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INTRODUCCION

El presente trabajo proporciona puntos de vista, sobre los problemas
constantes de la Mercadotecnia y su andlisis, para que el ejecutivo
moderno al tratar de armonizar 105'1 objetivos y recursos con que cuenta
la empresa, tome adecvadas decisiones sobre las oportunidades que se

encuentran en el mercado.

Cabe mencionar que los capftulos expuestos en esta tesis no son de nin
guna forma patrones a seguir, ni se trata de demostrar que el estudio
efectuado sea el mds conveniente; tinicamente mi deseo es el de orien-
tar a las personas interesadas en invertir su capital, en la fabrica-
¢ibn y distribucibn de filtros automotrices en México, conociendo con

mayor profundidad las ventajas y desventajas del mercado.

En epocas de crisis como la actual; donde la inflaci6n alcanzarf: 60 %,
el PIB crecerd 1 %, los intereses bancarios: 49 %, el désempleo: 15 %,
etcftera (cifras anualizadas para 1984). Es importante que las empre-
sas sean mis productivas, para tal efecto deberfn optimizar sus recux-

gsos; humanos, materiales y financieros.

El conocimiento oportunc de las vgriables del mercado (precio, produc-
to, plaza v promocitn), auxiliarfn al responsable del sector comercial,
en determinar correctas estrategias, que servirin de gufa, a la empre-

sa, para salir de los problemas que este enfrentando.

El lector encontrar§ que el desarrollo de este trabajo, abarca dos as- «
pectos escenciales: dar un punto de vista tefrico sobre la Mercadotec
nia y un punto de vista prictico de la comercializacién de filtros au-

tomotrices en el mexrcado nacional,



para tal efecto la parte tebrica fue dividida en dos capitulos, conte-

niendo cadf uno los siguientes conceptos:

CAPITULO I Es expuesta la Mercadotecnia con su historia y evolucién
a través de las diversas fases econdmicas mundiales, hasta llegar a
nuestros tiempos, asimismo, la relacién que existe con otras ciencias
y depaxtamenpos, la responsabilidad del ejecutive encargado del ‘drea
comercial |y la comprensién de las diversas organizaciones involucrando

la Mercadqtecnih, asi como las caracteristicas principales de todo su

proceso.

CAPITULO II En esta parte del trabajo con manejados los siguientes
tépicos: |anflisis del mercado, la clasificacién de documentos y su
confiabilidad, la planeacidén adecuada Gel tiempo del anflisis, la seg-
mentacidn |de mercados, la identificacibn de las diferentes necesidades
de los clientes (potenciales), la evolucién y funcionamiento de los ca
nales de distribucidn, las diversas consideraciones sobre las politi-
cas de precios, 155 decisiones y actitudes de los clientes al comprar,'
_asi como, |las bases adecuadas para elaborar 6§timos prondsticos de ven
tas por mitodos de estimacién y estadisticas.

En la secqidn practica hablaremos sobre los aspectos histdricos y rea-
les de la|comercializacién de filtros automotrices en el mercado mexi-
cano por ger el mis importante (95 %),y las diversas estrategias comer

ciales para lograr una mayor ﬁatticipacién del mercado por la empresa

{x),

CAPITULO JI;} Aqui son descritos en forma breve los antecedentes histd
ricos de los diversos tipos de filtros (aire, sceite, hidraulico, gaso

lira y conbustible), con el £in de conocer sus razones de existir, tam




bién son mencionadas las fuentes utilizadas para determinar el poten-
cial y participacidn del mercado, la meta para orientar las ventas, la
comercializacién de la competencia, los canales de distribucién exis-
tentes y otros para expansién, concluyendo con la presentacién de las
variables del mercado (precio, producto, plaza y promociSn) en la em-
presa (x), en ocasiones con giros hasta de 360 grados, siendo metas me
dibles para cumpli;las y logar con ello, los mds altos beneficios para
la empresa. En la empresa (x) fueron formuladas las siguientes estra-
tegias; optimizar la mezcla de productos, abatir costos de fabricacién,

fijar politica de precios_competitivos.

CABITULO IV En el capitulo de estrategias, indicamos los cambios que

deberin de realizarse en la mezcla Mercadotecnia.

Determinar una nueva red de distribuidores y recuperar su imagen. Asi
nismo, es expuesta las conclusiones generales del presente trabajo, pa
ra que sean tomadas en cuenta por la Industria Filtrera en México, y
el haber concentrado en esta tesis los datos mds importantes que refle
jan né solo el ideal de contribuir al desarrollo industrial del palis,
sino tambidn el deseoc vehemente de facilitar al inversionista el cami-

no mis corto hacia el logro de obtencibn de datos,
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METODO CIENTIFICO.

La investigacién es un proceso que medlante la aplicacidn de mEtodos
cientificos, procura obtener informacién_relevaﬁte y fidedigna, para
extender, verificar, corregir o aplicar el conocimiento,ya sea que

&ste auxilie en la construceién de una teoria o en la prictica de un

arte,

El método es un sistema de principlos y normas de razonamiento que -

permiten establer concluslones en forma objetiva.

Fl MEtodo Cientifico: es la persistente aplicaci®n de la l6gica para
poner a prueba nuestras impresiones, opiniones o conjeturas, examinando

las mejores evidencias disponibles en favor y en contra de éllas.
PROBLEMA,

Cualquier estudio inicia con el planteamientodel "Problema', que mere~
ce el trabajo de la investigacién,En el caso de la presente tesis el

problema fundamental a resolver es el siguiente:

"Recuperar la perdida de ventas y penetracién en el Mercado Nacional de
filtros automotrices, con estrategias realistas acorde al entorno del =

mercado actual"

Introduccién a la técnica de investigacién, pag.28, Fernando Arias Gali
cla, Edit, Trillas.



Cabe sefialar que el problema expuesto no es una derivacién propla de la
crisis economica que enfrentamos,sino de una deficlente operacidn comer

clal que sustenta la empresa (X).

HIPOTESIS.

La hipStesis €8 una cofjetura sobre scluciones al problema y propone una
explicacién [tentativa xegpecto a los fenfmenos que interesan, es como un

tanteo para buscaragifg uste con la realidad que aiin se ignora.
En el presente trabajo la HipStesis es la siguiente:

El conocimiento teorico y practico de las variables del Mercado noavayuda-
ra a identificar con mayor exactitud las &dreas de opprtunidad, deficlencias,
fuerzas, debilidades, etc. en la comercializacién de filtros sutomotrices en

el mercado naclonal, y determinaremos éstratégias realistas.

RECOLECTAR INFORMACION.

Para confirmar o rechazar lo hipStesis se requlere recolectar bastante in-
formacién que coadyuvara a nuestro trasbajo, y llegar a operaciones lbgicas

que nos permitan adecuar'el conocimiento a los hechos.

" En forma breQe detallarse algunas fuentes de informacidn que son necesarias

analizar: (
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- ESTADISTICAS DE VENTAS.DE LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ EN

MEXICO, _
- VEHICULOS REGISTRADOS EN LA REPUBLICA MEXICANA.
. PERSPECTIVAS DEL SECTOR AUTCMOTRIZ, '
INDICADORES ECONOMICOS.,

ENTREVISTAS EN FORMA DIRECTA (CAMPO)

ANALISIS DE LA COMPETENCIA.

PRINCIPALES DISTRIBUIDORES DE FILTROS AUTOMOTRICES EN EL
PAIS.

IMPORTACIONES DE FILTROS AUTOMOTRICES
- ASOCIACIONES Y CAMARAS,

1 -1 1}

“Es importante indicar que los datos obtenidos 'son de primera y segunda ma

no, asf como internos y externos.

Cg
INSTRUMENTOS.

Para eﬁgctos del trabajo se divide en dos metodos la obtencifn de datos:

RECOLECTAR DOCUMENTOS.

La base principal de la observaciSn histfrica esta constituida por los ~
documentos. Por documentos se entignde cualquier. registro realizado en
papel, cinta magnetofonica, pelicula, tarieta perforada, etc. Ahora bien
el consultar documentos es necesario tomar en cuenta su validez y su con=
fiabilidad. o

ENTREVISTAS DE CAMPO.

Consiste en obtener informacién oral o escrito de parte de una persona -
(e1 entteiistado).



En este caso se aplicarén encuestas a Flotilleros, Distribuidores, Indus-

tria automotiz y taxistas,

PROCESAMIENTO DE DATOS.

Todos los datos son procesados para cuantificar y darle un tratamiento es-
tadistico que permitira llegar a conclusiones objetivas con respecto a la
hipétesis. Una simple recoleccifn de datos no constituye una investigacién,
es necesario analizarlos, compararlos de manera que realmente lleven a con-
firmar o rechazar la hip6tesis, resulta muy comln que surjan nuevas hipote-
8ls que pueden ser puestés a prueba con los misitos datos y cuyas verifica-
cién arroja otros resultados sobre el problema. En la tesis desde el inciso

3.3 son analizadas las variables del mercado con sus respectivos comentarios.

CONCLUSION DE LA HIPOTESIS.

La interpretacifn de los resultados obtenidos en el presente trabajo refle-
Jan la realidad practica como se comercializan los filtros automotrices en
el mercado nacional, buscando con &llo recuperar las ventas y posicién com-
petitiva, con estrateglas acorde a la realidad econémica que vive el pafs.
Al analizar las variables del mercado (precio, producto, plazo y promocién),
resalta la necegidad de optimizar aun mis los topicos de plazo y precios, -

debido a las siguientes consideraciones:

PLAZA.

+ La competencia opera con Bodegas propias sin distribuidores.
+ La red de distribucifn no esta estrategicamente ubicada.

+ Log productos no se encuentran disponibles en el mercado.

+ Los intermediarios encarecen el producto.

+ La demanda potencial se desconoce.

4+ La mezcla de ventas es inadecuada.
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PRECIOS.

+ Los preclos estan fuera del Mercado.

+ La gama de productos es excesiva.

+ Los descuentos aumentan por concentrarse en pocos distribuildores.

+ La competencia cuenta con polfticas de precios en escala por voli-
men.

+ Los beneficios por descuentos elevados los capitaliza el distribui

. dor.

Las estrategias de la empresa (X) son detallados en el capitulo cuarto del -
presente trabajo, esto es,sl el lector desea compenetrarse al detalle del ti-

po de acclones que se proponen deben llevarse acabo.
Referente al producto y la promocidn, cabe seiialarse 1os siguientes aspectos:

PRODUCTO. ~ Es veconocido en el mercado nacional por su excelente calidad -
serviclo, tecnologia, duracidn, garantfa, etc., atributos que lo
hacen ser superior al de la competencia, no siendo necesario pro

fundicar en su andlisis.

PROMOCION. -La promocidn no es decisiva para que influya en los clientes -
(reales y potenciales) en la Compra de filtros automotrices ya
que, los beneficiosiy satisfaccidn al cliente son intangibles

no siendo necesarios profundizar en su andlisis.

Estas dos dltimas variables por sus caracterfaticas propias, no estimo que

fuera necesario optimizar sus aspectos mercadologos.



CAPITULO PRIMERO

1.1 HISTORIA:

CONCEPTO "MARKETING"

A principio de siglo la palabra "Marketing" era completamente descono-
cida, utilizfndose otros conceptos, tales como: intercambio, comercio,
ventas, distribucién, etcétera. Entre 1906 y 1911 aparece el té&xrmino
"Marketing", originada por: Raph Starr Butter y Arch W. Shaw, en la
que ambos economistas, trataron de considerar "todo el campo de las
ventas", desde los procesos previos a las ventas hasta la culminacién
de los mismoé, combinando las fuerzas administrativas con la fuerza de
‘ventas e identificando todo el procesc de comercializacién en una uni-

dad expresada como: "Method of Marketing®. (1)

El uso del término "Mercadotecnia" fue sugerido en 1959 por varias aso
claciones de ejecutivos de ventas de Latinoamédrica con la finalidad de
- universalizar en espaficl el concepto "Marketing", puesto que dicho té{
mino era con antelacidn traducido en m@ltiples expresiones como: Mer-
cado, Distribucién, ComercializaciSn,.Mercadologia, Mercadeo, etcétera,
1o que ocasionS muchas confusiones entre la gente que usaba dicho 1éxi

COo.

(1) shaw, A., W., an approach to business problems,
(Cambridge: MHarvard Univexsity Press, 1916).



EVOLUCION DE LA MERCADOTECNIA

El ser humano a través de la Historia se agrupdS en socledades por ser

insuficientes para lograr tedos sus fines de manera individual, Estas

agrupaciones cambiaron paulatinamente de acuerdo a la etapa de desarro
11o econfmico que se establecid, por ejemplo: Para llegar a un tipo
de economfa compleja y sofisticada como la Americana, fue necesario pa

sar por un sistema econfmico sencillo y simple de intercambio.

Algunos economistas dividen la Historia de la Sociedad Humana en va-
rias etapas econémicas, relgg&onandoAa la Mercadotecnia en cada una de

estas. A continuacidn descriBo en forma breve, cada una de ellas:

Etapa 1

Ya satisfecha la autosuficiencia en los grupos sociales de pequefias
unidades familiares, los individuos se especializaron en diversas acti
vidades, dando como resultado, excedentes de produccifn, mismos que se
intercambiaron entre otros grupos sociales. Esto did como resultado
la fase més simple y sencilla de la Mercadotecnia, el "trueque".

Etapa II

El trueque de mercancifas y servicios se incrementd enormemente, lo que
origind la implantacién de'Mercados Locales permanentes en los que se

intercambiaron todo tipo de productos y servicios, esto a su vez origi
né la necesidad de establécer un Sistema de Intercambio equitativo de-

terminado pox un gran exponente: la moneda.



Este tipo de avance le di8 a la comercializacién un vigoroso y sustan-

clal progreso en todas sus actividades, mejorando asf, una etapa mis.

Etapa III

Surgieron dos clases sociales muy importantes en la Historia del:ser
humano: los propietarios, duefios de los medios de comunicacién y pro
duccidn (primeros capitalistas) y los comerciantes que facilitardn la

distribucién de bienes y servicios.

En esta etapa la demanda fue muy superior a la oferta, por lo que la
Mercadotecnia solo se enfocd a estudiar problemas de distribucidn, y

no en conocer las necesidades de sus clientes (reales y potenciales).

Etapa IV

Al aumentar la poblacidn, los medios de comunicacién, la tecnologia,
las ciencias, etcétera, obligs a los fabricantes a producir a gran es-
cala sus artfculos (en masa), procurando obtener el méaximo rendimiento

socbre sus recursos materiales, financieros y humanos.

Esto did origen a un enorme desarrollo del estudic de las ciencias ad-
ministrativas y como derivacién a la Mercadotecnia., Los importantes

cambios otorgaron un mayor margen de competencia en el mercado, siendo
necesario conocer mids a fondo algunos aspectos de los clientes para in

crementar las ventas y ofrecer un mejor servicio.

Etapa V L

En esta Gltima etapa econémica, un nfimero considerable de personas tie



nen excedentes de dinero despu@s de haber cubierto sus necesidades bio
16gicas fundamentales., La sociedad estf integrada por gigantescas ox-
ganizaciones de negocios que compiten por obtener la mayor participa-

cifn en el mercado, utilizando métodos y técnicas modernas‘de Mercado-

tecnia, para lograr sus fines.

Es importante sefialar que los pafses altamente desarrollados, tales co
mo: Estados Unidos, Inglaterra, Francia, Cinada, Japdn, etcétera (del
bloque capitalista), sf han alcanzado esta Gltima etapa.

México junto con los paises subdesarrollados atraviesan por una etapa
econdmica bastante dificil y critica, para tal efecto, deben de seguir
un plan de ordenamiento econdmico bien definido, sin perder de vista
el aspecto social y cuya finalidad es de lograr el control eficiente
de los factores adversos a la misma (inflacién, desempleo, circulante,

tasas de interes, tipo de camblo, etcétera).

Debido a la problemitica econfmica y financiera, los emprésarios al su
frir los estragos deberdn de optimizar sus recursos materiales humanos
y financieros formulando adecuados presupuestos y verdaderas guias co-
merciales y asi les permitird conocer con exactitud sus carencias y

ventajas'éent:o del Mercado, llevandolos a un exitoso control del mer-
cado. Todo ello lo conocer@n oportunamente aplicando una Administra-

cifn de Mercadotecnia adecuada y objetiva.

DEFINICION DE MERCADOTECMIA, A TRAVES DEL TIEMPO.

La Mercadotecnia nacil en el siglo XX en donde se formalizaron estu-
dios, procesos, relaciones de intercambio, etcétera, hasta alcanzar la



categoria de Ciencia, Técnica o Arte (seglin el punto de vista del in-

vestigador), y bien, a medida que varfan las bases materiales, tecnol§

gicas y culturales el concepto "Mercadotecnia" adquiere diversos signi
ficados, es decir, que los distintos autores definen dicho término de
acuerdo a la etapa econdmica que esté viviendo en ese preciso momento
que se inspiro, ya que la economfa mundial est& cambiando y 195 concep

tos quedan obsoletos por las nuevas incorporacionas.
De 1900 a 1910:

En los Estados Unidos de América la "Mercadotecnia" significé Distribu
ci6n, desconocifndose por lo tanto los demds elementos, puesto que los
problemas que se presentaron en eséa época, fuaron finicamente de carﬁg
ter distributivo.

Los libros que existian en gquel entonééa sobre este tema en particu-
lar, tuvieron conceptos y disciplinas tomadas de otras clencias y.ta-
les como: La Psicologfa, la Sociologfa, la Administracin Cientifica,
etcétera. ' '

a

De 1910 a 1920: "
En esta década se defini8 a la "Mercadotecnia”, como ia cieﬁcia impli
cada en la distribucién de mercancfas del productor. al consumidor, ex
cluyendo las alteraciones de forma. Su autor fue Weld Paul T,
Cherington (2).

Esta definicién fue aceptada universalmente en su época.

(2) The Elements of Marketing (New York; Macmillan Co.).

I



De 1920 a 1930:

Agui la investigacidn de Mercados se hizo presente junto con varios
elementos importantes de la "Mercadotecnia", tales como: .el transpor-
te, el almacenaje, el empaéue, la publicidad; etcétera, por lo que edi
fied sobre bases més sblidas y cientificas.

Fueron planteados problemas econdmicos, comerciales, polfticos, distri
butivos, de procedimientos, etcétera; analizéndose éus funciones y sa-
liéndose de los canones tradicionales, FEsta etapa fue de integracién,
unz etapa muy importante en la evolucidn de la "Mercadotecnia" puesto

quz si no hubiese tenido las bases sblidas para su desarrollo no puede

comtinuar avanzando.

Fred E. Clark define a la "Mercadotecnia", como el conjunto de esfuer-
zos que efectfian tignsferencias en la propiedad de bienes y se ocupan
de su distribucién fisica. (3)

De 1930 a 1940:

Estte perfodo fue de gran desarrollo para la "Mercadotecnia', puesto
que los empresarios se preocuparon por los siguientes factores: fija~
cifin de precios, canales de distribucién, costos de distribucién, pr&g'
timas comercihles;“ﬁi?ﬁbteristicas del producto y una mayor atencién

a lios clientes (potenciales y reales).

T

(3) 'Princibles of Marketing (New Yérk, Mécmillan Co, 1922).
.y ’
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De 1940 a 1950:

El concepto de "mercadotecnia, fue bisica en este perfodo, ya que su
trascedental importancia radica en ser una funcién vasta y compleja de

una economfa de libre empresa.

Es importante recalcar que en esta década se utilizé la siguiente defi
nicién: La "Mercadotecnia” es un proceso de distribuir y orientar el
ugo de recursos, las actividades y organizaciones colectivamente por

- las cuales todas las cosas son reunidas en forma simultSnea para su

consumo. (4)
En 1952;

La "Mercadotecnia" incluyé todas las actividades implicadas en la rrea
* ¢i8n de utilidades de lugar, tiempo'y posesibén. (5)

' 7
En 1957:

‘La "Mercadotecnia" abarca todas las actividades de negoclos que se ne--
cesitan para llevar a cabo transferencias de propiedad de mercancias y
para que quede atendida por su distribucifn material. (6)

(4) Reavis Cox'y E.T. Grether Marketing in the American Economy (New
York, Ronald Press Co. 1952).

. {5) P.D. Converse y otros. Elements of Marketing. (New York,
© Prentice~Hall, 1952, Pag. 1).

(6) ‘T.N, Berkman y otros. Principles of Marketing. (New York, Ronald
Press, 1957, Pag. 4).
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En 1965:

"Mercadotecnia” es: Actividad de negocios, instituciones, etcétera;
agrupados y relacionados entre si como un. fenSmeno comezcial, una fun-
cién coordinadora o el proceso de intercambiar o transferir la propie-

dad de productos, etcétera. (7)
En 1970:

La "Mercadotecnia" es el conjunto de actividades de una organizacién
empregarial que influye divectamente en la aceptacién de un producto

por los consumidores. (8)
En 1979:

"Mercadotecnia" es el conjunto de actividades humanas dirigidas a fadi

litar y realizar intercambios. (9)
En 1983:

El concepto "Mercadotecnia" significd'para mi, lo aiquiehte:

(7) Personal de Mercadotecnia de la Universidad dsl Edo. de Chio. "A
Statement of Marketing Philosophy. .(Journal of Marketing, Enero
1965, Pag. 43).

(8) John A. Bailey.~ Application of the Marketing Concept in a
diffused University, 1970.

(9) Philip Kotler.- Direccisn de Mercadotecnia, 2a. Ed., Editorialﬂ
Diana, Pag. 30,
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"Mercadotecnia" son todas las actividades de trueque en un ente encami

nadas a cbtener el mayor beneficio y reconocimiento posible en la so-

ciedad, con el Sptimo esfuerzo y costo.

Es un ente. La "Mercadotecnia" es aplicable a cualquier organizacién,
ihstituciGn, beneficiencia, gobierno, etcétera, a pesar de que en oca-
siones no se persiga ninglin fin econdmico, pero si sdn utilizadas las

~ técnicas y procedimientos de la “Mercadotecnia" para conocer con mayor

profundidad y exactitud aspectos que interesen del mercado potencial.

El mayor beneficio y reconocimiento. El mayor beneficio porque en ca-

da intercambio o éxaneacciGn, el ente, busca obtener la mixima utili-
dad y ventaja posible. El mayor reconocimiento porque de algfin medio
se vale el ente en manifegtar el beneficio obtenido por la sociedad y

de los individuos en particular.

El éptimo esfuerzo.v costos. Con objeto de administrar eficientemente
los recursos humanos, materiales y financieros se deberf cooxdinar a
todos ellos bajo un objetivo comdn y a los responsables en llevar a ca.

bo dichos objetivos para interceptar sus objetivos,

Como se observa, todas las definiciones presentadas al lector contem-
plan el sentir y el pensamiento de cada investigador, dependiendo de

la época y etapa econémica que vivieron,

INTERRELACION CON OTRAS CIENCIAS

La "Mercadotecnia" es und ciencia que continuamente sus conceptos y de
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finiciones se estén cambiando por otras nuevas, acorde a las necesida-
des de la 8poca, ya sea, por los cambios constantes en las bases tecno
l6gicas, culturales y/o materiales, es decir, la evolucién del ser hu-
mano ha provocado que continuamente se experimente con nuevas técnicas

y procedimientos modificando el estilo de vida de la sociedad.
Las ciencias més importantes en el auxilio de la "Mercadotecnia" son:

Economia. Es la ciencia en que la “Mercadotecnia" absorbe mayores

principios y conceptos,

los conceptos originales de la "Mercadotecnia", tales como: Menudeo,
Precios, Publibidad, Poder de Compra, Competencia, etcétera; fuexon
proporcionados por economistas que aplicaron la importancia y enrique-

cimiento filos6fico a esta ciencia (Mexcadotecnia).

Pgicologfa. Esta ciencia ayuda y tiene‘gran impoftancia en lé‘actuali
dad para un desarrollo completo de la "Mercadotecnia", ya que ée inte-
resa por el estudio de la mente, haciéndo &nfasis en la conciencia y

la conducta individual y conjuntamente en relacién con su ambiente fi-

sico y social.

Sociologia. Tiene como interés entender la conducta humana en grupos
sociales tales como: grupos de ingresos, familias, clase social, ori-
gen,_educaci&n, personalidad, etcétera, y la "Mercadotecnia" utiliza

toda esta informacién para enfrentarse a ciertas necesidades del pue-

blo y satisfacer las mismas.

Ecologia., Ayuda a la "mercadotecnia” en la orientacién, distribucién
y anflisis de los fenbmenos tales como: 1la suburbanizacién, zonas co-
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P

merciales, ubicacién de tlendas, normas comerciales, etcétera.

Estadfstica. Proporciona a la "Mercadotecnia" técnicas y elementos
muy valicsgos en las investigaciones de Mercado, para la toma de deci-

siones y en lg“elaboracidn de estrategias del mercado.

Ligica. Es una ciencia que ayuda a la "Mercadotecnia"aobtener concly

siones apegadas al sentido comfin.

Derecho. Forma la estructura necesaria para comercializar sobre bases
de una justicia en cuanto a sustentar convenios, contratos, pactos,

normas, relaciones con distribuidoxes, etcétera.

Ingenierfa. Ayuda a la "Mercadotecnia" en el estudio de tiempos y mo-
vimientos de distribucisn y optimizar a través de distintos célculos

la manufactura de los diversos productos;

Las demfs ciencias o técnicas relacionadas con la "Mercadotecnia", son:
Las Matemfticas, la Contabilidad, las Ciencias Polfticas, la Adminis-
tracién, la Antropologfa, etcétera, que de alguna manera aportan con-
ceptos, principios y definiciones que sirven para la toma de decisio-

nes.

A medida que dichas aportaciones estén mejor integradas de manera si-
multfnea, ayudarfn a resolver méds y mejor los problemas que se presen-

ten.
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1.2 EL DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA,
ORGANIZACION.

Con objeto de integrar adecuadamente el departamento de "Mercadotecnia"
'que debe tenerse en nuestra organizacifn, es necesario establecer un -
plan de accidn, que ha de seguirse al pie de la letra, puesto que debe-

r8 de orlentar la secuencia de las operacilones de una empresa.

Los principios sobre log que estard fundamentada la planeacién son los
de Precisién, Flexibilidad y Unidad. Asf como.es muy importante que
los objetivos y programas que sean fijados queden bien definidos y sean -

alcanzables.

Una vez establecidas las politicas y procedimientos del'depurtnmento de
Mercadotecnia (ventas), Estos son difundidos; para ello, ce deberd de
elaborar las descripciones y funciones de los puestos requeridos, con el
fia de Iograr la mdxima eficlencia, dentro de los pianea y objetivos sefia
lados, asf como precisar jerarqufas, obligaciones, responsabilidades, ect.

de cada empleado.
DIVERSAS AREAS.

ESTRUCTURAS ORGANIZATIVAS EN HERCADOTECNIA.

Organizacién de Funciones.

Este tipo de Organizacién es mis util en compaiifas de pequefio tamafio y de
mediano tanbién. La ventaja principal consiste en que la responsabilidad
final estd en manos de un solo individuo, por lo que, no existe duplicidad

de funciones.
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Organizacifn Geogrifica:

Algunas compafifas prefieren realizar su esfuerzo de "Mercadotecnia" de
acuerdo con lineamientos geogréficos, pero los resultados son muy po-

bres, puesto que es un enfoque demagiado mec&nico.

Organizacidn Gerencial por Producto:

Actualmente muchas compaiifas lo estfn utilizando y suelen llamarle tam-
bién Organizacidn Matricial. Cuando la complejidad de la mezcla del
producto amenaza con exigir demasiado y deja muchos productos, casi sin

atencién se utiliza la Organizacifn Gerencial por Producto.

En este sistema se fijan claramente la responsabilidad por el destino
de un producto especifico o una lfnea de productos a un s8lo individuo.
La ventaja principal es que cada producto o cada lfnea de productos tie

ne su proplo defensor,

Organizacidn por Mexcado:

El concentrarse demasiado en un sblo producto o una linea de productos
puede alejar al gerente de mercadotecnia de su misi6n principal, que es
la de satisfacer las necesidades de los clientes y no la de sus produc-

tos existentes.

Todo lo que se pierde en experiencia con el producto, en este esfuerzo

de organizaci6n, se gana en experiencia de Mercado.

Estas organizaciones formales determinan un marco de referencia. para el

funcionamiento y la interrelacién de las personas dentro de la empreéa.
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Ahora bien, la base de todas estas organizaciones es el Organigrama,
siendo este una representacibn grifica de la ubicacién de los puestos

del personal dentro de la empresa y puede ser en forma:

1) Vertical.
11) Horizontal.
I11) Circular.
iv) Escalar

El disefio orginico perfecto del departamento de Mercadotecnia, aln no
se ha logrado definir, ya que cada vez son mis complejas las organiza--
ciones modernas por la divisién del trabajo y especializacibn tan ele-

vada de los mismos.

INTEGRACION :

Consiste en obtener y articular los recursos humanos y materiales que
la organizacién planed como necesarios, para el adecuado funcionamien-

to del ente social.

