1V Diversificacifn produc-
Rueyos mercados. to mercado

Matriz  producto-mercados
seglin Igor Ausoff )

T.- Expansi6n: Tomando una misma combinacifn producto-mercado para un mercado
en alza lleva a disefio de mejora de producto, envase, vehfculo. Tiene co-
- mo desventaja una gran dependencia de la empresa de una misma 1fnea de

- productos.,

I.- 'Ampliacién ‘de ‘mercados:

—Ampliacifn geogrifica
Nuevas apl:.cx-.ciones para el pmducbo

IT.~ _Ampliacién de 1a gama de productos:

Consiste en una adecuada ccnrb:.namﬁn entre pmductos nuevos y v;egos

wer ciclo de producto en el mercado)

no)

IV.- Diversificacifn producto-mercado

-Horizontal- Nuevos art.tculos para segmentos nuevos del mercado con tecno

1ogIas conexas a las ya util).zadas.

Refuerza la posicifn comercial de la empresa (Ver el caso Mononitrotolue—



— Oblicuas: No existe relacién de camplementariedad entre productos anti-

. guos y nuevos, por ejemplo, grupos financieros, o industrial que invier-

te en con‘pras
mtegra016n Vertical (ascendente) Sustituir proveedores de insumos. (des
cendentes) sustituir intermediaci6n hacia el consumidor final.

Desinversifin:
Consiste en una quinta alternativa, que es cuando la empresa debe desin-

-vertlrodlsoont.lmzarlaactlmdad porotrapartetanfrecuenteennues

tro medio.

a) Conversifn total de la actividad: Cuando el mercado o la cbsolescen—
cia tecnol6gica 1leva a tener que abandonar un tipo de producci6n y pa—
sar a otra. (Cierre de planta Ramm en el caso MNT) .

B) Discontinuidad parcial: Abandono de un conjunto de productos en favor
de otros nuevos que ofrecen mis posibilidades. Los de rentabilidad insu-

- ficiente son abandonados. (Suspensién de la produccién de ciertos produc

tos en el caso de MNT).

- ¢} Desinversitn de uma parte del sistema productivo para canbiarlo por o

. tro mis modernos: Su@enslﬁndeunalineadeamaquemmlalparapasar
a otra automitica.:

Segﬁnlaestrategia que seusesepuededarlasi@entecmbinaclén -

producto tec:mlogia

Nuevo

¥
: !
‘ ! Tecnologia
Producto - L ; 3 3
: Tradicional ! Mejorada | Perfeccionada ! Nueva
1 ¥ 1 L
E i : | T
Tradicional ! TT oo™ ! TP I
Mejorado | Mr oM 1 Y
L] 1
Perfeccionada:. | PT rom PP PPN
! 1 1 1
H : : H :




Ia intensidad probable del riesgo resulta mis fuerte en una situacién

. de tipo NN, .correspondiente a una innovaci6n total, que en una situacién de
' ﬁpomquecaracterizaunaﬁmqvaciénrelativa, o de tipo M en la cual se

trata de recurrir a tecnologias conocidas para obtener un producto original.

Lo mismo cabe dec:1rpor lo que se refiere al mercado: asf cuanto menos

alm.llari‘zada. se encuentra la enpresa con el mercado en que busca oonsegui_r

'mapenetracn.én mayoreslaprobabllidaddequecmetaermmauncmndo
mseanﬁsquemlafasemﬂnal. :

| Podemos, pues, representar esto en un espac:.o de tres dmensms

Producto |

Tecnologia

.

Mercado __———= Novedad creciente

e S

OMervandola :Eigma venos que el ri&agomsulta tanto mds elevado cuan
to mds alejado se encuentra el punto correspondiente a la situaciSn conside- -
radadelerigmdelasmoxdenadas. dlcindeotmnodo, cuanto mis la empre— '

sa‘"seaventna“sﬂmlténeazenteenémbmoscmlosquemseemuenmnuy

no pa:ev:csibles o difictles de descubrir a pcrior:r..

