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INTRODUCCION 

El presente trabajo proporciona puntos de vista, sobre los problemas 

constantes de la Mercadotecnia y su análisis, para que el ejecutivo 

moderno al tratar de armonizar lo~ objetivos y recursos con que cuenta 

la empresa, tome adecuadas decisiones sobre las oportunidades que se 

encuentran en el mercado. 

Cabe mencionar que los capítulos expuestos en esta tesis no son de niE_ 

guna forma patrones a seguir, ni se trata de demostrar que el estudio 

efectuado sea el más conveniente¡ únicamente mi deseo es el de orien- ,, 

tar a las personas interesadas en invertir su capital, en la fabrica-

ción y distribución 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 alcanzará: 60 %, 

el PIB crecerá 1 \, los intereses bancários: 49 'l., el desempleo: 15 \, 

etcétera (cifras anualizadas para 1984) • Es importante que las empre­

sas sean más productivas, para tal efecto deberán optimizar sus recur­

sos¡ humanos, materiales y financieros. 

El conocimiento oportuno de las variables del mercado (precio, produc­

to, plaza l' promoción) , auxiliarán al responsable del sector comercial, 

en determinar correctas estrategias, que servirán de guía, a la empre­

sa, para salir de los problemas que este enfrentando. 

El lector encontrará que el desarrollo de este trabajo, abarca dos as-.­

pectos escenciales: dar un punto de vista te6rico sobre la Mercadote~ 

nia y un pl.Dlto de vista práctico de la comercialización de filtros·au­

tomotrices en el mercado nacional. 



Para tal e~ecto la parte teórica fue dividida en dos capítulos, conte­

niendo cad~ uno los siguientes conceptos: 

CAPITULO ~ Es expuesta la Mercadotecnia con su historia y evolución 

a través de las diversas fases económicas mundiales, hasta llegar a 

nuestros t.iempos, asimismo, la relación que existe con otras ciencias 

y departélllentos, la responsabilidad del ejecutivo encargado del área 

comercial y la comprensión de las diversas organizaciones involucrando 

la Mercadctecnia, así como las características principales de todo su 

proceso. 

CAPITULO I En esta parte del trabajo con manejados los siguientes 

tópicos: análisis del mercado, la clasificación de documentos y su 

confiabili~ad, la planeación adecuada del tiempo del análisis, la seg­

mentación de mercados, la identificación de las diferentes necesidades 

de los clientes (potenciales) , la evolución y funcionamiento de los C!! 
nales de cistribución, las diversas consideraciones sobre las políti­

cas de pricios, las decisiones y actitudes de los clientes al comprar, 

así como, las bases adecuadas para elaborar Óptimos pronósticos de ven 

tas por mítodos de estimación y estadísticas. 

En la sección práctica hablaremos sobre los aspectos históricos y rea­

les de la comercialización de filtros automotrices en el mercado mexi­

cano por ! er el más importante (95 \) 1 y las d.iversas estra teglas come_E 

ciales pa1a lograr una mayor participación del mercado por la empresa 

(x). 

CAPITULO JI!' Aquí son descritos en forma breve los antecedentes hist§. 

ricos de los diversos tipos de filtros (aire, ~coite, hidráulico, gasS?, 

lina y conbustible), con el fin de conocer sus rázones de existir, tam 



bien son mencionadas las fuentes utilizadas para determinar el poten­

cial y participación del mercado, la meta para orientar las ventas, la 

comerci~lización de l~ competencia, los canales de distribución exis­

tentes y otros para expansión, concluyendo con la presentación de las 

variables del mercado (precio, producto, plaza y promoción) en la em­

presa (x), en ocasiones con giros hasta de 360 grados, siendo metas me 

dibles para cumplirlas y logar con eilo, los más altos beneficios para 

la empresa. En la empresa (X) fueron formuladas las siguientes estra­

tegias; optimizar la mezcla de productos, abatir costos de fabricación, 

fijar política de precios competitivos. 

CAPITULO IV En el capítulo de estrategias, indicamos los cambios que 

deberán de realizarse en la mezcla Mercadotecnia. 

Determinar una nueva red de distribuidores y recuperar su imagen. Asi 

mismo, es expuesta las conclusiones generales del presente trabajo, P! 

ra que sean tomadas en cuenta por la Industria Filtrera en México, y 

el haber concentrado en esta tesis los datós más importantes que refl~ 

jan no solo el ideal de contribuir al desarrollo industrial del país, 

sino también el deseo vehemente de facilitar al inversionista el cami­

no más corto hacia el logro de obtención de datos. 
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METODO CIENTIFICO. 

La investigación es un proceso que mediante la aplicación de métodos 

cientificos, procura obtener información relevante y fidedigna, para 

eKtender, verificar, corregir o aplicar el conocimiento.ya sea que 

'éste. auKilie en la construcci6n de una teoría o en la práctica de un 

arte. 

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

permiten establer toncluaiones en forma objetiva. 

(1) El Método Científico: es la persistente aplicación de la lógica para 

poner a prueba nuestras impreaiones, opiniones o conjeturas, examinando 

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

PROBLEMA. 

Cualquier estudio inicia con el planteamiento del "Problema", que mere­

ce el trabajo de la investigación.En el caso de la presente tesis el 

problema fundamental a resolver es el siguiente: 

"Recuperar la perdida de ventas y penetración en el Mercado Nacional de 

filtros automotrices, con estrategias realistas acorde al entorno del -

mercado actual" 

(1) Introducción a la técnica de investigación, pag.28, Fernando Arias Gali 

cia, Eclit. Trillas. 
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Cabe señalar que el problema expuesto no es una derivaci6n propia de la 

crisis economice que enfrentamos,sino de una deficiente operaci6n comer 

cial que sustenta la empresa (X). 

HIPOTESIS. 

al problema y propone una 

los fen6menos que interesan, es como un 

tanteo para buscar~-~:,..!l uste con la realidad que aún se ignora. 

En el presente trabajo la Hip6tesis es la siguiente: 

El conocimiento teorico y practico.de ias variables del Mercado nos ayuda­

ra a identificar con mayor exactitud las áreas de opprtunidad, deficiencias, 

fuerzas, debilidades, etc~. en la comercializaci6n de filtros automotrices en 

el mercado nacional, y determinaremos éstratégias realistas. 

RECOLECTAR INFORMACION. 

Para confirmar o rechazar le hip6tesis se requiere recolectar bastante in­

formaci6n que coadyuvara a nuestro trabajo, y llegar a operaciones 16gicas 

que nos permitan adecuar· el conocimiento a los hechos. 

En forma breve detallarse algunas fuentes de informaci6n que son necesarias 

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

MEXICO, 

- VEHICULOS REGISTRADOS EN LA REPUBLICA MEXICANA. 

- PERSPECTlVAS DEL SECTOR AUTOMOTRIZ. 

- 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. 

Es importante indicar que los datoa obtenidos son de primera y segunds m.! 

no, así como internos y externos. 

INSTRUMENTOS, 

Para e~rctos del trabajo se divide en dos metodos la obtención de datos: 

RECOLECTAR DOCUMENTOS. 

La base principal de la observación histórica 'esta constituida por los -

documentos. Por documentos se entiende cunlquie:r, x-egistro realizado en 

papel, cinta magnetofonica, peliculn, tarjeta perforada, etc. Ahora bien 

el consultar documentos es necesario tomar en cuenta su validez y su con­

fiabilidad. 

ENTREVISTAS DE CAMPO. 

Consiste en obtener información oral o escrito de parte de una persona -

(él entrev,istado), 



En este caso se aplicarán encuestas s Flotilleros, Distribuidores, Indus­

tria automotiz y taxistas. 

PROCESAMIENTO DE DATOS. 

Todos los datos son procesados para cuantificar y darle un tratamiento es­

tsdistico que permitira llegar a conclusiones objetivas con respecto a la 

hipótesis. Una simple recolección de datos no constituye una investigación, 

es necesario analizarlos, compararlos de manera que realmente lleven a con­

firmar o rechazar la hipótesis, resulta muy común que surjan nuevas hipóte­

sis que pueden ser puestas a prueba con los mis~os datos y cuyas verifica­

ción 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 interpretación de los resultados obtenidos en el presente trabajo refle­

jan la realidad practica como se comercializan los filtros automotrices en 

el mercado naciona.l, buscando con éllo recuperar las ventns y posición com­

petitiva, con estrategias acorde a la realidad económica que vive el país. 

Al analizar ~as variables del mercado (precio, producto, plazo y promoción), 

resalta la necesidad de optimizar aun más los topicos de plazo y precios, -

debido a las siguientes consideraciones: 

PLAZA. 

+ La competencia opera con Bodegas propias sin distribuidores. 

+ La red de distribución no esta estrategicamente ubicada. 

+ Los productos no se encuent'ran disponibles en el mercado. 

+ Los intermediarios encarecen el producto. 

+ La demanda potencial se desconoce. 

+ La mezcla de ventan es inadecuada. 



PRECIOS. 

+ Los precios estan fuera del Mercado. 

+ La gama de productos es excesiva, 

+ Los descuentos aumentan por concentrarse en pocos distribuidores. 

+ La competencia cuenta con políticas de precios en escala por volú-

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 es1si el lector desea compenetrarse al detalle del ti­

po de acciones que se proponen deben llevarse acabo. 

Referente al producto y la promoción, cabe señalarse los siguientes aspectos: 

PRODUCTO, - Es reconocido en el mercado nacional por su excelente calidad -

servicio, tecnología, duración, garantía, etc., atributos que lo 

hacen ser su¡ierior al de la competencia, no siendo necesario pr~ 

fundicar en su análisis. 

PROMOCION. -La promoción no es decisiva para que influya en los clientes -

(reales y potenciales) en la Compra de filtros automotrices ya 

que, los beneficios. y satisfacción al cliente son intangibles 

no siendo necesarios profundizar en su análisis. 

Estas dos últimas variables por sus características propias, no estimo que 

fuera necesario optimizar sus aspectos mercadologos. 
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CAPITULO PRIMERO 

LA riERCADOTECNIA 

1.1 HISTORIA 1 

CONCEPTO "MARKETING" 

A principio de siglo la palabra "Marketing" era completamente descono­

cida, utiliz1indose otros conceptos, tales como1 intercambio, comercio, 

ventas, distribuci6n, etcétera. Entre 1906 y 1911 aparece el término 

"Marketing", originada por: Raph Starr Butter y Arch w. Shaw, en la 

qúe ambos economistas, trataron de considerar "todo el campo de las 

ventas", desde los procesos previos a las ventas hasta la culminaci6n 

de los mismos, combinando las fuerzas administrativas con la fuerza de 

ventas e identificando todo el proceso de comcrcializaci6n en una uni­

dad expresada corno: "Method of Marketing". (1) 

El uso del término "Mercadotecnia" fue sugerido en 1959 por varias as.!?. 

ciaciones de ejecutivos de ventas de Latinoamérica con la finalidad de 

universalizar en español el concepto "Marketing", puesto que dicho té!. 

mino era con antelaci6n traducido en mGltiples expresiones como: Her­

cado, Distribuci6n, Comercializaci6n, Hercadolog!a, Mercadeo, etcétera, 

lo que ocasion6 muchas confusiones entre la gente que usaba dicho léxi 

co. 

(1) Shaw, A., w., an approach to business problema. 

(Cambridge1 Harvard University Presa, 1916). 
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EVOLUCION DE LI\. MERCADOTECNIA 

El ser humano. a través de la Historia se agrup6 en sociedades por ser 

insuficientes para lograr todos sus fines de manera individual. Estas 

agrupaciones cambiaron paulatinamente de acuerdo a la etapa de desarr~ 

lle económico que se estableció, por ejemplo: Para llegar a un tipo 

de economía compleja y sofisticada como la Americana, fue necesario P.!! 

sar por un sistema económico sencillo y simple de intercambio. 

Algunos economistas dividen la Historia de la Sociedad Humana en va­

rias etapas económicas, relag;onando a la Mercadotecnia en cada una de 
'\!::,1.1 . 

estas. A continuación descr!Bo en forma breve, cada una de ellas: 

Ya satisfecha la autosuficiencia en los grupos sociales de pequeñas 

unidades familiares, los individuos se especializaron en diversas act,! 

vidades, dando como resultado, excedentes de producción, mismos que se 

intercambiaron entre otros grupos sociales. Esto dió como resultado 

la fase más simple y sencilla de la Mercadotecnia, el "trueque". 

Etapa II 

El trueque de mercancías y servicios se incrementó enormemente, lo que 

originó.la implantación de Mercados LOcales permanentes en los que se 

intercambiaron todo tipo de productos y servicios, esto a su .vez orig,! 

nó la necesidad de establecer un Sistema de Intercambio equitativo de­

terminado por un gran exponente: la moneda. 
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Este tipo de avance le dió a la comercialización un vigoroso y sustan­

cial progreso en todas sus actividades, mejorando as!, una etapa más. 

Etapa III 

Surgieron dos clases sociales muy importantes en la Historia del ser 

humano: los propietarios, dueños de los medios de comunicación y pr2 

ducción (primeros capitalistas) y los comerciantes que facilitarón la 

distribución de bienes y servicios. 

En esta etapa la demanda fue muy superior a la oferta, por lo que la 

Mercadotecnia solo se enfocó a estudiar problemas de distribución, y 

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

Etapa IV 

Al aumentar la población, los medios de comunicación, la tecnología, 

las ciencias, etcétera, obligó a los fabricantes a producir a gran es­

cala sus artículos (en masa) , procurando obtener el máximo rendimiento 

sobre sus recursos materiales, financieros y humanos. 

Esto dió origen a un enorme desarrollo del estudio de las ciencias ad­

ministrativas y como derivación a la Mercadotecnia. Los importantes 

cambios otorgaron un mayor margen de competencia en el mercado, siendo 

necesario conocer más a fondo algunos aspectos de los clientes para i_!! 

crementar las ventas y ofrecer un mejor servicio • 

.. 

En esta Última etapa económica, un número considerable de personas ti!, 



7 

nen excedentes de dinero después de haber cubierto sus necesidades bi2 

16gicas fundamentales. La sociedad estli integrada por gigantescas or­

ganizaciones de negocios que compiten por obtener la mayor participa­

ci6n en el mercado, utilizando métodos y técnicas rnodernas•de Mercado­

tecnia, para lograr sus fines. 

Es importante señalar que los pa!ses altamente desarrollados, tales C,2 

rno1 Estados Unidos, Inglaterra, Francia, Clinada, Jap6n, etcétera (del 

bloque capitalista), sí han alcanzado esta Última etapa. 

México junto con los países subdesarrollados atraviesan por una etapa 

econ6rnica bastante difícil y crítica, para tal efecto, deben de seguir 

un plan de ordenamiento ccon6mico bien definido, sin perder de vista 

el aspecto social y cuya finalidad es de lograr el coritrol eficiente 

de los factores adversos a la misma (inflaci6n, desempleo, circulante, 

tasas de interes, tipo de cambio, etcétera).· 

Debido a la problemlitica econ6mica y financiera, los ern.presarios al s_!! 

frir los estragos deberán de optimizar· sus recursos materiales humanos 

y financieros formulando adecuados presupuestos y verdaderas guías co­

merciales y así los permltl.rá conoCErr con mcact.it:nñ l'IUS c11renr.i11n y 

ventajas 'aentro del Mercado, llevandolos a un exitoso control del mer­

cado. Todo ello lo conocerlin oportunamente aplicando una Administra­

ci6n de Mercadotecnia adecuada y objetiva. 

DEFINICION DE MERCADOTECNIA, A TRAVES DEL TIEMPO. 

La Mercadotecnia nac16 en el siglo XX en donde se formalizaron estu­

dios, procesos, relaciones de interulllllbio, etcétera, hasta alcanza.i: la 
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categor!a de Ciencia, Tlicnica o Arte (segGn el punto de vista del in­

vestigador), y bien, a medida que varían las bases materiales, tecnol2 

gicas y culturales el concepto "Mercadotecnia" adquiere diversos sign! 

ficados, es decir, que los distintos autores definen dicho término de 

acuerdo a la etapa econ6mica que esté viviendo en ese preciso momento 

que se inspiro, ya que la economía mundial está cambiando y los conce,I? 

tos quedan obsoletos por las nuevas incorporaciones. 

De 1900 a 1910: 

En los Estados Unidos de Arnlirica la "Mercadotecnia" signific6 Distrib.!!_ ,. 

ci6n, desconocilindose por lo tanto los denme elementos, puesto que los 

problemas que se presentaron en esta época, fueron Gnicamente de caráE_ 

ter distributivo. 

Los libros que existían en aquel entonée~ sobre este terna en particu­

lar, tuvieron conceptos y disciplinas tQ¡¡J¡:idas de otras ciencias y ta­

les corno: La Psicolog!a, la Sociología, la Adrninistraci6n Cient!fica, 

etclitera. 

De 1910 a 1920: 

En esta dlicada se defini6 a la "Mercadotecnia", como la ciencia impl.!, 

cada en la distribuci6n de mercancías del productor.al consumidor, e! 

cluyendo las alteraciones de forma. Su autor fue Weld Paul T. 

Cherington (2). 

Esta definici6n fue aceptada universalmente on su época. 

(2) Tho Elernents of Marketing (New York1 Macmillan Co.). 



9 

De .ll.920 a 1930: 

Aqui.S'. la investigaci6n de Mercados se hizo presente junto con varios 

elementos importantes de la "Mercadotecnia", tales como: el transpor­

te. el almacenaje, el empaque, la publicidad, etcétera, por lo que edi 

fioó sobre bases más sólidas y científicas. 

Fu~ron planteados problemas econ6micos, comerciales, políticos, distr.!, 

buit.ivos, de procedimientos, etcétera¡ analizándose sus funciones y sa­

liiéndose de los cariones tradicionales. Esta etapa fue de integración, 

unat etapa muy importante en la evolución de la "Mercadotecnia" puesto 

que si no hubiese tenido las bases sólidas para su desarrollo no puede 

co~tinuar avanzando. 

Fr.ad E. Clark define a la "Mercadotecnia", como el conjunto de ei;i.fuer­

zoio. que efectlían tlfnsferencias en .la pr.opiedad de bienes y se ocupan 

de ~u distribución física. (3) 

De· ll.930 a 1940: 

Este período fue de gran desarrollo para la "Mercadotecnia", puesto 

que los empresarios se preocuparon por los siguientes factores1 fija­

ci<é\n de precios, canales de distribución, costos de distribución, prá~ 

t.Lcas comercia1es1-·características del producto y una mayor atención 

a .1Los clientes (potenciales y reales) • 

(3)) · Principles of Marketing (New York, Macmillan Co, 1922) • ... ' 



10 

De 1940 a 1950: 

El concepto do "mercadotecnia", fue blisica en este período, ya que su 

trascedental importancia radica en ser una función vasta y compleja de 

una economía de libre empresa. 

Es importante recalcar que en esta d~cada se utilizó la siguiente defl 

nición: La "Mercadotecnia" es un proceso de distribuir y orientar el 

uso de recursos, las actividades y organizaciones colectivamente por 

las cuales todas las cosas son reunidas en forma simultlinea para su 

consumo. (4) 

La "Mercadotecnia" incluye· todas las actividades implicadas en lR Í'!re! 

ción de utilidades de lugar, tiempo 'y po~esión. (5') 

La "Mercadotecnia" abarca todas las actividades de negocios que se ne­

cesitan para llevar a cabo transferencias· de propiedad de mercancías y 

para que quede atendida por su distribución material. (6) 

(4) Reavis Cox y E.T. Grether Marketing in the American Economy (New 
York, Ronald Presa Co. 1952). 