Para alcanzar los objetivos planeados por el departamento de ventas,

se deberi pensar en adecuar a los recursos humanos en sus requerimien-
tos y proveer a todos losg elemeﬁtos del material necesario para que la
boren sin problema, en f£in, deberi de llevarse a cabo el procedimiento

de reclutamiento, seleccibn, capacitacién y desarrollo.

Las empresas deben adaptarse a los cambios del medioc ambiente, tales
como: organizacién, tecnologia, mercado, econfmico, cultural y legal,
por lo que deberin de hacer las modificaciones oportunas en su estruc-

tura organizativa y definir nuevos planes de accibn a la organizacibn.
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5i el objetivo de la empresa es desarrollar todos los esfuerzos de los
departamentos en el cliente, deberd de establecerse comités de enlace
que estudien los problemas interdepartamentales que afectan a los
clientes, y reconstruir un nuevo organigrama centralizando al departa-
mento de Mercadotecnia, a quien a su Qez reportarén los demds departa-

mentos. Ejemplo:

La organizacifn estd orientada hacia el consumidor y toda la adminis-

tracifn recae en el depavtamento de Mercadotecnia.
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RELACION DEL DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA CON OTROS DEPALRTAMENTOS Y

SUS CONFLICTOS:

En las organizaciones actuales compuestas de inmensos departamentos es
pecializados, que realizan diferentes funciones y en la que cada uno
de ellos influye directa o indirectamente con sus actividades y deci-

siones en el buen logro de los objetivos preestablecidos por la empresa.

Es frecuente que se presenten conflictos internos y antagonismos entre

los departamentos, ya que cada gerente de divisidn o &rea y subalter-

nos consideran, que su departamento es el mds importante de la organi~
‘ ¥

zacién,

A continuacidn sefialo algunos conflictos presentados por los distintos
departamentos que tienen alguna relacién con el departamento de Merca-

dotecnia:’

Compras

La preocupacidn del gerente de compras es redﬁcir los costos de adgui-
sicibn perdiendo de vista en ccasiones, la calidad y disefio de los ma-
teriales, provocando que el departamento de Mercadotecnia, reciba las
quejas y reclamaciones de los clientes, por lo qua deberfin de tener

una estrecha relacibn en su comunicacidén, informando oportunamente los

cambios y modificaciones en los materiales,

Finanzas

El gerente de finanzas siempre trata de optimizar a la compaiifa en
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cuestidn de gastos, y se empefia en ver ganancias en cada transaccién
que realiza el deparatmento de Mcrcadotecnia, esto implica que no acep

ta abosorver pérdidas inicliales para obtener clientes leales.
El departamento de Mercadotecnia realiza este tipo de estrategias cuan
do lanza un nuevo producto al mercado o quiere darle un nueve ciclo de

vida al producto.

Ingenieria de Producto

El Ingeniero de productos tiene inter@s en disefiar un artfculo en cues
tibén de sencillez y economia, tratando de apegarse a las caracteristi-
cas que le describid el departamentd de Mercadotecnla, de acuerdo a
los estudios que realizé del mercado, tratanto de satisfacer las nece-
sidades de los clientes (reales y potenciales).

si dichos cambios no se realizarin opoitdnamente se verd afectado el
-departamento de Mercadotecnia, con una pérdida de participacién del

mercado y posiblemente hasta de los clientes reales.
Produccibn

Al gerente de produccibn le interesa reducir los costos de manufactura
y dichas economias en ocasiones son incompatibles con la insatisfac-
cidn del producto al cliente. La relacibn del departamento de Mercado
tecnia con el de Produccidn es muy importante, ya que el primero marca
la pauta de log cambios que debe de hacer a la Produccién en cuanto a
mezcla de productos y volumenes, con objeté de satisfacer cportunamen-

te al Merxcado.

-



21

Almacén

Ai gerente de abastecimientos le interesa, reducir los costos de inven
tarios de articulos terminados, que representan dinero muerto financie
ramente hablando, por otxo lado, el departamento de Mercadotecnia le

representa falta de existencias si carece de inventarios.

La relacién entre los dos departamento deberd ser continua y oportuna
con objeto de conocer los productos obsoletos y existencias elevadas

de artfculos terminados.

Crédito y Cobranzas

El gerehte de crédito y cobranzas considera las deudag por cobrar ven-
cidas, como una mancha en el historial del cliente, puesto que estos
deben de apegarse a las polfticas implantadas por la empresa, con este
fin. En cambio el departamento de Mercadotecnia no pone tantos obstd-
culos a los clientes en cuento a darles créditos, ya que trabaja muy

duro para prospectarlos y mantenerlos.

La relacién que tienen ambos departamentos esg continua y estrecha, ya
que, debe de recuperar oportunamente la “"cartera" vencida, y estar al
pendiente de que los clientes no se exaedan de los 1imites de crédito
establecidos.

Relaciones Industriales

El gerente de personal cuida que el personal que le solicitan cubra
los requisitos intelectuales, de experiencia, presentacién, etcétera;

que la empresa exija, pero en el caso de la fuarza de ventas, el en-
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trenamiento, desarrollo y superviaidn serd por cuenta del departamento
de Mercadotecnia. La relacién entre ambos departamentos es conocer co
mo se encuentra el mercado de mano de obra y elaborar programas de se~
leccidn, integracidn, capacitacidn y desarrollo, asi como programas de

relaciones ptblicas.

En fin, se podria analizar la relacifn que existe entre el departamen-
to de Mercadotecnia con todos los demds departamentos de la organiza-
¢idn, esto dependerfa de la magnitud y complejidad de la empresa y no

terminarfamos nunca.

EL DIRECTOR DE MERCADOTECNIA

El yesponsable de Mercadotecnia (divisién, éepartamento, seccibn, etcd -
tera) , necesita poseexr muchas cualidades propias de un 1lider o dirigen
te, ya que es una funcidn tan sensible qﬁe no tolera mucho tiempo a un
individwo incapaz. Para darnos una idea clara de las principales fun-

ciones que deber8 de realizar dicha persona, a continuacifin detallo

las ma@s importantes: 'u

A) Elaborar estrategias de ventas.

B) biseflar un programa de publicidad y promociones.
c) Realizar estudio de mercado.

D) Supervisar el manejo de productos terminados.

E) Vigilar la distribucibn de productos terminados,
F) Facturacibn. )

G) Atencidn y sexvicio al cliente.

H) Relaciones con clientes.

I) Adminigtrar el departamento de Ventas.
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J) Coordinar convenciones.

K) Pruebas e introduccién de nuevos productos.

L) Financiamiento de las ventas.

M) "+ Definir politicas de comercializacién.

N) Determinacién de stocks.

0) Aprobar presupuestos de gastos a la fuerza de ventas.
P) Coordinaci6n con departamentos de manufactura.

Q) Investigacidn y sondeos del mexrcado.

IL6gico es pensar que todas estas funciones no las puede realizar por

s{ solo el gerente de Mercadotecnia, sino que tiene que apoyarse en un
equipo de trabajo, delegande funciones y xesponsabilidades a cada sub-
ordinado, encargindose de la coordinacién y control de esfuerzos en el
trabajo que se est@ realizando. De acuerdo a la magnitud de la empre-
sa, la cantidad de productos, la fuerza de ventas, el territorio del

mercado, los métodos de distribucién, etcétera, se dividirxi dicho tra-

bajo,

Un buen gerente de Mercadotecnia deber& tener capacidad para motivar,
orientar, organizar y ayudar a sus subordinados, a manejar grandes su-
mas de gastos, tomar decisiones dificiles y riesgosas en un ambjiente
de incertidumbre e inflacién (como el actual), aptitudes para captar y
manejar muchos datos, reconocer de inmediato los problemas, distinguir
lo importante de lo trivial y en lo personal estimo que deberi de cono
cer de manufactura, compras, finanzas, administraci6n de ventas, con-
trol de calidad, costos y lo mis importante de sistemas computarizados,
ya que obtendrf hechos, datos, cifras, etcétera; a través de reportes
o pantallas siendo estos una herramienta importante para la toma de de

cisiones.
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1.3, EL PROCESO DE LA MERCADOTECNIA.

En "Mercadotecnia" como un instrumento de las demds cienclas, requiere se~
guir un proceso ordenado, objetivo y planeado con el fin de alcanzar plena
mente &ptimos resultados. (Cudl es el objetivo de la "Mercadotecnfa? Lo-
grar que los servicios o productos del ente lleguen a manos de los consuni

dores logrando con ello la wdxima satisfaccibn entre ambos,

El Proceso Mercadotécnico se encuentra sintetizado en el Anexo 1, y las ca-
racterfsticas principales de cada una de las fases serfn detalladas a conti-
nuacién:

Fase I

Investigacidn de Mercados:

Primero debemos de entender que es Iﬁvestigaci&n de Mercados o tambi&n deno-
minado Andlisis de Mercados, Estudios de Mercados o Investigacitn de Distri-

bucidn,

Dicho método se inici6 en una forma sencilla analizando problemas del merca-
do a la etapa econSmica en que se encontraba, es decir, cuando el problema de
“mercadotecnia” era exclusivamente de distribucién, satisfacfan simples téc=
nicas de observaci6n y andlisis, no obstante, debidoc a su evolucién la "Merca-
dotecnia" puso en préctica mdtodos de recolecciSn y empleo de datos, tales co
mo: transportacién, ventas, costos, inventarios, producccién, etcétera; todo
‘un proceso, lo que di8 origen a la Investigacién de Mercados, siendo este un

instrumento basico de la "Mercadotecnia" y gracias a dicha técnica, es posi-
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ble, establecer un vinculo entre la empresa y el consumidor, asi como
determinar y decidir en los planes de “Mercadotecnia”. pescribiéndola
con mayor precisién se puede decir que es el esfuerzo para obtener y
analizar la informacién sobre las necesidades, gustos, deseos, recur—

" sos y comportamiento de los clientes reales y potenciales, con el fin,
de orientar la accibn "Mercadotecnia" de la empresa, y aumentar las
ventas. Asimismo, actfia como una valiosa fuente de informacidn, auxi-

lidndo al ejecutivo para la toma de decisiones, tanto de aspectos cuan

titativos como de aspectos cualitativos, bajo bases reales de control

y direccidn.

A continuacifn detallo algunas definiciones del concepto de Investiga-

cibén de Mercados:

"Es el arte de acumulaxr, oxdenar, clasificar, analizar, interpretar y
organizar los datos, tanto cuantitativamente como cualitativamente,
que se obtienen de fuentes directas e indirectas, ya sean internas o
externas para ser utilizadas por la direccién de una empresa o ente,

con objeto de aumentar las utilidades". (10)

"La investigacifn de Mercados es un Sistema de informacién de Mercado-
tecnia que utiliza una serie de procedimientos y técnicas que a través
de estudios internos y externos cuantitativos y cualitativos permitan
la toma de decisiones mercadotécnicas bajo bases mds objetivas, de tal
manera que la planeacifn y ejecucién del proceso comercial de un pro-
ducto o servicio se realice mds sistem&ticamente y por lo tanto permi-
ta alcanzar mis objetivamente las estrategias hacia el logro de los ob
jativos", (11)

(10) Fox Willard, Inv. de Mercados, M&xico, F.C.E., 1961,
(11) Alfredo LOpez Altamirano, Ed. Diana, Junio 1977.
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"Es la recoleccién, tabulacién y anflisis sistemB8tico de informacién
refexente a la actividad de "Mercadotecnia que se hace con el propbsi
to de ayudar al ejecutivo a tomar decisiones que resuelvan sus proble-

mas de negocios". (12)

Como es de observarse existen diversos criterios del significado de:
Investigacidn de mercados, y hay quién piensa que es una cémara foto-
gri8fica que trata de retratar al cliente en sus pasos futuros. La de-

finicibn que en lo personal estimo es la adecuada, es la siguiente:

"La inveatigaci6n de Mercados es un arte encaminado a orientar las es-
trategias a seguir por un ente, basfndose en la recoleccidn, seleccidn,
anflisis e interpretacidn de los datos obtenidos, ya sea interna o ex-
tremadamente, o bien, de manera directa o indirecta para la toma de de

cisiones.
Fase 11

Andlisis de Mercadotecnia:

El an§lisis de Mercadotecnia debe abarcar el mfximo de factores econf-
micos, politicos, teoncléglcos, etcétera, hasta llegar a una conclu-
sidn total. A.W. Shaw fue un pionero de la "Mercadotecnia" que estu-
di6 el anflisis de mexcados y pensé que la produccién, distribucién y
los problemas administrativos eran similares en escencia por lo Que PO
dfan ser pianteados en forma parecida. Considerd también que los mer-

cados estaban constituidos por estratos o segmentos que se diferencian

vpor la distribucibn territorial del cliente, sus actividades mentales,

(12) American Marketing Asociation.
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el clima, caracterfsticas raciales, densidad de poblacién, etcétera,
debido a factores econdémicos y sociales. Un andlisis del mercado se
hace mediante cuidadosaslconsideraciones con el propdsito de determi-
nar quién compra, donde, con que frecuencia, cuanto desea pagar el
cliente y el medio mis efectivo de alcanzar a los clientes. Todas es~
tas consideraciones debemos tenerlas siempre muy presentes en nuestra

mente al elaborar una estrategia comercial.
Fase I1X

Mixtura de Mercadotecnia

Ya hechos los andlisis del Mercado, se fijan los objetivos y estrate-

gias a seguir, contemplando a dénde queremos ir, en que forma lo hare-
mos y cuales van a ser los medios para lograrlo, dependiendo de la va-
riablehdel Mercado que estimemos atacar {(Precio, brodueto, plaza o pro

mocidén), cuantificando las ventas y gastos mercadotécnicos.
Fase 1V

Realizacidn del Plan de Mercadeo

Ya definidos lcs objetivos y estrategias a seguir, se elabora un Plan,
con el fin de conocer las reglas del juego y la ruta a seguir, asi co-
mo conocer oportunamente los cambios y medidas que deben tomar, cada
uno de los involucrados en dicho Plan de Mexcadeo,
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Fase V

Control y Ejecucidn

En esta fase se observa comparativamente la relacifn entre los objeti-
vos y estrategias, propuestas por la empresa (Presupuesto anual) con-

tra los resultados reales obtenidos.

De acuerdo a los recursos y magnitud de la empresa, los resultados rea
les de ventas son comparados por producto, por vendedor, por zona, por
mexcado, por cliente, etcétera; y determinar las varjaciones o desvia-
ciones por cada una de las segregaciones.

Fase V1

Evaluacién

Como su nombre lo indica, son evaluados los resultados 6btenidos por
cada una de las segregaciones, con objeto de obtener los comentarics
relativos de donde son argumentadas las razones positivas o negativas
del Mexcado. )

Fage VII

Nuevas Estrategias

Son elaboradas nuevas estrategias para el Mercado y recuperar las ven-
tas perdidas, y asi cumplir eficientemente el Plan de Mercadeo determi

nado por la empresa {(Presupuesto anual).
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Algunos de los cambios serfan el incrementar las campafias publicita-
rias o promocionales, vexificar los descuentos de clientes, incremen-
tar canales de distribucién, cambiar de marca, etiqueta, etcétera; pa-
ra tratar con todo ello, de recuperar ripidamente la participaci6n per
dida.

En conclugifn, la "Mercadotecnia", a través del proceso descrito busca

lograr los siguientes objetivos: ' ' -

- Adaptar el producto al ambiente que prevalece en el mercado
que actla y lograr modificarlo con la finalidad de incremen-.

tar la participacién.

- Traer a los clientes (reales y potenciales) con interds ha-

cla nuestro producto.

- Llevar los servicios y productos a los clientes (reales y po

tenciales).

- Emplear correctamente el presupuesto comercial para obtener
los fines determinados en el presupuesto anuval y analizax

las desviaciones.

- Que los clientes (reales y potenciales) prefieran y adquie-
ran los productos y servicio colocados en el mexcado oportu-

namente.

- Conucer las necesidades reales de los clientes (potenciales

Y reales).
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Si meditamos detenidamente sobre el proceso de "mercadotecnia", obser-
varemos que la Fase I (Investigacién de Mercado) ha sido un instrumen-
to bésice do la "Mercadotecnia y un elemento escencial en la elabora-

cifén de la mixtura.

Gracias al proceso de "Mercadotecnia® es posible establecer un vinculo
entre el fabricante y el consumidor, asf como determinar y decidir en
los planes y desarxollo de los productos y sexvicios. Por tal motivo

dedico un amplio anfilisis del mismo en el segundo capftulo.



CAPITULO SEGUNDO

ANALISIS DEL MERCADO

2,1 LA INVESTIGACION DE MERCADOS Y SUS ETAPAS

NECESIDAD DE INVESTIGAR EL MERCADO:

La investigacién de Mercados se comenzd a practicar en el afio de 1910
{segin refieren algunos autores), cuando el método cientffico tuvo me-

jor impulso en la obgervaciln y andlisis del Mercado.

Charles Coolidge Parlin fue quien inicié la investigacidn de Mercados
en el campo de accidn, pero la idea originai fue de Stanley Latshaw, am
bos iniciaron el primer estudio de Mercados en la industria de implemen

tos agricolas, denomindndolo “Investigacifn Comercial".

La investigaciones del mercado llamadas también Andlisis de Mercado, Es
tudios de Mercado o Investigacifén de Distribucién, no se iniciaron con

un conjunto abierto dé metodologia sino que fueron evolucionando con ‘am
plitud y complejidad de acuerdo a los problemas que necesitaban ser in-

vestigados.

El progreso de esta técnica ha estado relacionada con la expansifn de
la "mercadotecnia", es decir, cuando a la "Mercadotecnia" sec le conside

raba un proceso de distribucidn bastaban simples técnicas de observa-
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cibn y andlisis. Cuando se le considerd un proceso de localizaci6n y
atencién de mercados, las técnicas de estudio fueron el principal tema
y finalmente cuando a la "Mercadotecnia" se le considerd un campo para
tomar decisiones se tuvieron que encontrar métodos y técnicas adecuadas

a esa nueva necesidad.
En conclusifn, la Investigacifn de Mercados ha sido un instrumento bdsi

co de la "Mercadotecnia" y un elemento escencial en la elaboracién de

estrategias para el ente.

CLASIFICACION DE LOS ESTUDIOS DE MERCADO

Para realizer estudios del Mercado, primero debemos conocer las necesi-~
dades de los clientes, que mezcla "Mercadotecnia" es la idonea para

atraer a los clientes (potenciales) y convertirlos a reales. La evolu-
€ibn de la investigacidn en algunas empreéas, parte de la funcién de re
colectar datos para concluir modelos de decisidn complejas que caracte-

rizan al sistema de informacidn mercadotécnico de nuestra época moderna.

La clasificacidn de estudios de Mercado es expuesto a continuacifn:

Precio
Factores < Producto.
Controlables Plaza
ESTUDIOS Promocidn
DE j
MERCADO
Econdmicos
Factores ‘ Politicos y Legal
Incontrolables' : S Cultural y Social
Comercial
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Pactores Controlables. (Precio, producto, plaza y promocién):

son mis féAciles de solucionar los problemas que se presentan en el Mer-
cado, ya gue se tratard de buscar la mezcla adecuada que satisfaga las

necesidades de los clientes, ejemplo de ello es:

Precio: Cuando se presentan problemas del precio deberemos tener cuida
do en fijarlos lo suficientemente altos para obtener utilidades justas
y al mismo tiempo establecerlos bajos para interesar a los clientes rea

les v potenciales y desalentar a la competencia.

Producto: Es importante definir cuando hay que lanzar un nuevo produc-
to al mercado y cuando retirar otros, observando en cada uno la envoltu
ra, la marca y el precio ademfs del servicio. Muchas empresas quiebran
por no proveer las nuevas necesidades, carencias y deseos de los clien-

tes.

Flaza: Es indispensable contar con los productos que soliciten los
clientes en el lugar y momento preciso, ya que es imposible vender un

producto gue no se tiene en existencia.

Promocin: Ayuda a aumentar el valor de los productos, ya que crea ven
tas masivas, beneficiando a los fabricantes y distribuidores. Las pro-
mociones se pueden efectuar por; ventas personales, exhibiciones, rela-

ciones pliblicas y propaganda.

Como se observa, cada una de las variables del Mercado son factibles de
controlar y mezclarlas en la forma mis adecuada que nos parezca, sin

perder de vista las utilidades y satisfacciones de los clientes.
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Factores Incontrolables. (Econfmicos, politicos y legales, culturales

y sociales, asf como comerciales):

Estos factores pueden arruinar o afectar seriamente a cualquier empresa,
por lo que cualquier ejecutivo que diseiie el Plan de Mercadotecnia los

deberf tener siempre muy presente.

- Econdmicos: Las condiciones econfmicas de un pais pueden afectar en
‘ocasiones de manera tfcita la situacifn tranquila de una empresa, por
io que es necesario contar con la informacibn precisade la misma, con
el fin de preveer una crisis (como la actual) y pronosticar de esta ma-

nera las futuras condiciones econbmicas de la empresa.

Polfticas y Legales: El cambio a las disposiciones legales o guberna-

mentales afectan las condiciones de los negocios, por lo que es de suma
importancia conocer las modificaciones o cambios en aspectos legales y

la tendencia gubernamental a corto y largo plazo.

Culturales y Sociales: Depende de la regifn o Estado en donde deseamos

penetrar con nuestro producto a vender, puesto que de una provincia a
otra cambian los factores sociales y culturales de los clientes, ocasio

nando éxitos en algunas partes y fracasos en otras.

Situacifn Comercial: Definitivamente debemos de conocer a la competen-—

cia antes de tomar cualquier decisifn y tener la seguridad de que la

probabilidad de triunfar es mayor que la de fracasar.

Estos factores tienen que considerarse detenidamente, en conjunto con

los factores controlables, va que nunca actfian en forma aislada.
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CONFIABILIDAD DE LAS FUENTES DE INFORMACION

Los ejecutivos moderngs en “"Mercadotecnia" deberfn contar con bases s&-
lidad para tomar buenas decisiones, por lo que una herramienta importan
te son las fuentes de informacién gue le indicarin las posibilidades de

8xito en el Mercado a corxto, mediano y largo plazo.

Al realizar los estudios del Mercado nos encontraremos que solamente
existen dos tipos de fuentes de informacién, las externas y las inter-

nas, que son descritas en las siguientes lineas:
Fuentes Externas:

No toda la informacidn se obtiene dentro de la empresa, por lo que es
necesario recolectar estudios, informes, publicaciones, reportes de ins
tituciones gubernamentales, agencias, empresas especializadas, despa-
chos,. etcétera; con el fin de analizarla, interpretarla y sacar conclu-

siones de distintos aspectos, de acuerdo al interés de la organizacién.
A continuacifn mencionaré algunos documentos importantes:

.I) Indicadores econdmicos.

I1) Indices de precios.
I1I) Censos de poblacién.

1v)  Producto nacional bruto.

V) Ingreso por capita.

Vi) Indices de costo de la vida.
VII) Balanza de pagos.

VIII} Poblacidn socioecondmica, etcétera.
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Algunos de los estudios arriba mencionados se obtienen en forma gratui-

ta o eés necesario inscribirse para adquirir la informacién.
Fuentes Internas:

Es de notar que en los Estados Unidos de América, segfin un estudio rea-
lizado por la American of Marketing Asociation (13), el 80 % de las em-
presas tenfan a una persona por lo menos asignada a la investigacidén de
mercado, esto implica que las compafifas confian cada dia mds en sus pro
pios recursos de investigacién de mercado para obtener la informacifn

necesaria.

un factor importante es considerar si la utilidad que se obtiene es re-
lativa a los objetivos o resultados que se esperan de la investigaci6n

realizada.

Un estudio interno bien realizado dirige nuestros esfuerzos, ahorra
tiempo y dinero y en ocasiones es suficiente para resolver en forma
exacta y econdmica problemas que hubiesen exigido esfuerzos costosos y

prolongados.,
El anflisis sistemftico de los datos de las empresa permite que en su

oportunidad sean realizados los cambios a las estrategias, por lo que

se ahorraria dinero en hacer estudios externos.

(13) 1Inv. De Mercados, E. Harris, Serie Drr. Mc. Graw-Hill Pag. 28.
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La informacién interna que se analizo geria la siquiente:
1) Estddistica de ventas.
1I) Presupuestos.
III) Encuestas.
) Estadistica de produccidn.
V) Sondeos, etcétera.

Otro tipo de clasificacién en la obtencifn de informacibn, son a través
de los datos primarios y secundarios, donde el primero son; de primera

mano y los segundos de segunda 6 tercera mano.
Datos Primarios:

Es la informacidn que recopila en forma directa el investigados de mex~
cados, porque no es posible obtener la informaci6n deseada por la empre

54a.

Este tipo de investigacibn requiere una inversidn considerable de tiem-
po, dinero, personal e instalaciones; por lo que los ejecutivos de Mer-

cadotecnia recurren a ella en filtima instancia.

Las fuentes de informacién que se utilizan con mayor frecuencia en la

obtencidén de datos primarios son:

A) Encuestas a consumidores y compradores.
B) Encuestas a detallistas y mayoristas.
c) Encuestas a personal de la empresa.

Cada una de las anteriores fuentes serd utilizada segfin el objetivo que -

se persiga y de acuerdo a las necesidades de la empresa.
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En A) se denomina consumidores a las personas que consumen el producto
para su uso personal y los compradores a toda aquella persona que com-

pre los productos para terceras personas.

En B) tienen informacidn de los productos que mercadea la empresa y co=
noce la politica de comercializacién, asi como la tendencia y reaccio-

nes de los clientes.

En C) es una fuente excelente de informacién, se entrevista a vendedo-
res, representantes de la competencia, distribuidores, clientes y em-

pleados en general.

Los métodos para obtener datos primarios pueden ser en forma experimen~
tal, a través de la observaci®n y de encuestas, esta {ltima requiere de
una planeacidn meticulosa y las técnicas bdsicas son entrevistas perso-
nales, encuestas por telé&fono y cuestiorarios por correo, seleccionando
una muestra por probabilidad (Aleatoria, estratificada, sistematica o

por dreas) y por no probabilidad (cuota, conveniencia y juicio}.

Datos Secundaxios:

El investigados de mercados no debe de perder el tiempo en investigacio
‘nes que ya est8n hechas o dedicarse a familiarizarse con la diversa in-
formacifn obtenida sin que sea esta la necesitada, pero lo que si es im
portante geilalar, es que le dard la pauta para medir y ajustar la inves
tigacidén realizada a sus necesidades.

En la actualidad se encuentra uéa relaci6n muy grande de informacidn co

mo la que a continuacién presento:
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A) " Datos de censos.
B) Publicaciones en informes gubernamentales.
c) Enciclopedias.
D) Boletines.
E) informes de compafifas comerciales,
F) Revistas especializadas. ‘
G) Registros de la empresa, etcétera; estas fuentes de informacién

pueden ser interna o externa.

Ventajas:

Existen tres grandes ventajas en la obtencién de datos secundarios y
son: facilidad en su obtencifn, su costo es bajo y clerta informacién

es adquirida dnicamente de esta manera (censos).

FASES EN LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Los estudios de Mercado que desean realizar las empresas, ya sea con me
dios propios o ajenos, deberfin contar con una definicién clara del pro-
blema que consideran prioritario en solucionarlo o sequir un plan de

trabajo.

El procedimiento mis usual y el recomendable en las investigaciones de

Mercados es el siquiente:

Investigacién Preliminar:

Su objetivo principal es evitar al méximo errores y encontrar golucio-

nes viables al problema planteado, evitando asi pérdidas de tiempo y es
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fuerzo (Definir el objetivo, establecer un presupuesto, fljar el tiempo
de investigacifn, preparar los cuestlonarios, llevar a cabo una explora

ciSn).

Planeacidn y Realizacién del Proyecto Definitivo:

Aqui se definen las formas de como se van a recolectar los datos en el
campo. (Determinar las fuentes de informacibn, determinar el universo,
disefar la muestra, reclutar, seleccionar, incluir y desarrollar a per-
sonas para la investigacidn, coordinar la investigacibn, supervisar y

verificar el trabajo realizado).

Preparar y Presentar el Proyecto de Investigacidn:

Esta fase es muy importante, ya que dependiendo de la presentacién de
los resultados obtenidos en la investigdcidn realizada se elaborarfin
los planes o estrategias oportunas para la "Mercadotecnia". (Clasifi-~
car y tabular las contestaciones de los cucstionarios, realizar un anf-
lisis de los resultados, presentacidn del informe, conclusiones y reco-

mendaciones) .

Llevar a cabo el Proyecto:

Como su tftulo lo indica, realizar el proyecto invéstigado es la culmi-

nacién del esfuerzo analizado,

Pichas fases no precisamente guardan esa secuencia, ya que varian segfin

el case y en algunas ocasiones se efectfian simultaneamente varios pasos,
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2.2. LA SEGMENTACION DEL MERCADO.