. II.3.3,2. , Ccmductas estratégicas en materia de innovacién por parte de la
1.~ Pioneraz

Eslaprmeraenlanzaralgnalnercado. (Puedeserloamvdna-—

ca.onalointe.macm:al) Setratadeahrzrmevosnercadosgracmsairmvacm

nes muy originales resultantes, en principio de un esfuerzo de investigacifin

y desarrollo intenso. Debe desarrollarse el esfuerzo de abrir el muevo merca-

do. Son generalmente empresas grandes o medianas-grandes.

‘,'_1-._4 -




Pj onerof semvimdes
25%

2.~ Priméros imftadores:

Setxatadesibmsealaveradellider.mmau
daz que la primera, seapoyasobremhxenpomcm&desarrollotémim
secopiayseadaptabuscanﬁomlaohservacﬁndelosresultadosobtaﬁdos
parelpmmdesmﬂxmcausasevenml&sdemsatisfacciﬁnenelnercado

" Se deja que el lider realice el esfuerzo de abrir el nuevo mercado. La es -

trategia descansa en la rapidez de esta empresa. Esta estrategia tiene camo
inconveniente que evenb.xahrente debe sortear ba::rera.s de patentarmen“bo, lo
que no siempre es facil.

Songenera]nenteenpresasnedlanas

3.~ Ocupacién de intersticios (remisos)

la enpresa busca realizar méjm:as técnicas a

productos que ya han alcanzado 1a madurez, o reactivar aquellas de ciclo ven

cido adaptindolos & las exigencias de clientela y mercados particulares. No
guardaningﬁnr:tesgoyesm;yusadaporpequeﬁasynedlanas erpresas.

4.- En pos de los precusores: (Zimitadox‘ESpremses vy f:axdioS)

Ezesteca,somsteenﬁmtarycoplaxlasen-

presasdevanguardmconelobjetodepmdtmydmtnhﬁralmrmsmpo_

sible productos que ya han sido lanzados al mercado por otras firmas y se apo
ya fundamentalmente en irnovaciones canercialesuorganizativasyadnﬁ.nisl:ra

tivas o tecmolﬁglcas que disminuyan los costos de produccifn. (Vgr. Caso japo
nés, o caso italiano en el disefio de productos).

RECURSORES
: IEi\ﬂAa’yoﬂggreng Les ph'laynnatardla \

a4y 34 %

Primeros m;j o ot uPﬂC’ on Je
135% intershcios
% [Remitss)

..—-—u-—-
et wr ot 0o v -

:
i
1
]
'
1
t
[}
L}
!
1
[
{
X

X-2¢ X-o

X+ t

e1i=%5. Ticmpo de adopcién de la innovacién




la apl:ﬁcaci&n sistemitica de técnicas de anfilisis del valor constituye en ta
les casos un instrmento particularmente adaptado circunscribiéndose la inno
vacifn tecnoldgica a mejora de procedimfento o detalle en los productos.

Obviamente, una empresa puede persegmr en forma s:.rmilténea m&s de una
de estas estrategias.

Finalmente, e:usten otros criterios esenciales para la eleccifn estra- |

t&gica como 1a masa cxitica las economfas de escala, ventajas- ccmpet:.twasy
mveldetnrptencia rentab:.hdaddelamvers:.énetc. que no se tratan aquf
.puesserﬁnabo:dadosenelpmtoHSalﬁatarconcxetanenteelpmyectode
innovacitn. '

I.'_ﬁ.3.3.3..Estrateg'ias'de innova‘ci-sn-;

Reducido. a sumim.ma expresién, un prcblema de J.mmovacmn tecnol&-—
) gica consiste en hallar una ecxub:mac:.ﬁn orJ.g:mal Yy la adecvacién id6nea en -
‘tre cuatro conponentes:

- Una necesidad, moonjmtodefmcimesacmpliry
lascmﬂmlmesmﬁumquedebetexm

- Braginarmobjeboadecuadopara satisfaoer 1a nece

' c:.dadycondxm elnndelo.