(5) P.D. Converse y otros. Elcments 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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"Mercadotecnia" es: ActivJ.dad de negocios, instituciones, etcétera1 

agrupados y relacionados entre si como un.fen6meno comercial, una fun­

ci6n coordinadora o el proceso de intercamb.iar o transferir la propie­

dad de productos, etcétera. (7) 

La "Mercadotecnia" es el conjunto de actividades de una organización 

empresarial que influye directamente en la aceptaci6n de un producto 

por los consumidores. (8) 

"Mercadotecnia" es el conjunto de actividades humanas dirigidas a faé! 

litar y realizar intercambios. (9) 

El concepto "Mercadotecnia" significa· ·para mi, lo siguiente: 

(7) Personal de Mercadotecnia de la Universidad dal Edo. de Ohio. "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.- Direcci6n de Mercadotecnia, 2a. Ed., Editorial. 
Diana, l'ag. 30. 



12 

"Mercadotecnia" son todas las actividades de trueque en un ente encam_! 

nadas a obtener el mayor beneficio y reconocimiento posible en la so­

ciedad, con el 6ptimo esfuerzo y costo. 

!!...lm~· La "Mercadotecnia" es aplicable a cualquier organizaci6n, 

institución, beneficiencia, gobierno, etc~tera, a pesar de que en oca­

siones no se persiga ningún fin econ6mico, pero si son 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 b~~eficio porque en ca­

da intercambio o transacción, el e~te, busca obtener la ~xima utili­

dad y ventaja posible. El mayor reconocimiento porque de algún medio 

a.e vale el ente en r1anife¡¡tar el beneficio obtenido por la sociedad y 

de los individuos en particular. 

El 6ptimo.esfuerzo y costos. Con objeto de administrar eficientemente 

los recursos humanos, materiales y financieros se deberá coordinar a 

todos ellos bajo un objetivo común y a los responsables en llevar a C!_. 

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 económica que vivieron. 

INTERRELACION CON OTRAS CIENCIAS 

La "Mercadotecnia" es una ciencia que continuamente sus conceptos y d~ 
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finiciones se están cambiando por otras nuevas, acorde a las necesida­

des de la época, ya sea, por los cambios constantes en las bases tecn~ 

lógicas, culturales y/o materiales, es decir, la evolución 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 mas importantes en el auxilio de la "Mercadotecnia" son: 

Economl'.a. Es la ciencia en que la "Mercadotecnia" absorbe.mayores 

principios y conceptos. 

LOs conceptos originales de la "Mercadotecnia", tales como: Menudeo, 

Precios, Publicidad, Poder de Compra, Competencia, etcétera¡ fueron 

proporcionados por economistas que aplicaron la importancia y enrique­

cimiento filosófico a esta ciencia (Mercadotecnia) • 

Psicolog!a. Esta ciencia ayuda y tiene. gran importancia en la actual,! 

dad para un desarrollo completo de la "Mercadotecnia", ya que se inte­

resa por el estudio de la mente, haciéndo énfasis en la conciencia y 

la conducta individual y conjuntamente en relación con su ambiento fl'.­

sico y social. 

Sociologl'.a. Tiene como interés entender la conducta humana en grupos 

sociales tales como: grupos de ingresos, familias, clase social, ori­

gen, educación, personalidad, etcétera, y la "Mercadotecnia" utiliza 

toda esta informaoi6n para enfrentarse a ciertas neces:i.dades del pue­

blo y satisfacer las mismas. 

Ecologl'.a. Ayuda a la "mercadotecnia" en la orientaci6n, distribución 

y análisis de los fenómenos tales como: la suburbanizaci6n, zonas co-
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merciales, ubfcaci6n de tiendas, normas comerciales, etcétera. 

Estadística. Proporciona a la "Mercadotecnia" técnicas y elementos 

muy valiosos en las investigaciones de Mercado, para la toma de deci­

siones y en l~·· elaboraci6n de estrategias del mercado. 

L6gica. Es una ciencia que ayuda a la "Mercadotecnia" a obtener concl~ 

sienes apegadas al sentido común. 

Derecho. Forma la estructura necesaria para comercializar sobre bases 

de una justicia en cuanto a sustentar convenios, contratos, pactos, 

normas, relaciones con distribuidores, etcétera. 

Ingeniería. Ayuda a la "Mercadotecnia" en el estudio de tiempos y mo­

vimientos de distribuci6n y optimizar ~ través de distintos c&lculos 

la manufactura de los diversos productos. 

Las demás ciencias o técnicas relacionadas con la "Mercadotecnia", eon! 

Las Matemáticas, la Contabilidad, las Ciencias Políticas, la Adminis­

traci6n, la Antropología, etcétera, que de alguna manera aportan con­

ceptos, principios y definiciones que sirven para la to~a de decisio-

nes. 

A medida que dichas aportaciones estén mejor integradas de manera si­

multSnea, ayudarán a resolver mas 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 organizaci6n, es necesario establecer un -

plan de acci6n, que ha de seguirse al pie de la letra, puesto que debe­

rá de orientar la secuencia de las operaciones de una empresa. 

Los principios Robre los que estará fundamentada la planeaci6n son los 

de Precisión, Flexibilidad y Unidad, Así como.es muy importante que 

los objetivos y programas que sean fijados queden bien definidos y sean 

alcanzables. 

Una vez establecidas las políticas y procedimientos del departamento de 

Mercadotecnia (ventas), listos son difundidos; para ello, :J9.,deberá de 

elaborar las descripciones y funciones de los puestos requeridos, con el 

fin ,;., lu¡;-.:,;¡- la wá:;dma efkiencia, dentro de los planes y objetivos señ! 

lados, así como precisar jerarquías, obligaciones, responsabilidades, ect. 

de cada empleado. 

DIVERSAS AREAS. 

ESTRUCTURAS ORGANIZATIVAS EN MERCADOTECNIA. 

Organización de Funciones. 

Este tipo de Organizaci6n es mlis util en compañías de pequeño tamaño y de 

mediano tambilln. La ventaja principal consiste en que la responsabilidad 

final está ~m manos de un solo individuo, por lo que, no existe duplicidad 

de funciones. 
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Organización Geográfica: 

Algunas compañías prefieren realizar su esfuerzo de "Mercadotecnia" de 

acuerdo con lineamientos geográficos, pero los resultados son muy po­

bres, puesto que es un enfoque demasiado mecánico. 

Organización Gerencial por Producto: 

Actualmente muchas compañías lo están utilizando y suelen llamarle tam­

bién Organización Matricial. Cuando la complejidad de la mezcla del 

producto amenaza con exigir demasiado y deja muchos productos, casi sin 

atención se utiliza la Organizaci6n Gerencial por Producto'. 

En este sistema se fijan claramente la responsabilidad por el destino 

de un producto específico o. una Hnea de productos a un sólo individuo. 

La ventaja principal es que cada productp o· cada línea de productos ti! 

ne su propio defensor. 

Organización por Mercado: 

El concentrarse demasiado en un s6lo producto o una línea de productos 

puede alejar al gerente de mercadotecnia de su misión 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 organización, se gana en experiencia de Mercado. 

Estas organizaciones formales determinan un marco de referencia.para el 

funcionamiento y la interrelación de las personas dentro de la empresa. 
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Ahora bien, la base de todas estas organizaciones es el Organigrama, 

siendo este una representación gráfica de la ubicación de los puestos 

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

I) Vertical. 

II) Horizontal. 

III) Circular. 

IV) Escalar 

El diseño orgánico perfecto del departamento de Mercadotecnia, aún no 

se ha logrado definir, ya que cada vez son más complejas las organiza­

ciones modernas por la división del trabajo y especialización tan ele­

vada de los mismos. 

INTEGRACION: 

Consiste en obtener y articular los recursos humanos y materiales que 

la organización planeó como necesarios, para el adecuac1.o funcionamien­

to del ente social. 

Para alcanzar los objetivos planeados por el departamento de ventas, 

se deberá pensar en adecuar a los recursos humanos en sus requerimien­

tos y proveer a todos los elementos del material necesario para que l!!, 

boren sin problGma, en fin, deberá de llevarse a cabo el procedimiento 

de reclutamiento, selección, capacitación y desarrollo. 

Las empresas deben adaptarse a los cambios del medio ambiente, tales 

como: organización, tecnología, mercado, económico, cultural y legal, 

por lo que deberán de hacer las modificaciones oportunas en su estruc­

tura organizativa y definir núevos planes de acción a la organización. 
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Si el objetivo de la empresa es desarrollar todos los esfuerzos de los 

departamentos en el cliente, deberá de establecerse comit~s de enlace 

que estudien los problemas interdepartame~tales que afectan a los 

clientes, y reconstruir un nuevo organigrama centralizando al departa­

mento de Mercadotecnia, a quien a su vez reportarán los demás departa­

mentos. Ejemplo: 

La organizaci6n está orientada hacia el consumidor y toda la adminis­

traci6n recae en el depa~tamento de Mercadotecnia. 
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RELACION DEL DEPARTl\MEtlTO DE MERCADO'J:'ECNIA CON OTROS DEPJ.RTAMENTOS Y 

SUS CONFLICTOS: 

En las organizaciones actuales compuestas de inmensos departamentos e.!!. 

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 divisi6n o área y subalter­

nos consideran, que su departamento es el más importante de la organi-

zaci6n. '° 

A continuaci6n señalo algunos conflictos presentados por los distintos 

departamentos que tienen alguna relaci6n con el departamento de Merca­

dotecnia: 

La preocupación del gerente de compras es reducir los costos de adqui­

sici6n perdiendo de vista en ocasiones, la calidad y diseño de los ma­

teriales, provocando que el departamento de Mercadotecnia, reciba las 

quejas y reclamaciones de los clientes, por lo que deberán de tener 

una estrecha relaci6n en su comunicación, informando oportunamente los 

cambios y modificaciones en los materiales. 

Finanzas 

El gerente do finanzas siempre trata de optimizar a la compañía en 
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cuestión de gastos, y se empeña en ver ganancias en cada transacci6n 

~que realiza el deparatrnento d., Mercadotecnia, esto implica que no ace.e. 

ta abosorver pérdidas iniciales para obtener clientes leales. 

El departamento de Mercadotecnia realiza este tipo de estrategias cua!!. 

do lanza un nuevo producto al mercado o quiere darle un nuevo ciclo de 

vida al producto. 

Ingeniería de Producto 

El Ingeniero de productos tiene interés en diseñar un artículo en cue.!!. 

tión de sencillez y economía, tratando de apegarse a las caracter!sti­

cás que le describió el departamento de Mercadotecnia, de acuerdo a 

los estudios que realizó del mercado, tratante de satisfacer las nece­

sidades de los clientes (reales y potenciales) • 

si dichos' cambios no se realizarán oport~namente se verá afectado el 

departamento de Mercadotecnia, con una pérdida de part.icipación del 

mercado y posibleinente hasta de los olientes reales. 

Producción 

Al gerente de producción le interesa reducir los costos de manufactura 

y dichas economías en ocasiones son incompatibles con la insatisfac­

ción del producto al cliente, La relación del departamento de Mercad~ 

tecnia con el de Producción es muy importante, ya que el primero marca 

la pauta de los cambios que debe de hacer a la Producción en cuanto a 

mezcla de productos y volurnenes, con objeto de satisfacer oportunam;m­

te al Mercado. 
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Al gerente de abastecimientos le interesa, reducir los costos de inven 

tarios de artículos terminados, que representan dinero muerto financi.!!. 

ramente hablando, por otro lado, el departamento de Mercadotecnia le 

representa falta de existencias si carece de inventarios. 

La relación entre los dos departamento deberá ser continua y oportuna 

con objeto de conocer los productos obsoletos y existencias elevadas 

de artículos terminados. 

crédito y Cobranzas 

El gerente de crédito y cobranzas considera las deudas por cobrar ven­

cidas,. como una mancha en el historial del cliente, puesto que estos 

deben de apegarse a las políticas implantadas por l~ empresa, con este 

fin. En cambio .el departamento de Mercadotecnia no pone tantos obstá­

culos a los clientes en cuento a darles créditos, ya que trabaja muy 

duro para prospectarlos y mantenerlos. 

La relación que tienen ambos departainentos es contínua y estrecha, ya 

que, debe de recuperar oportunamente la "cartera" vencida, y estar al 

pendiente de que los clientes no se excedan de los límites de crédito 

establecidos. 

Relaciones Industriales 

El gerente de personal cuida que el personal que le solicitan cubra 

los requisitos intelectuales, de experiencia, presentación, etcétera, 

que la empresa exija; pero en el caso de la fuerza de ventas, el en• 
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trenamiento, desarrollo y supervisión será por cuenta del departamento 

de Mercadotecnia. La relación entre ambos departamentos es conocer c~ 

rno se encuentra el mercado de mano de obra y elaborar programas de se­

lección, integración, capacitación y desarrollo, así como programas de 

relaciones pÚblicas. 

En fin, se podría analizar la relación que existe entre el departamen­

to de Mercadotecnia con todos los demás departamentos de la organiza­

ción, esto dependería de la magnitud y complejidad de la empresa y no 

terminaríamos nunca. 

EL DIRECTOR DE MERCADOTECNIA 

El responsable de Mercadotecnia (división, departamento, sección, etc! 

tera), necesita poseer muchas cualidades.propias de Un líder o dirige.!! 

te, ya que es una función tan sensible que no tolera mucho tiempo a un 

individuo incapaz. Para darnos una idea clara de las principales fun-

ciones que deberá de realizar dicha persona, a continuación detallo • 

las más importantes: ·~ 

A) Elaborar estrategias de ventas, 

B) Diseñar un programa de publicidad y promociones. 

C) Realizar estudio de mercado. 

D) Supervisar el ma.nejo de productos terminados. 

E) Vigilar la distribución de productos terminados. 

F) Facturación. 

G) Atención y servicio al cliente. 

H) · Relaciones con clientes. 

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

K) Pruebas e ·introducción de nuevos productos. 

L) Financiamiento de las ventas. 

Ml • Definir políticas de comercialización. 

N) Determinación de stocks. 

O) Aprobar presupuestos de gastos a la fuerza de ventas. 

P) Coordinacíón con departamentos de manufactura. 

Ql Investigación y sondeos del mercado. 

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

sí solo el gerente de Mercadotecnia, sino que tiene que apoyarse en un 

equipo de trabajo, delegando funciones y responsabilidades a cada sub­

ordinado, encargándose de la coordinación y control de esfuerzos en el 

trabajo que se esté realizando. De acuerdo a la magnitud de la empre­

sa, la cantidad de productos, la fuerza de ventas, el territorio del 

mercado, ~os métodos de distribución, etcétera, se dividirá dicho tra­

bajo. 

Un buen gerente de Mercadotecnia deberá tener capacidad para motivar, 

orientar, organizar y ayudar a sus subordinados, a manejar grandes su­

mas de gastos, tomar decisiones difíciles y riesgosas en un ambiente 

de incertidumbre e inflación (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 deberá de con.2 

cer de manufactura, compras,· finanzas, administración de ventas, con­

trol de calidad, costos y lo más importante de sistemas computarizados, 

ya que obtendrá hechos, datos, cifras, etcétera1 a través de reportes 

o pantallas siendo estos una herramienta importante para la toma de d~ 

cisiones. 
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1.3, EL PROCESO DE LA MERCADOTECNIA. 

En "Mercadotecnia" como un :!.netrumento <l.; las demás ciencias, requiere se­

guir un proéeso ordenado, objetivo y planeado con el fin de alcanzar plen~ 

mente 6ptimos resultados, ¿Cuál es el objetivo de la "Mercadotecn!a? Lo­

grar que los servicios o productos del ente lleguen a manos de los consumi 

dores logrando con ello la máxima satisfacción entre ambos, 

El Proceso Mercadotécnico se encuentra sintetizado en el Anexo 1, y las ca­

racterísticas principales de cada una de las fases serán detalladas a conti­

nuaci6n: 

Fase I 

Investigación de Mercados: 

Primero debemos de entender que es Investigación de Mercados o también deno­

minado Análisis de Mercados, Estudios de Mercados o Investigaci6n de Distri­

bución. 

Dicho método se inició en una forma sencilla analizando problemas del merca­

do a la etapa económica en que se encontraba, es decir, cuando el problema de 

"mercadotecnia" era exclusivamente de distribución, satisfacían simples téc­

nicas de observación y análisis, no obstante, debido a su evolución la "Merca-

dotecnia" puso en práctica mlítodos de recolección y empleo de datos, tales c~ 
mo: transportación, ventas, costos, inventarios, produccci6n, etcétera; todo 

un proceso, lo que dió origen a la Investigación de Mercados, siendo este un 

instrumento básico de la "Mercadotecnia" y gracias a dicha técnica, es posi-
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ble, establecer un vínculo entre la empresa y el consumidor, así como 

determinar y decidir en los planes de "Mercadotecnia". Describiéndola 

con mayor precisi6n se puede decir que es el esfuerzo para obtener y 

analizar la informaci6n sobre las necesidades, gustos, deseos, recur­

sos y comportamiento de los clientes reales y potenciales, con el fin, 

de orientar la acci6n "Mercadotecnia" de la empresa, y aumentar las 

ventas. Asimismo, actlía como una valiosa fuente de información, auxi­

liando al ejecutivo para la toma de decisiones, tanto de aspectos cua.!!. 

titativos como de aspectos cualitativos, bajo bases reales de control 

y dirección. 

A continuaci6n detallo algunas definiciones del concepto de Investiga­

ci6n de Mercados: 

"Es el arte de acumular, ordenar, clasificar, analizar, interpretar y 

organizar los datos, tanto cuantitativamente corno cualitativamente, 

que se obtienen de fuentes directas e indirectas, ya sean internas o 

externas para ser utilizadas por la direcci6n de una empresa o ente, 

con objeto de aumentar las utilidades". (10) 

"La investigaci6n de Mercados es un Sistema de informaci6n de Merc¡¡do­

tecnia que utiliza una serie de procedimientos y técnicas que a través 

de estudios internos y externos cuantitativos y cualitativo.a permitan 

la toma de decisiones mercadotécnicas bajo bases más objetivas, de tal 

manera que la planeaci6n y ejecución del proceso comercial de un pro­

ducto o servicio se realice más sistemáticamente y por lo tanto permi­

ta alcanzar más objetivamente las estrategias hacia el logro de los ob 

jetivos". (11) 

(10) Fox Willard, Inv. de Mercados, México, F.C.E., 1961. 

(11) Alfredo López Altamirano, Ed. Diana, Junio 1977. 
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"Es la recolecci6n, tabulaci6n y análisis sistemático de informaci6n 

referente a la actividad de "Mercadotecnia" que se hace con el prop6sl:_ 

to d~ üyudar al ejecutivo a tomar decisiones que resuelvan sus proble­

mas de negocios". (12) 

Como es de observarse existen diversos criterios del significado de: 

Investigaci6n de mercados, y hay quién piensa que es una cámara foto­

gráfica que trata de retratar al cliente en sus pasos futuros. La de­

finici6n que en lo personal estimo es la adeo~ada, es la siguiente: 

"La investigaci6n de Mercados es un arte encaminado a orientar las es­

trategias a seguir por un ente, basándose en la recolección, selecci6n, 

análisis e interpretación de los datos obtenidos, ya sea interna o ex­

tremadamente, o bien, de manera directa o indirecta para la toma de de 

cisiones. 