¢{ QUE SE ENTIENDE POR SEGMENTACION DE MERCADOS 7

En la actualidad existen diversas técnicas para dividir el Mercado en
sectores, todo ello dependeri de la estrategia que haya definido el Ge-

rente o Director de Mercadotecnia en el Plan anual de Mercadeo,

Primero deberemos de entender el significado de Segmentacién de Merca-

dos: La Segmentacién del Mercado en la actualidad moderna, consiste en
diferenciar las necesidades o intereses de los clientes (reaies y poten
ciales) y subdividir en grupos homogéneos de clientes con el £in de ge~
leccionarlos en "tipos" de mercado y asi elaborar la mezcla de "Mercado

tecnia" adecuado a dicho grupo.

Cuande un grupo de mercado, de un producto o sexvicio consta de dos 6
més compradores, representa en teorfia un mercado por sf mismo, porque
sus necesidades, gustos, deseos, etcétera; son {inicos.

‘
Al segmentar el mercado en grandes conjuntos de caracteristicas afines,
el Gerente o Director de Mercadotecnia conocerf con mayor precisifn la

participacién que tiene en €ste.

BASES PARA SEGMENTAR EL MERCADO:

Para dividir un mercado en segmentos pueden utilizarse numerosas varia-
bles {por clase de sexo, por clase de ingresos, por clase de vehfculos,
por clase de wmotores, por clase de edades, etcétera) y es muy importan-

te sefialar que no todas las clases son vdlidas para todos los mercados.
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En un an&lisis del mercade las variables mis frecuentss de agrupar por

categorfas son:

A) Variables Demogrificas.
'B) Variables Geogrificas.
C) Variables Sicogrificas.

D) Variables por Conducta del Cliente,

Variables Demogrificas:

Este tipo de estudios distinguen grupos distintos de; edad, sexo, tama
fio, familia, ingreso, ocupacién, educacidn, religién, nacionalidad,
clase social, etcétera; siendo &sta la base més usual para diferenciar

los grupos mis significativos del mercado.

Variables Geogrdficas:

Aquf separamog las regiones o zonas en las que descansa la organiza-
cién de las fuerzas de ventas y optar por aqhellas por las cuales se
podrfan obtener mayor utilidad, tales como: regién, tamafio, condado,

ciudad, densidad, clima, etc€tera.

Variables Sicograficas:

Nos sirve este tipo de segmentacién para diferenciar mejor las necesi-
dades de los clientes (reales y potenciales) dependiendo del estilo de
vida o personalidad que tenga la mayoria, tales como; impulso, autono

mfa, autoritarismo, gregarismo etcétera.
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Variables por Conducta del Cliente:

Como el encabezado lo menciona, agui se observan los indices de consu-
mo, nivel de disposicidn, etcétera y se buscan las siquientes ventajas;
lealtad a la marca, término de uso, sensibilidad o factores comercia-

les, etcétera.

Es muy importante rucordar que no todas las variables de segmentacién
valen para todos los mercados, por ejemplo; los industriales suelen
segmentar su mercado en importancia del cliente, su 1ocalizaéién, el
uso del producto, por beneficios separados, por volumen de ventas, et-
cétera, y otro tipo de empresas por factores mercadolSgicos, es decir,
swbdividen al mercado en grupos que Yespondan a diversos factores co-
mo: precios, calidad del producto, publicidad, canales de distribucién,

etcdtera.

VENTAJAS DE SEGMENTAR EL MERCADO:

1) El Gerente o Director de Mercados puede hacer ajustes mis exac~
tos en la mezcla de Mercadotecnia y planear adecuadamente para
satisfacer eficientemente las necesidades de los clientes {rea~

les y potenciales).

2) Conocer las diferentes reacciones comerciales de los diversos
sectores y elaborar lad estrategias oportunas para optimizar el

Plan de Mercado,

3) Se encuentra en mejor posicidn la empresa para localizar y com-
parar oportunidades comerciales estudiando las necesidades de ca

da sector y compararlo con la competencia.
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2.3 CANALES DE DISTRIBUCION

¢ POR QUE EXISTEN LOS INTERMEDIARIOS ?

o .
Muchos fabricantes carecen de recursos econdmicos para lanzarse a la

realizacién de un programa de comercializacién directa, en cambio, las
que si cuentan con el capital necesario en ocasiones deciden mejor au-

mentar su inversidn en otros negocios.

Los intermediarios ofrecen al fabricante avances en la comercializa~
cién y en ocasiones hagta mejorarlo, ya que cuentan con experiencia,
contratos, clientela, ubicacién, escalas de actividades, etcétera, y
sus principales funciones son: foimar con muchas lineas de productos
una mezcla que interese a los clientes y hacer pequerias clasificacio-
nes para ajustarse a las necesidades de dichos clientes. Logrando'los

fabricantes una mayor eficiencia y bajdr sus costos, confiandole algu-

nas funciones a los intermediarios.

EVOLUCION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION:

Los primeros intermediarios fueron mercaderes o comerciantes que trans
portaban productos de valor por las rutas de caravanas del mundc Mcdi-
terrdnec, cexca del afio 1500 A.C. y conforme fué evolucicnando y desa-
rrollindose el comercio, la estructura de distribucién se volvid cada
vez mis compleja. As{ como los Fenicios desarrollaron un activo comer,
cio marftimo en su &poca, surgieron alrededor del Mediterrfneo nuevas

civilizaciones.

Los Romanos al conguistar Grecia la convirtieron en el centro més gran

de e importante del mundo.
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En México, los Mayas y Mexicas lograron tener el méximo control en la

distribucidn de todos los productos.

Durante la (ltima parte del perfodo anglosajén se desarrollaron dos
instituciones comerciales denominadas Mercado y Feria. En el primero,
fueron simples lugares de reunidn en donde la poblacifn se concentraba
para intercambiar y en el segfindo, los festivales religiosos en donde
se negociaba una o varias veces del ano, dependiendo de los aconteci-

mientos religlosos.

En la economia de nuestros dfas, la mayor parte de los productores no
venden sus articulos directamente a los consumidoxes finales, sinc en
la fase de ventas se mueve un ejército de intermediarios que desarro-

llan diversas funciones y son denominados de diversas maneras, tales

como:
A) Agencias de ventas.
B) Agentes. _
C) Casas de descuento.
0 Comerciantes.
E) Comisionistas.
F) Corredores (bolsas de valoneérg
G) Distribuidores. "
H) Intermediarios.
I) Mayoristas.
- J) Minoristas.
K) Sucursales.
L) Traficantes, étéétéra{

En fin, cada uno ayuda aL_mBQiﬁiehto dé mercancias, participando en el
enlace de los fabricantes hHakta los consumidores (no necesariamente se

rén finales).
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FUNCION DEL CANAL DE DISTRIBUCION:

Los canales de distribucién, como ya se comentd, son el puente entre

el productor y el usuario, actualmente existen tres categorfas impor-

tantes:
1) El fabricante de los productos.
- 2) El usuvarioc de los productos.
3) los intermediarios a nivel mayoreo y menudeo gue desempefian la

funcidén decisiva de facilitar la transferencia de productos.

La funeién comprende, el movimiento ffsico de mercancfas (transporte),
el almacenaje necesario, la bfisqueda de mercados, el pago de mexcan-
cfas (financiamiento) y la transferencia de productos {compra y venta),
es necesario mencionar que existen empresas, tales como; agencias de
transportes, almacenes plblicos, agéncias de investigacién de mercados,
instituciones financieras, etcétgza; que actuan en forma auxiliar en
el buen desempefic de dichas funciones y no estén incluidos en el canal
de distribucién.

Log canales de distribucién facilitan que el producto "corra" como el
agua en una caneria, y se dirigen al mercado, asi como en la economia
Norteamericana, hay una competencia constante entre muchas clases de
negocilos para tener la oportunidad de desempefiar las diversas funcio-
nes de distribucién, ya que deberdn trabajar continuamente en innova-
ciones, mezclando los distiﬁtos factores de bienes y servicios ofreci-
dos a los compradores en forma de paquete y asi obtener las miximas
utilidades.



46

DECISION RELATIVO AL DISERO DE UN CANAL:

Primero analizaremos el disefio de un canal de Distribucidn, desde el

punto de vista de les fabricantes:

Los fabricantes tienen que decidir entre lo ideal y lo prictico, es de
cir, al iniciar un negocio nuevo se tiene que valer de los intermedia-

rios para su linea de productos.

El disefio de un Canal puede estudiarse en funcidn de la Teorfa de la
Decisién:

1. Determinar los objetivos y limitaciones de los Canales.
2. Distinguir entre los posibles y mds prdcticos Canales de Distri
bucién.

3. Evaluar sus ventajas y desventajas.

El punto de partida para la eficaz planeacién de los Canales de Distri
bucidn consiste en determinar claramente,'cuales son los mercados que
van a constituir la meta del esfuerzo mercadoldgico de la empresa, en
base a las limitaciones de los clientes, los intermediarios, la compe-

tencia, medio ambiente y la misma empresa.

Es importante distinguir la diversidad de canales que puede elegir la

empresa, tales como:

- El nimero de intermediarios que requiere la empresa para llegar

al mercado (Distribucién intensiva, selectiva y exclusiva).

- El giro comercial de los miembros del Canal, para hacer llegar

N
sus marcancias a los "tipos" de mercado de manera eficiente,
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- Evaluar las distintas alterxnativas, tales como: cuestién econd

mica (ventas, costos y utilidad), el control y la flexibilidad.

El fabricante al prospectar intermediarios deberd de distinguir las ca
racterisitcas que hacen diferentes a los buenos intermecdiarios de los
malos, estudiandc su solvencia, prestigio, historial de crecimiento,
antiguedad de trabajo, organizacidn, cooperatividad, etcétera, con el
fin de contar con las bases necesarias para su aceptacidn pero general

mente requiere de un andlisis incremental directo.

La cuestién econfmica es la comparacién de resultados esperados con el

intermediario o sin &l1.

Los Intermediarios. Determinan el segmento del Mercado y las clases

de clientes a los que se desea dirigirse, en consecuencia los comprado
res del canal y vendedores se enfrentan a la necesidad de tomar deci-

siones en cuanto a los Canales especificos se refiera.

En la medida que tenga algfin control el fabricante sobre el Canal, deci

dird la asignacién de Funciones de Distribucién,

Canal fabricante - mayorista.
, Canal fabricante -~ minorista.

Canal fabricante - consumidor v

Escoger entre Canales propios o ajenos:

Los canales se adaptan al planeamiento del sistema logfstico de la em~
" presa, tales como: transporte, almacenamiento, control de existencias,
suministro de productos, etcétera, todo este proceso en México ha sido

olvidado, asimismo ocasiona gue los costos se eleven, las ventas dismi
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nuyan y se pierdan oportunidades de aumentar la participaci6n en el

Mercado.

Para valorar las operaciones de Distribucidn deberd analizarse lo si-
guiente: el volum&n de ventas (si aumenta o disminuye), el costo del
mangjo de las ventas, la metodologia utilizada en la Distribucidn, et-
cétera, con objeto de detectar algunas deficiencias, ya que abarca to-
das las actividades que son necesarias en una empresa manufacturera pa
ra movilizar los productos desde el final de la 1fnea de produccién,

hasta la venta o uso final,

Cuales son los Canales de Distribucidn existentes:

Los Canales de Distribucién, son un conducto que elige la empresa con
el fin de Distribuir sus productos en la forma mis completa, eficiente
y econémica, de manera que los clientes (reales y potenciales) puedan

adquirirlos con el menor esfuerzo posible, tales como:

I)  Productor.
11) Mayorista.
II1) Minorista
IV) Clientes potenciales o reales.

En cada una de las etapas arriba mencionadas, no es necesario que guar
den el mismo orden de Distribucién, suele suceder que el productor ven
da directamente a los clientes, que el productor venda al mayorista y

este (ltimo al cliente pasando previamente por el minorista.

Puede ser tan complejo y sofisticado, segfin sean los recursos de la em
presa y la participacién o penetracidn que dessen lograr en el mercado,
sin olvidar las utilidades y la satisfaccién a los clientes (reales y

potenciales).
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El fabricante y el mayorista pueden formar un equipo que puede alcan-
zar un alto nivel de eficiencia en la Distribucidén, por lo gue puede

justificar plenamente su lugar en el Canal,

Las sucursales de los fabricantes al mayoreo son establecidas por su
justificacién en el volumen de ventas en cualquier regidn del pais y
no necesariamente desplazan a los mayoristas, ya que normalmente sir-
ven de bodegas de depdsito para resurtir los productos con mayor faci-
1idad. ‘

Ventas al menudeo:

Los minoristas deben estar establecidos cerca de sus cliantes y las

instituciones tfpicas en México son:

El mercado fijo o sobre ruedas, tiendas de abarrotes, tiendas genera-

les, tendajones, etcétera, siendo &éstas el corazén minorista del pafs.

Las tiendas de mercancia general, tales como: Aurrera, Comercial Mexi
cana, Gigante, Blanco, El Sardinero, ctcétera, se han desarrollado
grandemente en los Gltimos afios, dentro del negocio de 10s supermerca-

dos por aplicar los siguientes principios:

a) Amplia seleccién de modelos.

B) Mercancfas de marcas conocidas. '
C) Servicio de Fuente de Sodas y Estacionamiento.

D) Abrir dfas festivos y domingos.

E) Amabilidad y servicio por parte del personal.

F) Servicio de operaciones de crédito. .

G) Ofertas,

&
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H) Precios bajos.
I) Servicio de aceptacidén de devoluciones.
J) Libertad de los clientes en la seleccin de productos.

A medida que ocurren cambios en la estructura de las ventas al menudeo.

esto ocurre en las ventas al mayoreo, R

Conflictos en el Canal: .

Las empresas manufactureras pueden crear conflictos en la red de Dis-

tribucibn con acciones como estas:

1. Venderle a los clientes de un distribuidor, hac;éndole competen

cia desleal a su propio distribuidor.

2, Otorgarles el mismo descuento a los mayoristas que a los mino-
ristas.

3, Crear preferencias de surtido y embarque a ciertos distribuido-
res.

4. Protecciones a ciertos intermediarios en los cambios de precios.

5. Preferencias en publicidad y promocién en cualquier sector de

la poblacién.

Los fabricantes que no estén contentos con la actuacién de sus Canales
de Distribucién, deberén de adoptar medidas apropiadas para incremen-
tar la participacién del mercado y aumentar sus utilidades a largo pla-

Zzo y no desplomarse sus ventas con este tipo de problemas.



51

2.4 POLITICA DE PRECIOS

RAZONES EN EL ESTABLECIMIENTO DE PRECIOS:

Razdn Historica. Los economistas Adam Smith y David Ricardo, desarro-
1llardn teorias econdmicas sistemaficas en que argumentaban que el fac-
tor difereﬁciador principal que distingufan un producto de otro, de
los que se ofrecfan en el mercado era el precio, representando por mo-
snedas, que intrfnsecamente contemplaba el trabajo socialmente necesa-

rio.

Razon Social. El mecanismo de los precios debe contemplar el margen
suficiente para el funcionamiento del sistema competitivo de la libre
empresa; los precios son flexibles fomentando en principio, la mAxima

eficiencia de la economia de cualquier pais capitalista.
Razén Técnica. Los precios son cuantitativos, es decir, es mis ficil
especular scbre lo que harfan los clientes si subimos los precios en

un 10 %, que si mejoramos la calidad en esa misma proporcién.

SITUACION QUE CONTRIBUYE A TOMAR DECISIONES SOBRE LOS PRECIOS:

Las organizaciones que no venden productos standard en mercados de in-
tensa competencia, tiene cierta holgura en deterxminar los precios a
sus productos, ya que tiene un mercado cautivo y las reacciones no son

representativas.,

Las decisiones que tiene que tomar el ejecutivo en mercadotecnia para

determinar los precios, son las siguientes:
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B}
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D)
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Cuando la empresa tiene que fijarlo por primera vez, sobre que
base tiene o debe de hacerlo. '

Cuando la empresa empieza a dudar si el precio estd en relacidn
con la demanda y costo.

Cuando la competencia inicia un cambio de precios.

Cuando la empresa produce diversos productos y cuyas demandas y

costos estin relacionados entre si.

En cambio cuando dos o mis empresas ofrecen un producto, se genera un

fendmeno denominado competencia y puede ser perfecta, imperfecta y mo-

nopolios ; en el primer caso no influye en el precio; en el segun-

do caso si puede influir en el precio; en el tercer caso el gobiexno

lleva un control mas estricto de los precios.

Es imposible que el empresario conozca la oferta que existe y la deman

da que puede ser factible: inelfstica, elfstica e intermedia.

PUNTOS DE VISTA DE 1.OS PRECIOS:

Del Consumidor:

Precio Algo (Producto o Servicio)
Precio de Lista (1) " Producto o Servicio

menos descuentos mds garantfa

por cantidad (2) sexrvicio (Mtto. y Rep.)
estacional (3) instalacién '
de caja $b.P. (4) envase

menos rebajas crédito

canje (5) lugar de entrega

artfculos deteriorados
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Del Miembro del‘Canal:

Precio
Precio de lista
menos descuentos

por cantidad

Algo (Producto o Servicio)

Producto o Serxvicio
con marca (bien conocida)

garantizada

estacional sexvicio de reparto
(instalar)
de caja plaza disponible

comercial o funcional (7)
menos rebajas

artfculos deteriorados
por publicidad i

precio de. garantia (8)

promocién (destinada a clientes)

5

.

El precio sirve como calificador cuando el cliente o usuario trata de

elegir entre varios productos.

(1)
(2)
(3)

(4)
(5)
.(6)
(N

(8)

Mayor precio = _ Mayor calidad

Precio que se pide por los articulos a los consumidores finales.

Alientan las compras de grandes volumenes.

" Aprovecha los precios bajos el cliente y desplaza el almacena-

miento.

Pago ripido, en el momento de presentar la facturé.

Se cambia'o.se deja un articulo por otro.

Salen con defectos de fébrica.

Darle un precio de mayorista y que Este garantice en darle un

descuento al minorista.

. Se le vende al minorista garantizéndole a éste que los precios

no se van a modificar.
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FIJACION DE PRECIOS EN LA PRACTICA:

En la prictica, las organizaciones de libre empresa determinan sus pre
clos de acuerdo al plan de mercadeo y al tipo de Canal de Distribucién

que pretenden utilizar, para desplazar sus productos.

A continuacién detallaré las practicas mis usuales en la fijacién de

los precios en las empresas:

Fijacién de Precios Hacia los Costos:

Existen muchas enpresas que fijan sus precios en base a sus costos,
que le representa un Indice concreto de rentabilidad y distribuyen ca-
si siempre los gastos de comercializacién en niveles separados de ope-

racién.

Fijacién de Precios Hacia la Utilidad:

Algunas empresas fijas sus precios en base a un margen minimo de utili

dad, es decir, afadiendo un porcentaje fijo al costo por unidad,

Fijacién de Precios, Meta:

Los fabricantes emplean un procedimiento para fijar sus precios orien;
tado hacia los costos, el cual, procura detexminar el precio que le re
presenta un indice concreto de rentabilidad socbre los costos totales,
a un volumen estandar calculado.

Fijacisén de Precios en Funcidén de la Demanda:

Dependiendo de la Demanda potencial sa fijan 1os'precios, es decir, se
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incrementa el precio cuando la demanda es grande y se disminuye cuando
es baja, a pesar de que los costos por unidad sean los mismos en ambos

casos.

Fidjacién de Precios en Funcién de la Competencia:

Las empresas gue fijan sus precios en funcién de ia competencia es
cuando procura conservar sug precios al misme nivel establecido por lia
industria y la caracterfética que tiene es que no guarda ninguna rela-
cifn con sus costos, demanda, calidad, etcétera; representando la expe-
riencia colectiva cuando es un oligopolio puro (unas cuantas empresas

dominan todo el merxcado, ejemplo: Compafifas Huleras).

Fijacién de Precios para Propuestas Selladas:

Se fijan los precios en funcifén de un concurso para obtener un contra-
to &é‘una obra muy grande o en una dependencia gubernamental (PEMEX,

IMSS, CFE, 1ISSSTE, etcétera).

En la préctica existén empresas comerciales que suelen bajar los pre-
cios a medida que cambia ia temporada o a la moda (paraguas, ropa, ali
mentos, etcéﬁera). El problema importante es identificar el porcenta-
je y el momento oportuno de realizar las rebajas, con el fin de obte-

ner el porcentaje mis bajo de mermas en las ventas,

La cuestidn de Fijacién de Precios constituye un auténtico problema,

ya que deben considerarse factores tales como: capacidad de produccifn
(en exceso) cuando cambian las formas de distribucién, cuando la compe
tencia es intensa, cuando se tienc que concursar para obtener contra-

tos, los costos, etcétera.
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En todas estas circunstancias el ejecutivo de Mercadotecnia debera de
tener el suficiente criterio y experiencia para tomar decisiones con

relacién a los precios.

Al mismo tiempo, los Precios deberdn fijarse como parte de una estrate
gia comercial total, tomando en cuenta las demfs variantes de la mez-
cla Mercadotecnia (Producto, Plaza y Promocién),; asf como a la compe-

tencia, intermediarios, proveedores y gobierno.
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2.4 LA DECISION DE COMPRA

Existen diferentes modelos tedricos, que tratan de alguna manera de ex
plicar, las causas o motivos que originan el deseo de compra de los
clientes potenciales y el proceso mental que los coadyuva a tomar cier

tas decisiones, a continuacién detallo alguna teorfas importantes:

EL MODELQ DE APRENDIZAJE DE PAVLOV:

Este modelo se ha ido perfecclonando a través de los afios en centrales
de impulsos, claves, respuestas y fortalecimiento. E1 modelo ofrece
un nfimero considerable de aspectos de la conducta, 1o que - hace ser

muy interesante y atractivo para los ejecutivos en Mercadotecnia.

EL MODELO DE MARSHALL:

Seglin esta teoria, las decisiones de coméra son resultado de cdlculos
econémicos en gran parte racionéles y conscientes. Este modelo es més
bien normativo que descriptivo, ya que presenta normas l6gicas a los
compradores. E1 modelo Marshall ignora la cﬂestién fundamental de ¢6-

mo se forman las preferencias por un producto o marca.

EL MODELC PSICOANALITICO DE FREUD:

Segfin Freud, los compradores estén motivados por aspectos y valores

simb8licos del producto y no sdlo por los econdnicos-funcionales.

Cada uno de los modelos expuestos con anterioridad, trata de explicar--
nos las reacciones que tiene el ser humano bajo cierto estimulo., Hay

que congsiderar a los clientes (pdtenciales) como una persona completa



que desarrolla sus actividades vitales de sobrevivencia haciendo fren-
te a muchos problemas y a sus actividades, pudiendo gser influidas por
los distintos niveles de la sociedad, cultura, grupo de convivencia,
subcultura, familia, etcétera; que a fin de cuentas se traducirl en

compras y consumo de bienes y servicios,

FUNCIONES EN LA DECISION DE COMPRA:

El especialista de Mercadotecnia deberi de descubrir la estructura en
la actitud que predomina en los distintos'tipos de familias y estar al
pendiente de todos los cambios o modificaciones que se experimentan en

ella.

Funciones que desempefian los distintos miembros de una familia en cual

quier sociedad:

Originador El originador.de la familia es el primero quién
piensa en comprar el producto o servicio en cues-
tién.

Influenciador Es la persona que directa o indirectamente ejerce

alguna influencia en la decisién de compra del pro

ducto o servicilo.

Decididor En quién decide en (ltima instancia la compra del

producto o servicio.

Comprador Como su nombre lo indica, es la persona que reali-

za la compra fisicamente.
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Usuario Es el miembro o miembros de la familia que consu-

men el producto o servicio comprado.

Es muy importante mencionar que el comprador desempeila otras funciones
de solucionar problemas a la hora de comprar los productos, tales como:
la marca, el estilo, la calidad, el color, el tamafio, el lugar, el pre

¢ib, el tiempo y la forma de pago.

1.0S MEDIOS PUBLICITARIOS QUE INFLUYEN EN LA COMPRA:

La publicidad comprende todas las actividades cuya funcidn principal
es educar, informar, persuadir, hacer propaganda y en ocasiones hasta
"lavar el cerebxo", mediante mensajes visuales y orales con el fin de
que el pblico compre productos o servicios, inclindndose a ciertas

ideas, instituciones y personas.
Todo el mundo conoce la influencia tan Qrande ¢ importe que la publici

dad ha ejercido al pliblico en los hibitos de compra o consumo de los

diversos productos o servicios que se encuentran en el Mercado.

El Comérador:

Modelos por los que pasa un comprador:

NECES IDAD " ACTIVIDAD PREVIA} {[DECISION DE| - COMPORTAMIENTq' SENTIMIENTO
. SENTIDA |. DE COMPRA COMPRA uso POST .COMPRA
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El comprador es inducido por algunos estimulos a desear algo, recoger
y recibir informacién, Esta informacidén modifica su comportamiento,

conocimiento y actividades, otros factores que lo inducen a comprar o
rechazar el producto y experimentah sensaciones posteriores a su deci-

sién.

La personalidad del consumidor y su preferencia para las marcas hace
imposible que éste considere, de un mismo valor e importancia, todas

las marcas de una clase de producto.

Algunos autores opinan que las preferencias de marcas se debe en fun-
ci6n del estilo de vida, de sus rasgos caracterfsticos o de su autoima

gen.

El estilo de vida de la persona representa su manera de pensar por la

vida, trabajando, estudiando, conviviendo, deseando, etctera.

La preferencia de las marcas as establecida por el consumidorx, segidn
los valores que para el representan los distintos atributos del produc

to o servicio, seqglin su criterio.

La postura del comprador dirige la compra y la tendencia de adgquirir

su marca preferida en lugar de otra, depende de los siguientes facto-

res:

a) Que la preferencia sea débil.

b) Que al cliente le guste variarle.

c) El cliente no puede adquirir su marca preferida porque su tien-
da no la trabaja.

d) Por cuestiones promocionales que lo induzcan a comprar 6tra max

ca.



61

e) Por diversos grados de riesgo que experimenta.

Los usuarios potenciales pueden definirse como individuos que no consu
men actualmente los productos o servicios que cualquier empresa ofrece,
pero =~ no tienen barrera alguna de caricter funcional, cultural o

econdmico, para no consumirlo.

Las personas pueden pertenecer a la categorfa de usuarios potenciales
por diversas razones: porgue no conocen el producto o servicio, por

resistencia al cambio psicoldgico, por inercia, etcétera.

La ignorancia del producto se combate con una divulgacién amplia e in-

formacién diseminada.

La resistencia psicolSgica, con una publicidad de un tema embarazoso y
la inersfa con una publicidad reiteratiba se combaten muy bien y da re

sultados positivos.
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2.6  PRONOSTICO DE VENTAS

Las organizaciones modernas que se diferencian entre liegar al éxito o
fracaso, dependen de la precisidn con que elaboren sus "PronSsticos",
a corto y large plazo (mayores de 5 afos) con el fin de planear adecua

damente sus recursos materiales, humanos y financieros.

La naturaleza de los prondsticos consiste en predecir el futuro de va-
rios eventos, mirando hacia el pasado y evaluar el mercado competitive

de nuestro pafs.

Es evidente que la precisidn de los Prondsticos disminuya a medida que
se alarga el periodo precedido, es decir, al presentarse cualquier
evento imprevisto (devaluacién), afectari a las cifras presentadas en

ventas, dependiends de la importancia del cambio.

Los ejecutivos en Mercadotecnia, deber&n tener cuidado y una habilidad
muy especial para Pronosticar y Flanear las estrategias Comerciales
que en el futuro prevalezcan en el Mercado, con objeto de llegar al
éxito bajo condiciones de riesgo especificos y tomar las decisiones

oportunas en el momento y tiempo de hacerlo,

PRONOSTICOS BASICOS:

Los empresarios modernos se interesan en la actualidad en dos tipos de
prondticos bdsicos: Los pronSsticos a corto plazo y los de largo al-

cance, contemplando los siguientes factores incontrolables:

1) Factorés econdmicos.
2) Factores sociales,
3) Factores polfticos y legales.

4) Factores tecnolégicos.



Factores EconSmicos. Se refiere a las condiciones econdmicas tales co
mo: Inflacién, tasas de interes, producto nacional bruto, reservas mo
netarias, desempleo, ingreso per capital niveles de precios, balanza

de pagos, condiciones internacionales de comercio y finanzas, etcétera.

Pactores Sociales. Se refiere a los cambios en los niveles culturales,

-demogr&ficos (desplazamiento de la poblacidn), crecimiento de la pobla

cifn y su distribucién conforme a edades.

Factores Polfticos y lLegales. Los criterios gubernamentales (locales

y municipales) que constantemente cambian en M&xico cada sexenio, pue-
de perjudicar el crecimiento de las ventas y afectar la futura situa-

cidn competitiva,

Los moviemientos internacionales en la politica pueden ayudar a incre--

mentar o disminuir las operaciones comerciales con otros paises.

Factores TecnolSgicos. Requiere conocer con exactitud que productos

nuevos se estdn disefiando o se pretenden lanzar al Mercado la competen
cia y preveer qué productos de nuestra lfnea se estén volviendo obsole

tos al llevarse a cabo dicho lanzamiento,
Como se observa todos estos factores nos sirven como herramientas para
tomar decisiones sobre bases mis s6lidad en cualquier empresa no impor

tando su giro.