}Iallarodesmllarmxatemmlogiaquepennitane- L
varalapmﬁcticaeseconceptocperammalonejorar

los atributos del objeto

Ehcuntrar . mater:.al dispom.ble cmpal:.ble con ].as '

ﬁmcionesacmnpliryconlatecrplogia

' El mtodo para hallarlo puede ser exploratorio, deductivo o inductivos

reductor o nommatiyo delimitindose asf el alcance de la unrestigaclﬁn ne-
cesaria, (Bsica orientada-—aplicada-desancllo} .
El desarrollo puede hacerse entonces a part:.r de:

1= ‘Tecnologfas conocidas y de los conocum.entos c:.entificos de la empresa
(sisabe clorar, clorar otro productn)




2.- Una materia prima. (mueyos usos, para un mismo producto) 7

3.— Potencial humano y técnico. (incremento de productividad de las instala—
ciones)

4.~ Conocimiento de mercado (contar con una cadena de distribucién €j. de le

- che a jugo de fruta) '

:I:magenden'amao firma prestigiosa. (PlerreCaxdindeconfeccwnesapec
fumes)

6.~ Un producto. (Distintas aplicaciones del. moptor rotativo)

7.~ Una idea de servicio. (buscarunproducwqueevitelosrechazosenlos
cardioinjertos)

8.- Prever y anticipar cambios tecnolbgicos, sociales y econfimicos que van a
afectar el medio ambiente. (sustituto del autambvil de cambustifn como me
- dip de transporte urbano)
-~ Descubrir fuentes de transferencias tecnolSgicas ventajosas. (aplicaci6n
del rayo laser en la industria o de la microelectrénica o de nuevos meta-
les)

10.~ Preverquese'vanadarpmetnacmnes tecmléglcasqueobligarénannda:h
niza,rse

11.~ Ver que 'se produjo la saturacifn tedrxolégicé en determinada yama.

12.~ Cbservar saulrauéndemcadoodesaparicm a consemenc:.ade la apari-
cifn de productos sustitutivos. :

13.- Descubrix necesidades nuevas; o saber conbinar necesidades y problemas
viejos entre si buscéndoles mueva solucifn. (Ej. banados y basura urbana
dan lugar al relleno sanitario)

14.- Detectar la aparicifn de nuevas reglmta.c:.ones. (normas ambientales, ej. .

uso de compactadores en lugar de incineracifn de residuos)

L .

II.3.3.4. Ios métodos de previsién utilizados en el planeamiento:

1l.- Iés nébodbs clasicos:

- Técnicas de extrapolacién de series cronol6gicas.

»




Begresmnes y correlacicnes (simples y mﬁltlples)

Analogias histfricas entre las formas de evolucién de dos tipos de
fenGmenos descubiertos en distintas &pocas.

- Cuxvas de aprendizaje.

- 2.~ Previsitn exploratoria basada en la reflexifn intuitiva:
- "Brainstorming"
| - MStodo Delphi

- Escenario (Hudson Institute)

.3.— Metodos normativos:

- Investigacifn operatnra, programacifin lineal y dinfmica
- Pert
~ Gantt
— Matrices de decisién
~ Bnflisis de sistema
- Gréficos de pertinencia |
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'4.— EL ANALISIS DE LAS NECESIDADES

NECESTDADES mexmmmm.mzmmmmnnsmmm}

-,1—DISPONERDE SISTEMASDEPH)DIKEICN TEINICAMENI‘EME‘JORES PARA RESPONDER A

mmnm.

~nmmmmmmmﬂzomsmmnmos

- MEJORAR IA CALIDAD O IA FIABILIDAD,

~ REDUCIR IA CIFRA DE MATERTAL RECHAZADO Y LAS AVERIAS.
—Asmummm_moa FLEXIBILTDAD DE UTTLIZACION.

.—I'IRCERIDSPMESOSMENOSCNERDSOS, DIG{ODEUIDRDIDID:MS CMPETITIVOS::

~ FCONOMIA DE MANO DE OBRA (PRODUCTIVIDAD).
~ BCONOMIA DE ENERGIA. '
~ ECONCMIA DE MATERIAS (_MELNIVELDEDESPERDICIOS)
~ FOONOMIA DE ESPACIO.
~ UTILIZACTON DE LOS SURPRODUCTOS Y DE IAS ESCORIAS.