Análisis de Mercadotecnia: 

El análisis de Mercadotecnia debe abarcar el mSximo de factores econó-

micos, pol!ticos, tecnológicos, etcétera, hasta llegar a una conolu-

sión total. A.W. Shaw fue un pionero de la "Mercadotecnia" que estu­

dió el análisis de mercados y pensó que la producción, distribución y 

los problemas administrativos eran similares en escancia por lo que P9. 
d!an ser planteados en forma parecida. Consideró también que los mer­

cados estaban constituidos por estratos o segmentos que se diferencian 

por la distribuci6n territorial del cliente, sus actividades mentales, 

(12) American Marketing Asociation. 
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el clima, características raciales, densidad de población, etcétera, 

debido a factores económicos y sociales. Un análisis del mercado se 

hace mediante cuidadosas consideraciones con el prop6sito de determi­

nar qui~ compra, donde, con que frecuencia, cuanto desea pagar el 

cliente y el medio m&s efectivo de alcanzar a los clientes. Todas es­

tas consideraciones debemos tenerlas siempre muy presentes en nuestra 

mente al elaborar una estrategia comercial. 

Fase III 

Mixtura de Mercadotecnia 

Ya hechos los análisis del Mercado, se fijan los objetivos y estrate­

gias a seguir, contemplando a dónde querernos ir, en que forma lo hare­

mos y cuales van a ser los medios para lograrlo, dependiendo de la va­

riable del Mercado que estimemos atacar ·(Precio, producto, plaza o pr2 

moción), cuantificando las ventas y gastos mercadotécnicos. 

Realización del Plan de Mercadeo 

Ya definidos les objetivos y estrategias a seguir, se elabora un Plan, 

con el fin de conocer las reglas del juego y la ruta a seguir, así co­

mo conocer oportunamente los cambios y medidas que deben tomar, cada 

uno de los involucrados en dicho Plan de Mercadeo. 
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Fase V 

Control y Ejecuci6n 

En esta fase se observa comparativamente la relaci6n 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 re! 

les de ventas son comparados por producto, por vendedor, por zona, por 

mercado, por cliente, etc~tera; y determinar las variaciones o de.svia­

ciones por cada una de las segregaciones. 

Evaluación 

Como su nombre lo indica, son evaluados los resultados obtenidos por 

cada una de las segregaciones, con objeto de obtener los comentarios 

relativos de donde son argumentadas las razones positivas o negativas 

del Mercado. 

Fase VII 

Nuevas Estrategias 

Son elaboradas nuevas estrategias para el Mercado y recuperar las ven­

tas perdidas, y as! cumplir eficientemente el Plan de Mercadeo determ,! 

nado por la empresa (Presupuesto anual). 
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Algunos de los cambios serían el incrementar las cmnpañas publicita­

rias o promocionales, verificar los descuentos de clientes, incremen­

tar canales de distribuci6n, cambiar de marca, etiqueta, etc~tera1 pa­

ra tratar con todo ello, de recuperar r~pidamente la participación pe! 

dida, 

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

lograr los siguientes objetivos: • 
Adaptar el producto al ambiente que prevalece en el mercado 

que actúa y lograr modificarlo con la finalidad de incremen-. 

tar la participaci6n. 

Traer a los clientes (reales y potencialea) con interés ha­

cia nuestro producto. 

Llevar los servicios y productos a los clientes (reales y P2 

tenciales l . 

Emplear correctamente el presupuesto comercial para obtener 

los fines detenninados en el presupuesto anual y analizar 

las desviaciones. 

Que los clientes (reales y potenciales) prefieran y adquie­

ran los productos y servicio colocados en el mercado oportu­

namente. 

Conocer las necesidades reales de los clientes (potenciales 

y rQ~les). 
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Si meditamos dtitenidamente sobre el proceso de "mercadotecnia", obser­

varemos que la Fase I (Investigaci6n de Mercado) ha sido un instrumen­

to b!Ísico do la "Mercadotecnia" y un elemento escencial en la elabora­

ci6n de la mixtura. 

Gracias al P.roceso de "Mercadotecnia" es posible establecer un vínculo 

entre el fabricante y el consumidor, así corno determinar y decidir en 

los planes y desarrollo de los productos y servicios. Por tal motivo 

dedico un amplio an&lisis del mismo en el segundo capítulo. 



CAPITULO SEGUNDO 

ANALISIS DEL MERCADO 

2.1 LA INVESTIGACION DE MERCADOS Y SUS ETAPAS 

NECESIDAD DE INVESTIGAR EL MERCADO: 

La investigación de Mercados se comenzó a practicar en el año de 1910 

(según refieren algunos autores), cuando el método científico tuvo me­

jor impulso en la observación y análisis del Mercado. 

Charles Coolidge Parlin fue quien inició la investigación de Mercados 

en el campo de acción, pero la idea original fue de Stanley Latshaw, 11:!!! 

bos iniciaron el primer estudio de Mercados en la industria de impleme.!!. 

tos agrícolas, denominándolo "Investigación Comercial". 

La investigaciones del mercado llamadas también Análisis de Mercado, E~ 

tudios de Mercado o Investigación de Distribución, no se iniciaron con 

un conjunto abierto de metodología sino que fueron evolucionando con '11:!!! 

plitud y complejidad de acuerdo a los problemas que necesitaban ser in­

vestigados. 

El progreso de esta técnica ha estado relacionada con la expansión de 

la "mercadotecnia", es decir, cuando a la "Mercadotecnia" se le conside 

raba un proceso de distr'ibución bastaban simples técnicas de observa-
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ción y análisis. Cuando so le consideró un proceso do localización y 

atención de mercados, las técnicas de estudio fueron el principal tema 

y finalmente cuando a la "Mercadotecnia" se le consideró un campo para 

tomar decisiones se tuvieron que encontrar métodos y técnicas adecuadas 

a esa nueva necesidad. 

En conclusión, la Investigación de Mercados ha sido un instrumento ~ás.!_ 

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

estrategias para el ente. 

CLASIFICACION DE LOS ESTUDIOS DE MERCADO 

Para realizar 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

ción de la investigación en algunas empresas, parte de la función de r!:_ 

colectar datos para concluir modelos de decisión complejas que caracte­

rizan al sistema de información mercadotécnico de nuestra época moderna. 

La clasificación de estudios de Mercado es expuesto a continuación: 

~ 
Precio 

Factores Producto 

Controlables Plaza 

ESTUDIOS Promoción 

DE 

MERCADO 

.~ 
Económicos 

Factores Políticos y Legal 

Incontrolables Cultural y Social 

Comercial 



32 

Factores controlables. (Precio, producto, plaza y promoci6n): 

Son rnás fáciles de solucionar los problemas que se p:::esentan en el Mer­

cado, ya que se tratara de buscar la mezcla adecuada que satisfaga las 

n~cesidades de los clientes, ejemplo de ello es: 

Precio: Cuando se presentan problemas del precio deberemos tener cuid!! 

do en fijarlos lo suficientemente altos para obtener utilidades justas 

y al rnisrno tiempo establecerlos bajos para interesar a los clientes re.!! 

les y potenciales y desalentar a la competencia. 

f~: Es importante definir cuando hay que lanzar un nuevo produc­

to al.mer.ca?o y cuando retirar otros, observando en cada uno la envolt~ 

ra, la marca y el precio además del servicio. Muchas empresas quiebran 

por no proveer las nuevas necesidades, carencias y deseos de los clien­

tes. 

Plaza: Es indispensable contar con los productos que soliciten los 

clientes en el lugar y momento preciso, ya que es imposible vender un 

prcducto que no se tiene en existencia. 

Promoción: Ayuda a aumentar el valor de los productos, ya que crea ve_!! 

tas masivas, beneficiando a los fabricantes y distribuidores. Las pro­

mociones se pueden efectuar por; ventas personales, exhibiciones, rela­

ciones pÚblicas y propaganda, 

Como se observa, cada una de las variables del Mercado son factibles de 

controlar y mezclarlas en la forma más adecuada que nos parezca, sin 

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

y sociales, así como comerciales): 

Estos factores pueden arruinar o afectar seriamente a cualquier empresa, 

por lo que cualquier ejecutivo que diseñe el Plan de Mercadotecnia los 

deberá tener siempre muy presente. 

Económicos: Las condiciones económicas de un país pueden afectar en 

ocasiones de manera tácita la situación tranquila de una empresa, por 

io que es necesario contar con la información precisa de la misma, con 

el fin de preveer una crisis (como la actual) y pronosticar de esta ma­

nera las futuras condiciones económicas de la empresa. 

Políticas 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 región 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. 

Situación Comercial: Definitivamente debemos de conocer a la competen­

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

probabilidad de triunfar es mayor que la de fracasar. 

Estos fac·tores tienen que considerarse detenidamente, en conjunto con 

los factores controlables, ya que nunca actúan en forma aislada. 
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CONFIABIJ,IDAD DE Ll\S FUENTES DE INFORMACION 

Los ejecutivos modernos en "Mercadotecnia" deberán contar con bases só­

lidad para tomar buenas decisiones, por lo que una herramienta importa.!! 

te son las fuentes de información que le indicarán las posibilidades de 

éxito en el Mercado a corto, mediano y largo plazo. 

Al realizar los estudios del Mercado nos encontraremos que solamente 

existen dos tipos de fuentes de información, las externas y las inter­

nas, que son descritas en las siguientes líneas: 

Fuentes Externas: 

No toda la infoL10ación se obtiene dentro de la empresa, por lo que es 

necesario recolectar estudios, informes, publicaciones, reportes de in! 

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 organización. 

A continuación mencionaré algunos documentos importantes: . 

I) Indicadores económicos. 

II) Indices de precios. 

III) Censos de población. 

IV) Producto nacional bruto. 

V) Ingreso por capita. 

VI) Indices de costo de la vida. 

VII) Balanza de pagos. 

VIII) Población socioeconómica, etcétera. 
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Algunos de los estudios arriba mencionados se obtienen en forma gratui­

ta o es necesario inscribirse para adquirir la información. 

Fuentes Internas: 

Es de notar que en los Estados Unidos de Am~rica, según un estudio rea­

lizado por la American of Marketing Asociation (13), el 80 i de las em­

presas tenían a una persona por lo menos asignada a la investigaci6n de 

mercado, esto implica que las compañías confían cada día más en sus pr~ 

pios recursos de investigación de m~rcado para obtener la información 

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 económica problemas que hubiesen exigido esfuerzos costosos y 

prolongados, 

El análisis sistemático de los datos de las empresa permite que en su 

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

se ahorraría dinero en hacer estudios externos. 

(13) Inv. De Mercados, E. Harria, Serie Drr. Me. Graw-Hill Pag. 28. 
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La información interna que se analizo sería la siguiente: 

I) Estádistica de ventas. 

II) Presupuestos. 

III) Encuestas. 

IV) Estadística de producción. 

V) Sondeos, etcétera. 

Otro tipo de clasificación en. la obtención de información, son a través 

de los datos primarios y secundarios, donde el primero son; de primera 

mano y los segundos de segunda 6 terc!!ra mano. 

Datos Primarios: 

Es la información que recopila en forma directa el investigados de mer­

cados, porque no es posible obtener la información deseada por la empr! 

sa. 

Este tipo de investigación requiere una inversión considerable de tiem­

po, dinero, personal e instalaciones; por lo que los ejecutivos de Mer­

cadotecnia recurren a ella en Última instancia. 

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

obtención de datos primarios son: 

A) Encuestas a consumidores y compradores. 

B) Encuestas a detallistas y mayot"istas. 

C) Encuestas a personal de la empresa. 

Cada una de las anteriores fuentes será utilizada según el objet;ivo :q1,!Ej ~· 

se persiga y de acuerdo a las necesidades de la empresa. 
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En 11) 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 inforn1ación de los productos que mercadea la empresa y co­

noce la política de comercializaci6n, así como la tendencia y reaccio­

nes de los clientes. 

En C) es una fuente excelente de información, 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 observaci6n y de encuestas, esta última requiere de 

una planeación meticulosa y las técnicas básicas son entrevistas perso­

nales, encuestas por teléfono y cuestionarios por correo, seleccionando 

una muestra por probabilidad (Aleatoria, estratificada, sistemática o 

por áreas) y por no probabilidad (cuota, conveniencia y juicio). 

Datos Secundarios: 

El investigados de mercados no debe de perder el tiempo en investigaci2 

· nes que ya están hechas o dedicarse a familiari.zarse con la diversa in­

formaci6n obtenida sin que sea esta la necesitada, pero lo que si es Í!!1. 

portante señalar, es que le dará la pauta para medir y ajustar la inve~ 

tigaci6n realizada a sus necesidades. 

En la actualidad se encuentra una relación muy grande de informaci6n c2 

mo la que a continuación presento: 
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A) Datos de censos, 

B) Publicaciones en informes gubernamentales. 

C) Enciclopedias. 

D) Boletines. 

E) Informes de compañías comerciales. 

F) Revistas especializadas. 

G) Registros de la empresa, etcétera¡ estas fuentes de información 

pueden ser interna o externa. 

Ventajas: 

Existen tres grandes ventajas en la obtención de datos secundarios y 

son: facilidad en su obtención, su costo es bajo y cierta información 

es adquirida únicamente de esta manera (censos). 

F'ASES EN LA INVESTIGACION DE MERCADOS 

Los estudios de Mercado que desean realizar las empresas, ya sea con m,!; 

dios propios o ajenos, deberán contar con una definición clara del pro­

blema que consideran prioritario en solucionarlo o seguir un plan de 

trabajo. 

El procedimiento más usual y el recomendable en las investigaciones de 

Mercados es el siguiente: 

Investigaci6n Preliminar: 

su objetivo principal es evitar al máximo errores y encontrar solucio­

nes viables al problema planteado, evitando as! pérdidas de tiempo y e.!!. 
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fuerzo (Definir el objetivo, establecer un presupuesto, fijar el tiempo 

de investigación, preparar los cuestionarios, llevar a cabo una explor~ 

dón). 

Planeación y Realización del Proyecto Definitivo: 

Aquí se definen las formas de como se van a recolectar los datos en el 

campo. (Determinar las fuentes de información, determinar el universo, 

diseñar la muestra, reclutar, seleccionar, incluir y desarrollar a per­

sonas para la investigación, coordinar la investigación, supervisar y 

verificar el trabajo realizado). 

Preparar y Presentar el Proyecto de· Investigación: 

Esta fase es muy importante, ya que dependiendo de la presentación de 

los resultados obtenidos en la investigación realizada se elaborarán 

los planes o estrategias oportunas para la "Mercadotecnia", (Clasifi­

car y tabular las contestaciones de los cuestionarios, realizar un aná­

lisis de los resultados, presentación del informe, conclusiones y reco­

mendaciones) • 

Llevar a cabo el Proyecto: 

Como su título lo indica, realizar el proyecto investigado es la culmi­

nación del esfuerzo analizado. 

Dichas fases no precisamente guardan esa secuencia, ya que varían según 

t:l c¡¡¡;c y e!! al'}\l!las ocasiones se efectúan simultaneamente varios pasos, 
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2.2. LA SEGMENTACION DEL MERCADO. 

l QUE SE ENTIENDE POR SEGMENTACION DE MERCADOS ? 

En la actualidad existen diversas técnicas para dividir el Mercado en 

sectores, todo ello dependerá de la estrategia que haya definido el Ge­

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

Primero deberen10s de entender el significado de Segmentación de Merca­

dos: !,a Segmentación del Mercado en la actualidad moderna, consiste en 

diferenciar las necesidades o intereses de los clientes (reales y pote.!l 

ciales) y subdiv.idir en grupos homog6neos de clientes con el fin de se­

leccionarlos en "tipos" de mercado y así elaborar la mezcla de "Mercad2 

tecnia" adecuado a dicho grupo, 

Cuando un grupo de mercado, de un producto o servicio consta de dos 6 

mas compradores, representa en teoría un·mercadó por sí mismo, porque 

sus necesidades, gustos, deseos, etcétera; son Qnicos. 

Al segmentar el mercado en grandes conjuntos de características afines, 

el Gerente o Director de Mercadotecnia conocerá con mayor precisión la 

participación que tiene en éste. 

BASES PARA SEGMENTAR E!, MERCADO: 

Para dividir un mercado en segmentos pueden utilizarse numerosas varia­

bles (por clase de sexo, por clase de ingresos, por clase de vehículos, 

por clase de motores, por clase de edades, etcétera) y es muy importan­

te señalar que no todas las clases son válidas para todos los mercados. 
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En un an~lisis del marcado las variables más frecuentes de agrupar por 

categorías son: 

A) Variables Demográficas. 

B) Variables Geográficas. 

C) Variables Sicográficas. 

D) Variables por Conducta del Cliente, 

Variables Demográficas: 

Este tipo de estudios distinguen grupos distintos de; edad, sexo, tam~ 

ño, familia, ingreso, ocupaci6n, educaci6n, religi6n, nacionalidad, 

clase social, etc1tera; siendo ésta la base mas usual para diferenciar 

los grupos más significativos del mercado, 

Variables Geográficas: 

Aquí separamos las regiones o zonas en las que descansa la organiza­

ci6n de las fuerzas de ventas y optar por aquellas por las cuales se 

podrían obtener mayor utilidad, tales como: regi6n, tamaño, condado, 

ciudad, densidad, clima, etcétera. 

Variables Siconráficas: 

Nos sirve este tipo de segmentaci6n para diferenciar mejor las necesi­

dades de los clientes (reales y potencial.es) dependiendo clel estilo de 

vida o petsonalidad que tenga la mayoría, tales como; impulso, autono 

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

Como el encabezado lo menciona, aquí se observan los índices de consu­

mo, nivel de disposici6n, etcétera y so buscan las siguientes ventajas¡ 

lealtad a la marca, término de uso, sensibilidad o factores comercia­

les, etcétera. 

Es muy importante r~cordar que no todas las variables do segmentación 

valen para todos los morcados, por ejemplo¡ los industriales suelen 

segmentar su mercado en importancia del cliente, su localización, el 

uso del producto, por beneficios separados, por volumen de ventas, et­

cétera, y otro tipo de empresas por factores mercadológicos, es decir, 

s\1bdividen al mercado en grupos que respondan a .diversos factores co­

mo: precios, calidad del producto, publicidad, canales de distribución, 

etcétera. 

VENTAJAS DE SEGMENTAR EL MERCADO: 

l,l El Gerente o Director de Mercados puede hacer ajustes más 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 las estrategias oportunas para optimizar el 

Plan de Mercado, 

3) Se encuentra en mejor posición 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 

l POR QUE EXISTEN LOS INTERMEDIARIOS ? 

• 
Muchos fabricantes carecen de recursos económicos para lanzarse a la 

realizaci6n de un programa de comercializaci6n directa, en cambio, las 

que si cuentan con el capital neces~ri9 en ocasiones deciden mejor au­

mentar su inversión en otros negocios. 