EL. PRONOSTICO DE VENTAS

Es la base para planear las u&ilidades de la empresa basados en suce-
508 futuros, independientemenﬁe de que se hayan elaborado estudios com

plejos o simplements al azar por mera intuicidén. Es también la base
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para la Planeacidn Financiera, es decir, ayuda a definir: La produc-

cién, los niveles de inventarios, la promocifn de ventas, contratacién

o rescindir al personal, capacidad de los almacenes, maquinarfia insta-

lada, calcular las utilidades o pérdidas, etcétera.

En sintesis, la elaboracién de los prondsticos es una combinacién de

informacidn (interna y externa), anilisis y evaluacién en funcién del

tiempo, dinero y personal que sea utilizado.

Para formular un pronéstico en forma secuancial, necesitamos lo si-

guienté:

1.

4.
5.
6.

Un prondstico general de la industria a la que pertenecemos o
generadora. )

Un prondstico general de la lfnea de productos que manufactura-
mos.

Un prondstico general de los mercados que atacamos y deseamos
penetrar.

Analizar las ventas reales efectuadas.

Medir el prondstico contra las ventas rcales.

Elaborar comentarios sobre las cosas més importantes que afecta
ron las cifras de ventas (positiva o negativamente).

El pronosticador de ventas deberi de conccer y preparar un pro-
néstico, articulo por artfculo, mes por mes, mercade por merca-
do, cliente por cliente y vendedor por vendedor, en unidades y
valores, con objeto de obtener las utilidades brutas y netas a

lo largo de los préximos cinco afios que predice.

Para que el pronosticador de ventas sea eficiente, deberd tener
una comunicacién estrecha y directa con los altos ejecutivos de
la empresa o ser uno de ellos, esto dependeri de la magnitud y

bases organizaciones con que cuente la empresa.
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PRONOSTICO DE VENTAS DE LA INDUSTRIA

Algunas compafifas elaboran sus pronSsticos de ventas solamente a par-
tir de los datos relativos a sus propias ventas, sin tomar en cuenta la
industria o las influencias del medio. Otras pueden ser de manera gene
ral la situacién de los negocios o estudiar las tendencias de la econo-
mfa general. La mejor base para la elaboracién de los prondsticos de
ventas de una empresa. es el prqnéstico del "potencial del mercado", es
decir, el prondSstico de toda la industria, Para las empresas de meno-
res proporciones, esta, prediccidn fija un punto de partida econémico,
Para las grandes, casi siempre en fntima relacién con todos los aspec=
tos de la econdémia, el pronstico de la industria deberfl incluirse como
un paso intermedio’ entre el prondstico de la economfa general y el pro-

néstico de ventas.

Ventajas:

Ayudar a las empresas pequefias gue normalmente no pueden preparar un
andlisis econémico nacional, y les sirve como punto de partida para ela
borar los pronfsticos de ventas, Ademds, los estudios de la industria
muestran las tendencias de largo alcance y ponen al descubierto nuevos

efectos de las variables ex8genas.

METODOS PARA ELABORAR LOS PRONOSTICOS DE VENTAS

En la actualidad existen métodos o técnicas diversas para elaborar los
Prondsticos de Ventas, en esta seccifn, serfin detallados los mis usua-
les e importantes que el Analista de Ventas (o como se le nombre en ca-

da empresa) deberd de manejar y lograr Sptimos resultados, ejemplo:
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B)
C)
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Método de apreciacidn.
Método estadistico.

M8todo de estimacidn.

METODO DE APREC IACION

En la pré&ctica, algunag empresas estiman que los hombres mis familiari

zados con el Mercado, son aquellos que estdn en contacto con €1, dfa

tras dfa (denominada fuerzé'dg ventas) .

Cada vendedor estima las ventas en su territorio para un periodo deter

minado, utilizando su intuicién y juicio.

r.as ventajas y desventajas en este tipo de método son las siguientes:

Ventajas:

I.
II.

II1I.

v,

Pueden obtenerse prénosticos mis precisosy frecuentes que el
mismo personal de la oficina.

Permite que se elaboren prondsticos f4cilmente desglosables por
vendedor, territorio, mercado, cliente, producto, etcétera;
Obliga a los Gerente de Ventas a tener un contacto mis eficien-
te con sus vendedores y conocer con mayor exactitud las tenden-
cias de sus territorios.

Conocen los vendedores mids estrechamente los Planes de los
clientes y sus necesidades. ‘

La misma Fuerza de Ventas determina la cuota que cubrirdn si

cuentan con el producto suficiente.
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Desventajas:

I.

II.

III.

V.

VI.

Es factible que los vendedores sean poco hébile; para hacer sus
estimaciones y démuestren inclinacién hacia lo que carece de ba
ses firmes.

El ﬁieﬁpo que pasan los vendedores y los Gerentes de ventas en
reunir la informacién y preparacidn de los prondsticos puede re
presentar un costo muy elevado, ‘

5i los vendedores trabajan a base de comisién, tal vez no estén
dispuesto a dedicar el tiempo necesario para obtener informa-
de su territorio que serviri de base para elaborar sus prondsti
cos.

Los vendedoxes que no se enteren de los planes y objetivos de
largo alcanze de la empresa, no podrdn elaborar prondsticos sig
nificativos.

21 tipo de vendedores que una emprxesa dispone, tal vez, no sean
competentes para realizar una .bdena tarea de prondsticos.

En la practica, existen vendedores que no les interesa elaborar
prondsticos de ventas, ocasionando demoras en la integracidn to
tal del territorio.

METODQ ESTADISTICO

En este método intervienen en su elaboracifn una cantidad amplia de da

tos disponibles para hacer extrapolaciones. Existen tres métodos bisi-

‘cos que comuhmente se emplean para preparar los prondsticos. A conti-

nuacién son descritos para un mejor entendimiento:

I)

Encuestas en muestras de probabilidad para estimar la demanda:

Como su tftulo o fndica, es un método que sirve para determinar el Po
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tencial del Mercado, de un producto determinado a partir de una mues-

tra del Mercado (potencial). La informacién que es obtenida a través

de la encuesta es'la siguiente:

a)

b)

c)

d)

e)

f)

El nimero total de personas que poseen un producto determinado
como unos zapatos, camisas, lociones, relojes, automSviles, et-
cétera. !

La proporcién de personas que poseen varias marcas de un produc
to como: trajes, corbatas, camisas, etcétera.

El nimero de personas o empresas que esperan comprar un produc-
to determinado.

El nimero de personas o empresas que 501l usuarios potenciales
de un producto.

El nimero de personas o empresas que simultfneamente son usua-
rios potenciales y que tienen la capacidad econfmica para com-
prar un producto determinado.

El mercado de reposicién de un producto en particular.

Las ventajas y desventajas mfis sobresalientes en este método son:

Ventajas:

1,

Con una muestra se pueden cuantificar las caracteristicas comu-
nes de varios millares de personas en un grado de prééisidn bas
tante aproximddo, siendo el costo de la investigacién muy bajo.
El muestreo por dreas o parcelas proporciona informacifn especi
fica de una poblacién del Mercado.

Las encuestas por teléfono, correo, telegramas, etcétera, pexmi
ten que el costo de la informacifn sea sumamente bajo.

Puede obtenerge informacién mis amplia y objetiva con respecto

al Mercado que deseamos investigar.
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Desventajas:

1. Las encuestas en ocasiones son muy costosas.

2. Tedricamente, la informacién que arroja una encuesta solamente
es buena para ese mismo instante en que se recopila.

3, En las encuestas del tipo de entrevistas personales, el nimexo
de errores puede ser elevado.

4, El disefic y la estructuracién de la encuesta, requiere expertos
perfectamente entrenados y con cenocimiento pleno de lo que de-

gea obtener.

II1) Correlacidn de las ventas de la empresa con uno o varios facto-

res econdmicos del mercado:

Son métodos adecuados para los PronSsticos de Ventas de corto y largo
alcance (de 1 a 5 ailos), por lo general su costo es menor que las en=

cuestas.,

El cuidado que gse deberd tener es seleccionar el parémetro correcto

que sea congruente al gixo de la empresa.

I1I). Anilisis cldsic¢o de la Serie de Tiempos:

él anflisis de Serie de Tiempos como técnica de la elaboracién de los
prondsticos se ha basado, por lo general, en la suposicién de que los
patrones del pasado continuarin en el futuro. el pronosticador deberd
reunir este punto de vista puramente histdrico y revaluar el pronsti-
co de serie de tiempos a la luz de los cambios que se preveen para el

medio.

El Andlisis de Serie de Tiempos, parte de los datos histéricos de la
empresa. Su finalidad es determinar las tendencias e identificar las

fluctuaciones de:
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1) Los datos econdmicos fundamentales.
2) Las ventas de la industria.
3) Las ventas de la empresa.

Se espera que las fluctuaciones importantes sean ciclicas y que las

del azar sean pequefas.

Debe tomarse en cuenta gue los datos estfn formador por cuatro compo-

nentes:

T= La tendencia.

c= Las fluctuaciones ciclicas.

S = Lag variaciones por temporada.

R = Las variaciones al azar e irregulares.

"~

La férmula es: Ventas = (T +C+ S+ R o (PCSR)

Podrfa predecirse el futuro mediante la extrapolacidn de.los hechos

acontecidos en el pasado.

METODQ DE ESTIMACION

Los métodos de estimacién que ¢omunmente se emplean, para calcular las

caracteristicas de la poblacién son:

1. Estimaciones simples. La medida de la muestra es utilizada pa-

ra estimar la medida de la poblacifn, es decir, del resultado
obtenido se estimard la medida de la poblacién, dentro de cier-
ta escala de valores con un nivel de confianza que ha sido espg

cificade de antemano por el investigador.
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2. Estimaciones de la diferencia. La medida de la poblacién se es

tima, sumando un término correcto a la medida de la muestra.

A contintacién detalleré las fSrmulas m&s usuales en la obtencién de

diversas variables:

Para obtener el tamafio_de la muestra= n

F6rmula n = (1.965)2
g2
Significa: n = nfinero total de la muestra,

1.96s 95 % -'de confianza.

g8 = desv_iacic‘m estandar.

E2 = X

X = Medida aritmética de la muestra. .

Para obtener la media distribucidn agrupada = X
b
_ EX£
Formula: X = Tt
Significa: X = Medida de la distribucidn agrupada.

M
i

Suma

f= Cantidad agrupada
=xf= Suman (Medida de 13 distribucién por canti
dad agrupada).
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Para obtener la desviacidn estandar = § ”
= w2 = uf |2
s = T
Férmula: =f jnf
Singifica: § = Desviacién estandar
% = - Suma.
X = Medida de distribucidén agrupada.
f = Cantidad agrupada.

La desviacisn estandar sirve para medir el grado de fluctuaciones.

<

Para obtener el error estandar de la media estimada s 8§

e ——————————

Férumula: §X = \/1- L.

N T

Significa: n = NGmero total de la muestra.
N = Nimero total de poblacibn
§ = Desviacién estandar,

Intervalo de confianza de la muestra = x

+ 1.96 (S X)

=
b -
S

Férmula:
Nivel de Confianza: Intervalo:
99 % = X+ 2.583.}{
95 % = X4 1,96 X

90 % < X# L6 X



El conjunto de té&cnicas avanzadas para obtener los pronSsticos de ven-
tas, ayudan de alguna manera a prolongar los métodos estadisticos y a

correlacionar las ventas de la empresa con una suma ponderada de cier-
tos fndices econémiﬁos. Esto implica, que los gerentes de Mercadotec-
nia, si desean conocer con mayor exactitud el mercado potencial que de
sean atacar, tendrin que apoyarse en todas las técnicas antes menciona

das para evitar al méximo un posible fracaso.

Debemos también mencionar dos factores importantes que ejercen una mar
cada influencia sobre el prondstico de ventas. Estos son, el tamaiio
de la empresa y la necesidad de decidir si se adopta por el prondstico
de corto o largo alcance.

PROCESO .DEL PRONOSTICO DE VENTAS:

Un buen prondstico de ventas, sirve como base para elaboracitn de bue-
nos presupuestos (vedse Anexo Nam. 2), éue conducen a mayores utilida-
des, también los pronéstiéos que se elaboran en forma descuidada y a
la ligera, 56lo conducirdn a operaciones inestables y a la larga de-

gradacifn de la posicidn competitiva de la empresa.

El pronSstico de ventas permite la estimacidn cuantitativa del ingre-
s0; el presupuesto proporciona la estimacidn de los costos, del tiem-
po-flujo de fondos y de las utilidades. Ya que han sido elaborados
por producto, por area y representante de ventas, a partir de tres pro

nSsticos basicos de ventas;

1, Prondstico de ventas de corto alcance (tres meses a un afio).
2. Prondstico de ventas de alcance intermedio (de 1-3 afios).

3. Prondstico de ventas de largo alcance (mas de 3 afios).
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LA ELABORACION DE L.OS PRESUPUESTOS A PARTIR DEL PRONOSTICO DE VENTAS

Los presupuestos son la expresiSn de los planes de una empresa que pue-
den traducirse a dinero. Por lo tanto, los objetivos de aquellos 'bla-
nes, sirveﬁ como norma de desempefic y gufa para lograr las utilidades
que se fijan de antemano, De allf que los px'cesupuestos constituyen
una herramienta muy importante en la adminietﬂracién, ya que puede pla-
nearse en forma mis exacta, coordinar las actividades dentro de la em-
presa, enfocar las metas de las utilidades, cuantificar y tomar medi-
das correctivas oportunamente, y maximizar la utilizacidn de los recur-

sos ( materiales, humanos y financieros ).

1. Planear en forma ( cuantitativa ) mds exacta,

I. Coordinar lag actividades dentro de la empresa.

I  Enfocar las metas de las utilidades.

V. Cuantificar su propio desempelo sobre una base de continuidad, de
manera que gse puedan tomar de inmediato las medidas correctivas.

V. Darse cuenta de la necesidad de justificar las variaciones del
presupuesto causado por situaciones cambiantes en el transcurso
del perfodo presupuestal.

I. Maximizar la utilizacidén de los Recursos de la compaifa.

La elaboraciSn del presupuesto maestxo contempla los siguientes puntos
en los que detallo topicos mis importantes:
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b)
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Presupuestos _de Operacidn

1. Presupuestos del ingreso de ventas.,
2, Presupuestos del costo de los bienes vandidos.‘
2.1 Presupuestos del inventario.
2.2 Presupuestos de materiales directos. .
2.3 Presupuestos de mano de obra directa.
2.4 Presupuestos de gastos de manufactura.
2.4.1 Presupuestos de los departamentos de ser
vicio. ' . '
2,4.3 Presupuestos de las instalaciones.
2.4.4 Presupuestos de mano de obra indirecta.
2.4.5 Presupuestos de suministros directos.
2.4.6 Presupuestos de asignacién de gastos ge-
nerales de fébrica.
3. Presupuestos de gastos de distribucién.
3.1 | Presupuestos de gastos de ventas.
3.2 Presupuestos de gastos de publicidad y promocién.
3.3 Presupuestos de gastos de investigacién de Merca
dotecnia y administracidn.
4, Presupuestos de gastos administrativos.
4.1 Presupuestos de los funcionarios de la empresa.
4,2 Presupuestos de la investigacién y desarrqllo.

5. Presupuestos de otros ingresos y gastos de operacién.

Presupuestos de otros ingresog y gastos distintos de los de ope-

racién:
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¢) Presupuestos financieros:
1. Presupuestos de pérdidas y ganancias.
2. Balance general presupuestado.
3. Presupuesto de los desembolsos del capital.
4, Presupuesto de cuentas 'por cebrar,
5. Programa de depreciacidn,
6, Presupuesto del efectivo.

Los métodos de la ruta critica pueden ser valiosos para formular el pro
cedimiento a seguir en la elaboracién de los prEBupuestoé, para progra-
mar los pasos y para reportar los avances logrados.

Debe asignarse a los gerentes las responsabilidades financieras junto

con las responaabilidédes de las funciones de operacidn.

El procedimiento para la PlaneaciSn de la Produccifn deberd contar con

los medios para hacer frente a las imprecisiones contenidas en el Pro-
ndstico de ventas.

Por su naturaleza, los cflculos para la elaboracidén de un programa de
producci6n son inherentes a las labores de la oficina, siempre que se
cuente con informaciSn pertinente y actualizada.

Para que el Sistema de Control de la Produccidén sea un éxito, deber§ de

tener la mayor flexibilidad para ajustarse a los cambios inevitables en
la demanda.



ANEXO NUM. 2

PROCESQ DEL PRONOSTICO DE BIENES DE CAPITAL

PRONOSTTICDO

ESTIMADO
PERSONAL DE
VENTAS

CORRELACION VTAS. PRONOSTICO
CIA. CON OTROS AMBLENTAL (ECONO-
INDICADORES MICO, TEC.)

ANALISIS SERIE DE
TIRMPOS, TENDENCIA,
CICLO TEMPORADA

-~

PRONOSTICO VTAS,
INDUSTRIA { METO- Y PLANES
DO MATEMATICOS )

VENTAS COMPANIA

MERCADEO

o~

PRONOSTICO VTAS.
CIA. {CONSOLIDA-
CION Y REV.)

PRONOSTICO VTAS.
CTA. (PARTICIPA-
CION MERC)

PRONOSTICO VTAS.
COMPARTIA

PRONOSTI CO..VTAS,
CIA. ( EXTRAPOLACION

PRONOSTICO REVISADd Y AJUSTADOS PCR

EL GTE. DE MERCADOTECNIA.

PRONOSTICO VENTAS REVISADO POR LA ALTA
GERENCIA Y DIRECCION,

'S

PRONOSTICO VENTAS AJUSTADO Y DISTRI-
BUIDO EN FORMA FINAL®




CAPITULO TERCERQ

TECNICA DE INVESTIGACION DE MERCADOS EN LA INDUSTRIA FILTRERA

3.1 ANTECEDENTES

La filtracién es uno de los procesos mas antiguos que conoce el hombre
civilizado. Por millares de afios los principios bisicos de la filtra-
cién han sido practicados para beneficio de la humanidad. No obstante,
recientemente, en el siglo XX, con el advenimiento del motor de combus~
tidén interna se comenzé a definir y a publicar informaciones sobre fil-

tracibn.

Estaékpublicaciones han sido m&s bien complicadas en el texto y general
mente han cubierto campos muy limitados. Este trabajo es una tentativa
para suministray al lector una sencilla nocidn sobre los mis elementos
de filtracidn, y le permitixf conocer‘las razones de por que la filtra-
cifn es necesaria y como se inicié su uso en los.motores de combustidn

interna.

Este texto cubre sistemas de filtracidn de gas-oil (aceite),hidrfulic ,

nafta (gasolina), combustible y aire,
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HISTORIA DEL FILTRO GAS-OIL (ACEITE)

1 - INTRODUCCION:

En el ambiente exterlor, el aceite puede contaminarse con la suciedad y
el polvo que entra a través del tubo de alimentacifn de aceite, el tubo
de ventilavidn del carter o el agujero de la varilla medidora del nivel

de aceite.

Estos contaminantes se mezclan con los gases del motor y provocan un r§
pido deterioro del acelte lubricante, Se necesitan muy pocas materias
extrafias para afectar los aros de pistén y reducir su eficiencia, lo

‘ que se traduce en menos potencia y mayor ‘consumo de combustible, y au-

mento de la circulacifn de gases en el sistema de lubricacifn.

La dnica formma positiva para remediar este problema; es mantener el
aceite limpio y el GUnico camino paxa lograrlo, es utilizar un filtro de

aceite.

El canbio periddico del aceite con el interxvalo que se recomienda a los
fabricantes de automotores elimina, los contaminantes, pero en ese mo-
mento el dafio ya se ha producido y el nuevo aceite que se agrega se con

tamina otra vez para producir mavores dafios.

La solucién adecuada es, el filtro de aceite que mantiene permanentemen
te limpio el lubricante, lo que se lograrfa parcialmente, si ello s6lo
dependierd de la frecuencia de los cambios del aceite.
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El hecho de que los filtros automStrices han sido universalmenté adopta
dos por todos los fabricantes de motores de combusti6n interna es una
prueba elocuente de que el filtro es ahora una necesidad mis que un -
accesorio, como fuera una vez considerado. Los flot;lleros, las compa-
iifas constructéras, los agricultores y muchos otros que usan motores de
combustién interna han descubierto el beneficio que representa la pro-
teccibn del sistema de lubricacién y como ello se traduce en atractivos
dividendos al decrecer los gastos de mantenimiento y lograr una vida

més larga del equipo.

La misma reflexidn puede hacerse a los duefios de automéviles de pasaje-

xros.

II - TIPOS DE FILTROS b

Existen bisicamente tres tipos de filtros de aceite que son usados en
Vao  Ch K

la actualidad, en los motores de combustién interna. Algunos fabrican-

tes usan una combinacifén de estos txes tipos, ya sea como unidades indi

viduales o como una unidad que realiza ambas funciones,

a) Tipo Parcial

Se le llama de flujo parcial, porque un porcentaje del aceite
es retirado del sistema de lubricacién, haciéndolo fluir a tra-
vés da un filtro antes de retornar.al'carter. Este sistema tam

bién se le ha llamado tipo de flujo indirecto, debido a que sp



b)

<)

lamente una parte del aceite entregado por la bowba, es filtra-~-
do entre un 5 6 10 %, dependiendo ello de la viscosidad del
aceite y el tipo de filtro.

Tipo Total

El filtro de flujo total esta ubicado entre la bomba de aceite
y los cojinetes. Este sistema incluye una bomba de aceite con
una vidlvula reguladora de presidn, un filtro que recibe todo el
aceite que provee la bomba a los cojinetes y una vflvula de se-
guridad a presidn de modo que permita pasar el aceite eludiendo .
el cartucho filtrante y llegar al sistema de lubricacién del mo’
tor, en caso de una predeterminada caida de presifn a través

del cartucho filtrante,

Tipo Combinado

~ El advenimiento de motores més pequefios y de alto poder, traje-

ron los metales mAs delgados que son mucho mis sucepéibles al
deterioro, ocasionado por particulas en el aceite. De ahf.que
se concluys de que los filtros de flujo total eran mis apropia-
dos para proteger estas partes del posible dafio causado por la
arena y particulas que pudieran crearse dentro del motor. En
esta combinacién el aceite que entra en el filtro de flujo to-
tal pasa a trav€s del cartucho y luego al enfriador. Después
de dejar el enfriador, el aceite pasa a través de la galerfa
distribuidora de aceite desde la cual se alimentan las diferen-
tes partes del motor. Este filtro tiene un cartucho de flujo
parcial fisicamente en el interior de un cartucho de flujo to-

tal.
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Muchos de los motores del servicio pesado y algunos motores de
camidn, estdn equipados con uno de los dos sistemas previamente
‘descritos, debido a la limitada facilidad de espacio, estos
sisteﬁas no han podido ser empleados en los motores de los auto
méviles.

III - ELEMENTO DE FILTRACION.

los elementos de filtracién y la construccifn usada en los cartuchos de

filtros de aceite, pueden ser generalmente agrupados en tres tipos:

1) De profundidad.

2) De guperficie.
3) Combinacién de profundidad y superficie.

Estos elementos generalmente discutidos se describen a continuacién de~
" talladamente a través dez los elementos usados por Fram en varios tipos

de filtros y cartuchos de aceite:

1. Tipo de profundidad:

Utiliza un cartucho con un elemento filtrante dispuesto de tal modo que
el aceite debe pasar a través de una gran profundidad de material antes
de abandonar el cartucho. Los cartuchos tipo de profundidad han sido
hechos en varios disefios, tales como el de "afuera hacia dentro”, el de
"dentro hacia fuera", el de "extremo a extremo", e{ de "centro al extre

mo" y el de. "extremo al centrxo" o algunas combinaciones entre ellos.
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A igualdad de tamafio, el filtro de "fuera hacia dentro" es superior a

los demds tipos por las siguientes razones:

a) El aceite sucio es inicialmente expuesto a un miximo de superfi
cie que en realidad es "la superficie exterior del éjemplo.

b) La presién se ejerce hacia dentro, decreciendo la posibilidad
de que se forman canales a través del elemento filtrante.

c) Filtrando el aceite radialmente hacia el interior desde la su-
perficie exterior, se consolida el elemento hacia el centro y

. se as@gura Una progresiva fineza de filtracién.

2. Tipo de Superficie:

Los filtros de tipo de superficie, utilizan.un cartucho que tiene un
elemento filtrante que consiste en una &rea muy grande con un paéo.muy
corto del acelte a través del elemento, El elemento filtrado de los
cartuchos de tipo de superficie, es construido con papel escencial pa-
ra el filtrado de liquidos., Este vapel tiene un tratamiento resginoso
que le da una congistencia adecuada.. Es entonces plegado en varios es-
tilos para pemmitir la utiIizaciéh de un &rea amplia, expuesta a 1os

aceites sucios dentro del cartucho,

3. Combinacién de un tipo del flujo parcial de profundidad y su-
perficie:

La combinacién de un tipo de filtro de flujo parcial de profundidad y
superficie, es aquella donde el elemento filtrante del cartucho ha sido
disefiado para permitir que ambos tipos de filtracién de superficie y

profundiad actuen al mismo tiempo.
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El elemento filtrante consiste en un papel especial cortado de acuerdo
a un disefio particular en forma tal que las capas de papel se plieguen
una sobre otra, formando asi una sucesifn regular de tetentores de su-
ciedad alrededor de una seccién compacta de papel en el centro. En ope
racién el aceite sucio entra en las cavidades del papel y luego pasa a
través de las ldminas de papel que rodean el tubo central y sigue a tra
vés de las shperficies de la seccidn lobular desde donde es radiado al
tubo central, En esta forma la filtracién de profundidad se realiza ra
dialmente hacia dentro a través del papel mismo, mientras que en el ti-
po de filtracién de superficie ocurre simultineamente sobre las superfi

cies de las secciones lobulares.

El Anexo Nim. 3, nos mostrard en forma gr&fica el proceso del sistema
de filtracion de aceite. '



ANEXO NUM, 3
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HISTORIA DEL FILTRO HIDRAULICO

I - INTRODUCCION

El desarrollo del sistema hidrfulico actual se inicié alrededor de prin
cipio de siglo. Las primeras prensas. hidriulicas empezaron a usarse en
relacién con la rajuinarfia, fue entonces cuando por primera vez los

principios hidrdu!icos comenzaron a aplicarse.

La teorfa de las rrimeras prensas hidriulicas fue simplemente expresado
cuando una fuerza aplicada a un pequefio pistdn es un recipiente de pre-
sién ajustada, EIsto ejerce una presién sobre el fluido hidr&ulico
igual a la fuerze aplicada dividia por la superficie del &rea del peﬁqg
fio pistdn. Por cconsiguiente, la relacién de fuerzas sobre los dos pis-
tones es directamente proporqional al &rea de su superficie. La rela-

cién del Area es Je 100/120 6 sea = ,3

IT - SISTEMAS HIDRAULICOS

El anexo Nim. 4 ilustra un sistema hidrfulico bdsico. Una bomba motori
zada suministra baja presifn al sistema. _Una vélvula de control (o va-

rias vdlvulas}) comtrola el flufdo h;drﬁullco, generalmente por opera-
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cifn manual,  Un-motor hidrdulico (cilindro o martinete) convierte las
presiones hidriulicas en fuerza mecdnica y de este modo cumplen con el
verdadero trabajo del sistema. Un tqnque de reserva o almacenamiento
para proveeer el fluido manticne todo el volumen de aceite usado en el
sistema. También se incluyen vdlvulas para contxolar la presifn, el

volumen y la direccién del flujo. Existe también una v&lvula de ali-

vio que controla la presién y evita sus variaciones.

11T -~ FUENTES Y TIPOS DE CONTAMINANTES

Hay tres origenes b&sicos de contaminaci6n en el circuito hidrdulico y

son los siguientes:

A) Originados dentro del sistema:
1. Residuos de soldaduras e incrustaciones,
2. ‘ Residuos del ﬁaquinado.
3. Arena de fundicién.
4, Particulas de goma.
5. Compuestos de sellado.
6. Estopa.
7. Particulas de corrosién.
8. . Partfculas abrasivas.

9. Restos de pintura.

Siempre hay suciedad en el sistema a pesar de los esfucrzos que se rea-

licen para eliminarla. Una gran cantidad de tiempo, dinero y energia
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son empleados para limpiar los equipos antes de ser entregados pero to-

dos los contaminantes ya mencionados aparecen en los equipos nuevos.

B) Del exterior del sistema (principalmente polvo y agua):
1. Alrededor de la tapa del recipiente, -
2. A través de los orificlos de ventilacién y de alimenta-
“cidn. _
3, ' Empaquetadura del vdstago del pistén.
4, Pérdidas en la linea de succién.
5. A trav8s de la conexiSn y desconexién de los accesorios.
6. Con el agregado o cambio del aceite.
C) Producidos en el sistema:
1, Mecénicos: En forma natural por el desgaste normal

de las partes, tales como: bonmbas, ci-
lindros, aros y empaquetaduras.

2. Quimico;: Producidos por altas temperaturas y pre-
siones que resultan escencialmente en
oxidacién del flufdo hidraulico con la
formacidén de asfaltos, gomas, barnices,

lodo y aqua.