~ RECUPERACION DE LOS DESPERDICIOS,
mmmmsmsxmmsmmmmmm;

HM'mmmm-

mmmmmmnmmsuw(mm
= ELIMINAR LOS RIESGOS DE ACCYDENTE aﬁemysmmm._

- REDUCTR LA CONTAMINACION (GAS, LIQUIDOS, RUTDOS).
mmsmmsmmm, DE MANTENIMIENTO, ETC.

WEIMWD@SMIVADELMDISPWIBIE&NELOBJEIDDEMU
CIRELCCB'I‘EUM'I!ARIO (mﬂASDEFSCMA)'

| —Pmmmmwwmmmmmpmmmmmm—_

TADO DE FUNCTIONAMIENTO ENCONTRANDOLES NUEVAS UTILIZACTONES. .
—Dmmwmmmmmspmmmmmmm-
RACTER DE TEMPORADA O MUY IRREGULAR.
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5%5«- DISMINUIR 1A DEPENDENCTA RESPECTO A TAL O CUAL FUENTE DE APROVISIONA -
. MIENTO O PALIAR SU ESCASEZ: ’

UTILIZACION DE NUEVAS FUENTES DE ENERGIA.

— UTILIZACION DE NUEVAS MATERIAS PRIMAS.

f.—DISDEMJIRIADEPENDENCIARESPEEIOAﬂLOCUALMEIRZMD: -

e
- CION MEJOR DEL PRODUCTO:

—

DIVERSIFICAR IAS UTILIZACIONES DEL POI'ENCIAL PRODUCTTVO.

MEJORAR LA RELACION UTILIDAD/COSTE A TRAVES DE UNA CONCEPCICN Y REALIZA-

— SUPRESION DE OCOSTES INUTILES.

- -

[

ELECCION DE TECNICAS MAS APROPIADAS,

ESTRUCTURACION MAS RACIONAL DEL PRODUCTO.
UTILIZACION DE OOMPONENTES MENOS CAROS.
NORMALIZACION.

- NECESTDADES PERCEPTIBLES‘ENELMEDIOC]:RCUI\DANE
IA TNVESTIGACION COMERCIAL CONDUCE, FNTRE OTRAS .CDSAS, Az

- IDENTIFICAR UNA FUNCION BASICA QUE DERE LLEVARSE A CABO; POR EJRM-
FLO, COMBATIR LA FIEBRE DEL HENO, mmmmpn,mmoom
cacxwmrmnmnsmmsmmcmms ETC. ' '
~ IDENTIFICAR FUNCIONES SECUNDARTAS: mmmo CENTRIFUGADO, ALT-
MENTACION AUTCMATICA. _

.-mmmmummxmmsmmmsmmmm'm
MISMO PRODIXCTO: POR EJEMPLO, EI, SACACORCHOS FUEDE SER ASOCTADO ALY
DESCAPSULADOR Y ESTE ULTIMO AL ABRELATAS.

~ IDENTIFICAR UNA ANTIFUNCION EVENTUAL: POR EJEMPLO, EL RUIDO, IA -

CONTAMINACION, LA PLUMA ESTILOGRAFICA (JUE DERRAMA TINTA EN LOS VIA

JES EN AVION




— IDENTTFICAR MERCADOS PARA NUESTROS CLIENTES (CUANDO ELLOS MISMOS SON
INDUSTRIALES) . . _
- IDENTIFICAR FUNCIONES ACCESORIAS: ESTETICA, PRESENTACION, ACONDICIONA-

MARKETING.

- ESTUDIO DE MOTTVACION.
~ANAMSISDEIDSMMBWOSESPERADOSDEUNPROHJ¢10.

— ESTUDIOS DE IAS COSTUMBRES DEL CONSUMIDOR.

- ESTUDIOS DE 1AS CONDICICNES DE UTILIZACION.

— ANALISIS DE 10S PRODUCTOS OFRBECIDOS POR IA OOMPETENCIA.
- EIC. |