Los intermediarios ofrecen al fabricante avances en la comercializa­

ción y en ocasiones hasta mejorarlo, ya que cuentan con experiencia, 

contratos, clientela, ubicación, escalas de actividades, etcétera, y 

sus principales funciones son: formar con muchas líneas de productos 

una mezcla que interese a los clientes y hacer pequeñas clasificacio­

nes para ajustarse a las necesidades de dichos clientes. Logrando'los 

fabricantes una mayor eficiencia y bajár,sus costos, confiandole algu­

nas funciones a los intermediarios, 

EVOLUCION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION: 

Los primeros intermediarios fueron mercaderes o comerciantes que tran!! 

portaban productos de valor por las rutas de caravanas del mundo Medi­

terráneo, cerca del año 1500 A.C. y conforme fué evolucionando y desa­

rrollándose el comercio, la estructura de distribución se volvió cada 

vez más compleja. As! como los Fenicios desarrollaron un activo come!_ 

cio marítimo en su ~poca, surgieron alrededor del Mediterráneo nuevas 

civilizaciones. 

Los Romanos al conquistar Grecia la convirtieron on el centro más gra.!!. 

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

distribución de todos los productos. 

Durante la Última parte del período anglosajón se desarrollaron dos 

instituciones comerciales denominadas Mercado y Feria. En el primero, 

fueron simples lugares de reunión en donde la población se concentraba 

para intercambiar y en el segúndo, los festivales religiosos en donde 

se negociaba una o varias veces del año, dependiendo de los aconteci­

mientos religiosos. 

En la economía de nuestros días, la mayor parte de los productora~ no 

venden sus artículos directamente a los consumidores finales, sine• 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. 

D) Comerciantes. 

E) Comisionistas. 

F) Corredores (bolsas de valor.ei:ih. 

G) Distribuidores.· 

H) Intermediarios. 

I) Mayoristas. 

J) Minoristas. 

K) sucursales. 

L) Traficantes, etc&t~i:a~. 

En fin I cada uno ayuda al. mo~j,~iento dé mercancías I participando en el 

enlace de los fabricantes·; has.ta· los consumidores (no necesariamente s~ 

riÍn finales). 
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FUNCION DEL CANAL DE DISTRI!ltICION: 

Los canales de distribución, como ya se comentó, son el puente entre 

el productor y el usuario, actualmente existen tres categorías impor­

tantes: 

1) El fabricante de los productos. 

2) El usuario de los productos. 

3) Los intermediarios a nivel mayoreo y menudeo que desempeñan la 

función decisiva de facilitar la transferencia de productos. 

La función comprende, el movimiento físico de mercancías (transporte), 

el almacenaje necesario, la búsqueda de mercados, el pago de mercan­

cías (financiamiento) y la transferencia de productos (compra y venta), 

es necesario· mencionar que existen empresas, tales como1 agencias de 

transportes, almacenes públicos, agencias de investigación de mercados, 

instituciones financieras, etcétera; que actuan en forma auxiliar en 

el buen desempeño de dichas funciones y no están incluidos en el canal 

de distribución. 

Los canales de distribución facilitan que el producto "corra" como el 

agua en una cañería, y se dirigen al mercado, así como en la economía 

Norteamericana, hay una competencia constante entre muchas clases de 

negocios para tener la oportunidad de desempeñar las diversas funcio­

nes de distribución, ya que deberán trabajar continuamente en innova­

ciones, mezclando los distintos factores de bienes y servicios ofreci­

dos a los compradores en forma de paquete y así obtener las máximas 

utilidades. 
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DECISION RELATIVO AL DISE~O DE UN CANAL: 

Primero analizaremos el diseño de un canal de Distribuci6n, desde el 

punto de vista de los fabricantes: 

Los fabricantes tienen que decidir entre lo ideal y lo prlictico, es d~ 

cir, al iniciar un negocio nuevo se tiene que valer de los intermedia­

rios para su línea de productos. 

El diseño de un Canal puede estudiarse en función de la Teoría de la 

Decisi6n: 

l. Determinar los objetivos y limitaciones de los Canales. 

2. Distinguir entre los posibles y mlis prácticos Canales de Distr,! 

bución. 

3. Evaluar sus ventajas y desventajas. 

El punto de partida para la eficaz planeaci6n de los Canales de Distr,! 

buci6n consiste en detenninar claramente, cuales son los mercados que 

van a constituir la meta del esfuerzo mercadológico de la empresa, en 

base a las limitaciones de los clientes , los intermediarios, la compe­

tencia, medio ambiento y la misma empresa. 

Es importante distinguir la diversidad do canales que puede elegir la 

empresa, talos como: 

El número de intennediarios que i·equiere la empresa para llegar 

al mercado (Distribución intensiva, selectiva y exclusiva). 

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

sus m~rcancías a los "tipos" de mercado de manera eficiente. 
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Evaluar las distintas alternativas, tales con~: cucsti6n econ6 

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

El fabricante al prospectar intermediarios deberá de distinguir las c~ 

racterísitcas que hacen diferentes a los buenos intermediarios de los 

malos, estudiando su solvencia, prestigio, historial de crecimiento, 

antiguedad de trabajo, organizaci6n, cooperatividad, etcétera, con el 

fin de contar con las bases necesarias para su aceptaci6n pero general 

mente requiere de un análisis incremental directo. 

La cuestión econ6mica es la comparaci6n de resultados esperados con el 

intermediario o sin él. 

Los Intermediarios. Determinan el segmento del Mercado y las clases 

de clientes a los que so desea dirigirse, en consecuencia los comprad!?. 

res del canal y vendedores se enfrentan ~ la necesidad de tomar deci­

siones en cuanto a los Canales específicos se refiera. 

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

dirá la asignaci6n de Funciones de Distribuci6n, 

Canal fabricante - mayorista. 

Canal fabricante - minorista. 

Canal fabricante - consumidor 

Escoger entre Canales propios o ajenos: 

Los canales se adaptan al planeamiento del sistema logístico de la em­

presa, tales como: transporte, almacenamiento, control de existencias, 

suministro de productos, etcétera, todo este proceso en México ha sido 

olvidado, asimismo or.asiona que 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 Distribución deberá analizarse lo si­

guiente: el volumén de ventas (si aumenta o disminuye), el costo del 

manejo de las ventas, la metodología utilizada en la Distribución, et­

céitera, con objeto de detectar algunas deficiencias, ya que abarca to­

das las activi.dades que son necesarias en una empresa manufacturera P! ~ 

ra movilizar los productos desde el final de la línea de producción, 

hasta la venta o uso final. 

cuales son los Canales de Distribuci6n existentes: 

Los Canales de Distribuci6n, son un conducto que elige la empresa con 

el fin de D;i atribuir sus productos en la forma más completa, eficiente 

y económica, de manera que los clientes (reales y potenciales) puedan 

adquirirlos con el menor esfuerzo posible, tales como: 

I) Productor. 

11) Mayorista. 

III) Minorista 

IV) Clientes potenciales o reales. 

En cada una de las etapas arriba mencionadas, .no es necesario que gua.:: 

den el mismú orden de Distribución, suele suceder ~ue el productor ven. 

da directamente a los clientes, que el productor venda al mayorista y 

este último al cliente pasando previamente por el minorista. 

Puede ser tan complejo y sofisticado, según sean los recursos de la e_!!! 

presa Y la participación o penetraci6n que deseen lograr en el mercado, 

sin olvidar las utilidades y la satisfacción a los clientes (reales y 

potenciales). 
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J.::l fabricante y el mayorista pueden fonnar un equipo que puede alcan­

zar un alto nivel de eficiencia en la Distribución, por lo que puede 

.justificar plenamente su lugar en el Canal. 

Las sucursales de los fabricantes al mayoreo son establecidas por su· 

justificación en el volumen de ventas en cualquier región del país y 

no necesariamente desplazan a los mayoristas, ya que normalmente sir­

ven de bodegas de depósito para resurtir los productos con mayor faci­

liélad. 

Ventas al menudeo: 

Los minoristas deben estar.establc~idos cerca de sus clientes y las 

instituciones típicas en México son: 

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

les, tendajones, etcétera, siendo éstas el corazón minorista del país. 

Las tiendas de mercancía general, tales como: Aurrera, Comercial Mex.!, 

cana, Gigante, Blanco, El Sardinero, etcétera, se han desarrollado 

grandemente en los Últimos años, dentro del negocio de los supermerca­

dos por aplicar los siguientes principios: 

A) Amplia selección de modelos. 

B) Mercancías de marcas conocidas. 

C) Servicio de Fuente de Sodas y Estacionamiento. 

D) Abrir días festivos y domingos. 

E) Amabilidad y servicio por parte del personal. 

Fl Servicio de operaciones de crédito. 

G) Ofertas, 
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11) Precios bajos. 

I) servicio de aceptación de devoluciones. 

J) Libertad de los clientes en la selección de productos. 

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

esto ocurre en las ventas al mayoreo. 

Conflictos en el Canal: 

Las empresas manufactureras pueden crear conflictos en la red de Dis­

tribución con acciones como estas: 

l. 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 promoción en cualquier sector de 

la poblacion. 

Los fabricantes que no estén contentos con la actuación de sus Canales 

de Distribución, deberán de adoptar medidas apropiadas para incremen­

tar la participación del mercado y aumentar sus utilidades a largo pla­

zo y no desplomarse sus ventas con este tipo de problemas. 
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2.4 POLITICA DE PRECIOS 

RAZONES EN EL EST/\BLECIMIENTO DE PRECIOS: 

Raz6n Historica. Los economistas Adam Smith y David Ricardo, desarro­

llar6n teorías económicas sistemaficas en que argumentaban que el fac­

tor diferenciador principal que distinguían un producto de otro, de 

los que se ofrecían en el mercado era el precio, representando por mo­

·nedas, que intrínsecamente contemplaba el trabajo socialmente necesa­

rio. 

Razón Social. El mecanismo de los precios debe contemplar el margen 

suficiente para el funcionamiento del sistema competitivo de la libre 

empresa1 los precios son flexibles fomentando en principio, la máxima 

eficiencia de la economía de cualquier país capitalista. 

Raz6n Técnica. Los precios son cuantitativos, es decir, es más fácil 

especular sobre lo que harían los clientes si subimos los precios en 

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

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 determinar los precios a 

sus productos, ya que tiene un mercado cautivo y lás reacciones no son 

representativas. 

Las decisiones que tiene que tomar el ejecutivo en mercadotecnia para 

determinar los precios, son las siguientes: 



52 

Al Cuando la empresa tiene que fijarlo por primera vez, sobre que 

base tiene o debe de hacerlo. 

B) Cuando la empresa empieza a dudar si el precio está en relaci6n 

con la demanda y costo. 

C) Cuando la competencia inicia un cambio de precios. 

D) Cuando la empresa produce diversos productos y cuyas demandas y 

costos están relacionados entre sí. 

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

fen6meno denominado competencia y puede ser perfecta, im..oerfocta y mo­

nopolios : en el primer caso no influye en el precio¡ en el segun­

do caso si puede influir en ~l precio¡ en el tercer caso el gobierno 

lleva un control más estricto de los precios. 

Es imposible que el empresario conozca la oferta que existe y la dema.!! 

da que puede ser factibl.e: inelástica, elástica e intermedia. 

PUNTOS DE VISTA DE WS PROCIOS: 

Del Consumidor: 

Precio 

Precio de Lista (1) 

menos descuentos 

por cantidad (2) 

estacional ( 3) 

de caja $P.P. (4) 

menos rebajas 

canje (5) 

artículos deteriorados 

Algo (Producto o Servicio) 

Producto o Servicio 

más garantía 

servicio (Mtto. y Rep.) 

instalaci6n 

envase 

crédito 

lugar de entrega 



Del Miembro del Canal: 

~ 
Precio de lista 

menos descuentos 

por cantidad 

estacional 

de caja 

comercial o funcional (7) 

menos rebajas 

artículos deteriorados 

por publicidad 
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Algo (Producto o Servicio) 

Producto o Servicio 

con marca (bien conocida) 

garantizada 

servici,o de reparto 

(instalar) 

plaza disponible 

precio de. garantía (B) 

promoción (destinada a clientes) 

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

elegir entre varios productos. 

Mayor precio Mayor calidad 

(1) Precio que se pide por los artículos a los consumidores finales. 

(2) Alientan las compras de grandes volumenes. 

(3) Aprovecha los precios bajos el cliente y desplaza el almacena­

miento. 

(4) Pago rápido, en el momento de presentar la factura. 

(5) Se cambia ·o se deja un artículo por otro • 

. (6) Salen con defectos de fábrica. 

(7) Darle un precio de mayorista y que éste garantice en darle un 

descuento al minorista. 

(B) se le vende al minorista garantizándole a éste que los precios 

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

En la práctica, las organizaciones de libre empresa determinan sus pr~ 

cios de acuerdo al plan de mercadeo y al tipo de Canal de Distribuci6n 

que pretenden utilizar, para desplazar sus productos. 

A continuación detallaré las prácticas más usuales en la f ijaci6n de 

los precios en las empresas: 

Fijaci6n de Precios !lacia los Costos: 

Existen muchas empresas que fijan sus precios en base a sus costos, 

que le representa un índice concreto de rentabilidad y distribuyen ca­

si siempre los gastos de comercialización en niveles separados de ope­

ración. 

Fijaci6n de Precios Hacia la Utilidad: 

Algunas empresas fijas sus precios en base a un margen mínimo de util.! 

dad, es decir, añadiendo un porcentaje fijo al costo por unidad. 

Fijación de Precios, Meta: 

J,os fabricantes emplean un procedimiento para fijar sus precios orien­

tado hacia los costos, el cual, procura determinar el precio que le r~ 

presenta un índice concreto de rentabilidad sobre los costos totales, 

a un volwncn estandar calculado. 

Pijación de Precios en Función de la Demanda: 

Dependiendo de la Demanda potencial so fijan los 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. 

Fijaci6n de Precios en Funci6n de la Competencia: 

Las empresas que fijan sus precios en funci6n de la competencia es 

cuando procura conservar sus precios al ~ismo nivel establecido por la 
1 

industria y la característica que tiene es que no guarda ninguna rela-

ción con sus costos, demanda, calidad, etcétera¡ representando la expe­

riencia colectiva cuando es un oligopolio puro (unas cuantas empresas 

dominan todo el mercado, ejemplo: Compañías Huleras). 

Fijación de Precios para Propuestas Selladas: 

Se fijan los precios en funci6n de·un.concurso para obtener un contra­

to de' una obra ¡nuy grande o en una dependencia gubernamental (PEMEX, 

IMSS, CFE, .ISSSTE, etcétera). 

En la práctica existen empresas comerciales que suelen bajar los pre­

cios a medida que cambia la temporada o a la moda (paraguas, ropa, al_!. 

mentes, etcétera). El problema importante es identificar el porcenta­

je y el momento oportuno de realizar las rebajas, con el fin de obte­

ner el porcentaje más bajo de mermas en las ventas. 

La cuestión de Fijaci6n de Precios constituye un auténtico problema, 

ya que· deben considerarse factores tales corno:- capacidad de producción 

(en exceso) cuando cambian las formas de distribución, cuando la comp~. 

tencia ea intensa, cuando se tiene que concursar para obtener contra­

tos, los costos, etcétera. 
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En todas estas circunstancias el ejecutivo de Mercadotecnia deberá de 

tener el suf icicnte criterio y experiencia para tomar decisiones con 

relación a los precios. 

Al mismo tiempo, los Precios deberán fijarse como parte de una estrate 

gia comercial total, tomando en cuenta las demás variantes de la mez­

cla Mercadotecnia (Producto, Plaza y Promoción) , así como a la compe­

tencia, intermediarios, proveedores y gobierno. 
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2,4 LA DECISION DE COMPRA 

Existen diferentes modelos te6ricos, 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 cie_E 

tas doc.isiones, a conti11uaci6n detallo alguna teor.1'.as importantes: 

EL MODELO DE APRENDIZAJE DE PAVLOV: 

Este modelo se ha ido perfeccionando a través de los años en centrales 

de impulsos, claves, respuestas y fortalecimiento. El modelo ofrece 

un número considerable de aspectos de la conducta, lo que • hace ser 

muy interesante y atractivo para los ejecutivos en Mercadotecnia. 

EL MODEf.O DE MARSHALL: 

Según esta teoría, las decisiones de compra son resultado de cálculos 

económicos en gran parte racionales y conscientes. Este modelo es más 

bien normativo que descriptivo, ya que presenta normas lógicas a los 

compradores. El modelo Marshall ignora la cuestión fundamental de có­

PK> se forman las preferencias por un producto o marca. 

EL MODELO PSICOANALITICO DE FREUD: 

Según Freud, los compradores están motivados por aspectos y valores 

simbólicos del producto y no sólo por los económicos-funcionales. 

Cada uno de los modelos expuestos con anterioridad, trata de explk11r- · 

nos las reacciones que tiene el ser humano bajo cierto estímulo. Hay 

que considerar a los clientes (pÓtenciales) como una persona completa 
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que desarrolla sus actividades vitales de sobrcvivcncia haciendo fren­

te a muchos problemas y a sus actividades, pudiendo ser influidas por 

los distintos niveles de la sociedad, cultura, grupo de convivencia, 

subcultura, familia, etcétera; que a fin de cuentas se traducirá en 

compras y consumo de bienes y servicios, 

FUNCIONES EN LA DECISION DE COMPRA: 

El especialista de Mercadotecnia deberá 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 desempeñan los distintos miembros de una familia en cual 

quier sociedad: 

Originador 

Influenciador 

Decididor 

Comprador 

El originador. de la familia es el primero qui~n 

piensa en comprar el producto o servicio en cues­

tión. 

Es la persona qu·e directa o indirectamente ejerce 

alguna influencia en la decisi6n de compra del pr2 

dueto o servicio. 

En quién decide en última instancia la compra d~l 

producto o servicio. 

Como su nombre lo índica, es la persona que reali­

za la compra físicamente. 
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Usuario Es ol miembro o miembros de la familia que consu­

men el producto o servicio comprado. 

Es muy importante mencionar que el comprador desempeña otras funciones 

de solucionar problemas a la hora de comprar los productos, tales como: 

la marca, el estilo, la calidad, el color, el tamaño, el lugar, el pr!:_ 

ció, el tiempo y la forma de pago. 

LOS MEDIOS PUBLICITARIOS QUE INFLUYEN EN LA COMPRA: 

La publicidad comprende todas las actividades cuya función prin~ipal 

es educar, informar, persuadir, hacer propaganda y en ocasiones hasta 

"lavar el cerebro", mediante mensajes visuales y orales con el fin de 

que el público compre productos o servicios, inclinándose a ciertas 

ideas, instituciones y personas. 

Todo el mundo conoce la influencia tan grande e importe que la public! 

dad ha ejercido al público en los hábitos de compra o conswno de los 

diversos productos o servicios que se encuentran en el Mercado. 

El Comprador: 

Modelos por los que pasa un comprador: 

NECESIDAD -1 ACTIVIDAD PREVIA DECISION DE 
H 

COMPORTAMIENTC SENTIMIENTO 
l'"'"1 -1 

. SENTIDA DE COMPR/\ COMPRA uso POST.COMPRA 
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El comprador es inducido por algunos estímulos a desear algo, recoger 

y recibir informaci6n. Esta información modifica su comportamiento, 

conocimiento y actividades, otros factores que lo inducen a comprar o 

rechazar el prod•Jcto y experimentan sensaciones posteriores a su deci­

sión. 