Iv. EFECTOS DE LOS CONTAMINANTES SOBRE EL SISTEMA HIDRAULICO -

Hay muchas formas por las cuales los contaminantes del aceite hidrfuli-
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co son dafiosos para todo el sistema. Las particulas abrasivas pueden
ser causa del desgaste excesivo de la bomba y pueden ocasionar la corro
sién de los pequefios orificios del sistema, Simples bartfcular abrasi-
vas en una vilvula pueden hacer que 8sta llegue asex inoperante o de

funcién defectuosa.

Los productos de la oxidacifn de los aceites hidrdulicos, pueden casu-
sar el pegado de vélvulas y una combinacidn de estos elementos de oxida
eibn y partfculas abrasivas pueden en realidad bloquear el flujo del

aceite.

Ademds, pequeiios depSsitos de lodo pueden actuar como catalfticos promo
viendo una mayor oxidacién de aceite.

El resultado neto de todo esto, es la reduccidn de la eficiencia del
circuito hidrdulico o su mal funcionamiento o eﬁ casos extrxemos, pueden

dejar al equipo fuera de servicio.

V ~ SISTEMA HIDRAULICO Y LOS FILTROS

Los filtros han sido reconocidos hace mucho como beneficiosos para los
circuitos hidrfulicos, ya que los cambios peribdicos de aceite no cong-
tituyen una protecciSn suficiente. Por muchos afios 1o§_filtros han si—
do recomendados como un accesorio optativo y no como un elemento normal,
debido a la resistencia por parte de los disefladoxres de adregar costos

o complicar las cafiexrfas y también por problemas de espacio y montaje,
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Cuando el sistema hidrdulico se entregaba ég cliente sin filtros, éste

como usuario tenfa los mismos problemas de espacio y costo, entonces, a

pesar de las

recomendaciones de los filtros no eran instalados. La ma-

yoria de los circuitos hidriulicos disefados hoy, gson filtros como acce

sorio normal

del sistema. Estos han sido incorporados por:

A) Requerimiento de mds caballos de fuerza por libras de bombeo y

por relacidn de costo, de equipo, lo que ha sido logrado por:

1,

Mayor velocidad de bombeo. Hace 35 aifios, la velocidad
de bombeo normal estaba alrededor de los 500 R.P.M,

. Las velocidades actuales de bombeo oscilan entre las

2000 a 4000 R.P.M. para las pequefias bombas y de 1800
a 3000 R.P.M, para las mediana, de 1500 a 2000 R.P.M.
para las bombas grandes y de 10000 R.P.M. para las bom-

bas de potencia,

Bombas de mis altas presiones. No hace mucho la pre-
5i6n normal de bombeo estaba alrededor de las 100 a 200
libras por pulgada?. Los sistemas de presiones estén
oscilando entre 1000-a 2000 libras por pulgada2, mien-
tras que algunos sistemas (menos hidrostdticos) trababa

jan en las cercanfas de 5000 libras por pulgadaz.

Flujo de las bombas. No hace mucho el flujo normal de
bombeo era de 4 a 80 litros por minuto. Mucho de ésto
se ha logrado a través de terminaciones &ptimas, tole-
rancias menores, luces mis ajustadas que sSlo pueden

mantenerse con el aceite limpio.
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Recipientes mis pequefos. Lag limitaciones de espacic han au-
mentado con la resultante de recipientes mis pequefios, lo que
significa que la circulacién del aceite dentro del recipiente
ha aumentado con el consiguiente aumento de la posibilidad de
deggaste, causado por partfculas sucias ya que ellas han circu-

lado muchas veces a través del sistema hidrdulico.

Aumento de las Temperaturas del Aceite. Hace 10 afios, una tem-
peratura de 50°C de aceite era comln. Hoy a las temperaturas os
cilan entre los 100°C a 150°C, en parte debido a la relacién de
los recipientes mis chicos y tolerancias menores en el disefio

de las bombas. Estas temperaturas mis altas promueven la oxida

cién de) aceite y obligan el uso de un filtro.

Sistema de refinaciSn. El aumento del uso de la hidrdulica ha
traido consigo circuitos mis cqmplejos que exigen el uso de una
variedad de bombas, v8lvulas de control de flujo y valvulas de
control direccional y vilvulas de alivio. La cantidad y cali=-
dad de estos componentes puede ser solamente mantenida con acei
te limpio.

Aumento en la demanda por la industria para una seguridad mayor
y un servicio de mantenimiento mfs largo y menos costoso para
todos los componentes. Hace 10 afios los perfodos de sexvicio
de 500 horas eran considerados buenos; hoy se espera que estos
no sean menos de 2000 horas y pronta la pretensidn serf proba-
blemente de 3000 horas. Estos perSodos de sexrvicio podridn gsola
mente lograrse si el aceite puede mantenerse limpio en los cir

cuitos.



90

VI - TIPOS DE FILTROS

Hay muchos modelos

- temas hidrdulicos.

A) Mec8nicos:

y tamafios de filtros disponibles para uso en los sis

Los diferentes tipos se detallan a continuaciSn:

1. Coladores (con mallas de alambre):

30
40
50
60
70
80

El

ra

El
ba

retIculés 535 micrones 100 reticulas 153 micrones
retfculas 380 micrones 120 retfculas 117 micrones
retfculas 280 micrones 140 retfculas 107 micrones
reticulas 230 micrones 170 reticulas 89 micrones
retfculas 204 micrones 200 reticulas 74 micrones

reticulas 178 micrones.

tamafio m&s popular del colador es de retfcula 140 pa

107 micrones.

cblador es usado primariamente para proteger la bom-

y el circuito de las particulas grandes. El usado

is a menudo en el lado de la succidén de la bomba. Es

lavable y brinda una filtracidn gruesa y una baja res-

triccién y alto flujo.

2.7 Tipo de superficie (papel o tela tratada con resina).

Ofrecen una proteccidén de 2 a 40 micrones. La limitada

porosidéd de este tipo de filtro ofrece y requiere un

&rea grande, asi qué'la mayoria de los cartuchos son de

[
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papel plegado. Ello ofrece una filtracidn fina, bajo

restriccién y alto flujo.

3. Tipos de bordes (cintas tratadas con resina y discos de
metal), dos micrones para discos de papel (no limpia-
bles), 40-70 micrones para cintas de papel (limpiables)
ofrecen’un filtraje mds limpio que el colador con una

restriccidn baja razonable y alto flujo.

4. Tipo de profundidad (estopas de algoddn, £iltro, fibras
de celulosa, etcétera), de lo-a 50 micrones (no limpia-
bles), ofrecen un buen grado de filtracidn combinado
con la capacidad para absorver cantidades de agua y re-

ginas.
Absoxcidn:
Tierra de Fuller, alumina y bauxita. Tiene la capacidad de eli
ninar sustancias solubles en el aceite (producidos por oxida-
cidn). Este tipo de elemento no es bueno para los aceites con
aditivos. Es suceptible al agua y es muy dificil controlar la
porosidad.

Magnéticos:

Este tipo de unidades es bueno solamente para contaminantes que

tengan hierro como ingrediente bésico.

La seleccidn del tipo y tamafio del filtro depende de:
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1, " El grado de filtracidn requerida,

2. - Restriccidn permitible (succidén o presién).
3. Presidn mixima. L '
4. ° Flujo miaximo.

VII ~ CONCLUSIONES:

El sistema hidrdulico moderno requiere el uso.de uno & mds filtros. De
bido al ajuste muy compacto de los componentes de los sistemas hidréu-
licos, la preéencia de contaminantes s8lidos, como también de productos

provocados por la oxidacién del aceite, no son tolerados.

Aunque, la limpieza de los recipientes hidrdulicos es una préctica nor-
mal a fin de remover regularmente los contaminantes-sélidos, es ademis

mucho més importante el mantenimiento del aceite limpio y eso s8lo pue-
de 1oqtatse por el uso de un filﬁro eficiente. Este filtro debe de ser
correctamente bien instalado y satisfactoriamente servido a fin de pre-
venir el desgaste y reducir por ende la eficiencia del sistema. EL fil
tro es s6lo tan bueno como lo desean las condiciones del cartucho que

contiene.

El periodo de cambio dependerd de las condicicnes de trabajo, bajo con-
diciones normales, el cartucho deberi de ser cambjado dos veces al aio,
o cuando se carbia el aceite o de acuerdo al servicio recomendado por-

el fabricante.
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HISTORIA DEL FILTRO DE NAFTA GASOLINA

I - INTRODUCCION .

g
e

El uso de los motores de combust:lcin interna utilizados para el transpor
te, ia Eonstruccién y la agricultura, han sido sin lugar a dudas el ma-
yor factor para el crecimiento r&pido y el desarrcllo del pafis. Los mo
tores accionados a Nafta son los que predominan en los Estados Unidoé,
hay solamente 100 millones de este, tipo de motor usado para accionar au
tomSviles, '

Existe una demanda constante y creciente de motores de tamano limitado
que producen mis potencia y que operanisﬁavemente a cualquier velocidad,
que respondan ripido y eficientemente ante la variacién de alimentacién
y carga ademds de que operen econdmicamente, Para satisfacer esta de-
manda, al construir motores, que se le denomina arte, se viene desarro-
llando a través de los afios introduciendo muchoes cambios y refin;mien- .
tos en el motor bésico y sus componentes. Quiz4 ningfin componente del
motor ha experimentado cambios tan grandes como el aparato destinado a
medir y mezclar el combustible: El carburador. El fin del carburador
es mezclar el alre y la nafta a fin de crear una homogenidad de los dos
fluidos en exactas proporciones, a fin de cumplir con los requerimien-

tos del motor para todas las cargas y velocidades.

El principio del carburador permanece invariable. El combustible es me

dido o calibrado a través de un pequefio agujexo (orificio) hacia un tu-
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bo de alimentaciSnh insertado en unma zona restringida de la garganta del
carburador (Venturi) y es succionado del tubo de alimentacién por el ai

re que fluya a través del Venturi.

I1 - DISERO DEL CARBURADUR MODERNO

Las exigencias del motor han complicado el carburador b&sico a un punto
tal que hoy en dfa existen varios instrumentos separados persc combina-
dos, para separar el combustible y que son escenciales para el funciona

miento de un carburador moderno.

He aquf una lista de estos instrumentos que se diagraman en‘}a seccidn

de un carburador:

1. Nivel de combustible controlado por un flotante y una vdlvula
de aguja.
2. Flﬁjo de aire controlade por medio de un Venturi o serie de Ven

turis, cebador y mariposa de extrangulacidn.

3. Mezcla de aire combustible para marcha lenta y su regulacidn;
la que se realiza por medio de una vdlvula de éguja o un cali-
brador,

4. Conduceién normal de la mezcla de combustible-aire, regulado

por medio del surtidor principal o inyector.
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5. Transferencla de la mezcla de combustible-aire, desde el regula
"dor de marcha lenta a ¥p marcha normal, la que es administrada
por medio de una trxonera ubicada en el pasaje de alimentacién

del regulador de marcha lenta.

6. Mequa de combugtible~-aire para potencia controlada por medio
de una varilla dosificadora .y orificio. La varilla dosificado~-
ra estd adicionada a la vllvula de admigidn del combustible.

7. Mezcla de combustible-aire para potencia controlada por acera-
cién controlada por medio de una bomba separada y un inyector
ubicado debajo de la secciSn Venturi (no aparece en el diagra-

ma) .

" Estos instrumentos de medidi6n del carburador, son congtruidos con pre-
cisién y cientfficamente ajustados para dar mds alto rendimiento y 18gi

camente deben de ser mantenidos librgs' de toda contaminacién.
III - FUENTE Y TIPO DE CONTAMINANTES EN EL COMBUSTIBLE

La nafta, tal como se produce por refinacidn, es un combustible cuidado
' samente preparado y regulado. Los distintos elementos constitutivos
son combinados en cantidades apropiadas para conseguir una operacién
. eficiente del motor, de acuerdo a las condiciones del medio ambiente, y
dg la zéna donde el combustible debe de ser remitido‘. Agua y contami~

nantes gomosos y pegajosos son removidos, como también las part{culas
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sflidas son filtradas antes que el producto temminado sea embarcado.
Gran cantidad de dinero es gastado por las refinerfas en coladores, se-
cadores, separadores y filtros, a fin de lograr ésta pureza del produc-

to.

Después de que abandona la refinerfa el producto, la nafta es transpor-

tada a través del pais por barcos, ferrocarriles, tangues y camiones.

La entrega final a la estaciSn de servicio es hecha por un distribuidor
local, por camién. Cada vez que funciona una abertura para la carga y
descarga, el aire, conduciendo contaminantes tiene oportunidad de en=-
trar. El almacenamiento de tanques parcialmente llenados puede generar
‘agua en el combustible con herrumbre. Otros efectos de almacenamiento,
es la produccién de gomas y resinas en el combustible, provocados por
el proceso de oxidacién y polimerizacién. Los problemas de contamina-
¢ién del combustible durante el almacenamiento y manipuleo son bien co-
nocidos por los operadores de oleoductos'y de los tanques en las gran-
jas 'y estaciones terminales, De ahf que se preste gran atencifn a los
equipos de filtracifn y purific&cidn con el propSsito de asegurarse una
entrega de combustible limpio y libre de agua.

La entrega final de la nafta a la estacidn de sexvicio donde las apertu
ras de entrada de los tanques de almacenamiento estén al nivel del piso,
1la hace especialmente susceptible para la entrada de grandes'particulas
sucias y de pedazos de hojas, agua y otras cosas que son‘barridas. Ade
més, el combustible almacenado en los tanques gubterrineos es vulnera-
ble a los varios contaminanteg mencionados en el pérrafo anterior. Mids
y mis atencién se presta a la filtracifn de combustibles en el mismo
surtidor del proveedor final. Actualmente, muchos de estos proveedores

se estfn equipando con coladores de mallas muy finas y/o filtros coloca
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dos en el lado de succién de la bomba (dentro de la caja del surtidor)
a fin de proteger la bomba y asegurar la entrega de un combustible lim-
plo. Las dos Gltimas tentativas realizadas para controlar la contamina
cidn en las estaciones de servicio, han resultado en la instalacién de
log filtros finales o filtros separadores instalados, del lado de la
descarga de la bomba (fuera de la caja del surtidor, es decir, en la
manguera préxima al pico o al final de la caja del surtidor). En algu-
. nos casos, este filtrado final es anunciado llamando la atencifn del

usuario a fin de promover la venta de nafta limpia.

Parecerfa que en vista de la‘s precauciones tomadas por las refinerfas;
distribuidores y en las propias estaciones de servicio, no se necesita-
rAn mis filtros en el motor. Pero-tanbién es cierto que todas estas pu
rificaciones previas reducen sustancialmente el trabajo de los filtros

del motor permitiendo as{ el uso de unidades de tamafios menores.

Las estadfsticaé de la American Autombiie Asociation, indican que la
incidencia de los problemas del carburador y la nafta en los automSvi-
les, han aumentado durante los Gltimos afios, Teniendo en consideracién
los contaminantes que se encuentran en los vehfculos con mis y mejores
filtros de motor son requeridos a fin de proteger los disefios cada vez
més complicados de los carburadores. cuando la nafta es bombeada al
tanque del vehfculo y cuando permanece almacenada, allf esti expuesta
a todas las formas de contaminacién menciohadas en los pirrafos prece-
dentes. Ademfis, el polvo puede entrar a través del tubo de ventilacifn
del vehfculo. A pesar de la minuciosa limpieza y operaciones realiza-
das por los fabricantes de automdviles.

Es todavfa posible encontrar en el sistema de combustible de las cavida

les nuevas, restos de estopa y particular de cobre y bronce provenien-
res de la soldadura.
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No hay forma de estimar la cantidad de contaminacién de cualquier tan-

que de nafta en un momento especifico,

El tanque del automSvil que es limpiado hoy puede ser llenado en un tan
que de almacenamiento cargado de contaminantes, sin embargo, en nuestra
extensiva foma de muchos tanques de combustibles, han demostrado que
ninglin tanque est& libre de contener una variedad de contaminantes.

La mayorfa de estos si no son filtrados y eliminados del combustible

‘'van a ir finalmente a parar al carburador.

IV - EFBECTOS DE LOS CONTAMINANTES SOBRE EL MOTOR Y EL CRRBURADOR

Hay muchas formas por "las cuales la nafta contaminada es dafiosa al car-
burador y al motor. Desde hace mucho tiempo, el carburador moderno ya
habfa sido previsto, Considerando todos los pasajes y perforaciones,
orificios y entradas requeridas por el sistema de calibraciSn separada,
es obvio que se produzcan muchas restricciones formadas por los contami
nantes que se van acunulando. Tales restricciones u obstrucciones, si
hay resinas presentes, pueden formar una masa pegajosa con el resultado
de que la mezcla de combustible con tales materias extrafias hagan diff-
cil el arranque, provoquen pérdida de poder, recalentamiento en las vé_l
vulas de egcape y hasta eventualmente la posible detencién de la marcha

del motor.

Hay varios sitios en ol carburador donde una partfcula puede causar da-
fio, uno de estos sitios .es el asiento de la vllvula del flotante.



99

Debido a que la bomba de nafta entrega un suministro continuo de combus
tible, una simple partfcula que se aloje en esta &rea puede causar pér-
didas que levanten el nivel del flotante y provoquen la inundacién y el
ahogo del carburador lo que también detendri el motor.

Una simple partfcula alojada en el orificio de la vélvula de alta velo-
cidad, puede provocar una mezcla excesivamente rica, Partfculas abrasi
vas grandes, ademis de esmerilar las vdlvulas y los asientos menciona-

dos pueden fisurar o desgastar el cuello del sello de la bomba de acele
racién causando pérdida de potencia y posibles pérxdidas del carburador.
En los carburadores del tipo de vnrilla de requlacifn, su orificio y la

varilla misma pueden sex rayados.

Las gomas y las resinas tiene mucha accibn destructiva tales como un po
bre asiento de vdlvulas, pérdidas, acumulaciones alrededor de los orifi
cios disminuyendo su difmetro correcto, fallas dél cebador automdtico y
un posible mal funcionamiento del inye;:tbr de alta velocidaaq.

Es de primordial importancia el hecho de que toda contaminacién que £lu
ye a través del sistema de combustible, temminari en la cimara de com~
bustidn donde los abrasivos contribuirfn al desgaste del cilindro y de
los aros, tal como lo hacen las partfculas no eliminadas del filtxo de

alre. ¢

'

V ~ SISTEMAS DE COMBUSTIBLE Y FILTROS (TIPICOS)

Rogfmosles referirse al diagrama esquemfitico de un sistema de combusti-
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bles de un coche de pasajeros tipico (Consultar Anexo 5), el que consis
te en un tangue de almacenamient.o, una bomb;a de .nafta y un sistema de
calibracién, La bomba de nafta es un diagrama del tipo de desplazamien
to variable que toma combustible del tanque y lo entrega al instrumento
regulador del carburador. Este diagrama muestra el camino que toma la
nafta desde el tanque hasta el colador, filtro, la bomba de nafta (fil-
tro primario) y hacia el filtro colocado en la lfnea del carburador,

. donde también debe de haber un filtro o colador. Todos los coches tie~
nen filtros en una o mis colocaciones y una breve descripcién de cada

uno de estos tipos de filtros.

La unidad de medida utilizada para expresar el grado de filtracién son

los micrones. Un micxén es la milésima parte de un metro o aproximada-
mente 0204 de pulgada. Es decir que hay aproximadamente 25 micrones ‘
para una mil&sima de pulgada. Partfculas micrométricas nos rodean con-
tinuamente aunque el ojo humano précticamente no pueda distinguir obje-

tos menores de 40 micrones,

Pricticamente todas las marcas de coches tienen un colador de malla
gruesa en el tanque de nafta. Este colador est8 hecho de tejido plSst_i;
co o alambre de malla de 150 a 200 {70/100 micrones).

El propdsito de esta unidad es retener alejados de la linea de combusti
ble, las partfcular gruesas y el ajuste. Esto prolonga la vida de los
filtros finos que estén colocados en la linea del combustible, en la

bomba de nafta y en el carburador.

Es imposible correlacionar los tipos y tamafios de filtros y cartuchos y

las zeconiendacione_s de servicios ofrecidos por los distintos fabrican-
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tes de automdviles, Factores tales como el disefic del carburador, tama
fio y configuracién de la 'bomba y exigencias del motor, todos conducen a
crear el disefio final del sistema de combustible y a la seleccién de
sus componentes, lo que se hace solo después de prolongados ensayos,
tanto en los laboratorios como en la ruta. Es imposible recalcar sin
embargo que cada sistema tiene por lo menos uno de los filtros premen-
cionados y que la mayorfa de los sistemas tienen dos o mds de estos fil

tros.

Es importante destacar, que hay recomendaciones de servicio especifico,
tanto en términos de tiempo como en kilometraje, para la limpieza y cam
bio perfodico de los cartuchos.

Estas recomendaciones de servicio deben cumplirse a fin de asegurar una

correcta operacién del motor, libre de probleﬁ;as.
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HISTORIA DEL FILTRC DE COMBUSTIBLE

Las condiciones mundiales actuales provenientes de los grandes avances
‘v adelantos técnicos, se deben en gran parte a la mecanizacién de sus
equipos de transporte, de la construccién y de la agricultura. Tan solo
para mencionar unos pocos ejemplos: los motores Diesel suministran la -
pot:éncia para muchos de estos equipos y figuran entre los mfs finos y
altamente desarrolladeos en todo el mundo. La proteccifn de estos moto-

res es una necesidad.

La tendencia hacia la "DieselinizaciSn* ha aumentado tremendamente en
1a Gltima década. Esto se demuestra por el aumento en ventas de moto-
res Diesel en nueve de los mayores campos de su uso: MAgricultura, Cons
truccifn, Transporte por autopistas, Industria en general, PetrSleo, Mi
nerfa, Marftimos, F&tmuriles y Municipales. Esta tendencia es promo
vida por la confianza, eficiencia y economia de los motores Diesel que
se reflejan en la reduccién sustancial de costos para el usuario,

El sistema de inyectores es hoy altamente complejo y requiere equipos
de bombeo y calibraje de alta precisén a fin de suministrar la cantidad
adecuada de combustible en el sitio adecuado, bajo condiciones especifi

cas.

Como la industria de los motorss a nafta sigue avanzando con motores de
nds alta potencia, la industria de los motores Diesel sigue también ade
lante con mayores demandas 2n los sistemas de combustible, el corazén

de la operacién del motor.
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El Anexo Nim.6 es un esquema de un sistema t{pico de combustible Die-
sel no recirculante. El combustible es suministrado desde el tanque
por una bomba de transferencia y entregado bajo presién a la carcaza
del inyector, de alll el combustible es forzado bajo condiciones extxe-
mas de alta Qresidn a los inyectores y rociado en la q&mara de combus-
tién. '

los filtros de combustible que se emplean generalmente se dividen en
dos categorias; el primero, es un primario o filtro auxiliar y. esté

instalado entre el tanque y el combustible y la borba de transferencia.:

El filtro secundario, est§ entxe la bomba de transferencia y los inyec
tores. En algunos casos un tercer. filtro o de tapa final es usado y

se instala entre el filtro secundario y los inyectores.

El filtro debe ofrecer una baja resistencia a la fluidez debido a que
estd montando al lado de la succién, es éolamente 5-6 libras por pulga
da. Este filtro tiene la misién de proteger la bomba de transferencia
y alivianar la carga del filtro secundario. Cuando mis efectivo sea
el filtro primario, mejor es el rendiniento que puede tenerse en el
filtro secundario y por lo tanto en los inyectores,

Un desarrollo relativamente nuevo es ei gistema de combustibles, es el
tipo de recirculacifn. En los viejos sistemas los filtros de combusti
ble zolamente "vefan" el combustibile que era consumido por el motor
mientras que en sistemas modernos, el flujo del combustible es de 4-5
veces mayor a' fin de enfriar los inyectores y asegurar a través de una
purga de aire la entrada del combustible esquemftico de este tipico
sistema recirculante de combustible Diesel puede verse en el (Anexo

Nfm. 7).

e TN
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Se ha encontrado que a pesar de la alta eficiencia de la eliminacién de
contaminantes 561idos que proveen los sitemas s8lidos modernos de fil-
trado de combustible, todavia ocurren inconvenientes con el inyector de
la bomba y la tobera. Estos problemas son provocados por la erosién y

la corrosién causadas por el agua en el combustible.

El agua que fluye a alta velocidad entre los asientos de v&lvulas alta-
mente pulidos y a travd8s de los finos orificios de las toberas causan
una accién de desgaste que se aproxima a la abrasién. La presencia de
agua,especialmente mezclada con el aire en varios de los componentes
del combustible causan herrumbre y otras corxrosiones gquimicas que mal-

gastan las superficies finamente terminadas.

Para evitar esta forma de contaminaciSn, la mayorfa de las refinerfas y
plantas de almacenamiento tratan de separar el agua del copbustible
usando- una o ambas de las més conocidas formas de separacidn:

1. Precipitacién y
2, Centrifugado.

b
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LA HISTORIA DEL FILTRO DE AIRE

Para comprender debidamente la funcién de un filtro de aire es necesa-
rio familiarizarzse con algunos conceptas bisicos de los motores. Bre-
vemente dicho, la mezcla de aire y combustible detona en la cdmara de
combustisn del motor con el fin de impulsar el pistén. El pistSh se
mieve entonces hacia la parte inferior del cilindro y hace girar el ci
guefial, transmitiendo la fuerza de la explosi;in que se produce en la
cfimara de combustién del pistdn al ciguefial. El nimero de cilindxos y
el volumen total de la cilindrada determina el tamafio o desplazamiento
del motor. Cilindros de mayor o menor tamafio equivalen a explosiones
mayores o mis largas y. generacifn de mds fuerza.' El resultado de la
fuerza disponible para la proteccién del ciguefial, se llama torsidn o
-giro del ciguefial. Esta torsidn es ugada en diferentes formas, en un
motor fuera de boxda o en un'avifn; hace girar las hélices, en un auto
mSvil o camién, la torsién es transmitida a la rueda trasera para im-
pulsar el vehiculo, -

El problema de un ingeniero de £iltros de aire es verificar que el ai-
re que se incorpora a la mezcla y que pasa a la cémara de combustién
lo haga lo mis flcilmente posible y tan limpio como sea posible. -Bdsi
camente un motor es una bomba de aire y el poder del motor depende de
la cantidad de aire (de oxfgeno} que pueda bombear. Cualquier restric
cién del caudal de aire es indeseable &ébido a que gi tal restriccién
es debidamente elevada, el resultado ser& una apreciable pérdida de Po
der. '

Una alta demanda de aire revela, la cantidad de aire sucio que puede
ser filtrado. Este aire que va directamente a la cémara de combustién
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interna y por lo tanto al motor debe estar tan libre de suciedad como

sea posible, debido a que el aire contaminado con polvo arrastra parti

culas abrasivas que causan el desgaste del motor.

Cuatro consideraciones excepcionaleg establecen los requisitos para

filtros de aire y estos son:

2‘

3'

Debe retener un alto porcentaje de la suciedad en el aire para

lograr eficiencia.

Debe tener una x'azonab.le capacidad de abosorcién de polvo,

Debe tener una baja restriccidn.
Debe poder acondicionarse en el espacio disponible,

La eficiencia de un filtro de aire conjuntamente con el caudal
de aire determina la cantidad de suciedad que entra en el motor
Y el'desgaste del motor es proporcional a esta cantidad de su-
ciedad. '

La c'apacidad de absorcifn de polvo es la cantidad de polvo que
el filtro de aire pueda retener antes de que sea necesario pres

tarle servicio o reemplazarlo.

La restriccidn del caudal de aire debe ser haja de modo que no
limite la potencia del motor. El filtro de aire estf disefiado
para funcionar debidamente con el silenciador, el carburador y
el miltiple de escape de modo tal que, el rendimiento del motor
no sea disminuido o perjudicado.
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4. El espacio disponible es completamente limitado en la mayorfa
de los vehiculos. Los coches de pasajeros deben encontrar un

sitio para el filiro de aire debajo del capot.

Los fabricantes de camionés a menudo estdn forzados a instalar el fil-
tro de aire fuera del compartimiento del motor debido a que el inte~
rior no hay espacio disponible.

Actualmente estén en uéo varios tipos de filtros de aire a saber: im-
pregnados de aceite, el de bafio de aceite, el centrffugo y el de papel
plegado, cada tipo fue originalmente disefiado por una razén especffica
y en algu_nas ocasiones fue necesario trazar con términos medios.

El tipo de malla impregnada en aceite fue usado primitivamente en ra-
z6n de su bajo costo. Es de baja restriccién y pobre en eficiencia.

El filtro de aire a bano de aceite es el que se ha venido usando exten
samente y fue disefiado primitivamente por su razonable eficiencia y ca
pacidad. Este tipo consiste en un recipiente de zceite sobre el cual
pasa aire, la parte inferior del elemento filtrante es aceitada por el
caudal de aire qﬁe arrastra el aceite hacia 61, desde la base. La par
te superiorwfiel' elemento es un condensador que previene gque el aceite
sea arrastrado al intexior del motor. Con un caudal de aire bajo, tal
rcomo ocurre cuando el motor estd regulado, muy poco aceite llega al
elemento y el filtro de aire es menos eficiente. ‘

La eficiencia del filtro de papel plegado depende en buena parte de la
superficie filtrante y la alta eficiencia del papel usado, el que debe
r8 tener una alta capacidad para absorver suciedad sin ccasionar res-

triceidn, El papel es primero impregnado con resina, cortado a su me-
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dida y plegado con borde agudos y luego la resina es curada por trata-
niento témico. El curado de las resinas mantiene la forma del plega
do, aumenta la fortaleza del papel y su rigidez, previniendo el colap-
so de los pliegues y ayudando al armado del cartucho. Plegando el pa-
pel en esta forma, una gran cantidad de superficie queda disponible '
dentro de un cartucho de tamafio relativamente pequefio,

Despuds de que el papel esté plegado se coloca entre una carcaza exte-

rior perforada o malla interior.

El papel y las mallas son entonces colocadas en moldes que contienen
un lfquido pléstico (plastisol) primero un extremo es coiocado en el
molde con plitico y este plastisol es curado hasta que se convierte en
un material semejante a una goma eldstica. Posteriormente el conjunto

es revertido y el otro extremo es también moldeado en plastisol.

La malla refuerza el filtro y resiste la compresidn de la tapa silen-
ciadora. La malla interior actda como un para-llama. Otra proteccién
adicional del filtro contra la malla es provista por el tratamiento an

tiflamable de la resina,
~

Casi todos los coches de pasajeros y algunos camiones usan un silencia
dor de admisifn construido dentro de la carcaza del filtro de aire, a

la entrada del carburador.

La carcaza del filtro de aire y el sllenciador' como una sola unidad
sirven para mentener el cartucho firmemente en su lugar, sin ninguna
filtracién de suciedad y también sirven como medic para reducir los
ruidos del motor de una manera similar a la que actfla el silenciador
de escape.
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los filtros de. papel plegado son especificados por los fabricantes de
equipo original en muchos coches y camicnes. Estos vehiculos estarfn
bien protegidos para ser conducidos a cualquier zona del pais aln bajo
las mis geveras condiciones polvorientas, sin desgastes para el motor
provocados por el polvo cargado de abrasivos. (Consultar Anexo Niim.
8).
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HISTORIA DEL FILTRO DE AIRE DE SERVICIO PESADO
PARA: AUTOMOTORES, MOTORES FIJOS Y APLICACION '
FUERA DE LAS RUTAS PAVIMENTADAS.

La filtracifn de aire para motores de combustisn interna, ya sean usa-
dos en automotores, motores industriales fijos o equipos acclonados
fuera de las rutas pavimentadas, Su eficiencia ha sido reconocida por
toda la industria como una de las mis Utiles protecciones para la vida
del motor.

Por una verdadera misiSn de proveer una barrera filtrante positiva, es
t4 sometido a saturacifn eventual o restriccifn del cawdal de aire al
motor cuando éste es forzado en condiciones severas, cuando tienen que
afrontar un servicio que va mucho mfs frecuente que los recomendados.
En casos no comunes donde ocurren concentraciones excesivas de aire sa
turado de contaminantes, es necesario prestar ai £iltro un servicio
mS; frecuente que el corriente.

Se han hecho tentativas para extender los perfodod de servicio, agre-
gindoles prelimpiadores de varios tipos. Uno de los usados mds
corrientemente es el tipo centrifugo, que utiliza la energfa de la po-
tencia del motor, para crear un movimiento circular de entrada de aire
que remueve algunas partfculas de polvo del aire por la fuerza centri-
fuga. Debido a que su eficiencia es baja, el limpiador centrffugo no
puede ser utilizado solo.

Algunas de las caracterfsticas relativas a los prelimpiadores son las
aiguientps: & 5_3
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1. su eficiencia puede variar del 30 % al 90 % con un polvo fino
AC y desde el 50 % al 97 % con un polvo grueso AC.
- 9
q
2, Bajo condiciones de operacidn donde se encuentra polvo grueso,

" el prelimpiador puede alargar la vida del cartucho.

3. Bajc; condiciones de operagidn donde se encuentra el polvo fino,
el preliwmpiador puede no extender la vida del cartucho y en rea
1lidad la va a acortar, debido a que el polvo extremadamente fi-
no satura el ca.rtuch.o. Ningin prelimpiador centrffugo puede e
mover un polvo extremadamente fino.

4. Cualquier prel.;impiador centrifugo, ya sea una wunidad separada o
integral del filtro, tiende a awentar la restriccién inicial.
Bsto resulta de un perfodo de pérdida de potencia del motor.

Considerando ﬁue las partfculas finas del motor de los contaminantes

conducidas por el aire son responsables del acortamiento de la vida

del cartucho bajo severas condiciones polvorientas, el Departamento de
Ingenierfa comenzé una investigaci6n intensiva. Su cbjeto fue determi
nar que mdtodo podfa ser utilizado para remover el aire con partfculas
de polvo fino a fin de aumentar la vida del cartucho y por lo tanto,

extender los perfodos de servicio. Esto debid de involucrar facilidad
de produccién economfa de operacién y bésicos principios de mgenieria.
El resultado de esta investigacién fue el diseio e introduccién de los
conjuntos de filtros de aire de servicio extra pesado. Estos estin di
sefiados para servicio fuera de la ruta pavimentada, motores industria-
Ie's‘fijos y adaptables a operaciones bajo las mis severas condiciones.
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3.2  FUENTES DE INFORMACION

La recoleccidn de la informacién constituye una fase muy impoxtante en
la investigacién del Mercado, por lo tanto, la calidad de los datos ra
dica en gran medida, de las fuentes utilizadas, dando como resultado

el éxito de nuestro esfuerzo.

Acontinuacién detallaré las fuentes Externas e Internas empleadas en
la Investigacién del Mercado de la Industria Filtrera, tema central de
- &sta Tesis:

FUENTES EXTERNAS:

Para obtener un prondstico del Mercado de los diversos filtros que se

. fabrican en nuestra empresa, fueron utilizados los siguientes documen-

tos:
- Nimexo de empresas por clase de servicio de Autotransporte-pasa -
jero. ] )
Fuente: Direccifn General de Ests. de Divulgacién.
- vehfculos registrados por clase.
Fuente: Direccisn General de Ests. de Divulgacién.
- Resultados del X Censo.
Fuente: Secretarfa de Progrmacién y Presupuesto.
- Nimero de vehfculos de caxga y pasajeros.

Fuente: Secretarfa de Comunicacién y Transporte.
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Equipo de Locomotores de F.F.C.C.
Fuente: Secretarfa de Comunicaciones y Transportes.

Direccidn General de Ferxrocarriles.

Aviones Civiles Registrados.
Fuente: Secretarfa de Comunicaciocnes y Transportes.
Direccién General de Aeronfiutica Civil.

Marina Mercante de PetrSleos Mexicanos. .
Fuente: Petroleos Mexicanos,

Servicio de Lubricacidn.

Fuente: Canacintra,

Gufa de los Mercado de México.

Fuente de Industria RAutomotriz,

Balance de la Industria Automotriz.

Fuente: AsociaciSn Mexicana de la Industria Automotriz.

Equipo de Transporte, Refacciones'y Accesorios.
Puente: Direccién General de Ests. de Divulgacién.

Anexo Estadfstico Hist6rico.
Fuente: Quinto Informe Presidencial.

Encuestas realizadas al Sector Flotillero

_ Fuente: Entrevista en forma directa.

Ventas por Marcﬁe y Plaza de Autombviles.

Fuente: Asoclacifn Mexicana de la Industria Automotriz.
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- La Industria Automotriz de México en cifras.

Fuente: Asociacidén Mexicana de la Industria Rutomotriz (1978).
Otro tipo de informaciSn necesaria para la adecuada Planeacitn y toma
de decisiones, es la concerniente a los aspectos Ec¢ondmicos del pais,
ya que proporcionan una perspectiva del marco macroecondmico en que se
desplaza la empresa (Consultar Anexo Nim. 9). Datos importantfsimos
en una etapa de crisis como la actual. Algunos datos utilizados fue-

ron los siguientes:

- Informe Anual del Banco de México.
Fuente: Banco de México.

- M&xico en Cifras.
Fuenta: Nacional Financiera,

- Indicadores Econmicos.

Fuente: Banco de México.

- Anflisis Econémico para la Direccién de Empresas.
Fuente: Grupo Bditorial Expansifn.

- Inversionistas Mexicanos.
- Acciones Bursitiles Somex.
_E‘uem:e: Casa de Bolsa.

- Exfmen de la Situacién EconSmica de México.
Fuente: Banco Nacional de México.

- Prontuario Analftico.
Fuente: -Banco de México. _ ‘
(Subdirecci6n de Asuntos Internacionales).
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- El Mercado de Valores.
Fuente: Nacional Financiera.

FUENTES INTERNAS:

- Ventas Reales por Tipo de Filtro,
Frecuencia: Mensual.

- Praesupuesto Anual de Ventas por Sucursal.-
Frecuencia: Anual. )

- Encuesta realizada al Mercado en Forma Directa.

C - Capacidad Instalada por tipo de Filtro.

Tos dos tipos de fuentes (externas e internas) nos porporclonarin un
maxco macroeconSmico y microeconSmico que servirin de soporte, para
planear adecuadamente las ventas de la empresa y as{ lograr optimizar
sus recursos, con el fin de obtener al méximo de utilidades. ’



ANEXO No. 9
REBFR K REHRRARAR KKK KR RCARKRA KK KRR IR KKK AARRAR KRR KRR RO ********Kl********************!******W*4**********************
INDICADORES ECONOMICOS

***k*****KJ#*******#ik*Akkx****M*X*AJ*K**k*****ﬁ&&**kkd***A**##******#**d****W**#*l#&ﬂ*******&l #4******X*****M**#k*X#*******#

1978 1979 1980 1981 - 1982 1983 - 1984 1985 1986 1987 19a8-
FIB . _“,"_"" . 7.3 8.0 B3 e -b'ix:t'z -1.3 1.0 ‘;7 »Mz;;-i"";?"»"“;:; o
INFLACION S 16.2 20,0 . 29.8 268.0 98.8 80.8 60.0  ;45.5 40.0 30.0 25.

TABA DE INTERES NOMINAL 20.5 21,7 7.8 41 5010 5645 49,0 T4E.5 40,0 ¢ 356 35,

TIPO' DE CAMBIO LIBRE $/DL 22.7 22.8 23.2 2.2 964 166.0 2350 278.3 299,

SALARID HEDIO ANUAL 12.8 15.0 15.0 28,8 52.9 58.0° s 2.0 20.3




116

3,3 POTENCIAL DE FILTROS DEI, MERCADO, PARTES AUTOMOTRICES EN MEXICO:

POTENCIAL DEL MERCADO:

Es para la empresa, todo el conjunto o grupo de consumidores a lo lar-
go y ancho del territorio nacional que de alguna forma tiene posibili-
dad de convertirse en cliente. .Y en los mercados internacionales si

el producto es competitivo para eprrtarse.

La empresa que tenga la calidad, cantidad y servicio en su producto pa
ra satisfacer las necesidades de los clientes (reales y potenciales)

tendrd una mayor o menor participacién del mercado.

La serie de fenémenos que forman en un momento, dado la imagen, ambien
te o producciSn del Mercado de Filtros, puede ejemplificarge as{:

- En un Mercado agrfcola, la demanda crece en los perfodos de co-

secha.

- En ua Mercado pecuario, la demanda es més fuerte cuando el gana

do estf en edad de entrega o un poco antes.

- En el Mercado de pesca, la demanda se aviva cuando se levanta
la veda.
- En el Mercado Industrial, el comportamiento es mfis estable a lo

largo del aiio natural, considerado como un ciclo.

- En el comportamiento del Mercado, en cuanto a otros aspectos,
obsex;vamos que el consumidor particular' compra a lo laxgo del
" afio, pero su demanda se acent@a en las proximidades de dfas fes
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tivos o vacaciones; tambiém se obgserva que el taxista y el ca-

mionero generalmente no sigue un ciclo y sblo en ocagiones se

unen al ciclo agricola de ULa regfon.

El potencial del mercado es el comjunto cuantificable de posible consu

ridores. En el caso de la empresian {X), la base para cuantificar el

Mercado potencial, es tomando el factor de consumo por unidad, multi-

plicado por el nimexo de vehiculow en circulacién, barcos, locomotoréa,

aviones civiles, etcétera, menos «iertas considexaciones (bajas).

" {¥) Consumo Anual de Flltros por Unidad:

AUTOMOTRIZ:

AmtomSviles
Aceite
Gasolina/Combustible 1
Aire . 1.5
TOTAL 5.5

(*) Estimacién de acuerdo a un muestreo y experiencia.

OTROS:

. wicoia Marina
\ ‘
‘Aceite : 12 90
Gasolina/Combﬁqt:ible - 4 70
Alre . . 4 - 230
TOTAL 20 399

Camibnés

12

27

Equipo
Pegado

180
180
340

700
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ESTIMACION
AUTOMOVILES:

Recorrido anual promedio por vehfculo:

Cambio de Filtro para el Aceite
Cambio de Filtro para-la Gasolina
Camibo de Filtro para el Alre
TOTAL

CAMIONES:

Recorrido Km/Mes u
Recorrido Km/dfa =
Dfas Trabajo a
Horas de trabajo =

Recorrido Km/Mes =
Recorrido Km/dfa =
Dfas- Trabajo v =
Hoxas de Trabajo =

Cambio de Filtro para el Aceite
Cambio de Filtro para el Combustible
Cambio de Filtro para el Aire
TOTAL

25,000 Km,
Tiempo Factor Anual
¢/4 mes 3.0
c/12 mes 1.0
¢/8 mes 1.5

5.5

DE PASAJEROS:

8,800 Km. promedio
40.0 Km. promedio
22,0 dfas pormedio
12.0 horas prxomedio

DE CARGA:

9,900 ¥m., promedio
37.5 Km. promedio
22,0 dias promedio
12.0 horas promedio

Tiempo Factor Anual
¢/l meg 12.0
c/1 mes 12.0
. c/4 mes 3.0
27.0
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VEHICULOS REGISTRADOS EN LA REPUBLICA MEXICANA

, AUTONOVILES CAMIONES (CARGA) CAMIONES (PASAJERO) T TOTAL
BN _C;R_!;)C_. . . CREC. CREC. CREC,
1960 . 4831010 - 293423 -— 26126 ——- 802650 --- ;
1965 97118 S9.6 388684 32.5 30702 17.5 1190504 ° 48.3
1966 812415 * 5.4 408406 5.1 27521 (10.4) 1248432 4.9
1967~ 917384  12.9 440292 7.8 27611 9,3 1385287 11.0
1968 999910 9.0 465815 5.8 - 29407 6.5 1495132 7.9
1969 1133084 13.3 505847 8.6 31549 7.3 1670480 1.7
1970 1233824 8.9 524985 3.8 33089 4.8 1791868 7.3
1971 1338404 8.5 554497 5.6 34480 4.3 1927381 7.6
1972 1520244 - 13.6 592722 6.9 35723 3.6 2148589 11.5
1973 1766508  16.2 645323 8.9 37043 3.7 2448870 ' 14.0
1974 2053241 16.2 728965 13.0 - 41053 10.8 2823250 15.3
1975 ‘ 2400930 16.9 887912 ©21.8 50762 23.6 3339604 18.3
1976 2580426 7.5 987995 1.3 52693 3.8 3621114 8.4
1977 3025197 17.2 1117951 13.2 63532 20.6 4206680 16.2
1978 3359973 11.1 1278419 14.4 73772 16.1 4712164 12.0
1979 3863969 15.1 1457398 14.6 77050 4.4 5398417 14.5
1980 4125704 6.7 1719730 18.0 82463 7.0 5927897 9.8
1981 4718437 14.3 1908900 11.3 ~ 90575 9.8 - 6717912 13.3
(~) 1982 4919517 0.4 2004344 5.1 91900 1.5 7045761 4.8

=) Estimado (Agregando la produccién de vehfculos que vendieron las armadoras).



1970

1971

1972
1973
1974
1975
1976
1977
1978

1979

1980

1981

1982
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AUTOMOVILES EN CIRCULACION

ARO CALENDARIO

1'233,824
1'338,404
1'520,144
1'766,504
2'053,241
2'400,930
2'580,426
31025,197
3'359,973
3'863,969
4'125,704
4'718,437

" 4'919,517

PROMEDIO ANO FISCAL

11286,114
1'429,274

1'643,324

1'909,873

21227,086

2'490,678 .

-

2'820,811
3'192,585
3'611,971
.3'994,836
4'422,070

4'818,977

70/71

/72
71/13
73/74
74/75
75/76
76)77
17/78
78/79
79/80
80/61

81/82



1970
1971
1572
1973
1974
1975
1976
1977
1978
1979
1980
1981

1982
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CAMIONES Y CAMIONETAS DE CARGA

A0 CALENDARIO

524,985
554,497
592,772
645,}23
728,965
887,912
987,995
1'}17,951

1'278,419

1'457,398

1'719,730
1'908,900

2'004,344

PROMEDIO ANQ FISCAL

542,624
539,741
619,047
687,144
808,438
937,954

1'052,973

1'198,185

1'367,908

1'588,564

1'814,315.

]

1'956,622

70/71
71/72
72/73
73/74
74/75
75/76
76/77
77/78
78/79
79/80
80/81

81/82



1970
1971

1972

1973

1974

1975

1976

1977

1978
1979

1980

1981

1982
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CAMIONES DE PASAJEROS

ANO CALENDARIO

33,059
34,480
35,723
37,043
41,053
50,762
‘52;593
63,532
73,722

. 77,050
82;463‘
90,575

91,900

PROMEDIO ASO FISCAL

34,000

35,338

36,383

39,048
45,908
51,726
58,112
68,652
75,411
79,756
86,519

91,237

70/71
71/72
2/13
73/74
74/75
75/76
76/77
77/78
78/19
79/80
80/81

81/82



70-11
71-72
72-73
73-74
' 74475
75-76
75=77
77~78
78-79

79-80

80-81

81-82
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RESUMEN

_ AUTOMOVILES EN CAMIONETAS Y CAMIONES CAMIONES DE
- CIRCULACTON DE CARGA PASAJEROS
1'286,114 542,624 34,000
1'429,274 539,741 35,338
1'643,324 619,047 36,383
1'909,873 687,144 39,048
21227,086 808,438 45,908
2'490,678 937,954 51,726
2'802,811 1'052,973 58,112
3'192,585 -11198,185 éa,ssz
3'611,971 1'367,908 75,411
3'994,836 ) 1'588,564 79,756
4'422,070 1'814,315 86,519
41818,977 1'956,622. 91,237



70-71

T1=72 ¢

72-73
73-14
74-15
75-76
76-17
77-18
78-79
79-80
80-61
81-82

B)

1)
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POTENCIAL DE FILTROS EN AUTOMOVILES

AUTOMOVILES EN A-B POTENCIAL FILTROS % DE’
CIRCULACION AUTOMOVILES CREC.
1'286,114 900,260 4,952
1'429,274 1'000,490 5,503 11.1
1'643,324 1'150,330 6,327 14.9
1'909,873 1'375,109 1,563 19.5
2'227,086 1'603,502 8,819 16.5
2'490,678 1'793,288 9,863 11.8
2'802,811 1'961,970 10,791 9.4
3'192,585 2'234,810 - 12,291 13.9
3'611,971 2'528,380 13,906 13.1
3'994,836 24796,390 15,380 10.5
4'422,070 3'095,450 17,025 10.6
4'818,977 3'373,284 18,553 8.9

28 % de participacién anual son VW.

i

Considerando 5.5 filtros por afio (3 aceite, 1 aire, 1.5

gasolina).
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POTENCIAL DE FILTROS EN CAMIONETAS, CAMIONES Y AUTOBUSES

70-71
71-72
72-73
73-74
74-75
75-76
76-77
77-78
78-79
79-80
80=81
81-82

1)

2)

2 . 1 (Miles) .
CAMIONES, CAMIONETAS Y POTENCIAL DE % DE CREC.
AUTOBUSES EN CIRVULACION FILTROS
576,624 13,262
575,079 13,227 (0.3)
655,430 - 15,075 13.9
726,192 16,702 10.7
854,396 19,651 17.6
986,680 22,763 15.8
1'111,085 25,555 12.2
1'266,837 29,137 “14.0
1'443,319 . 33,19 13.9
1'668,320 38,371 - 15.5
1'900,834 43,713 13.9
2'047,859 47,101 - 7.7

Tomando como base, 23 filtros por afio (10 aceite, 10 diesel,
3 aire). ' '

Se sumaron camionetas, camiones de carga y autobuses, ya que
los autobuses usan m8s filtros, &sto se compensa con las ca-

mionetas que usan menos filtros (bafio de aceite).



70-71
71-72
72-73
7374
74=175
75-76
76-77
. 71~78
78-79
79-80
80-81

81-82
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RESUMEN

POTENCIAL DE FILTROS DEL MERCADO AUTOMOTRIZ

© (Miles)

(Miles) (Miles) ,
POTENCIAL DE FILTROS POTENCIAL DE FILTROS POTENCIAL TOTAL % DE CREC,
AUTOMOVILES DE CAMIONETAS, DE_FILTROS
' CAMIONES Y AUTOBUSES

4,952 13,262 18,214

5,503 13,227 18,730 2.9

6,327 115,075 21,402 14.3

7,563 16,702 24,265 13.4

8,819 19,651 28,470 17.3

9,863 o 22,763 32,636 14.6
10,791 25,555 36,346 11.4
12,291 29,137 41,428 14,0
13,906 33,196 47,102 13.7
15,380 38,371 53,751 1.1
17,025 43,713 60,738 13.0
18,553 47,101 65,654 8.1



Ao

127

PROYECCICN DE CONSUMO FILTROS AGRICOLAS |

1920 horas-en 8 meses a 24 dfas por mes y 10 horas por dfa..

Filtro de aceite de motor

Filtro de diesel
Filtro de aire
Kit. de transmisién

Filtro/Afio

12.8
3.48
2,56
1.92

TRACTORES

Acelte de Motor ‘Diesel

Factor 12.8 3.48

1976-77 653,440 196,032
1977-18 664,870 199,461
©1978-79 676,288 202,886
1979-80 687,718 206,316
1980-81 959,539 287,862
1981-82 1'231,360 369,408
FUENTE:

Prom. Hs.

(
(
o
(

150 hoxas)
500 horas)
750 horas)
1000 horas)

TOTAL

Aire Kit
2,56 1.92 '

130,688 98,016 1'078,176
132,974 99,731 11097,036
135,258 101,443 1'115,875
137,544 103,158 1'134,736
191,908 143,931 1'583,240
246,272 184,704 21031,744

Maquinarfa y Equipo Agrfcola en los distritos de riego 1963 a 1981.

DIRECCION GENERAL DE ESTADISTICA, SPP 1981.

Resumenes yencrales de los censos agricolas, ganaderos y ejidales a 1980.
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70-71
71-72
72-73
73-74
74-75
7576
76717
7718
78-79
79-80
80-81
81-82

81-82

81~82

81-82

POTENCIAL DE FILTROS POR TIPO EN UNIDADES (MILES)
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MERCADQO AUTOMOTRIZ

TOTAL DE

FILTROS ACEITE DIESEL AIRE GASOLINA
17,763 9,391 6,336 1,018 1,018
18,229 9,662 6,383 1,002 1,092
20,827 11,504 6,707 1,308 1,308
23,578 12,547 8,001 1,515 1,515
27,668 14,718 9,416 1,767 1,767
31,729 16,898 10,875 1,978 1,978
35,365 18,781 12,188 2,198 2,198
40,311 21,431 13,776 2,552 2,552
45,839 24,392 15,554 2,946 2,946
52,353 27,871 17,708 3,387 3,387
59,190 31,521 19,965 3,852 3,852
65,654 34,973 22,090 4,295 4,295
MERCADO AGRICOLA {OTRO)

2,031 1,231 369 246 184

MERCADO MARINO
550 128 98 324 _—
MERCADO DE EQUIFO PESADO
810 109 108 393 ———
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Para efectos de determinar el Potencial de Filtros del Mercado Mexica-

no, es necesarlo tomar en consideracién algunos factores, tales como:

A) En la ciffa de vehfculos registrados (automéviles) es necesa
rio restarle los vehiculos (V.W.) Sedan, ya que, sug unida-
des no tienen filtros de aceite.

B) En la cifra de veﬁiculos registrados (Camiones de caxrga y pa
sajeros) es necesario restarle los vehiculos (que lleven ba~
fio de aceite) y determinar correctamente los filtros poten=

clales de aire.

c) Impoxtaciones de Filtros.
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MERCADO TOTAL DE FILTROS EN UNIDADES Y VALORES

(1981-1982)

UNIDADES:
2.9% Agricola
0.8% Marino
1.2% Equipo Pesado

95.1%
Automotriz
Unidades ’ %

Mercado Automotriz - 65'654,000 95.1

Mercado Agrfcola " 2'031,000 2.9

Mercado Marino = 550,000 0.8

Mercado Equipo Pegade = 810,000 1,2

Total 69'045,000 100.0
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VALORES.

3,3.% Agricola

TI.O % Marino

1.7 % Equipo Pesado

95.1%
Automotriz
Precio Promedio Valores - %
(Hilea)‘

Mercado Automotriz = 80,00 ©5'252,320 94.1
Mercado Agtﬁcola - 90.00 182,790 3.3
Mercado Marino = 102.00 56.100 1.0
Mercado Equipo Pesado = 115.00 931,500 1.7

. Total. ' ‘ 5'584,360  100.0
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3,4 PARTICIPACION DEL MERCADO ¥ COMPETENCIA

LA COMPARIA

PUNTO DE VISTA MULTINACIONAL

Es una corporacisn con 14 f&bricas alrededor del mundo en la que el
50 % se encuentra en Europa y el resto en Amnérica (Norte y Sur), con-

sultar Anexo Nim. 10.

A partir de la Segunda Guerxa Mundial, sus ventas han seguido una 1f-
nea ascendente, este crecimiento fue posible debido a un esfuerzo con-

tinuo en la investigacifn y el desarrollo de tecnologfas.

Actualmente en los Estados Unidos de Américaks el abastecedor més impor
tante de filtros automotrices e indﬁstriales) , sus técnicos se enfren-
tan a la competencia, por lo que desarrocllan constantemente nuevos pro
ductos para satisfacer las cambiantes necesidades del congumidor y de
1a industria. '

PUNTO DE VISTA NACIONAL

51 bien los orfgenes de esta empresa se remohtan al afio de 1929, cuan-
do fué fundada en los Estados Unidos, hemos de mencionar que 1lleg6 &

México en el afioc de 1960 (&poca en que el pafs iniciaba la etapa de su
desarrollo econémico moderno), y er la que existfan en toda la Repfbli

ca Mexicana solamente ochocientos tres mil vehfculgs registrados, co-
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menzaba ya su proceso de industrializacién y con el, un intensivo pro-
grama de construccidn de carreteras y caminos vecinales que facilita-
rifn las comunicaciones, aumentando as{, el n(meroc de vehfculos regis-
trados (aproximadamente siete millones, quince mil, setecientos en
1982) y acelerar el desarrollo del pafs.

México, en-su dinfmico desarrollo ha insistido mucho en la necesidad
de fomentar la tecnologfa en todos los niveles, ‘desde la enseflanza a
través de Institutos éspecializados hasta la adopei6n de la tecnologfa
avanzada que el pafs afin no tiene. Sin embargo, la empresa (X), cuen-
ta con t&enicos e ingenieros que tienen a su disposicién el equipo més
avanzado, trabajan constantemente en la tarea de desarrollar nuevos di
geios, mejorar los materiales e implantar rigidog controles de calidad
para mantener a la empresa al frente de la tecnologia de filtros.

Cabe mencionar todo lo anterior, porque es la finica empresa en la Repd

blica que paga regalfas por concepto de Asesorfa TecnolSgica.

PARTICIPACION DEL MERCADO

En cualquier empresa, una de las preguntas bésicas que debe formularse
es {Cudl es su participacién del Mercado? y C6mo la empresa (X) no es
la'excepciﬁn, determinaremos a continuacién dicha incégnita:

La demanda potencial de Filtros en la Repfiblica Mexicana es de:
69'045,000 unidades (anuales en 81-82) (+).