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

ción del estilo de vida, de sus rasgos característicos o de su autoim! 

gen. 

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

vida, trabajando, estudiando, conviviendo, deseando, etcétera. 

r.n preferencia de las marcas es establecida por el consumidor, según 

los valores que para el representan los distintos atributos del produE_ 

to o servicio, según su criterio. 

Ln postura del comprador dirige ln compra y la tendencia de adquirir 

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 otra rna! 
ca. 
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el Por diversos grados do riesgo que experimenta. 

Los usuarios potenciales pueden definirse como individuos que no cons.!:!_ 

men actualmente los productos o servicios que cualquier C?!!tpresa ofrece, 

pero - no tienen barrera alguna de carácter funcional, cultural o 

económico, para no consumirlo. 

Las personas pueden pertenecer a la categoría de usuarios potenciales 

por diversas razones: porque no conocen el producto o servicio, por 

resistencia al cambio psicológico, por inercía, etcétera. 

La ignorancia del producto se combate con una divulgaci6n amplia e in­

formación diseminada. 

La resistencia psicol6gica, con una publicidad de un tema embarazoso y 

la inersía con una publicidad reiterativa se combaten muy bien y da r.!!_ 

sultados positivos. 
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2.6 PRONOSTICO DE VENTAS 

Las organizaciones modernas que se diferencian entre llegar al éxito o 

fracaso, dependen de la precisión con que elaboren sus "Pron6sticos", 

a corto y largo plazo (mayores de 5 años) con el fin de planear adecu.e, 

da.'!lente sus =rsos materiales, humanos y financieros. 

La naturaleza de los pron6sticos consiste en predecir el futuro de va­

rios eventos, mirando hacia el pasado y evaluar el mercado competitivo 

de nuestro país. 

Es evidente que la precisión de los Pronósticos disminuya a medida que 

se alarga el período precedido, es decir, al presentarse cualquier 

evento imprevisto (devaluación), afectará a las cifras presentadas en 

ventas, dependiend;:.· de la importancia del CtulÚlio. 

Los ejecutivos en Mercadotecnia, deberán tener cuidado y una habilidad 

muy especial para Pronosticar y ?lanear las estrategias Comerciales 

que en el futuro prevalezcan en el Mercado, con objeto de llegar al 

éxito bajo condiciones de riesgo específicos 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 

pronóticos básicos: Los pronósticos a corto plazo y los de largo al­

cance, contemplando los siguientes factores incontrolables: 

1) factores econ6micos. 

2) Factores soclales, 

3) Factores políticos y legales. 

4) Factores tecnol6qicos. 
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Factores Econ6micos. Se refiere a las condiciones econ6micas ta.les co 

mo: Inflaci6n, 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. 

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

·demográficos (desplazamiento de la población) , crecimiento de la pobl_!! 

ci6n y su distribución conforme a edades. 

Factores Políticos y Legales. Los criterios gubernamentales (locales 

y municipales) que constantemente cambian en México cada sexenio, pue­

de perjudicar el crecimiento de las ventas y afectar la futura situa­

ci6n competitiva. 

Los moviemientos internacionales en la política pueden ayudar a incre­

mentar o disminuir las operaciones· comerciales con otros países. 

Factores Tecnol6gicos. Requiere conocer con exactitud que productos 

nuevos se están diseñando o se pretenden lanzar al Mercado la compete.!! 

cia y preveer qué productos de nuestra línea se están volviendo obsole 

tos al llevarse a cabo dicho lanzamiento. 

Como se observa todos estos factores nos sirven como herramientas para 

tomar decisiones sobre bases más s6lidad en cualquier empresa no impo_:: 

tanda su giro. 

EL PRONOSTICO DE VENTAS 

Es la base para planear las ucilidades de la empresa basados en suce-
11 

sos futuros, independientemente de que se hayan elaborado estudios co!!!_ 

plejos o simplemento al a;;élr· JJOr mera intuición. Es también la base 
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para la Planeación Financiera, es decir, ayuda a definir: La produc­

ción, los niveles de inventarios, la promoci6n de ventas, contrataci6n 

o rescindir al personal, capacidad de los almacenes, maquinaría insta­

lada, calcular las utilidades o pérdidas, etcétera. 

En síntesis, la elaboración de los pron6sticos es una combinación de 

información (interna y externa), análisis y evaluación en función del 

tiempo, dinero y personal que sea utilizado. 

Para formular un pron6stico en forma secuancial, necesitamos lo si­

guiente: 

l. Un pronóstico general de la industria a la que pertenecemos o 

generadora. 

2. Un pronóstico general de la l!nea de productos que manufactura­

mos. 

3. Un pronóstico general de los mercados que atacamos y deseam:>s 

penetrar. 

4. Analizar las ventas reales efectuadas. 

s. Medir el pron6stico contra las ventas reales. 

6. Elaborar comentarios sobre las cosas más importantes que afect~ 

ron las cifras de ventas (positiva o negativamente). 

7. El pronosticador de ventas deber5. de canece!' y prepara!' un pro­

n6stico, artículo por artículo, mes por mes, mercado 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 próximos cinco años que predice. 

Para que el pronosticador de ventas sen eficiente, deberá tener 

una comunicación estrecha y directa con los altos ejecutivos de 

la empresa o ser uno de ellos, esto dependerá de la magnitud y 

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

Algunas compañías elaboran sus pron6sticos 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 gen.2. 

ral la situaci6n de los negocios o estudiar las tendencias de la econo­

mía general. La mejor base para la elaboraci6n de los pronósticos de 

ventas de una empresa. es el pro.nóstico del "potencial del mercado", es 

decir, el pron6stico de toda la industria. Para las empresas de meno­

res proporciones, esta, pr~>dicción fija un punto de partida econ6mico, 

Para las grandes, casi siempre en íntima relaci6n con todos los aspee~ 

tos de la económia, el pron6stico de la industria deberá incluirse como 

un paso in.termedio' entre el pron6stico de la economía general y el pro­

nóstico de ventas. 

Ventajas: 

Ayudar a las empresas pequeñas que normalmente no pueden preparar un 

análisis econ6mico nacional, y les sirve como punto de partida para el~ 

borar los pronósticos de ventas. Además, los estudios de la industria 

muestran las tendencias de largo alcance y ponen al descubierto nuevos 

efectos de las variables exógenas. 

METODOS PARA ELABORAR LOS PRONOSTICOS DE VENTAS 

En la actualidad existen métodos o técnicas diversas para elaborar los 

Pron6sticos de Ventas, en esta secci6n, serán detallados los más usua­

les e importantes que el Analista de Ventas (o como se le nombre en ca­

da. empresa) deberá de manejar y lograr óptimos resultados, ejemplo: 
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A) ~létodo de apreciación. 

B) Método estadístico. 

C) Método de estimaci6n. 

METODO DE APRU:IACION 

En la práctica, algunas et11presas estiman que los hombres más familiar.! 

zados con el Mercado, son aquellos que están en contacto con él, d!a 

tras día (denominada fuerza de ventas) . 

Cada vendedor estima las ventas en su territorio para un período dete! 

minado, utilizando su intuición y juicio. 

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

Ventajas: 

I, Pueden obtenerse prónosticos más precisos y frecuentes que el 

mismo personal de la oficina. 

II. Permite que se elaboren pronósticos fácilmente desglosables por 

vendedor, territorio, mercado, cliente, producto, etcétera. 

III. Obliga a los Gerente de Ventas a tener un contacto mas eficien­

te con sus vendedores y conocer con mayor exactitud las tenden­

cias de sus territorios. 

IV. Conocen los vendedores más estrechamente los Planes de los 

clientes y sus necesidades. 

V. La misma Fuerza de Ventas determina la cuota que cubrirán si 

cuentan con el producto suficiente. 
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Desventajas: 

I. Es factible que los vendedores sean poco hábiles para hacer sus 

estimaciones y demuestren inclinación hacia lo que carece de b~ 

ses firmes. 

II. El .tiempo que pasan los vendedores y los Gerentes de ventas en 

reunir la información y preparación de los pronósticos puede r~ 

presentar un costo muy elevado. 

III. Si los vendedores trabajan a base de comisión, tal vez no estén 

dispuesto a dedicar el tiempo necesario para obtener informa­

da su territorio que servirá de base para elaborar sus pronóst.! 

cos. 

IV. Los vendedores que no se enteren de los planes y objetivos de 

largo alcanza de la empresa, no podrán elaborar pronósticos sis. 

nificativos. 

V. El ·Upo de vendedores que una .empresa dispone, tal vez, no sean 

competentes para realizar una buena tarea de pronósticos. 

VI. En la práctica, existen vendedores que no les interesa elaborar 

pronósticos .de ventas, ocasionando demoras en la integración t2 

tal del territorio. 

METODO ESTADISTlCO 

En este método intervienen en su elaboración una .::ant1dad amplia de d~ 

tos disponibles para hacer extrapolaciones. Existen tres métodos bási­

cos que comurunente se emplean para preparar los pronósticos. A conti­

nuación son descritod para un mejor entendimiento: 

I) Encuestas en muestras de probabilidad para estimar la demanda: 

Como su tftulo lo índica, es l.i.ll método que sirve para determinar el P2 
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tencial del Morcado, de un producto determinado a partir de una mues­

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

de la encuesta es· la siguiente: 

a) El número total de personas que poseen un producto determinado 

como unos zapatos, camisas, lociones, relojes, automóviles, et­

' cétera. 

b) La proporción do personas que poseen varias marcas de un produ.s_ 

to como: trajes, corbatas, camisas, etcétera. 

el El número de personas o empresas que esperan comprar un produc­

to determinado. 

d) El número de personas o empresas que so11 usuarios potenciales 

de un producto. 

e) El número de personas o empresas que simultáneamente son usua­

rios potenciales y que tienen la capacidad económica para com­

prar un producto determinado. 

f) El mercado de reposición de un producto en particular. 

Las ventajas y desventajas más sobresalientes en este método son: 

Ventajas: 

l. Con una muestra se pueden cuantificar las características comu­

nes de varios millares de personas en un grado de precisión ba_!! 

tante aproximádo, siendo el costo de la investigación muy bajo. 

2. El muestreo por áreas o parcelas proporciona información espec.f. 

fica de una población del Mercado. 

3. Las encuestas por teléfono, correo, telegramas, etcétera, perm_!. 

ten que el costo de la información sea sumamen.te bajo. 

4. Puede obtenerse información más amplia y objetiva con respecto 

al Mercado que deseamos investigar. 
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Desventajas: 

l. Las encuestas en ocasiones son muy costosas. 

2. Te6ricarnente, la inforrnaci6n 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 número 

de errores puede ser elevado. 

4. El diseño y la estructuraci6n de la encuesta, requiere expertos 

perfectamente entrenados y con conocimiento pleno de lo que de­

sea obtener. 

II) Correlación de las ventas de la empresa con uno o varios facto­

res económicos del mercado: 

Son métodos adecuados para los Pronósticos de Ventas de corto y largo 

alcance (de 1 a 5 años) , por lo general su costo es menor que las en­

cuestas. 

El cuidado que se deberá tener es seleccio.nar el parámetro correcto 

que sea congruente al giro de la empresa. 

III). Análisis clásico de la Serie de Tiempos: 

El análisis de Sezie de Tiempos como técnica de la elaboración de los 

pronósticos se ha basado, por lo general, en la suposición de que los 

patrones del pasado continu~rán en el futuro. el pronosticador deberá 

reunir este punto de vista puramente histórico y revaluar el pronósti­

co, de serie de tiempos a la luz de los cambios que se preveen para el 

medio. 

El Análisis de Serie de Tiempos, parte de los datos históricos de la 

empresa. Su finalidad es determinar las tendencias e identificar las 

fluctuaciones de: 
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1) Los datos econ6micos fundamentales. 

2) Las ventas de la industria. 

3) Las ventas de la empresa. 

Se. espera que las fluctuaciones importantes sean cíclicas y que las 

del azar sean pequeñas. 

Debe tomarse en cuenta que los datos están formador por cuatro compo­

nentes: 

T = La tendencia. 

e Las fluctuaciones cíclicas. 

S Las variaciones por temporada. 

R Las variaciones al azar e irregulares. 

La f6rmula es: Ventas (T + e + s + R) o (T e s R ) 

Podría predecirse el futuro mediante la extrapolación de.los hechos 

acontecidos en el pasado. 

METODO DE ESTIM/\CION 

Los métodos de cstimaci6n que comunmentc se emplean, para calcular las 

características de la población son: 

l. Estimaciones simples. La medida de la muestra es utilizada pa­

ra estimar la medida de la poblaci6n, es decir, del resultado 

obtenido se estimará la medida de la poblaci6n, dentro de cier­

ta escala de valores con un nivel de confianza que ha sido es~ 

cificado de antemano f'Or el investigador. 
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2. Estimaciones de la diferencia. La medida de la población se es 

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

A continÚaciÓn detalleré las fórmulas mas UGUales en la obtención de 

diversas variables: 

Para obtener el tamaño de la muestra = !! 

F6rmula n 

Significa: n número total de la muestra. 

1.96= 95 \·de confianza. 

s desviación estandar. 

··~E2 X 

X Medida aritmética de la muestra. 

Para obtener la media distribución agrupada X 

Fórmula: 

Significa: 

J!: X f 
X 

:i:. f 

X Medida de la distribución agrupada. 

~ = Suma 

f= Cantidad agrupada 

:ti f= Suman (Medida de la distribución por cant.! 

dad agrupada) • 
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Para obtener la desviaci6n estandar s .. 

s ~lH Fórmula: ;;: f t: f 

Singifica: s Desviaci6n estandar 

:El · Suma. 

X Medida de distribución agrupada. 

f Cantidad agrupada. 

La desviación estandar sirve para medir el grado de fluctuaciones. 

Para obtener el error estandar de la media estimada 

Fórumula: - , ¡ n s 
S X = \J 1- ; ~ 

Significa: n = Número total de la muestra. 

N = Número total de población 

S = Desviación estandar. 

Intervalo de confianza de la muestra x 

Fórmula: x ± 1.96 

Nivel de Confi~nza: 

99 % 

95 % 

90 % 

(S X) 

Intervalo: 

X ± 2.588 X 

X ± l. 968 X 

X± 1.648 X 

s x 
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El conjunto de técnicas avanzadas para obtener los p.ron6sticos de ven­

tas, ayudan de alguna manera a prolongar los métodos estadísticos y a 

correlacionar las ventas de la empresa con una suma ponderada de cier­

tos índices econ6micos. Esto implica, que los gerentes de Mercadotec­

nia, si desean conocer con mayor exactitud el mercado potencial que d~ 

sean atacar, tendrán que apoyarse en todas las técnicas antes mencion.e_ 

das para evitar al máximo un posible fracaso. 

Debemos también mencionar dos factores importantes que ejercen una ma_E 

cada influencia sobre el pron6stico de ventas. Estos son, el tamaño 

de la empresa y la necesidad de dec.id:lr si se adopta por el pronóstico 

de corto o largo alcance. 

PROCESO DEL PRONOSTICO DE VENTAS: 

Un buen pronóstico de ventas, sirve corno base para elaboración de bue­

nos presupuestos (veáse Anexo Núm. 2), que conducen a mayores utilida­

des, también los pronósticos que se elaboran en forma descuidada y a 

la ligera, sólo conducirán a operaciones inestables y a la larga de·· 

gradaci6n de la posición competitiva de la empresa. 

El pronóstico de ventas permite la estimación cuantitativa del ingre­

so; el presupuesto proporciona la estimación de los costos, del tiem­

po-flujo de fondos y de las utilidades. Ya que han sido elaborados 

por producto, por área y representante de ventas, a partir de tres prf!_ 

nósticos básicos de ventas; 

l. Pronóstico de ventas de corto alcance (tres meses a un año), 

2. Pronóstico de ventas de alcance intermedio (de 1-3 años). 

3. Pronóstico de ventas de largo alcance (más de 3 años). 
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LA ELABORACION DE LOS PRESUPUESTOS A PARTIR DEL PRONOSTICO DE VENTAS 

Los presupuestos son la expresi6n de los planes de una empresa que pue­

den traduc~rse a dinero. Por lo tanto, los objetivos de aquellos pla­

nes, sirven como norma de desempeño y guía para lograr las utilidades 

que se fijan de antemano. De allí que los presupuestos constituyen 
0 

una herramienta muy importante en la administraci6n, ya que puede pla-

nearse en forma más 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 utilizaci6n de los recur­

sos ( materiales, humanos y financieros ) • 

I. Planear en forma ( cuantitativa ) más exacta. 

I. Coordinar las actividades dentro de la empresa. 

I Enfocar las metas de las utilidades. 

v. Cuantificar su propio desempelo sobré µna base de continuidad, de 

manera que se puedan tomar de irnnediato las medidas correctivas. 

V. Darse cuenta de la necesidad de justificar las variaciones del 

presupuesto causado por situaciones cambiantes en el transcurso 

del período presupuestal. 

I. Maximizar la utilización de los Recursos de la compañía. 

La elaboración del presupuesto maestro contempla los siguientes puntos 

en los que. detallo topicos más importantes: 
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a) Presupuestos de Operaci6n 

l. Presupuestos del ingreso de ventas. 

2, Presupuestos del costo de los bienes vendidos. 

2.1 

2.2 

2.3 

2.4 

Presupuestos del inventario. 

Presupuestos de materiales directos. 

Presupuestos de mano de obra directa. 

Presupuestos de gastos de manufactura. 

'2 .4 .1 

2.4.3 

2.4.4 

2.4.5 

2.4.6 

Presupuestos de los departamentos de ser 

vicio. · 

Presúpuestos de las instalaciones. 

Presupuestos de mano de obra indirecta, 

Presupuestos de suministros directos. 

Presupuestos de asignación de gastos ge­

nerales de fábrica. 

3, Presupuestos de gastos de distribuci6n. 

3.1 Presupuestos de gastos de ventas. 

3,2 Presupuestos de gastos de publicidad y promoci6n. 

3,3 Presupuestos de gastos de fovestigación de Merca 

dotecnia y administración. 

4. Presupuestos de gastos administrativos. 

4.1 Presupuestos de los funcionarios de la empresa, 

4.2 Presupuestos de la investigación y desarrollo. 

5. Presupuestos de otros ingresos y gastos de operación. 

bl Presupuestos de otros ingresos y gastos distintos de los de ope­

~: 
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c) Presupuestos financieros: 

l. Presupuestos de pérdidas y ganancias. 

2. Balance general presupuestado. 

3. Presupuesto de los desembolsos del capital. 

4. Presupuesto de cuentas ·por cobrar. 

S. Programa de depreciación. 

6. Presupuesto del efectivo. 

Los métodos de la ruta critica pueden ser valiosos para formular el pr.e_ 

cedimiento a seguir en la elaboración de los presupuestos, para progra­

mar los pasos y para reportar los avances logrados. 

Debe asignarse a los gerentes las responsabilidades financieras junto 

con las responsabilidades de las funciones de operación. 

El proced~miento para la Planeación de la· Producción deberá contar con 

los medios para hacer frente a las imprecisionea contenidas en el Pro­

nóstico de ventas. 

Por su naturaleza, los c&lculos para la elaboración de un programa de 

producción son inherentes a las labores de la oficina, siempre que se 

cuente con información pertinente y actualizada. 