La empresa vendif en el ejercicio 81-82 la cantidad de: 7'579 ,506 uni
dades anuales,

(+) Cifra determinada en el inciso (3.3) de la presente Tesis.
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Si comparamos 1as ventas de la empresa entre la demanda total, obten-

dremos el porcentaje de participacién del Mercado, ejemplo de ellos:

EMPRESA X DEMANDA
VENTAS EJERCICIO 82 TOTAL %
Participacién = 7'579,500 - €9'045,000 = 11.0

Otro dato importante es determinar la participacidn por tipo de produc
to, en este caso, por tipo de filtro. ’

UNIDADES (MILES) o
‘ EMPRESA X DEMANDA
. VENTAS EJERCICIO 82 TOTAL %
Filtros de Aceite 4,213.5 - 36'542,000 = 11.5
Filtros de Diesel ' 1,950.0 - 22'765,000 = 8.7
Filtros de Aire 885.0 - 5'258,000 = - 16.8
Filtros de Gasolina 531.0 - 4'480,000 = 11.9

Total 7,579.5 69'045,000 11.0
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LA COMPETENCIA

La posici6n de la empresa en el Mercado Nacional

La demanda de los filtxos en el Mercado, supera a la oferta debido a
que se sigue incrementandc la cantidad de vehfculos en circulacidn aiio
tras afio, y la Industria filtrera se mantieﬁe igual con lo que se debe
rd cubrir el déficit a través de las importaciones hasta en tanto no
pueda satisfacerse con la produccifn nacional. Las cifras que a conti

nuacién se detallan por faccidén, reflejan lo antes sefialado.

PRACCION: 84188003 Filtros de aceite para motores de explosién

o combustidn intexrna:

1981 (Dlls)’ - ' 1982 (Dlls)

U.S.A. s 342,697.51 488,764.59
Total Fraccidn = 513,571.69 548,069.08

FRACCION: 8418B004 Filtros de gasolina u otros combustibles pa-

ra motores de explosién o de combustién in-

texna:
/1981 {D1ls) 1982 (Dlls)
U.S.A. + 327,529.49 380,841.11

Total Fraccitn = 366,166.41 423,669.63



136

FRACCION: 8418B005 Filtros o Purificadores de aire para motores

de explosién o de combustidn interna:

1981 (Dlls) 1982 (D1ls)
U.s.a. = : - 819,573.32 | 1'394,123.27
Total Fraccién = 872,483.12 1'S61,944.55

FRACCION: 841688006 Otros Filtros:

1981 (Dlls) 1982 (Dlis)

U.S.A. a 51747,563.93 71338,080.52

Total Fraccién = 6'967,864.20 8'458,881 .00

FRACCION: 84188008 Filtros reconbcibles como concebidos exclusi .
vamente para tractores agrfcolas e industria
les:
1981 (plls) , 11982 (D1ls)

U.S.A. = 371,570.00 . 527,453.00

Total Fraccidn = 417,357.00 ’ 785,467.00

Existen en nuestro pafs ocho fabricantes de filtros, incluyendo a la
empresa (X), los que de acuerdo a su producciSn anual publicamos en

escala de mayor a menor de la siguiente manera:
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EJERCICIO 1981-1982

COMPETIDORES - PRODUCCION ANUAL %
(UNIDADES)
A 14,080° 20.4
B 12,300 - ~17.8
c 9,5007 ‘ 13.7
D 7,580° ‘ . 11.0
E. 6,000" . 8.0
F 4,100 5.9
e 2,300° 3.3
‘H 1,800 : 2.6
Importaciones = 11,385' 16.7
69,045' ~ 100.0

La empresa estf ubicada actualmente en la posicién "D" de la escala an
tes descrita, sin embargo, su produccifn pronto se duplicarf de acuer-
do al programa de expansidn proyectado. Actualmente se encuentra dete

nido por la recesifn que sufre el pais.

De acuerdo a lo anterxior, puede asegurarse que la empresa mejorari su

posicién en el Mercado Filtrero Nacional con las siguientes bases:

A) Incremento de la produccién, implementando el proyecto de ex

; pansién de la empresa hasta que se regularicen las ventas.

B) Uso adecuado de los Canales de Distribucién, dando gran im~
portancia a las Sucursales, y fortaleciendo la red de Distri
buidores.
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Proyeccién al Mercado Nacional de la imagen de la empresa.
Alta calidad del producto, gran seguridad, eficiencia, -dura-
cién y confiabilidad del mismo, as{ como magnifico servicio

en sus Sucursales y Distribuidores.
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3.5 TIPOS DE MERCADQ

Como observamos en la gseccién anterior el Mercado m&s importante para
ventas de filtros es el Automotriz, con el 95 % de participacidn en
unidades y con 94 % en valores por tal motivo, pz;ofundlzaré en anali-

zar las ca_racter[sticas principales del Mercado Automotriz.

Puedo decir que los clientes de la empresa son lo.s distribuidores,

sin embargo, trataré aquf a los consumidores como los clientes, ya que
ol 88 % de los fabricantes manejan directamente sus ventas sin interme
diarios.

CLASIFICACION DE LOS CLIENTES:

A. CONSUMIDORES (Reemplazo):

Uso particular = Automovilista parti
cular.
1)  Automdvil Uso comerclal = Taxistas.

Particular = Transporte de Pasajeros
(Local o for&neo).

2) Camién ' Flotillas = Fletero {(carga), Servi-

) clo Federal, Autobuses (Servicic pe-
gado) .,

- Uso Particular.

3) Camioneta Ugo Comercial,

B. CONSUMIDORES (Equipo Original):

CONSUMIDORES (Reemplazo). En el cuadro se distingue que el con-
sumidor de filtros de automévil se subdivide en consumidor de £il
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tros para uso particular, es decir, para su transporte personal y para
transporte de pasajeros a nivel minoritarios, como los taxistas., Res-
pecto al primer grupo (particulares), el fendmeno que ocurren en M&xi-
co, es que la mayorfa de la poblacidén no conoce o tiene escasos conoci .
mientos sobre los filtros; en general, cuando se compra un vehfculo se
recibe buscando informacifn acerca de su funcionamiento (como encender
lo, manejarlo, etcétera), pero en raras ocasiones existe la preocupa-
cién por los filtros, por lo que es muy comiin en muchas ocagiones ver

a un consumidor entrar a un taller de servicio pidiendo un cambio de

aceite y se da cuenta que no sabe nada de filtros.

Esto tiene sus ventajas y desvehtajns para el Mercado puesto que un
cliente que desconoce su satisfactor puede en un momento dado comprar
todo lo que se le ofrezca, pero por otro lado este cliente no tiene el
suficiente criterio para juzgar y usar el producto, lo cual puede dar-
-le un mal ugo y creer que el filtroles el inadecuado y 8i esto es pa-

tente con la marca, entonces, es fatal para la empresa que lo fabrica,

Asf pues, creo sinceramente que la mejor posicién para la empresa es
dar a conocer el producto, hacer que el cliente lo conozca a fondo,
que conozca de filtros para que pusda exigir y apreciar la calidad de
un producto. El cliente forma parte de un Mercado educacional que de-
be ser atendido cien por ciehto con un buen gervicio, ademfs de que es
el mejor modo de hacerse valer.

Respecto al taxista particular puedo decir que es més exigente y cono-
cedor del producto que usa a diario casi es un buen cliente puesto que
conocer de filtros, exige de &l y lo aprecia; cuando el producto va de
acuerdo con sus exigencias es un consumidor muy noble y seguro por lo

‘que més de las ocasiones no sa le tiene que decir lo que tiene que com
prar) ya que 8l compra una marca es porque sabe que es de calildad.
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El camionero particular como el taxista, es un buén consumidor de f£il-
tros, ya que también es conocedor del proddcto, su {inica desventaja es

que es un consumidor menor, respecto a los demds gruposz.

El transportista o los grupos de clientes a nivel asociacidn o permi-
sionarios (forfineos) para transporte pesadc o para autobuses, dentro
de este ﬁli;imo renglén encontramos grupos ¢ asociaciones perfectamente
oiganizada como el sistema "Flecha Amarilla®, nacionalmente conocido,
a este respecto hay bastantes ventajas, ya que 1fneas bien organizadas
‘suelen tener grupos de mantenimiento y de servicio para sus unidades.
' Son clientes de grandes consumos de sexvicios pero ellos hay que ven=
"derles productos de mfs alta calidad y con un alto servicio. En gene-
ral, las asociaciones tienden a sgcar.ei mayor provecho de sus opera-
clones y cuando consideran que son gigantes en volumen de marca compra
da (que significa un potencial considerable) entregan su demanda a la
empresa que otorgue el mejor descuento. -Es un mercado diffeil como pa
radoja al potencial que encierra, es \.m; Mercado para tr&tar;o con to-
das las técnicas de la Mercadotecnia y de relaciones pliblicas al aicag
ce de la empresa.

El fletero tramnsportista no es organizado y cuidadoso como el chofer
de las lineas de autobuses, pero procuxa darle un buen servicio a sus
unidades con el fin de conservar en Sptimas condiciones la miquina.
Son clientes diffciles, generalmente piensan que ‘debido a que tienen
uwna gran experiencia conocen el producto; son de diffcil trato porque
es complicado sostener la venta, sin embargo, son clientes de gran po-

tencial que no se pueden manejar al azar.

CONSUMIDORES (Equipo Original). Son clientes gue compran la mercan-

efa como sub-producto para integrarla al vehfculo que ellos a su vez

venderén al consumidor final, las ammadoras principales son: Ford
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Motor Company, Chrysler de México, General Motors de México, Volkswagen
de México, Nissan Mexicana, Diesel Nacional, etcétera. Por tal motivo,
son clientes exigentes que requieren sean cumplidas sus especificacio-

nes de control de caiidad.
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3.6 COMERCIALIZACION EN EL MERCADO

El Mercado de filtros es uno de los mds diffciles de conquistar en Mé&-
xico por el tipo de competencia que existe entre los diversos fabrican
tes, cada uno busca dafiar a su adversario manejando sus intereses par-
"ticulares sin importarle crear imagenes negativas de la competencia,

por ejemplo:

Ios descuentos son otorgados seglin el tipo de empresa (en el precio o
- especie), los plazos de pago, los servicios adicionales, etc&tera; por
lo que-a fiﬁal de cuentas los Gnicos beneficiados son los clientes,
sin embargo estos -fabricantes han tratado en muchas ocasiones de unifi
carse, pero desafortunadamente solo han quedado en tentativa ya que

los resultados,pasados y actuales, no brindan una buena espectativa.

Otro factor importante que perjudica al Mercado, es que no existe cong
clencia plena por parte de los clientés' sobre los beneficios y tipos
de filtros que se fabrican, un ejemplo de ello es:

En la ciudad de Guadalajara un vival comercializé, filtros eternos que
contenfan un material que realmente no fungfa su verdadero papel, el
de filtrar, por lo que engafio al pfiblico consumidor.

En este, tipo de producto, los beneficios que obtiene el cliente son
intangibles, por lo tanto, es diffcil que capitalicen positivamente
los resultadog de los filtros.

El esfuerzo comercial puede valorarse en funcifn de su nivel y eficien
cia, El nivel expresa el esfuerzo total de Mercadotecnia en dinero,

es decir, en el presupuesto anual mercadotécnico de la empresa {consul
tar Anexo Ndm, 11).
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La eficiencia quiere decir, la utilidad con que se emplean esos fondos.
Todo el mundo reconoce que es muy diffcil medir en la prictica este ti
po de eficiencia, Generalmente se indica la escasa eficiencia por an-
ticipado, observando con detenimiento lo que la competencia parezca es
tar‘logrando con el mismo presupuesto o bien, cuando un ejecutivo sea

nds productive con el mismo presupuesto.

A través de su estructura organizacional se establecen las relaciones
necesarias para que el Area de la Mercadotecnia alcance sus objetivos,
es decir, la empresa se ha desarrollado dando marcada importancia a la
planeaéi6n, organizacién y contxol de todas sus operaciones sin descul
dar tales renglones como: la seleccidn del personal, la motivacién
del mismo, el mando adecuado y desde luego la vigilancia habitual para

asegurar que los hechos se ajusten a los planes de Mercadeo.

En un estudio realizado en el Mercado, con el objeto de conocer a fon-
do lo que pide el mercado y canal, coh respecto al precic, calidad y
servicio, los resultados obtenidos fueron los siguientes:

MERCADO: . A) PRECIO B} CALIDAD C) SERVICIO
CLIENTES POTENCIALES

Automotriz (Automdviles)

= 55 & 10 % 35 %

Automotriz (Camiones) = 15 & S0 % 35 8
Agrfcola = 20 % 40 % 40 %
Construccidn = . 25 % 40 % 35 %
Marino = 15 % a5 & a0 4
3

Flotilexo = 15 % 50 9 35

1 .
"~ TOTAL = 100 %




A)  PRECIO

. B) - CALIDAD

‘€)  SERVICIO

CANAL

Revendedor =

Fosero =
A) PRECIO

B) CALIDAD

C) SERVICIO

PRECIO

A)
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q

Es la proporcidn en que los clientes se. inclinan

en comprar de acuerdo a los precios.

Es la proporcién en que los clientes se inclinan_

en comprar calidad y rendimiento del producto.

Es la proporcién que afecta a los clientes enm la
disponibilidad del producto de acuerdo al lugar

y momento apropiados.

B) CALIDAD C) SERVICIO TOTAL
S0 % 15 % 35 % 100 %
50 % 10 & 40 % 100 &

Es el margen con el que se queda el revendedor y

fosero al vender,

Es la proporcién que el revendedor y ¢l fosaro se
inclinan por vender el filtro con calidad e imagen.
Es la proporcién que la afecta al revendedor y al
fosero de acuerdo a la disponibilidad del producte
en el momento apropiado.

Como es de obgervar, en el "Mercado"; la media general de los clientes

~potenc;a1es se inclinan por satisfacer sus necesidades,
cio el 24 %, en calidad el 39 8, y en serviclo el 37 u.

donde obtienen beneficios particulares y afectaciones son:

Son: En pre-:
En el "Canaly

en pracio

el 50 %, en calidad el 12 % y en gervicio el 38 o,
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3.7 CANALES DE DISTRIBUCION EN LA INDUSTRIA

CANALES NACIONALES

La finalidad de un canal de Distribuci®n es crear un puente entre la

empresa y el compraddr © usuario del producto.

Para realizar la transferencia de mercancias al consumidor, es necesa-

“rio llevar a cabo cliertas funciones, tales como las siguientes:

1. Transferencia de derecho (compra y venta}.

2, Movimiento ffsico del producto (transporte).

3. Almacenaje necesario {consignaciones),

4. Bfsqueda de mercado (investigaciones y promociones de ventas).
5. Pago de mercancias (financiamiento).

Principalmente, a través de estas funciones se realizan lob objetivos
del Canal de Distribucién y hien llevados dan como resultado una sana
Hercadotecnia que satisface de buena forma las necesidades del vende-
dor, as{ como las carencias del comprador.

En la industria filtrera, todos los fabricantes ofrecen sus productos
directamente sin utilizar el intermediarismo, excepto la empresa (x),
que 8f los tiena, por lo que ello ha ocasionado que sus costos de dis-

tribucién sean tan elevados y repercutan en los precios y afectando
as{ sus utilidades.
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Para darnos una idea mfis profunda de la situacidn comentaremos que las
empresas de la industria filtrera empezaron aproximadamente hace 15 a-
fios a cambiar sus Canales de Distribucién de comisifn mercantil y de

comprxa venta por Canales propios, Buscaron con este cambio mejorar el
servicio, abatir costos, conocer mejor el Mercado, obtener mayores uti

lidades, ser m&s eficientes y obtener una mayor participacién.

Las desventajas que ocasiond este cambio en la comercializacién fueron:
aumentos en los gastos de inventarios, aumento del personal de ventas,
aumento en los costos de distribucién, aumento en la administracién,

etcétera; sin embargo, esto es compensado con el porcentaje en los pre

cios que al distribuidor le otrogaban y que el mismo gana.

En la empresa (X), prefirieron continuar con los Canales de Distribu-
¢ibn ajenos, ya que se sentian comprometidos con ellos sin importarles
que los precios fﬁeaen superiores a 1@ competencia, esto trajo como
consecuencia que en afio de 1976, que econSmicamente fue critico, la em
presa fuera declarada en quiebra financieramente. Por lo que un grupo
de empresas (Grupo Industrial Saltillo), la adquirié con el fin de im-
plementar una serie de productos de la Industria Automotriz y reacti-
varla de nuevo, .

OTROS CANALES DE DISTRIBUCION PARA EXPANSION

Como el tftulo lo indica, es posible desarrollar otros Canales de Dis-
tribucidn sin que los costos sean aumentados, para ello trataré de ex-

plicarlos de una manera breve y concisa:



148

Nivel Nacional:

Actualmente en México todos los distribuidores de llantas cuentan con
instalaciones adecuadas para realizar los cambios de filtros, ea de-
cir, con rampas, gatos hidrfulicos, fosas, etcétera, mismos que servi~
rén para ambas funciones (cambio de llantas y filtros), el distribui-
dor no tendrfa que invertir capital adicional para obtener mis utilida
des.

Para tener una idea mis clara, presento el Estado de Resultados de una
Tienda de Llantas Tipo C.
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ESTADO DE RESUhTADOS MENSUAL PROFORMA PARA UNA TIENDA TIPO C

'CONCEPTO

. Sueldo Gerente tienda

Sueldo Secretaria )
Sueldo Jefe de Servicio
Sueldo Agente Vendedor

Sueldo 2 Mecédnicos
Sueldo 3 talacheros
Gratificaciones
Px"ima Vacaciones
I.M.5,8,

INFONAVIT

1% sobre sueldos
Renta

Papelerfa

GASTOS DE  GASTOS DE

SERVICIOS VENTA_ ADHON. TOTAL

105,000 105,000
60,000 60,008

37,500 37,500 75,000
75,000 75,000
36,000 35,000 72,000
90,000 90,000
3,060 6,180 10,635 19,875
630 1,260 2,160 4,050
6,330 12,795 21,975 41,100
3,675 7,425 12,750 23,850
735 1,485 2,550 4,770
67,500 42,180 25,320 135,000
(1) 18,000 (1) 18,000

OBSERVACIONES

Suelda base, ccmleibn extra.

Sueldo base, comisién extra,
Sup. de AdmSn, y Fiscal.
Aguinaldo 15 dfas de Sue;do.‘
De los empleados.

De los empleados,

De los empleados.

Y Artfculos de escritorio.
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CONCEPTO

Teléforio y Lz '
Gastos de Publicidad
Kantenimiento
Deérecia;:ionea
Smortlzacioheﬁ
Comisiones

Gastos Varios

TOTALES

RESUMEN DE GASTOS

Fijos

Variables ( 1 )
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: GASTOS DE  GASTOS DE
SERVICIOS VENTA ADMON,

{1) 9,000 (1) 6,000

{1) 6,000 (1) 7,500

(1) 33 2000 (1) 12,000

217,510 54,000

6,570 16,770
(1) 90,000
{1) 24,000 ~
261,510 317,325 437,160
189,510 219,825 401,160
72,000 97,500 36,000

(1)
(1)

(1)

(1)
(1)

TOTAL

OBSERVACIONES.

15,000
13,500
45,000
81,510
23,340
90,000

24,000

1015,995

810,495

- 205,500

Gastos Promocionales.

Equipo Const. y Mobiliario.

Equipo Const. y Mobiliario.
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Ventas de llantas 4'215,330
Servicios 990,000
51205,600

Costo de Ventas

Llantas 3'266,880
Servicio S 261,510

37528, 390
Utilidad Bruta 1€80,210

Gastos de Operacidn

Ventas o 317,325
Administracién 437,160

754,485
Utilidad de Operacién ~ 925,725
Provisi6n para I.V.A. 520,560
_Utilidad Neta 405,165

Nota: Al agregar la venta de filtros y cambios de aceite,
sus gastos fueron minimos y las utilidades atractivas
ya que la contribucifn marginal oscila entre el 40 y
‘508 por filtro vendido.
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. Nivel Internacional

Es posihle exportar £iltros a todo Centro y Sudamérica, siempre y cuan

do los volumenes y costos fueran atractives para la empresa.

., ﬁn'un estugid realizado en Guatemala se comprobd que los principales
' competidores de filtros en ese pafs son de'érigen Norteamericanb,.lta~
liano, Japones y Costarricenses. En lo personal me proguntoAéSi es0s
paises pueden vendérie a otros més lejanos, porqué nosotros no? Es

cuestibn de hacer un anflisis completo del mercado Latino Americano.

Con objeto de obtener una idea del pbtencial de filtros que existe en
- cada pafs, a continuaci6n presento un cuadro sindptico dorde se obser=

van los vehfculos registrados:

VEKICULOS EN CIRCﬂLACION EN AMERICA LATINA (1978)

TOTAL - CAMIONES ¥

PAISES VEHICULOS . AUTOMOVILES AUTOBUSES
Argentina - 3'672,324 2'597,391  1'074,932
Bélice 10,946 7,507 3,439
Bollvia - . 59,000 . 26,000 33,000 |
Brasil 7'648,862 6'594,810 890,052
égna del Canal '
de Panamf 17,389 16,894 495
‘chile . 134,59 264,118 170,480
. Colombia . 559,250 452,464 106,686
“costa Rica. .+ 115,000 - 66,000 49,000

‘Ecuador ‘ 130,000 - 40,000 .~ 90,000
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Islas Falkland
Guatemala
Guayanas
Honduras
Nicaragua
Paraguay
Panamé
Perd
Salvador
Uruguay
Surinam

Venezuela

México (1)
(2)

Total

(1) Fuente:

(2) Fuente:
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TOTAL
VEHICULOS AUTOMOVILES
616 555
148,236 123,606
43,942 31,326
51,000 32,600
70,316 52,285
40,707 25,858
56,916 43,704
463,697 . 300,353
116,975 71,353
202,711 113,425
30,494 23,27
1'660,400 1'172,425
3'910,354 T . 2'774,897
4'712,060 3'360,049
19'479,633 14'830,799

CAMTONES ¥

AUTOBUSES

61 -

24,630
12,616
18,400
18,031
14,849
13,212

163,344
45,622
89,286

7,267

487,975

1'135,457
4'648,834

4'648,834

Direccibn General de Estadfsticas de Divulgacién

1978.

Mima WOild Motor Vehicle Data, Ed. 1979.
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3.8 PRESENTACION DE LAS CUATRO “Pp"

1os nuevos duefios de la empresa (X), al adquirirla se encontraron con
una serie de factores a superar, tales como: Imagen negativa del Mer-
c'ZES', precios elevados en relacién a la competencia, canales de distri »
bucién obsoletos, mezcla del productc inadecuado, etcétera; todo ello
t.eniéndose que resolver paulatinamente en ﬁn-ambient:e de incertidumbre

y cambios constante por la crisis actual.

Cualquier directivo competente se hubiese enfrascado en resolver cada
"'una de las incognitas presentadas pexo, me pregunto: C6mo y en qué

forma?

El trataf de cambiar una imagen ya establecida es un proceso lento, pe
msovy costoso que requiere mucha paciencia, destreza y obligacién por
lo que se deherf de tener mucho cuidado en las estrategias que se ela-
boran, ya que la imagen favorable ayuda a atraer la inversién, el ta-
lento, los clientes y ante todo los buenos negociocs, ya que todo el

mundo le gusta estar asociadc con un triunfador.

El cambiar los precios requiere de un conocimiento profundo de los cos
tos y preclos que maneja la competencia, as{ como los descuentos que

otorga y los servicios adicionales.

En los canales de distribucién, detemminar cuales y como drgani.zarloe
sin afectar la estructura anterior, ya que si son eliminados de inme-

diato es muy peligroso empezar de la nada,
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En la mezcla de productos, balancearla de tal forma que no se pierdan

ventas por carecer del modelo que solicitan los clientes.

Para identificar con claridad las estrategias que deberin realizarse

en cada uno de los casos expuestos, es necesario estudiar cuidadosamen

te las variables del Mercado (promociGn, precio, producto y plaza} com

parando a ia competencia con la empresa (x).

A) PROMOCION/PUBLICIDAD

1. -
2, -
B) PRECIO
1. -
2. -

Empresa X.

Cuenta con anuncios en todos los estadios de football.
Cuenta con una gama de material promocional como: lla-
veros, ceniceros, calcomanfas, etcétera.

No existe promociones en especie.

No existe publicidad masiva que haga consciente al con-
sumidor de los beneficios del producto.

Competencia o

Cuenta con campafias continuas e intensivas de radio en
las principales plazas del pafs. _

Cuenta con una gama muy extensa de material promocional.
Cuenta con mnuncios en todos los estadios de football.

Frecuentemente hacen promociones en especie.

Empresa X.

Tiene un. 35 % superior en precio contra el competidor.
més importante del Mercado Automotriz.

No tiene escalas de descuentos en precio por volumen.

Competencia

" Tiene precios inferiores a la empresa X.

Cuenta con una politica de precios en escalas por volu-

men.



C}  PRODUCTO

156

Empresa X.

Lamezcla de productos es incompleta.

Se importan filtros para obtener la mezcla adecuada.
Las existencias no estdn balanceadas lo que ha impedido
surtir oportunamente al Mercado.

El estandar de calidad es muy superior a la compétencia.

Competencia.

Los principales competidores han logrado obtener una
mezcla de filtros adecuada.

No importan filtros. )

Efectfian sus entregas con mayor oportunidad que la em-
presa X,

La calidad es inferior a la empresa X, pero continuamen

te se estfn esforzando.

Empresa X.
Cuenta en varios Estados del pafs con distribuidores

particulares, siendc este un intermediario mis en la

comercializacidén del producto.
No cuenta con depSsitos que puedan reabastecer a los Es
tados mis alejados de la fdbrica.

Competencia.

Surten al Mercado directamente por la fébrica o sucursa
les evitando asf a un intermediario mis.

Cuentan con sucursales estratégicamente ubicadas en el

pais.
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Ya conociendo cada uno de los t&picos sefialados procederemos a elabo-
rar las estrategias oportunas para.encausar a la empresa (X), al sende

ro del éxito y mejorar las utilidades.
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CAPITULO CUARTO

ESTflATEGIAS DE LA EMPRESA X

4.1 OPTIMIZAR LA MEZCLA DE PRODUCTQS - . T

TEORIA DE PARETO
Una de. las teorfas més importante de este siglo es el "Ptincipié de Pa
reto", mismo que servird de soporte en el tipo de estrategia que pre-

tendamos establecer en la presente seccién.
Este principio serf a continuacién brevemente descrito:

Wilfrido Pareto, economista italiano, formulé varias leyes acerca de
la distribucién del ingreso, a inicios del siglo XIX., IdentificS una
distribucién logarftmica que puede ser expresada en la forma matemiti-

ca siguiente:
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Donde n = El nimero de receptores de un ingreso de "y" o mis.
K = Una constante.

a = 1.5

Pareto establecib que sea cual fuere el pais o método de gobierno, la
vdistribucién se mantenfa escencialmente la misma, actualmente, el prin
cipio‘se usa principalmente en diversos tipos de anflisis porque las
caracterfisticas que buscamos no estén uniformemente distribuidas. Un
pequeiio porcentaje de ciertas caracteristicas da cuenta de un alto por
centaje de clertos resultados: un pequefio porcentaje de la poblacidn
contribuye a un alto porcentaje de accidentes, ausentismo, crfmenes,
etcétera; un pequefio porcentaje del equipo de ventas contribuye a un
alto porcentaje del volumen de ventas, etcétera. Esta distribucién no
uniforme permite que hos concentremos en las pocas Areas importantes.
Como resultado, se puede obtener un mejoramiento significativo con un
mfnimo de investigacidn.

La importancia de distinguir la minorfa escencial de la mayorfa poco
importantevse puede apreciar en casi cualquier situacién. sf, por
ejemplo, estamos encargdndonos de 25 partidas, ellos dan cuenta de
cerca de 75 % de los gastos o pfrdidas reales, segdn sea el caso. - Pa-
ra nosotros significa que, en vez de que trabajen 25 elementos trabaja
rfan solamente 3 § 4. Si tuviéramos que concentrarnos en los 25, nos

encontrarfamos en una situacién diffcil de manejar y controlar.

La distribucién de Pareto nos asegura que la concentracién en pocas
&reas explicari generalmente el efecto quec estamos buscando. Mis allh
de este punto, la economfa cambia y se necesita evaluar la utilidad de

una concentracién adicional contra los beneficios potenciales.
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Una vez que las pocas partidas o tareas escenclales hayan sido indenti
ficadas, se necesita recolectar y analizar datos de manera de ayudar a
concentrar la atencién en aquellos que proveerén el mayor beneficio pa

ra mejorar la situacidn.

El enfoque de Pareto tambifn permite el anilisis creativo de tareas ad
ministrativas y de organizaciones.

La aplicacién del principio hace posible separar o aislar las funcio-
nes del negocio de las insignificantes.

Entonces llega a ser posible concentrar les recursos'disponibles en
las funciones mds altamente importantes. Las actividades o tareas de
alto valor pueden ser colocadas baje una estructura organizacional con
los niveles administrativos necesarios. Otras tareas, particularmente
las repetitivas, pueden ser colocadas bajo otra estructura organizacio
nal con menos niveles administrativos; a menudo estas clases de activi
dades necesitan solo alguien con habilidad para ver que se cumplan,

tal como han sido programadas.