Para que el Sistema de Control de la Producción sea un éxito, deberá de 

tener la mayor flexibilidad para ajustarse a los cambios inevitables en 

la demanda. 



A N E X O NUM. 2 

PR(JCESO DEL PRONOS1'ICO DE BIENIB DE CAPITAL 

[ PRONOSTICO 1 

._ ___________________ - - - ---'--- --- ----- ------ ----

ESTIMADO CORRELACION VTAS. PRONOSTICO ANALISIS SERIE DE 
PERSONAL DE CIA. CON OTROS AMBIENTAL (ECONO- TIEMPOS• TENDENCIA, 
VENTAS INDICADORES MICO, TEC.) CICLO TEMPORADA 

/ 
PRONOSTICO VTAS. VENTAS COMPAllIA 
INDUSTRIA ( m:ro- Y PLANES MERCADEP 
DO MATEMATICOS) 

~ ~ ¡, 

PRONOSTICO VTAS. PRONOSTICO VTAS. PRONOSTICO VTAS. PRONOSTICO·.VTAS. 
CIA. (CONSOLIDA- COMPAllIA CIA. (PARTICIPA- CIA.(EXTRAPOLACION 
CION Y REV.) CION MERCJ 

1 

PRONOSTICO REVISADO Y AJUSTADOS POR 
EL GTE. DE MERCADOTECNIA. 

PRONOSTICO VENl'AS REVISADO POR LA ALTA 
GERENCIA Y DIRECCION, 

PRONOSTICO VENTAS AJUSTADO Y DISTRI-
BUIDO EN FORMA FIN.AL. 



CAPITULO TERCERO 

TECNICA DE INVESTIGACION DE MERCADOS EN LA INDUSTRIA FILTRERA 

3.1 ANTECEDENTES 

La filt~ación es uno de los procesos más antiguos que conoce el hombre 

civilizado. Por millares de años los principios básicos de la filtra­

ción han sido practicados para beneficio de la humanidad. No obstante, 

recientemente, en el siglo XX, con el advenimiento del motor de combus­

tión interna se comenzó a definir y a publicar informaciones sobre fil­

tración. 

Estas publicaciones han sido más bien complicadas en el texto y genera.!, 

mente han cubierto campos muy limitados. Este trabajo es una tentativa 

para suministrar al lector una sencilla noción sobre los más elementos 

de filtración, y le permitirá conocer, las razones de por que la filtra­

ción es necesaria y como se inició su uso en los.motores de combustión 

interna. 

Este texto cubre sistemas de fil trac.i.ón de qas-oil (aceite) ,hidrliulic , 

nafta (gasolina), combustib.le y aire. 
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HISTORIA DEL FILTRO GAS·OIL (ACEITE) 

I - INTRODUCCION: 

En el ambiente exterior, el aceite puede contaminarse con la suciedad y 

el polvo que entra a trav&s del tubo de alimentaci6n de aceite, el tubo 

de ventilaui6n 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 aceite lubricante. Se necesitan muy pocas materias 

extrañas para afectar los aros do pist6n y reducir su eficiencia, lo 

que se traduce en menos potencia.y mayor·consumo de combustible, y au­

mento de la circulaci6n de gases en el sistema de lubricaci6n. 

La única forma positiva para remediar este problema¡ es mantener el 

aceite limpio y el único camino para lograrlo, es utilizar un filtro de 

aceite. 

El cambio periódico del aceite con el intervalo que se recomienda a los 

fabricantes de automotores elimina, los contaminantes, pero en ese mo­

mento el daño ya se ha producido y el nuevo aceite que se agrega se CO,!! 

t::mina otra vez para producir mayores daños. 

La solución adecuada es, el filtro de aceite que mantiene permanenteme.!! 

te limpio el lubricante, lo que se lograría parcialmente, si ello sólo 

dependier~ de la frecuencia de los cambios del aceite. 
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El hecho de que los filtros automStrices han sido universalmente adopt! 

dos por todos Íos fabricantes de motores de combustión interna es una 

prueba elocuente de que el filtro es ahora una necesidad más que un 

accesorio, corno fuera una vez considerado. Los flotilleros, las compa­

ñías constructoras, los agricultores y muchos otros que usan motores de 

combustión i.nterna han descubierto el beneficio que representa la pro­

tección del sistema de lubricación y como ello se traduce en atractivos 

dividendos al decrecer los gastos de mantenimiento y lograr una vida 

más larga del equipo. 

La misma reflexión puede hacerse a los dueños de automóviles de pasaje­

ros. 

II - TIPOS DE FILTROS 

Existen básicamente tres tipos de filtros de aceite que son usados en 
i\1·1" ·c0 

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

tes usan una combinación de estos tres tipos, ya sea como unidades ind.!_ 

viduales o como una unidad que realiza ambas funciones. 

a) Tipo Parcial 

Se le llama de flujo parcial, porque un }?orcentaje del aceite 

es retirado del sistema de lubricación, haci~ndolo fluir a tra-,, 

v&s de un filtro antes de retornar.al carter. Esta sistema tam 

bi~n se le ha llamado tipo de flujo indirecto, debido a que BE_ 
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lamente una parte del aceite entregado por la bomba, es filtra-· 

do entre un 5 ó 10 %, dependiendo ello de la viscosidad del 

aceite y el tipo de filtro. 

b) 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 válvula reguladora de presión, un filtro que recibe todo el 

aceite que provee la bomba a los cojinetes y una v&lvula de se­

guridad a presión de modo que permita pasar el aceite eludiendo .. 

el cartucho filtrante y llegar al sistema de lubricación del mE_· 

tor, en caso de una predeterininada ca!da de presión a través 

del cartucho filtrante. 

e) Tipo Combinado 

El advenimiento de motores más pequeños y de alto poder, traje­

ron los metales m&s delgados que son mucho más suceptibles al 

deterioro, ocasionado pot partículas en el aceite. De ahí que 

se concluyó de que los filtros de flujo total eran m.!is apropia­

dos para proteger estas partes del posible daño causado por la 

arena y partículas que pudieran crearse dentro del motor. En 

esta combinación el aceite quo entra en el filtro de flujo to­

tal pasa a través del cartucho y luego al enfriador. Después 

de dejar el enfriador, el aceite pasa a través de la galería 

distribuidora de aceite desde la cual se alimentan las diferen­

tes partes del motor. Este filtro tiene un cartucho de flujo 

parcial físicamente 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 

camión, están equipados con uno de los dos sistemas previamente 

·descritos, debido a la limitada facilidad de espacio, estos 

sistemas no han podido ser empleados en los motores de los auto 

m6viles. 

III - ELEMENTO DE FILTRACION 

I.Ds elementos de filtraoi6n y la C?nstrucoión usada en los cartuchos de 

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

1) De profundidad. 

2) De superficie. 

3) Combinaci6n de profundidad y superficie. 

Estos elementos generalment~ discutidos se describen a continuaci6n de­

talladamente a través d~ 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 diseños, tales como el de "afuera hacia dentro", el de 

"dentro hacia fuera", el de "extremo a. extremo", el. de "centro al extre 

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

los demás tipos por las siguientes razones: 

a) El aceite sucio es inicialmente expuesto a un máximo de superfi 

cíe que en realidad es ·1a superficie exterior del ejemplo. 

b) La presión 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 asegura una progresiva fineza de filtración. 

2. Tipo de superficie: 

Los filtros de tipo de superficie, utilizan.un cartucho que tiene un 

elemento filtrante que consiste en una área muy grande con un paso muy 

corto del aceite a través del elemento. El elemento filtrado de los 

cartuchos de tipo de superficie, es construido con papel escencial pa­

ra el filtrado de líquidos. Este papel tiene un tratamiento resinoso 

que le da una consistencia adecuada.. Es entonces plegado en varios es­

tilos para permitir la utilización de un área amplia, expuesta a los 

aceites sucios dentro del cartucho. 

3. Combinación de un tipo del flujo parcial de profundidad y su­

perficie: 

La combinación de un tipo de filtro de flujo parcial de profundidad y 

superficie, es aquella donde el elemento filtrante del cartucho ha sido 

diseñado para permitir que ambos tipos de filtración 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 diseño particular en forma tal que las capas de papel se plieguen 

una sobre otra, formando así una sucesi6n regular de tetentores de su­

ciedad alrededor de una secci6n compacta de papel en el centro. En OP.!:! 

raci6n el aceite sucio entra en las cavidades del papel y luego pasa a 

través de las láminas de papel que rodean el tubo central y sigue a tr~ 

vés de las superficies de la secci6n lobular desde donde es radiado al 

tubo central. En esta forma la filtraci6n de profundidad se realiza r~ 

dialmente hacia dentro a través del papel mismo, mientras que en el ti­

po de filtraci6n de superficie ocurre simultáneamente sobre las superf.!. 

cies de l~s secciones lobulares. 

El Anexo Núm. 3, nos mostrará en fqrma gráfica el proceso del sistema 

de filtracion de aceite. 



ANEXO NUM, 3 

FILTRACION COMBINADA 
DE FLUJO COMPLE1,0 Y FLUJO PARCIAL 

FRAM DE · 
FLUJO PARCIAi: 

•, 
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HISTORIA DEL FILTRO H!DRAULICO 

I - INTRODUCC rm: 

El desarrollo del sistema hidráulico actual se inició alrededor de prin 

cipio de siglo. Las primeras prensas. hidráulicas empezaron a usarse en 

relación con la r.a~uinaría, fue entonces cuando por primera vez los 

principios hidráu!icos comenzaron a aplicarse. 

La teoría de las ;ri~eras prensas hidráulicas fue simplemente expresado 

cuando una fuerza aplicada a un pequeño pistón es un recipiente de pre­

sión ajustada. Esto ejerce una presión sobre el fluído hidráulico 

igual a la fuerza aplicada dividia por la superficie del área del peq~ 

ño pistón. Por cc~siguiente, la relación de fuerzas sobre los dos pis­

tones es directe~~~te proporcional al área de su superficie. La rela­

ción del área es ~e 100/120 6 sea = .3 

II - SISTEMAS HlDR.\ULICOS 

El anexo Núm •. 4 ilustra un sistema hidráulico básico. Una bomba motor,! 

zada suministra baja presión al sistema. Una válvula de control (o va­

rias válvulas) controla el flUfdo hidráulico, generalmente por opera-
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ción manual" TJn 'motor hidráulico (cilindro o martinete) convierte las 

presiones hidráulicas en fuerza mecánica y de este modo cumplen con el 

verdadero trabajo del sistema. Un tanque de reserva o almacenamiento 

para proveeer el fluído mantiene todo el volumen de aceite usado en el 

sistema. ·También se incluyen válvulas para controlar la presión, el 

volumen y la dirección del flujo, Existe también una válvula de ali­

vio ·que controla la presión y evita sus variaciones. 

III - FUENTES Y TIPOS DE CONTAMINANTES 

Hay tres origenes básicos de contaminación en el circuito hidráulico y 

son los siguientes: 

A) Originados dentro del sistemar 

l. Residuos de soldaduras e incrustaciones. 

2. Residuos del maquinado. 

3. Arena de fundición. 

4. Partículas de goma. 

s. Compuestos de sellado. 

6. Estopa. 

7. Partículas de corrosión. 

a. Partículas abrasivas. 

9. Restos de pintura. 

siempre hay suciedad en el sistema a pesar de loe ecfucrzos que se r~~­

licen para eliminarla. Una gran cantidad de tiempo, dinero y energía 
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son empleados para limpiar los equipo5 antes du ser entregados pero to­

dos los contruninantes ya mencionados aparecen en los equipos nuevos. 

B) Del exterior del sistema (principalmente polvo y agua): 

l. Alrededor de la' tapa del recipiente. 

2. A través de los 0rificios de ventilaci6n y de alimenta-

ci6n. 

3. Empaquetadura del vástago del pist6n. 

4. Pérdidas en la línea de succi6n. 

S. A través de la cone~ión y desconexi6n de los accesorios. 

6. Con el agregado o cambio del aceite. 

C) Producidos en el sistema: 

l. 

2. 

Mecánicos: 

Químicos.: 

En forma natural por el desgaste normal 

de las partes, tales como: bombas, ci­

lindros, aros y empaquetaduras. 

Producidos por altas temperaturas y pre­

siones que resultan escencialmente en 

oxidaci6n del f luído hidráulico con la 

formación de asfaltos, gomas, barnices, 

lodo y agua. 

IV. EFECTOS DE LOS CONTAMINANTES SOBRE EL SISTEMA HIDRAULICO 

Hay muchas formas por las cuales los contaminantes del aceite hidráuli-
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co son dañosos para todo el sistema. Las partículas abrasivas pueden 

ser causa del desgaste excesivo de la bomba y pueden ocasionar la corrE?_ 

sión de los pequeños orificios del sistema. Simples partícular abrasi­

vas en una válvula pueden hacor que 6sta llegue a ser inoperante o de 

función defectuosa. 

Los productos de la oxidación de los aceites hidráulicos, pueden casu­

sar el pegado de válvulas y una combinación de estos elementos de oxid_e 

cióh y partículas abrasivas pueden en realidad bloquear el flujo del 

aceite. 

Además, pequeños depósitos de lodo pueden actuar como catalíticos prom~ 

viendo una mayor oxidación de aceite. 

El resultado neto de todo esto, es la reducción de la eficiencia del 

circuito hidráulico o su mal funcionamiento o en casos extremos, pueden 

dejar al equipe fuera de servicio. 

V - SISTEMA HIDRAULICO Y LOS FILTROS 

Los filtros han sido reconocidos hace mucho como beneficiosos para los 

circuitos hidráulicos, ya que los cambios periódicos de aceite no cons­

tituyen una protección suficiente. Por muchos años los filtros han si­

do recomendados como un accesorio optativo y no como un elemento normal, 

debido a la resistencia por parte de los diseñadores de agregar costos 

o o"!llplicar las cañerías y también por problemas de espacio y montaje, 
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Cuando el sistema hidráulico se entregaba al cliente sin filtros, éste 

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

pesar de las recomendaciones de los filtros no eran instalados. La ma­

yoría de los circuitos hidráulicos diseñados hoy, son filtros como acce 

sorio normal del sistema. Estos han sido incorporados por: 

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

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

1. Mayor velocidad de bombeo. Hace 35 años, la velocidad 

de bombeo normal estaba alrededor de los 500 R.P.M. 

Las velocidades actuales de bombeo oscilan entre las 

2óbo a 400Ó R.P .M. para las pequeñas bombas y de 1800 

a 3000 R.P.M. para las mediana, de 1500 a 2000 R.P.M. 

para las bo~as grandes y de 10000 R.P.M. para las bom­

bas de potencia • 

2. Bombas de más altas presiones. No hace mucho la pre­

sión normal de bombeo estaba alrededor de las 100 a 200 

libras por pulgada2, Los sistemas de presiones están 

oscilando entre 1000-a 2000 libras por pulgada2, mien­

tras que algunos sistemas (menos hidrostáticos) trabab_! 

jan en las cercanías de 5000 libras por pulgada2. 

3. Flujo de las bombas. No hace mucho el flujo normal de 

bombeo era de 4 a 80 litro.s por minuto. Mucho (Je ésto 

se ha logrado a través de terminaciones óptimas, tole­

rancias menores, luces más ajustadas que sólo pueden 

mantenerse con el aceite limpio. 
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B) Recipientes mlis pcquañoo, Lao limitaciones de espacio h<::n au· 

mentado con la resultante de recipientes más pequeños, lo que 

significa que la circulación del aceito dentro del recipiente 

ha aumentado con el consiguiente aumento de la posibilidad de 

desgaste, causado por partículas sucias ya que ellas han circu­

lado muchas veces a través del sistema hidráulico. 

C) Aum~nto de las Temperaturas del Aceite. Hace 10 años, una tem­

peratura de SOºC de aceite era común. Hoy a las temperaturas o~ 

cilan entre los lOOºC a 150°C, en parte debido a la relación de 

los recipientes más chicos y tolerancias menores en el diseño 

do las bombas. Estas temperaturas más altas promueven la oxid_!! 

ción del aceite y obligan el uso de un filtro. 

D) Sistema de refinación. El aumento del uso de la hidráulica ha 

traido consigo circuitos más complejos que exigen ~l uso de una 

variedad de bombas, válvulas de control de flujo y válvula¡¡ de 

control direccional y válvulas de alivio. La cantidad y cali­

dad de estos componentes puede ser solamente mantenida con ace,! 

te limpio. 

E) Aurnru1to en la demanda por la industria para una seguridad mayor 

y un servicio de mantenimiento más largo y menos costoso para 

todos los componentes. Hace 10 años los períodos de servicio 

de 500 horas eran considerados buenos; hoy se espera que estos 

no sean menos de 2000 horas y pronto la pretensión será proba­

blemente de 3000 horas. Estos períodos de servicio podrán sol_!!. 

mente lograrse si el aceite puede mantenerse limpio en los ci.;: 

cuitos. 
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VI - TIPOS DE FILTROS 

Hay muchos modelos y tamaños de filtros disponibles para uso en los si! 

temas hidráulicos. Los diferentes tipos se detallan a continuaci6n: 

A) Mecánicos: 

l. Coladores (con mallas de alambre): 

30 retículas 535 micrones 100 retículas 153 micrones 

40 retículas 380 micrones 120 retículas 117 micrones 

50 retículas 280 micrones 140 retículas 107 micrones 

60 retículas 230 micrones 170 retículas 89 micrones 

70 retículas 204 micrones 200 retículas 74 micrones 

80 retículas 178 micrones. 

El tamaño más popular del colador es de retícula 140 p~ 

ra 107 micrones. 

El colador es usado primariamente para proteger la bom­

ba y el circuito de las partículas grandes. El usado 

más a menudo en el lado de la succión de la bomba. Es 

lavable y brinda una filtración gruesa y una baja res­

tricción y alto flujo. 

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

Ofrecen una protección de 2 a 40 micrones. La limitada 

porosidad de este tipo de filtro ofrece y requiere un 

área grande, así qu~ la mayoría de los cartuchos son de 
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papel plegado. Ello ofrece una filtración fina, bajo 

restricci6n 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 más limpio que el colador con una 

restricción baja razonable y alto flujo. 

4. Tipo de profundidad (estopas de algodón, filtro, fibras 

de celulosa, etcétera), de 10 a 50 micrones (no limpia­

bles) , ofrecen un buen grado de filtración combinado 

con la capacidad para absorver cantidades de agua y re­

sinas. 

B) i\bsorción: 

Tierra de Fuller, alumina y bauxita. Tiene la capacidad de el,! 

minar sustancias solubles en el aceite (producidos por oxida­

ci6n). Este tipo de elemento no es bueno para los aceites .con 

aditivos. Es suceptible al agua y es muy difícil controlar la 

porosidad. 

C) Magnéticos: 

Este tipo de unidades es bueno solamente para contaminantes que 

tengan hierro como ingrediente básico. 

La selección del tipo y tamaño del filtro depende de: 
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l. El grado de filtraci6n requerida. 

2. Restricción permitible (succión o presión). 

3. Presión m&xima. 

4. Flujo máximo. 

VII - CONCLUSIONES: 

El sistema hidráulico moderno requiere e~ uso.de uno 6 más filtros. De 

bido al ajuste muy compacto de los componentes de los sistemas hidráu­

licos, la presencia de contaminantes sólidos, como también de productos 

provocados por la oxidaci6n del aceite, no son tolerados. 

Aunque, la limpieza de los recipientes hidráulicos es una práctica nor­

mal a fin de remover regularmente los contaminantes s6lidos, es además 

mucho más importante el mantenimiento del aceite limpio y eso sólo pue­

de lograrse por el uso de un filtro 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. Bl fi! 

tro es sólo tan bueno como lo desean las condiciones del cartucho que 

contiene. 

El período de cambio dependerá de las condiciones de trabajo, bajo con­

diciones normales, ei cartucho deberá de ser cambiado dos veces al año, 

o cuando se cambia el aceite o de acuerdo al servicio recomendado por· 

el fabricante. 
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HISTORIA DEL FILTRO DE NAFTA GASOLINA 

I - INTRODUCCION 

El uso de los motores de combustión interna utilizados para el transpo! 

te, la construcci6n y la agricultura, han sido sin lugar á dudas el ma­

yor factor para el crecimiento rápido y el desarrollo del país. Los mo 

tares accionados a Nafta son los que predominan en los Estados Unidos, 

hay solamente 100 millones de este. tipo de motor usado para accionar au 

tomóviles. 

Exis.te una demanda constante y crecienl;e de motores de tamaño limitado 

que producen más potencia y que operan suavemente a cualquier velocidad, 

que respondan rápido y eficientemente ante la variación de alimentación 

y carga además de que operen económicamente. Para satisfacer esta de­

manda, al construir motores, que se le denomina arte, se viene desarro-
' 

llando a través de los años introduciendo muchos cambios y refinamien-

tos en el motor básico y sus componentes. Quizá ningún componente del 

motor ha experimentado cambios tan grandes corno el aparato destinado a 

medir y mezclar el combustible: El carburador. El fin del carburador 

es mezclar el aire 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 pequeño agujero (orificio) hacia un tu-
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bo de alimentaci6n insertado en una zona restringida de la garganta del 

carburador (Venturi) y es succionado del tubo de alimentaci6n por el ª!. 
re que fluye a través del Venturi. 

II - DISENO DEL CARBURADOR l'«lDERNO 

Las exigencias del motor han complicado el carburador básico a un punto 

tal que hoy en d!a existen varios instrumentos separados pero combina­

dos, para separar el combustible y que son esccnciales para el funcion_!! 

miento de un carburador moderno. 

He aquí una lista de estos instrumentos que se diagraman en ·_1a secci6n 

de un carburador: 

l. Nivel de combustible controlado por un flotante y una válvula 

de aguja. 

2. Flujo de aire controlado por medio de un Venturi o serie de Ve_!! 

turis, cebador y mariposa de extrangulaci6n. 

3. Mezcla de aire combustible para marcha lenta y su regulación; 

la que. se realiza por medio de una válvula de aguja o un cali­

brador. 

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

por medio del surtidor principal o inyector. 
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s. Transferencia de la mezcla de combustible-aire, desde el regul.!!_ 

'dor de marcha lenta a ]W,. marcha normal, la que es administrada 

por medio de una tronera ubicada en el pasaje de alimentación 

del regulador de marcha lenta. 

6. Mezcla de combustible-aire para potencia controlada por medio 

de una varilla dosificadora .y orificio. La varilla dosificado­

ra está adicionada a la válvula de admisión del combustible. 

7. Mezcla de combustible-aire para potencia controlada por acera­

ción controlada por medio de una bomba separada y un inyector 

ubicado. debajo de la sección Venturi (no aparece en el diagra­

ma) • 

Estos instrumentos de medidión del carburador, son construidos con pre­

cisión y científicamente ajustados para dar más alto rendimiento y lóg_! 

cemente deben de ser mantenidos libres de toda contaminación • 

. III - FUENTE Y TIPO DE CONTAMINANTES EN EL COMBUSTIBLE 

La nafta, tal como se produce por refinación, es un combustible cuidad2 

samente preparado y regulado. Los distintos elementos constitutivos 

son combinados en cantidades apropiadas para conseguir una operación 

eficiente del motor, de acuerdo a las condiciones del medio ambiente, y 

de la zona donde el combustible debe de ser remitido. Agua y contami­

nantes gomosos y pegajosos son removidos, como también las partículas 
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sólidas son filtradas antes que el producto tenninado sea embarcado. 

Gran cantidad de dinero es gastado por las refinerías en coladores, se­

cadores, separadores y filtros, a fin de lograr ésta purer,~ del produc­

to. 

Después de que abandona la refinería el producto, la nafta es transpor­

tada a través del país por barcos, ferrocarrile~, tanques y camiones. 

La entrega final a la estación de servicio es hecha por un distribuidor 

local, por camión. Cada vez que funciona una abertura para la carga y 

descarga, el aire, conduciendo contaminantes tiene oportunidad de en­

trar. El almacenamiento de ~anquea parcialmente llenados puede generar 

agua en el combustible con herrumbre. otros efectos de almacenamiento, 

es ln producción de gomas y resinas en el combustible, provocados por 

el proceso de oxidación y polimerización. Los problemas de contamina­

ción 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 ah! que se preste gran atención a los 

equipos de filtración y purificación con el propósito de asegurarse una 

entrega de combusti.ble limpio y libre de agua. 

La entrega final de la nafta a la estación de servicio donde las apertE_ 

ras de entrada de los tanques de almacenamiento están al nivel del piso, 

la hace especialmente susceptible para la entrada de grandes partículas 

sucias y de pedazos de hojas, agua y otras cosas que son barridas. Ad.!!, 

más, el combustible almacenado en los tanques subterráneos es vulnera­

ble a los varios contaminantep mencionados en el párrafo anterior. Mas 

Y más atención se presta a la filtración de combustibles en el mismo 

surtidor del proveedor final. Actualmente, muchos de estos proveedores 

se están equipando con coladores de mallas muy finas y/o filtros coloc~ 
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dos en el lado de succión de la bomba (dentro de la caja del surtidor) 

a fin de proteger la bomba y asegurar la entrega de un combustible lim­

pio. Las dos Gltimas tentativas realizadas para controlar la contami~ 

ción en las estaciones de servicio, han resultado en la instalación de 

los 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 próxima al pico o al final de la caja del surtidor). En algu­

nos casos, este filtrado final es anunciado llamando la atención del 

usuario a fin de promover la venta de nafta limpia. 

Parecería que en vista de las precauciones tomadas por las refiner!as1 

distribuidores y en las propias estaciones de servicio, no se necesita­

rán más filtros en el motor. Pero.también es cierto que todas estas P.):! 

rificaciones previas reducen sustancialmente el trabajo de los filtros 

del motor permitiendq as! el uso de unidades de tamaños menores. 

Las estadísticas de la American Automobile Asociation, indican que la 

incidencia de los problemas del carburador y la nafta en los automóvi­

les, han aumentado durante los Gltimos años, Teniendo en consideración 

los contaminantes que se encuentran en los vehículos con más y mejores 

filtros de motor son requeridos a fin de proteger los diseños cada vez 

más complicados de los carburadores. cuando la nafta es bombeada al 

tanque del vehículo y cuando permanece almacenada, allí está expuesta 

a todas las formas de contaminación mencionadas en los párrafos prece­

dentes. Ademas, el polvo puede entrar a través del tubo de ventilación 

del vehículo. A pesar de la minuciosa limpieza y operaciones realiza­

'das por los fabricantes de automóviles. 

es todavía posible encontrar en el sistema de combustible de las cavid! 

ies nuevas, restos de estopa y particular de cobre y bronce provenien­

r.es de la soldadura. 
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No hay forma de estimar la cantidad de contaminación de cualquier tan­

que de nafta en W\ momento específico. 

El tanque del autom6vil que es limpiado hoy puede ser llenado en W\ ta.!!. 

que de almacenamiento cargado de contaminantes, s~n embargo, en nuestra 

extensiva toma de muchos tanques de combustibles, han demostrado que 

ningún tanque est& libre de contener una variedad de contlllllinaqtes. 

La mayor!a de estos si no son filtrados y eliminados del combustible 

van a ir finalmente a parar al carburador. 

IV - EF&:TOS PE LOS CONTAMINANTES SOBRE EL MOTOR Y EL CARBURADOR 

Hay muchas formas por 1as cuales la nafta contaminada es dañosa al car­

burador y al 1110tor. Desde hace mucho tiempo, el carburador moderno ya 

hab!a sido previsto, Considerando todos los pa~ajee y perforaciones, 

orificios y entradas requeridas por el sistema de calibración separada, 

es obvio que se produzcan muchas restricciones formadas por los contam,! 

nantes que se van acumulando. 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 extrañas hagan dif!­

cil el arranque, provoquen pérdida de poder, recalentamiento en las vá,! 

vulas de escape y hasta eventualmente la posible detención de la marcha 

del motor. 

Hay varios sitios en ol carburador donde una part!cula puede causar da­

ño, uno de estos sitios es el asiento de la vlilvula del flotante. 
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Debido a que la bomba de nafta entrega un suministro continuo de combu_!! 

tible, una simple partícula que se aloje en esta área puede causar pér­

didas que levanten el nivel del flotante y provoquen la inundación y el 

ahogo del carburador lo que también detendrá el motor. 

Una simple ~art!cula alojada en el orificio de la válvula de alta velo­

cidad, puede provocar una mezcla excesivamente rica. Partículas abras,! 

vas grandes, adem&s de esmerilar las válvulas y los asientos menciona­

dos pueden fisurar o desgastar el cuello del sello de la bomba de acel!_ 

ración causando pérdida de potencia y posibles pérdidas del carburador. 

En los carburadores del tipo de varilla de regulación, su orificio y la 

varilla misma pueden ser rayados. 

Las gomas y las resinas tiene mucha acción destructiva tales como un ~ 

bre asiento de válvulas, pérdidas, acumulaciones alrededor de los orif.!. 

oios disminuyendo su diámetro correcto, fallas del cebador automático y 

un posible mal funcionamiento del inyector de alta velocidad. 

Es de ·primordial importancia el hecho de que toda contaminación que f:i! 

ye a través del sistema de combustible, teilllinará en la clÍlllara de com­

bustión donde los abrasivos contribuirán al desgaste del cilindro y de 

los aros, tal como lo hacen las partículas no eliminadas del filtro de 

aire. 

V - SISTEMAS DE COMBUSTmLE Y FILTROS (TIPICOS) 

RogSmosles referirse al diagrama esquemático de un sistema de, combusti-
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bles de un coche de pasajeros típico (Consultar .Anexo 5), el que consi.! 

te en· un tanque de almacenamiento, una bomba de nafta y un sistema de 

calibración. La bomba de nafta es un diagrama del tipo de desplazamil!!! 

to variable que toma combustible del tanque y lo entrega al instrwnento 

regulador del carburador. Este diagrama muestra el camino que toma la 

nafta desde el tanque hasta el colador, filtro, la bomh~ de nafta (fil­

tro primario) y hacia el filtro colocado en la Hnea del c,arburador, 

donde también debe de haber un filtro o colador. Todos los coches tie­

nen filtros en una o más colocaciones y una breve descripción de cada 

uno de estos tipos de filtros. 

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

los micrones. Un micrón es la milésima parte de un metro o aproximada­

mente C·~JO~ de pulgada. Es decir que hay aproximadamente 25 micrones 

para una milésima de pulgada. Partículas micrométricas nos rodean con­

tinuamente aunque el ojo hlDllano pr4cticamente no pueda distinguir obje­

tos menores de 40 micrones. 

Pr4cticamente todas las marcas de coches tienen un colador de malla 

gruesa en el tanque de nafta. Este colador est& hecho de tejido plást.!, 

co o alambre de malla de 150 a 200 (70/100 micrones). 

El propósito de esta unidad es retener alejados de la línea de combust.!, 

ble, las partícular gruesas y el ajuste. Esto prolonga la vida de los 

filtros finos que están colocados en la línea del combustible, en la 

bomba de nafta y en el carburador. 

Es imposible correlacionar.los tipos y tamaños de filtros y cartuchos y 

las recomendaciones de servicios ofrecidos por los distintos fabrican-
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tes de autom6viles. Factores tales como el diseño del carburador, tam_!! 

ño y configuración de la bomba y exigencias del motor, todos conducen a 

crear el diseño final del sistema de combustible y a la selección 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 wio de los filtros premen­

cionados y que. la mayoría de los sistemas tienen dos o más de estos fi.! 

tros. 

Es importante destacar, que hay recol4elldaciones de servicio específico, 

tanto en drminos de tiempo como en kilometraje, para la limpieza y Cil!!! 

bio per!odico de los cartuchos. 

Estas recomendaciones de servicio deben cumplirse a fin·de asegurar una 

correcta operación del motor, libre de problemas. 
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HISTORIA D&L FILTRO DE COMBUSTIBLE 

Las condiciones mundiales actuales provenientes de los grandes avances 

·y adelantos técnicos, se deben en gran parte a la mecanizaci6n de sus 

equipos de transporte, de la construcci6n y de la agricultura. Tan solo 

para mencionar unos pocos ejemplosr los motores Diesel suministran la 

potencia para muchos de estos equipos y figuran entre los mA'.s finos y 

altamente desarrollados en todo el l!Wldo. La protecci6n de estos moto­

res es una necesidad. 

La tendencia hacia la •oieselinizaci6n" ha aumentado tremendamente en 

la última década. Esto se demuestra por el aumento en ventas de mto­

res ~iesel en nueve de los mayores campos de su uso: Agricultura, Con.!!. 

trucci6n, Transporte por autopistas, Industria en general, Petr6leo, M.! 

ner!a, Marítimos, Ferrocarriles y Municipales. Esta tendencia es pro~ 

vida por la confianza, eficiencia y economía de los motores Diesel que 

se reflejan en la reducci6n sustancial de costos para el usuario. 

El sistema de inyectores es hoy altamente complejo y requiere equipos 

de bombeo y calibraje de alta precisón a fin de suministr~_r la cantidad 

adecuada de combustible en el sitio adecuado, bajo condiciones específ.! 

cas. 

Como la industria do los motor-;,s a nafta sigue avanzando con motores de 

mú alta potencia, la indust1.ia de los motores Diesel sigue tambilin ad,! 

lante con mayores demandas l!ll los sistemas de coni>ustible, el coraz6n 

de la operaci6n del motor. 
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El Anexo Núm.6 es un esquema de un sistema t!pico de combustible Die­

sel no recirculanto. El combustible es suministrado desde el tanque 

por una bomba de transferencia y entregado bajo presi6n a la carcaza 

del inyector, de allí el combustible es forzado bajo condiciones extre­

mas de alta preai6n a los inyectores y rociado en la c&mara de combus­

ti6n. 

Los filtros de combustible que se emplean generalmente se dividen en 

dos categorías1 el primero, es un primado o filtro auxiliar y. est& 

instalado entre el tanque y el combustible y la bomba de transferencia.· 

El filtro secundario, est& entre la bomba de transferencia y los iny~ 

torea. 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 resist~cia a la fluidez debido a que 

est& montando al lado de la succicSn, es solamente 5-6 libras por pulq! 

da. Este filtro tiene la misión de proteger la bomba de transferencia 

y alivianar la carga del. filtro secundario. Cuando mlis efectivo sea 

el filtro primario, .mejor es el rendimiento que puede tenerse en el 

filtro secundario y por lo tanto en los iny()Ctores. 

Un desarrollo r'llativlllllente nuevo es el sistel!lll de combustibles, es el 

tipo de recirculaci6n. En los viejos sistemas los filtros de combust! 

ble sola!!!ente "veían" el combustible 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 esquem&tico de este típico 

sistema recirculante de combustible Diesel puede verse en el (Anexo 

Nlím. 7) • 



104 

se ha encontrado que a pesar de la alta eficiencia de la eliminación de 

contaminantes sólidos que proveen los sitemas .s6lidos modernos de fil­

trado de combustible, tódavía ocurren inconvenientes con el inyector de 

la bomba y la tobera. Estos problemas son provocados por la erosión y 

la corrosión 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 trav6s de los finos orificios de las toberas causan 

una acción de desgaste que se aproxima a la abrasión. La presencia de 

a9ua,especialmente mezclada con el aire en varios de los componentes 

del combustible causan herrumbre y otras corrosiones químicas que mal­

gastan las superficies finamente te:nninadas. 

Para evitar esta forma de contaminaci6n, la mayoría de las refilier!as y 

plantas de almacenamiento tratan de separar el agua del combustible 

usando· una o ambas de las m&s conocidas formas de separación: 

l. Precipitación y 

2. Centrifugado. 
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LA HISTORIA DEL FILTRO DE AIRE 

Para comprender debidamente la función de .un filtro de aire es necesa­

rio familiarizarse con algunos conceptos básicos de los 1110tores. Bre­

vemente dicho, la mezcla de aire y combustible detona en la cámara de 

combustión del motor con el fin de impulsar el pistón. El pistón se 

mieve entonces hacia la parte inferior del cilindro y hace girar el c! 

gueñal, transmitiendo la fuerza de la explosión que se produce en la 

clmara de combustión del pistón al cigueñal. El número de cilindros y 

el volumen total de la cilindrada determina el tamaño o desplazamiento 

del motor. Cilindros de mayor o menor tamaño equivalen a explosiones 

mayores o más largas y.generación de inS:s fuerza. El resultado de la 

fuerza disponible para la protección del cigueñal, se llama torsión o 

giro del cigueñal. Esta torsión es usada en diferentes formas, en un 

motor fuera de borda o en un avión1 hace girar las hélices, en un aut~ 

m6vil o camión, la torsión es transmitida a la rueda trasera para im­

pulsar el vehículo. 

El problema de un ingeniero de filtros de aire es verificar que el ai­

re que se incorpora a la mezcla y que pasa a la c&mara de combustión 

lo haga lo más flicilmente posible y tan limpio como sea posible. Bás! 

camente un 1110tor es una bomba de aire y el poder del motor depende de 

la cantidad de aire (de oxígeno) que ~~e,da bombear. Cualquier restri!:_ 

ción del caudal de aire es indeseable debido a que si tal restricción 

es debidamente elevada, el resultado será una apreciable pérdida de !>.!? 
der. 

Una alta demanda de aire revela, la cantidad de aire sucio que puede 

ser filtrado. Este aire que va directamente a la c&mara de combustión 
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interna y por lo tanto al motor debe estar tan libre de suciedad coro 

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

culas abrasivas que causan el desgaste del motor. 

cuatro consideraciones excepcionales establecen los requisitos para 

filtros de aire y estos son: 

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

lograr eficiencia. 

2. Debe tener una razonable capacidad de abosorcicSn de polvo. 

3, Debe tener una baja restriccicSn. 

4. Debe poder acondicionarse en el espacio disponible. 

l. La eficiencia de un filtr:o 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

ciedád. 

2. La capacidad de ábsorcicSn de polvo es la cantidad de polvo que 

el filtro de aire pueda retener antes de que sea necesario pre.! 

tarle servicio o reemplazarlo. 

3, La restriccicSn del caudal de aire debe ser baja de modo que no 

l.tmite la potencia del motor. El filtro de aire estS diseñado 

para ftU1cionar debidamente con el silenciador, el carburador y 

el rmiltiple 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 mayoría 

de los vehículos. Los coches de pasajeros deben encontrar un 

sitio para el filtro de aire debajo del capot. 