El enfoque de Pareto abre la posibilidad de tener organizaciones "des-
balanceadas". Muchas tareas no requieren su agrupamiento en elementos
més amplios; ellas existen como unidades independientes que requiere
relativamente poco con respecto a niveles de supervisién, integracién
o revisidn, Estas clases de tareas pueden ser agripadas sin que nece-
giten miltiples estratos administratives. Ejemplo:

El mismo enfoque hace posible apreciar tareaé, tales como: la comercia
lizaci6n de manera m8s creativa. Por ejemplo: por medio del anAlisis
del ingreso por ventas sobre la base de un estudio distrito, por dis-

trito, se puede identificar aquellos distritos que contribuyen al 80 %
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de las ventas y probablemente sean aproximadamente el 20 % de todos
los distritos del pafs. Los distritos de menor volumen, pueden ser
entregados al manejo de agentes de ventas, permitiendo asi quizds una
reduccidn en el personal de ventas y una concentraciSn de esfuerzos de
ventas con experiencia en aquellos lugares donde existe el mayor poten
‘cial.

La distribucién de Pareto, o distribuci6n no uniforme, se aplica en to
do trabajo anfilitico y es un instrumento importante para guiar la aslg
nacifn de recursos a la dreas de mayor rendimiento en proporcidn a su
iinportancia en el negocio. Puede ser utilizada muy véntajosamente en
identificar oportunidades para el mejoramiento en cualquier segmento

del negocio.

1

VEHICULOS REGISTRADOS EN.ILA REPUBLICA MEXICANA

El dato mis importante en la Industri:;\ de Autopartes es identificar la
concentracién de vehfculos en el pafs por Estado y Manicipio, permi-
tiendo visuvalizar aquellos que constituyen el 86 % promedio de las ven
tas, de tal manera que concentremos los esfuerzos de ventas en los lu-
_gares donde exista el mayor potencial de vehfculos. (Consultar Anexo
Nfm. 12 al NGm. 13), '

En conclusién, podriamos comentar que enfocando el esfuerzo de ventas
en 15 Estados de la Repliblica (46.8 %) obtendremos el 86.7 % participa
ci6n en el Mercado Automotriz (Consultar Anexo Ndm. 14), mismo porcen-
taje que multiplicamos por los municipids més impo‘rtantes con el fin
de evitar el ir y venir en todo el Estado, lo que representﬁ' un 76.64%
de participacidn neta.
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Los otros Mercados (agrfcola, marino y equipo pesado), como observamos
en el capftulo tercero (5 % de participacién) no son tan importantes
como el Automotriz (95 % de participacidn), por tal motivo estimo que

no es necesario profundizar en el anflisis de dichos mercados.



1,- BAJA CALIFORNIA NTE.
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8. -MEXICO
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11.-PUEBLA
12.-SINALOA
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15. -VERACRUZ
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AUTOMOVILFS ...
R

7.63
2,37
b.11
36.28
2.88
1.37
10.23
5.94
1.62
k.33
2.34
1.23
2.64
3.37

ANEXO NO.12

CAMIONES
CARGA -
%
3.81
2.92
8.99
18.61
2.9
2.89
12.88°
1b.17
3.03
2.89
2,93
2.51
2.h0
5.41
3.h3

CAMIONES
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9.17
6.35
3.90,
3.92
3.L5
3.58
5.87
6.23
5.13

TOTAL

VEHICULOS
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1.89
3.51
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MUNICIPIOS
IMPORTANTES

962

89,4
81.8
100.0
83.6
80.3
89.1
82.4
6h4.2
75.4
5.7
81.9

. 81.0

80,1
60.8

EFECTIVOS
VEHICULOS
(1 .

6.59
2.28
3.52
29,13
3.1h
L.32
8.90
5.09
1.h5
3.16
2.01
1.66
2,84
3.29
2.26

0 (PROM.) 76.64
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QUERETARO ,QUINTANA ROO,SAN LUIS POTOSI,TABASCO,TLAXCALA,YUCATAN,ZACATECAS.



K

TOTAL
VEHICULOS

PASAJEROS
]

CAMIONES

ANEXO HO. 13
CAMIONES
]

CARGA

H

AUTCMOVILES

B.C. NORTE

A R AT e T G A Mm@ 8 = — © 0 onoho -3 = O
= b SPRO S NN O OOV MOy [SVRTOP= AN e Lo ] «f e e e o = of o e » a ol e s s e e
o o MO0 b~ m H|m Lo mala INO
— T Oy - ~ [yg} el [eY) e m ol — o o 3 o
— W H~ODN o n
Rwa._Srcw MY GRR=2 QI MM S e S A0 DD s © o o QMM
o oo NN OW NS Nt [ 3 R IR IR - . e A
et oy [\ (=3 L JK =2 Ta YR a REaVEE S [o)N N\ S QB ION 0110
—-T Mlc ~ NS S = - ~ [Ta NPT I [
o
TN w _81968557 nmoho S M naiin =<\ ol ™ oy r-0
TS S S8 o Aw. IS o o OO M~ M Al N ac oo
=)
© b ~@ MO o - aho o Mmoo S B Qrtao.afer ! oo
...... . . Far i e X T
hv: /D .u01.3|432h1 — = M YD (=) ~ N O = N~ 3
—2 ~ STET AYH LT S = AN = “Rl gee
w
m
- 2 =
= . = = g
= = M =~ “
5 a [=] E [}
< ] 8 za
@ W m =y [w] [«} M OANA NL
%} ) <& < Bl &= < W
< 5 Q<. QaQ SiE S w 2] ol = <o om 25 Mmm
MMM R | v 3 = M < B = pon iy 1 =] O <€ 4 mMZ (=
= = 1ggumga, o m..w...AIZC 2 Bls3s < [ =R TR G0 0N
MCA UAWWLUGNIJ pn} S o " > = = g MPUNQ N £t
o R=] Si= = =R oR=E ] o ol & o - ] MMHP: -3 o= [} ] <
283 Mwmmmzmwumw QEHg32 A SEssgazg mwmmm Lm. £
[ERoR™ CAF&.MWPSSST SISEaR s Al Sl - aos =il B MG@WM

91.0 72.6 89.1

51,7



ANEX0 NO, 13

VEHICULOS
7

TOTAL

PASAJEROS
%

CAMIONES

%

CAMIONES

CARGA

AUTOMOVILES
5

MEXI00

MO = O\ON O QL 8 O

MM O
o4

&~

&N

T+ O OO

---------

LS e VIR
HOoOWN ST NS

—i
-

o
3

un
-

o

o
-

™)

~ O\ 4 €O p— bt~ M OO

MmN oMo Mo

CUATITLAN

CHALCO

i

ECATEPEC

JILOTEPEC

NAUCALPAN DE JUAREZ
NETZAHUALCOYOTL

EL ORO

TLALNEPANTLA

TOLUCA

AV}

W

- t- 0 T Oty

3

65.4

T1.8

T AMAO M- OWNDO

...........

SO MO NS N

e == NN NG = 0T OV
...........
503”..,.5.372“ ™M

(=3 - WONS AN O O M

e e e ae e o e e t
H N OO MO O

el ™

hgluhrbnzhg?o,—
. e

Mo M-y O oo

Qq (=)

LAZARO CARDENAS
MORELIA

HICHOACAN
APATZINGAN
LACONA

IA PIEDED
SAHUAYO
URUAPAN
ZACAPU
ZITACUARO
BRIZENAS DE M,

ZAMORA

6h.2

53.4

65,1

63.8

78.6

NUEVO LEON
GARZA GARCIA
GUADALUPE
MONTERREY
STA. CATARINA
SANTIAGO

60.1

90.5

81.8

PUEBLA

ATLIXCO

SAN MARTIN TEX.
TEHUACAN
TEZIUTLAN

PUEBLA

ooooo

.....

.....

SINALOA
CULIACAN
GUASAVE
MAZATLAN
SALVADOR AL.

AHOME



VEH;CULOS

TOTAL

CAMIONES
PASATEROS
4

CAMIONES * -

CARGA

ANEXO NO. 13

AUTOMOVILES

SONORA

71389292

........
~0MOWY A INDD
o=

17-“637122
62833“222

......
33559“09
Lo ~

8001 :

B0

ﬁ‘

O N 5368

-----

850 936 7...)
30 957588

5314 53760
12

62631.“233

72'3

\“3319“2520
5

79-1‘

Ll -

MNO oW Mo ojn AN MV a Nl 89!4610_5362
.......................
ST S Ininm o nlo - O b T O CACSNMD
N e oS Sea T . —
A inmo . nolm 22 0 0y ofy oM@ min o na ol
..........
M oan o m Ao B LD el OOl O NS T NN N
- oo A =N - &

. g
3 & ] m_m < & . s &
Hs.2hsn : 558E EPECER Y
HHTCETON FER LTI e
8935855]  HezEBEgil EEEEREEET
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4,2 ABATIR COSTOS DE FABRICACION

MEZCLA DE FILTROS

Uno de los factores importantes para abatir los costos de fabricacidn
es optimizar la mezcla de Filtros, es decir, disminuyendo la variedad
de modelos de tal manera, que cubramos el 90 % de las ventas y el otro
10 % se manda a magquilar o se exporta, seglin sea lo mfs rentable para

la empresa,

En el caso de la empresa X, se decidié por realizar un anflisis de los ‘
vehfculos vendidos por armadora, por modelo y tipo para conocer con

exactitud los modelos de filtros que pueden ser vendidos potencialmen-
te y as{ determinar cuales podrfan eliminarse sin que mermara las ven-

tas por su bajo potencialidad (Consultar Anexo NGm. 15).

Los resultados arrojados del andlisis realizado fueron bastantes posi-
tivos, ya que se logré programar la produccién de 20,138 (unidades) de
filtros por mes a 31,581 (unidades) repregentando un incremento del
56.8 % con las mismas instalaciones, recursos humanos, gastos fijos,

etcétera.

Todo esto provocS que fuera necesario incrementar los canales da dis-

tribucién y manejar con mayor flexibilidad los descuentos que son otox
gados a los diversos clientes, obteniendo una mayor participacién del

Mercado y maximizar las utilidades. '
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" 4,3 FIJAR POLITICAS DE PRECIOS MAS COMPETITIVAS

La fijaci6n de precios es una de las estrateglas més diffciles de de-~
. terminar, por la cantidad de variantes que intervienen en este proceso,
ya que influyen factores internos y externos de forma directa o indi-
recta, pues debemos de considerar a la competencia, intermediarios,
proveedores, goblerno, costos, demanda, ciclos de venta y moda, etcéte

ra,

La polftica de precios depende del camino que la empresa desea aplicar,
yh sea determinando precios firmes y jugar con los descuentos a los

" clientes por los siguientes conceptos:

a) - Descuento por pronto pago.

b) Descuento por volumen de ventas,

¢) Descuento por distribucidn mayorista.

d) Descuento por introduccidn del pfoducto.
@) Descuento por cambio de temporada.

£) Descuento por productos sin movimiento.

Otro aspecto es otorgar precios firmes, ya considerando el descuento
en el precio a ciertos clientes importantes de la iniciativa privada o
piblica.

En la empresa X, se fijaron los precjos en base a industria, va que el
cliente final carece de una consciencia real y plena del producto que

estd comprando, asf como de los beneficios que obtiene del mismo.’

En cuanto a demanda, siempre es mayor que la oferta por la falta de em
presas que se dediquen al girxo de la fabricacidn de £iltros y la pro~
duccibn de automSviles siempre es ascendente (excepto los afios 1982 y
1983),
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Referente a los costos, no es tan relevante fijar los precios con egs-.
tas bases, pues depende de la productividad y eficiencia de la empresa,

ademds que las contribuciones marginales oscilan entre un 60 y 80 %.

La verdadera guerra en los precios en la industria filtrera, es sin du
da, en los descuentos que otorgan a sus clientes, ya sea en especie,

o en el precio neto, es por ello que debemos mantener actualizados
los andlisis de precios de la competencia y los descuentos que estén
otorgando, as! como el financiamiento, aspecto muy importante en &po-
cas de crisis econSmicas como la actual.

En la parte prictica podemos decir que los problemas bisicos en la co;
mercializacién de la empresa X, son sus precios, mismos que han ocasio
nado que los clientes (potenciales) se abstengan de consumir el produc
to.

En un andlisis hecho directamente en el Mercado se ha comprobado que

la empresa X, estd en un 35 % arriba en precios contra la competencia,
ello provoca que tenga un prestigio e imagen de ser uﬁa ﬁarca muy cara,
ocasionando que las estrategias a seguir, es carbiar la polftica de
precios y ganar asf una mayor participacifn del Mercado. A continua-
cién es presentada una tabla que nos muestra una idea clara de la si-
tuacién real del Mercado (Consultar Anexo NGm. 16).



ANEXO No, .16,
NIVELES DE PRECIOS CONTRA LA COMPETENCIA - -
(PORCENTAJES).
; . JPRECIO ' .FRECI0O  “PRECIO ° PRECIO  PRECIO . - . COMPETENCIA , .
“CLAVE ;- PUBLICO .. REVENDEDOR DISTRIBUIDOR QOBIERNO  ESPECIAL ~ (A)  (B) ~ (¢} = (E) {F) . {e). () (1)} (o)
CH 8PL 100 88 63 57 . 1T ) 88 82 - - 66 -
"PH B 100 88 . 63 65 83 100 - = 96 - - 113 . 91
FH 8A 100 88 63 65 88 100 g2 17 - 8 80 - - -
PH 25 - 100 88 63 : 68 Th 100 - 122 - 115 177 130 1 -
PH 30 . 100 88 - 63 65 B3 100 - 10% 105 115 108 130 71 -
CH 33APL . 100 88 63 65 8l 100 - 99 8 716 77. 92 52 1ok
PH 43 100 88 63 65 12 100 - - « 115 - O -
¢ 1757 100 89 .63 66 69 100 107 97 200 110 117 105 53 123
CH 211PL 100 68 63 65 80 100 106 99 7 86 93 9% 50 -
CH 236APL . 100 88 63 65 T 100 121 . 100 113 89 100 102 53 118
CH 830PL 100 90 ) 65 87 100 130 99 108 85 93 100 - 48 106
CH 834 PL. 100 88 63 - 65 88 100 - 100 86 61 15 100 k49 o
CH 84§ PL - 100 88 63 65 97, 100 - . 100 - - - = b 93
9Tt 100 88 63 65 80 100 - - - - - 10" 6 -
CH 28218 100 a8 63 65 86 100" 83 - 85 - - 7% -~ -
FH 2870 100 88 63 63 65 00 137 104 108 - 127 - - 68 127
g2 100 90 - 63 82 85 100 8 - 93 116 95. . 97 59 116
€6 20 P, 100 88 63 65 75 100 135 110 136 99, 94 107. 52 120
P 1103 100 89 63 66 78 100 100 105 84 , 106 - T111 - 67 127
P1105 . 100 89 63 67 72 100 117 103 91 98 - 19 58 -
. €C 2133 FL 100 89 63 65 €5 100 . 1200 95 100 .~ 88 105 55 106
C3'1133 FL. 100 88 63 61 Th 100 92 97 98 & 9 05 6 97
C'1143 P8 100 88 63 68 69 100 61 90 A - - - - 91
cu7heL 100 . 88 63 68 75 100 107 . 99 101 88 - 105 47 101
Cl75PL 100 88 63 65 72 100 99 98 90 - . 105 49 93
C 1191 100 T4 T 100 81 100 ~ 102 118 103 10b 106 65 151
CA 146 PL 100 88 63 65 72 100 137 108 103 92 119 109 T2 106
© CA'151 PL 100 88 63 65 T 100 63 130 - 89 mn - - - -
CA 160 PL 100 88 63 65 80 100 98 111 99 713 101 110 63 ‘96
CALTOPL 100 88 63 . 65 81 100 104 111 83 % 99 110 63 101
CA 184 PL, 100 88 63 65 72 100 8 108 100 8 92 105 69 126.
CA 326, 100 88 63 63 79 100 8 103 62 - 95 106 70 9
CA 353 100 88 63 65 1 100 100 .~ - - 110 - 6 -
CA 381 100 88 63 67 63 100 147 109 - - 150 1T 77T 19
CA 3203 100 88 63 66 92 100 - 100 78 - - 109 64 -
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4.4 DETERMINAR UNA RED DE DISTRIBUCION ESTRATEGICA Y FIJARLES CUOTAS
DE VENTAS

Al determinar el potenclal del Mercado por Filtros nos dimos cuenta
que el Mercado mis importante es el Automotriz {con un 95 % de partici
pacién en unidades) y al optimizar la mezcla de productos observamos
queblos Estados y Municipios més importantes en cuanto a concentracién
de vehfculos registrados eran solamente 15 cubriendo con ello el 90 %
de las Qentas, es evidente pensar que una de las estrateglas a reali-
zar es determinar una Red de distribucidn bajo las estructuras ante-
riores.:

La empresa X tendrfa bodegas propias colocadas dentro de la Repiblica
Mexicana en las cidudades de:

A) Monterrey.
B) - Guadalajara.
C) - México.

En una primera fase y conforme fueran creciendo los polos econSmicos
del pafs, se irfn adecuando las bodegas para captar una mayor partici-
pacién del Mercado, '

En el (Anexo Niim. 17 y 18) ubicamos a las hodegas antes sefialadas e in
dico con flechas los Estados que cada una atenderfa, asi como los kil§
metros que se recorrerfan.

Toda bodega para alcaniar sus objetivos y cumplir las polfticas esta-
blecidas por la empresa necesita un plan de accidn, un programa de me-

tas a alcanzar, una serie de estrategias como apoyo y en esoc consisten
los Planes de Mercado.
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Cuota de Ventas

Contiene un desgloce mensual, acumulado para un afio, de las utilidades
de filtros por tipo (aceite, combustible, gasolina, aire, etc&tera),

as{ como por Mercado que serfn multiplicadas por el valor unitario (es
timado el posible aumento en precio) obteniendo el impoxte total de la

cuota estimada de ventas para el afio en cuestifn.
La cuota anual estimada se desglosa tomando en cuenta la historia men-
sual de ventas y el comportamiento de las mismas, de acuerdo a la natu

_ raleza del Mercado.

Proyectos de Mercadeo

Son las estrategias de apoyo a las actividades a desarrollar durante.
el afio, para alcanzar las cuotas establecidas. Estas estrategias va-

rfan en nmero y especie para cada Mexcado.

Entre las bésicas tenemos:

A. Atacar segmentos del Mercado especificos, tales como: Floti
lleros, Foseros, Talacheros, etcétera.

B. Identificar nuevos Canales de Distribucién.

c. Atraer nuevos clientes potenciales.

D. Promociones de radio, prensa, televisién, cine, estadios de

football, u otro deporte, etcétera.

E) Campaiias de publicidad.
F) Cursos de entrenamiento té&cnico y de ventas de personal de
bodegas. o

G) Politica de Precios congruentes y 5 & abajo del lider.
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Todos estos proyectos se planea y programa de comlin acuerdo con la

Planta Matriz,

Historia de Ventas

Es un recoxd estad{stico de las ventas por bodfga en los dltimos cinco
afios, por total de filtros (aceite, combustible, gasolina, etcétera)
en unidades, comparando aiio con afio y estableciendo el porcehtaje de

incremento en el desarrollo de su Mercado.

Esta Historia ayuda a situar de alguna manera mis objetiva el Plan de
Mercadeo que se esti estableciendo.
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BODEGAS Y ESTADOS QUE ATIENDEN
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ANEXO NO. 18

DISTANCIA DE LAS BODEGAS A LOS PRINCIPALES EMTADOS

T DE MEXICO A

DE GUADALAJARA A3

TOLUCA
QUERETARO
GUANAJUATO
MOREL.TA
PACHUCA
TLAXCALA
PUEBLA
VERACRUZ
DAXACA
ACAPULCO

COLIMA
TEPIC
CULTACAN .
HEERMOBILLO
MEXICALI

... DE_MONTERREY At __ .. R

CD.VICTORIA

- BAN LUIB POTOBI1

ZACATECAS
DURANGO
CHIHUAHUA .

KM

63

220
Rz
310

ws

130
130

. A2%
390

200

850 .

1,350
21220

325

383

420
610
- a1a

420

280
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4,5 . IMAGEN Y PROMOCION

IMAGEN

Como fue sefialado en el Capitulo Tercero, la empresa X, tiene una ima-‘
gen en el Mercado de filtros, de ser un producto caro y escaso, pero
de excelente calidad, ello origina que sean formuladas varias estrate-

fias para contrarestar la imagen negativa que existe en el Mercado.

La creacién de un prbgrama de “"Relaciones Piblicas" (internas y exter-
nag) sin duda ayudard, a proyectar una imagen favorable de la organiza
cién y promover la confianza entre los clientes, asf como el personal

que lo integra.

La buena imagen u opini6n de la empresa, repercute en una estabilidad.

de la misma y ayuda a mejorar las ventas.

En un plan por reconquistar a los clientes (Reales)'perdidos, es con-
veniente hacer notar que.la emprega X, fue adquirida recientemente por
el Grupo Industrial saltillo, empresa importante en México, y que cuen
ta con un respaldo econémico bastante fuerte, serio y sSlido. Creando
un,ambiente de confianza y seguridad, para que empiecen a comprar de
nuevo los productos que son manufacturados en la empresa X.

Un arma bien importante para reforzar la imagen y ventas, es sin duda,
el de invitar a clientes y Proveedores, para que conozcan lag instal&-
ciones de la empresa, y vean fisicamente todo el proceso de fabricacién,
hasta el embarque de los productos, con objeto de que se percaten del
tipo de tecnologfa utilizada y las normas de control de calidad que se

llevan a cabo, Dichas visitas traerfan como fruto una lealtad y cons-
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ciencia de los productos que consumen o materias primas que fabrican

.con un beneficio sustancial para la empresa.

PROMOCION

La estrategia a sequir seria utilizando la Publicidad de tipo coopera-
qiva, ya que por la misma naturaleza del producto, no es posible cons-
. clentizar a todos los clientes (potenciales), esto se debe a lo intan-
"gible de los beneficios obtenidos en cada’ filtro utilizado y por lo es

caso del producto en su fase inicial.
Otro tipo de estrategias serian lag siguientes:

- Aumentar la promocién en los diversos medios masivos de comu
‘ nicacifn, tales como: radio, peridédico, revistas especiali-
zadas, cine, etc8tera. Haciendo &nfasis en el respaldo de
Grupo Industrial Saltillo éoﬁ gue cuenta la nueva orgahiza-
cisén.

.- Incrementar el material punto de venta, para promociones,
por ejemplo: Chamarras, overoles, cubre fangos, portafolios,

embudos para aceite, playeras, etcétera,

- Deterninar el volumen y cantidad de productos con lento movi
miento para promoverlos en ofertas especiales o engancharlos
a otros que si tienen bagtante movimiento y condicionar su
venta. ' .

- En los estadios de beisball, introducir anuncios publicita-
rios, en lugares bien estratégicos.
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Participar en todos los eventos importantea_del pais, como
standas, ferias, exposiciones, festividades, etcétera.
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CONCLUSIONES

En &pocas de criels como la actual (1984), donde el mercado estd sumamente compe
tide y la contraccidn del mismo hace que las empresas redoblen esfuerzos optimi-
zando sus recursos humanos, materiales y financieros. La Mercadotecnia juega un
papel muy importante, ya que emanard estrateglas y directrices a seguir signifi-
cando para algunas empresas la sobrevivencla, para ello, debemos identificar con
exactitud las necesidades de los clientes (reales y potenclales) con objeto de -
gsatisfacerlas oportunamente y adecuar nuestro producto (bien o servicio) a sus -

exigencias,

Si bien es cierto que la crisis econdmica es a nivel mundial, la creatividad y -
estrategias que formulemos deberdn estar acorde a las exigenclas que se requie- |
ren en estos momentos de crisis,

La empresa (X) sufre los estragos normales de la crisis, para ello, buseca la —-
Direccién Comercial elaborar estrategias realistas y flexibles que permitan pe-
netrar mis en el mercado filtrero en México, conociendo las fuerzas y debilida-
des de la competencia, asf como lograr meiclar,adecuadamente las variables del

mercado (precio, producto, plaza y promocién), buscando alcanzar el beneficio -

mutuo entre los clientes y la empresa.

Dentro de las conclusiones generales expongo los aspectos mds importantes de la
""Mercadotecnia' y como es aplicada a una empresa mexicana, reditusndo al &xito
econfmico de la miema. En sfntesis detallaré en forma breve cada uno de los Ca
p{tulos presentados en el presente trabajo:

I, La era moderna (Siglo XX) se caracteriza eaencialmente por los enormes avan
ces fecnolégicos que traeconsigo, en forma colateral la Mercadotécnia sien-
do una de las ramas més importantes de las ciencias sociales, participa ﬁuy
activamente en el andlisis de los cambilos que continuamente se estdn gestan
do en la socledad moderna; emanando estudios, métodos, técnicas, pfoéédimieg

tos, atc. més efectivos para identificar con mayor profundidéd las.neceaida—
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des reales y potenciales de los usuarios y asi lograr orientar oportunamente
a la empresa de los camblos cuantitativos y cualitativos que requiere el mer

cado.

La Mercadotecnia actlia en forma integral iﬁvolucfando directa e indirectamen
te a todos los departamentos en la comercializacidn y su proceso es ordena-- .
do, objetivo y planeado con el fin de cumplir las premisas planteadas por la

empresa.

El Andlisis de Mercado o Inﬁeetigaci&n de Mercados es; la columna vertebral
de la Mercadotecnia, ya que, los estudios qué aqul se gestan son para ldenti
ficar fuerzas, debilidades y oportunidades del mefcndo, qué sean congruentes
a los requerimientos de los usuarios.

La confisbllidad de los datos que son obtenidos en el campo son esenciales ~

para coadyuvar a formular estrateglas comerciales, realistas y flexibles.

La segmentacidn del Mercado ayudard a ldentificar mds objetivamente las nece
sidades de los usuarios, para que procuremos satisfacerlas oportunamente y -
lograr con ello penetrar con mayor enfasis. Otro aspecto importante son los
canales de distribucién, mismos que deberdn ser los suficientes y necesarios
para lograr que los productos lleguen a mﬁnos de los consumidores (no necesa

riamente finales) a un costo razonable y sobre todo con oportunidad.

Los precios juegan un papel importante en un mercado contrafdo por la rece--
sidn econbmica que sufre el pafs. Su manejo dependerd si estdn controlados
por el Gobierno o esatin liberados. en el gegundo caso debemos orientarles --
por los costos [/ competencia / demanda, mismos que dependerén del lfder y la
gituacidn de la empresa.

Para la Mercadotecnia un tema importante a conceptuar es referente a la Deci
sién de la Compra, es donde conoceremos el Quién, C6mo, Cuiindo y Dénde a tra
vés de encuestas de campo, para identificar la compra de los productos y ser

viclos dependiendo de diversos rasgos sociales del ser humano.



vI.

VII.

FLII.

X.

XI1.

174

El prénostico de ventas es evidente que es un ambiente de incertidumbre, su
precisidn sea poco confiable por los constantes cambios de los factores no
controlables, pero es necesario planear bajo condiciones de riesgo y es co~
mo podremos tomar las decisiones oportunas en el momento y tiempo de hacer-
lo, sirviendo como base para la Planeacién Financiera, es decir, ayuda a de
terminar la produccidn, los inventarios, la contratecidn, la publicidad, la
capacidad de almacenes, la maquinaria instalada, calcuiar las utilidades o
pérdidas, etc...

El conocimiento del uso y aplicaciones del producto auxiliard a la fuerza de

ventas, como argﬁmento de ventas y justificacién de usos de los filtros.

Las fuentes de informacién utilizadas en el estudic del Mercado y su confia-
bilidad aon elementos importantes para la toma de decisiones. Si bien es la
borioso detallar el potencial de £iltros, por tipo de uso, es necesario para
medir la penetracidn y participacién que deseamos obtener en los ejercicios
futuros de ventas, )

la participacibn por competidor nos proporcionars la identificacibn del 1f-
der, para evaluar sus fuerzas y debilidades, asi como el tipo de estrategla
que estd formulando para asf contrarrestarlo posteriormente con 6tro‘t1po -
de estratégiaa-

Indudablemente que el mercado mds atractivo en su éotencial es el Automotriz§

con 95% en unidades y 94% en valores del total del mercado naclonal.

La falta de conciencia de los clienies para juzgar los beneficios intangibles
que tienen de los filtros, provoca que compren cualquier marca sin importar--

les la calidad, lo (inico que les preocupa es el preclo y servicio.

La embreaa (X) como estrategias buscS: Optimizar la mezcla de productos con-
centrindose en pocos productos que cubren el 90% de las ventas, dando como re

sultado la disminucién de variedad de modelos de 200 a 67, cantidad suficien-
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te para cubrir la demends nacional sin afectar los paquetes.

Aunado a la primera estrategia es la fijacién de precios competitivos por la
disminucidn de Costos, Inventarios, Compras, Empaques, Transportes, etc..,., -
por concentrarse en pocos stocks,

Otra estrategia importante que se reallz§ fué la de optimizar los Canales de
Distribucién a través de Bodegas proplas y fijar su Qenta en 15 Estados del
pafs que cubren el 86.7% de la Reptblica Mexicana.

El programa de Comunicacién fué orientado a promover una imagen de empresa -
con éxito y ganadora, reipaldada por el Grupo GIS (Grupo Industrial Saltillo)
con un plan de visitas a la fébrica por los clientes y publicidad cooperativa
e institucional. .
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