Los fabricantes de camiones a menudo est4n forzados a instalar el fil­

tro de ai~ fuera del compartimiento del rotor debido a que el inte­

rior no hay espacio disponible. 

Actualmente est4n en uso varios' tipos de filtros de aire a saber1 im­

preqnados de aceite, el de baño de aceite, el centrífuqo y el de papel 

plegado, cada tipo fue originalmente diseñado por una razón específica 

y en algunas ocasiones fue necesario trazar con términos medios. 

E.l tipo de malla impregnada en aceite fue usado primitivamente en ra­

zón de su bajo costo. Es de baja restricción y pobre en eficiencia. 

El filtro de aire a baño de aceite es el que se ha venido usando exten 

samente y fue diseñado primitivamente por su razonable eficiencia y C_! 

pacidad. Este tipo consiste en un recipien:te de c.ceite sobre el cual 

pasa aire, la parte inferior del elemento f.iltrante es aceitada por el 

caudal de aire que arrastra el aceite hacia ~l, desde la base. La Pll! 

te superior ,~el· elemento es un condensador que previene que el aceite 

sea arrastrado al interior del motor. Con Wl caudal de aire bajo, tal 

cano ocurre cuando el motor est& 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 deb! 

r& tener una alta capacidad para absorver suciedad sin ocasionar res­

tricción. 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

miento túmico. El curado de las resinas mantiene la forma ~el pleg.!!. 

do, aumenta la fortaleza del papel y su rigidez, previniendo el colap­

so de los pliegues y ayudando al armado del cartucho. Plegando el paJ 

pel en esta foxma, una gran cantidad de superficie queda disponible 

dentro de un cartucho de tamaño relativamente pequeño. 

Después de que el papel est€ 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 1.1'.quido pllistico (plastisol) primero un extremo es colocado en el 

molde con pl,tico y este plastisol es curado hasta que se convierte en 

un ~aterial semejante a una goma el&stica. Posteriormente el conjunto 

es revertido y el otro extremo es tambi€n moldeado en plastisol. 

La malla refuerza el filtro y resiste la compresión de la tapa silen­

ciadora. La malla interior actúa como un para-llama. otra protección 

adicional del filtro contra la malla es provista por el tratamiento 11!!_ 

tiflamable de la resina. 

Casi todos los coches de pasajeros y algunos camiones usan un silenci.!. 

dor de admisión construido dentro de la carcaza del filtro de aire, a 

la entrada del carburador. 

La carcaza del filtro de aire y el silenciador como una sola unidad 

sirven para mentener el cartucho firmemente en su lugar, sin ninguna 

filtración de suciedad y tambi€n sirven como medio para reducir los 

ruidos del ootor de una manera similar a la que actúa 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 ca:dcncs. Estos vehículos estar&n 

bien protegidos para ser conducidos a cualquier zona del país aún bajo 

las mSs severas condiciones polvorientas, sin desgastes para el motor 

provocados por el polvo cargado de abrasivos. (Consultar Anexo Ndm. 

8), 
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HISTORIA DEL FILTRO DE AIRE DE SERVICIO PESADO 

PARA: AUTOHO'l'ORES 1 MOTORES FIJOS Y APLICACION 

FUERA DE LAS RUTAS PAVIMENTADAS. 

La filtración de aire para motores de combustión interna, ya sean usa­

dos en automotores, motores industriales fijos o equipos accionados 

fuera de las rutas pavimentadas. Su eficiencia ha sido reconocida por 

toda la industria como una de las más útiles protecciones para la vida 

del motor. 

Por una verdadera misi6n de proveer una barrera filtrante pos;l.tiva, e.! 

t! sometido a saturación eventual o restricción del caudal de aire al 

motor cuando éste es forzado en condiciones severas, cuando tienen que 

afrontar un servicio que va mucho más frecuente que los recomendados. 

En casos no comunes donde ocurren concentraciones excesivas de. aire S,! 

turado de contaminantes, es necesario prestar al filtro un servicio 

mSs frecuente que el· corriente. 

Se han hecho tentativas para extender los per!odod de servicio, agre-

9&ndoles prelimpiadores de varios tipos. Uno de los usados más 

corrientemente es el tipo centrífugo, que utiliza la energía de la po­

tencia del motor, para crear un movimiento circular de entrada de aire 

que remueve algunas partículas de polvo del aire por la fuerza centrí­

fuga. Debido a que su eficiencia es baja, el limpiador centrífugo no 

puede ser utilizado solo. 

Algunas de las características relativas a los prelimpiadores son las 

aic¡uientes: '· tJ '" 
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l. su eficiencia puede variar del 30 \ al 90 \ con un polvo fino 

AC y desde el 50 \ al 97 \ con un polvo grueso AC. 

<) 

2. Bajo condiciones· de operación donde se encu~ntra polvo qrueso, 

el prelimpiador puede alargar la vida del. cartucho. 

3. Bajo condiciones de operac::ión donde se encuentra el polvo fino, 

el prelimpiador puede no extender la vida del cartucho y en re.! 

lided la va a acortar, debido a que el polvo extremadamente fi­

no satura el cartucho. Ningún prelimpiad.or centrífuqo puede r!_ 

mover un polvo extremadamente fino. 

4. cualquier prelimpiador cen~rífugo, ya sea una unidad separada o ,. 

integral del filtro, tiende a aUl!lel\tar la :restricción inicial. 

Bsto resulta de un período de pérdicla de potencia del motor. 

Considerando ~e las partículas 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 

Ingeniería comenzó una investigación intensiva. Su objeto fue determ.!_ 

nar que JOO'todo podia sex utilizado para remover el aire con partículas 

de polvo fino a fin de aumentar la vida del cartucho y por lo tanto, 

extender los períodos de servicio. Esto debió de involucrar facilidod 

de producci&i e<::onomía de operación y bbicos princiJ;>ios de i;ngeniería. 

El resultado de esta investigación fue el diseño e introducción de los 

conjuntos de filtros de aire de servicio extra pesado. Estos estfn d! 

seftados para servicio tuera de la ruta pavimentada, motores industria­

les fijos y adaptables a operaciones bajo las mSs severas condiciones. 
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3.2 FUENTES DE IHFORMACION 

La recolecci6n de la informaci6n constituye una fase muy importante en 

la investigaci6n del Mercado, por lo tanto, la calidad de los datos r! 

dica en gran medida, de las fuentes utilizadas, dando como resultado 

el éxito de nuestro esfuerzo. 

Acontinuaci6n detallar& las fuentes Externas e Internas empleadas en 

la Investigaci6n del Mercado de la Industria Filtrara, tema central de 

lista Tesis: 

FUENTES EXTERNAS: 

Pa~a obtener un pron6stico del Mercado de los diversos filtros que se 

fabrican en nuestra empresa, fueron utilizados los siguientes documen­

tos: 

Número de empresas por clase de servicio de Autotransporte-pas! 

jera. 

Fuente: Direcci6n General de Esta. de Divulgaci6n. 

Veh!culos registrados por clase. 

Fuente: Direcci6n General de Esta. de Oivulgaci6n. 

Resultados del X Censo. 

Fuente: Secretar!a de Progrmaci6n y Presupuesto. 

Número de veh!culos de carga y pasajeros. 

Fuente: Secretar!a de Col11Ullicaci6n y Transporte. 
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Equipo de Locomotores de F.F.c.c. 

Fuente1 Secretaría de Comunicaciones y Transportes. 

Dirección General de Ferrocarriles. 

Aviones Civiles Registrados. 

Fuenter Secretaría de Comunicaciones y Transportes. 

Dirección General de Aeronfiutica Civil. 

Marina Mercante de Petróleos Mexicanos. 

Fuente: Petrolees Mexicanos. 

Servicio de Lubricación. 

Fuente: Canacintra. 

Guía de los Mercado de Mmcico. 

Fuente de Industria Automotriz~ 

Balance de la Industria Automotriz. 

Fuente: Asociación Mexicana de la Industria Automotriz. 

Equipo de Transporte, Refacciones y Accesorios. 

Fuente: Dirección General de Ests. de Diwlgación. 

Anexo Estadístico' Histórico. 

Fuente1 QUinto Infome Presidencial. 

Encuestas realizadas al Sector Flotillero 

Fuente1 Entrevista en forma directa. 

Ventas por Marcas y Plaza de Automóviles. 

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

Fuente: Asociación Mexicana de la Industria Automotriz (1978), 

Otro tipo de información necesaria para la adecuada Planeación y toma 

de decisiones, es la concerniP.nte a los aspectos Económicos del país, 

ya que proporcionan una perspectiva del marco macroeconómico en que se 

desplaza la empresa (Consultar Anexo Núm. 9). Datos importantísimos 

en una etapa de crisis corno la actual. Algunos datos utilizados fue­

ron los siguientes1 

Informe Anual del Banco de M&ico. 

Fuente1 Banco de México. 

México en Cifras. 

Fuente: Nacional Financiera. 

Indicadores Económicos. 

Fuente1 Banco de México, 

Anllisis Económico para la Dirección de Empresas. 

Fuente1 Grupo Editorial Expansión. 

Inversionistas Mexicanos. 

Acciones Bursátiles Somex. 

Fuente1 Casa de Bolsa. 

Ex&men de la Situación Económica de México, 

Fuente: Banco Nacional de M&ico. 

Prontuario Analítico. 

Fuente: ·Banco de México. 

(Subdirección de Asuntos Internacionales). 
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El Mercado de Valores. 

Fuente: Nacional Financiera. 

FUENTES INTERNAS: 

Ventas Reales por Tipo de Filtro. 

Frecuencia1 Mensual. 

Presupuesto Anual de ventas por Sucursal. 

Frecuencia: Anual. 

Encuesta realizada al Mercado en Forma Directa. 

Capacidad Instalada por tipo de Filtro. 

Los dos tipos de fuentes (externas o J,nternas) nos porporcionadn un 

marco macroeconómico y microeconómico que servirán de soporte, para 

planear adecuadamente las ventas de la empresa y asS: lograr optimizar 

sus recursos, con el fin de obtener al mliximo de utilidades. 

!) 



ANEXO No, 9 
1 

********'********************************************************************************************************************* INDICADORES ECONOMlCOS , 

****************************************************************************************************************************** 
1978 1979 19il0 1981 - 1 '182 1983- · · i 984 · ·.' 19B5 1986· ·· 1987 1988 

**********************************************************************************************~******************************* PIB 7.3 B.O 8.3 ·a.1 -.7 -1.3 1.0 . 2.7 3.0 3.7 3,9 
.. j . --·· --- ·-

INFLACION 16.2 20.0 . 2~? .. 8 2B.O 98.B 80. !l 60.0 ; A5.5 40.0 30.0 25.0 

TASA DE INTERES NOMINAL 20.5 21.7 27.tl 41.-1 50;0 56•5 49,0· - ~ 45 .. 5 40.0 35.ó 3'5 .6 . 

r:EPO DE CAMBIO LIBRE $/DL 22·.7 2.2 .. 8 23 .. 2 26.2 96.4 166.0 235.0 . 261.7 278.3 299.:L 331.1 
.... -···-··-··-~ ...... 

SALARIO MEDIO ANUAL 12.a 15.0 19.0 28 .• 8 52.9 58 .o· 45.0 ! 38.3 31.5 27.0 20.3 

*•*********************************************************~**********************************~************************~****'* 

¡ 

' ··-r·· 
.j 

. ¡ 
' ..... -........... _ .. . 

' . í 

.. ¡ 
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3,3 PO'l'ENCIAL DE FILTROS DEL 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 ex.Portarse. 

La empresa que tenga la calidad, cantidad y servicio en eu producto P.! 
ra satisfacer las necesidades de los clientes (reales y potenciales) 

tendrá una mayor o menor participación del mercado. 

La serie de fenómenos que forman en un momento, dado la imagen, ambi~ 

te·o producción del Mercado de Filtros, puede ejemplificarse as!: 

En un Mercado agrícola, la demanda crece en los períodos de co­

secha. 

En m1 Meréado pecuario, la demanda es más fuerte cuando el gan! 

do est& 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 más estable a lo 

largo del año natural, considerado como un ciclo. 

En el comportamiento del Mercado, en cuanto a ·otros aspectos, 

observamos que el consumidor particular compra a lo largo del 

año, pero su demanda se acentúa en las proximidades de d!as fe! 
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tivos o vacaciones¡ tambiéu se observa que el taxista y el ca­

mj.onero generalmente oo si,:;iue un ciclo y s6lo en ocasiones se 

unen al ciclo agrícola de !!.a reg!on. 

El potencial del mercado es el ccrojunto cuantificable de posible cons_!! 

11d.dores. En el caso de la e:J!?res;ai. (X) , la base para cuantificar el 

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

plicado por el número d~ vehl:culcl1l en circulación, barcos, locomotoras, 

aviones civiles, etc€tera, menos .::iertas consideraciones (bajas). 

(*) Consumo Anual de Filtros por lDnidad: 

AUTOMOTRIZ1 

Aceite 

Gasolina/Combustible 

Aire 

TO 'l' AL 

3 

l 

1.5 

s.s 

(*) Estimaci~n de acuerdo a un mtestreo y experiencia. 

OTROS: 

( 
Aq¡f!cola Marina 

·Aceite 12 90 

Gasolina/Comb~etible . 4 70 

Aire 4 230 

TO 'l' AL :20 390 

Camiones 

12 

12 

3 

27 

.Equipo 

~ 

180 

180 

340 

700 
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Recorrido anual promedio por vehículo: 25,000 Km. 

Cambio de Filtro para el Aceite 

Cambio de Filtro para la Gasolina 

Camibo de Filtro para el Aire 

TOTAL 

CAMIONES1 

Recorrido Km/Mes 

Recorrido Km/d!a 

Días Trabajo 

Horas de trabajo 

Recorrido Km/Mes 

Recorrido Km/d!a 

Días.Trabajo 

Horas de Trabajo 

= 

Cambio de Filtro para el Aceite 

Cambio de Filtro para el Combustible 

Cambio de Filtro para el Aire 

TOTAL 

Tiempo 

c/4 mes. 

c/12 mes 

c/8 mes 

Factor Anual 

3.0. 

1.0 

1.5 

s.s 

DE PASAJEROS: 

8,800 Km. promedio 

40.0 Km. promedio 

22.0 días pormedio 

12.0 horas promedio 

DE CARGA: 

9,900 1<111. promedio 

37.5 Km. promedio 

22.0. días promedio 

12.0 horas promedio 

Tiempo 

c/1 mes 

c/l mes 

c/4 mes 

Factor Anual 

12.0 

12.0 

3.0 

27.0 
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VElltCULOS REGISTRADOS EN LA REPUBLICA MEXICANA 

AllTOMOVILES CAMIONES (CARGA) CAMIONES (PASAJERO! TOTAL 

Afió 
ciw::. CREC. crux:. CRE'.C, 

~. ( \) ~· (\) ~· (\) ~· (\) 

1960 483101 293423 26126 8026!!0 

1965 771118 59.6 388684 32.5 30702 17 .s 11~0504' 48.3 

1966 812415 5.4 408406 5.1 27521 (10.4) 1248432 4.9 

1967 917304 12.9 440292 7.B 27611 9.3 1385207 11.0 

1968 999910 9.0 465815 s.0 29407 6.5 1495132 7.9 

1969 1Ú3004 13.3 505847 8.6 31549 7.3 1670480 11. 7 

1970 1233824 8,9 524985 3.8 33059 4.8 1791868 7.3 

1971 1338404 0.5 554497 S.6 34400 4.3 1927381 7.6 

1972 1520144 13.6 592722 6.9 35723 3.6 2140589 u.s 
1973 1766504 16.2 645323 8.9 37043 3.7 2448070 14.0 

1974 2053241 16.2 728965 13.0 41053 10.S 2823259 15.3 

1975 2400930 16.9 887912 21.0 50762 23.6 3339604 18.3 

1976 2580426 7.5 997995 11.3 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 3063969 15.1 1457398 14.6 77050 4.4 5399417 14.5 

1980 4125704 6.7 1719730 18.0 82463 7.0 5927897 9.8 

1901 4710437 14.3 1908900 11.3 ' 90575 9.S 6717912 13.3 

H 1982 4919517 0.4 2004344 5.1 91900 1.s 7045761 4.8 

(-) Estimado (Agregando la produccilSn de vehículos que ve1\dieron las armadoras) • 
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AUTOMOVILES EN CIRCULACION 

~O CALENDARIO PROMEDIO AGO FISCAL 

1970 1'233,824 

1'286,114 70/71 

1971 1 1338,404 

1'429,274 71/72 

1972 1'520,144 

1 1643,324 71/73 

1973 1 1766,504 

1 1909,873 73/74 

1974 2 1053,241 

21227,086 74/75 

1975 21400,930 

2 1490,678. 75/76 

1976 21580,426 

2 1820,811 76/77 

1977 31025,197 

3 1192,585 77/70 

1978 31359,973 

3'611,971 70/79 

1979 31863,969 

3 1994,836 79/80 

1990 41125,704 

4 1422,070 00/Sl 

1981 41710,437 

41010,977 81/82 

1982 4 '919,517 
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CAMIONES Y CAMIONETAS DE CARGA 

ARO CALENDARIO PROMEDIO ARO FISCAL 

1970 524,985 

542,624 70/71 

1971 554,497 

539,741 71/72 

1972 592,772 

619,047 72/73 

1973 645,323 

687,144 73/74 

1974 728,965 

808,438 74/75 

1975 887,912 

937,954 75/76 

1976 987,995 

1 1052,973 76/77 

1977 1 1117,951 

1'198,185 77/78 
1978 1 1278,419 

1 1 367,908 78/79 
1979 1'457,391!· 

1 1581!,564 79/80 
1980 1 1719,730 

1'814 ,315· 80/81 
1981 11908,900 

1'956,622 81/82 
1982 2 1004,344 
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CAMIONES DE PASAJEROS 



70-71 

71-72 

72-73 

73-74 

74-75 

75-76 

76-77 

77-78 

78-79 

79-80 

80-81 

81-82 

123 

RESUMEN 

AUTOMOVILES EN 

CIRCUIACION 

1'286,114 

1'429,274 

1 1643,324 

1'909,873 

2 1 227,086 

2'490,678 

2'802,811 

3'192,585 

3'611,971 

3'994,836 

4 1422,070 

4 1818,977 

CAMIONETAS Y CAMIONES 

DE CARGA 

542,624 

539,741 

619,047 

687,144 

808 1438 

937 ,954 

1 1052,973 

l-'198,185 

1'367,908 

1 1588,564 

1 1814,315 

1'956,622 

CAMIONES DE 

PASAJEROS 

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 ,, 

72-73 

73-74 

74-75 

75-76 

76-77 

77-78 

78-79 

79-80 

80-81 

81-82 

B) 

1) 
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POTENCIAL DE FILTROS EN AUTOMOVILES 

AUTOMOVILES EN 

. CitlCULACION 

1 1.286,114 

1'429,274 

1 1643,324 

1 1909,873 

21 227,086 

2'490,678 

21802 1811 

3'192,585 

3 1611,971 

31994,836 

4 1422,070 

4 1818,977 

A-B 

900,280 

1 1000,490 

1'150,330 

11375,109 

1'603,502 

1'793,288 

1 '961_,970 

2'234,810· 

2'528,380 

21 796,390 

3'09.5,450 

3'373,284 

POTENCIAL FILTROS 

AUTOMOVILES 

4,952 

5,503 

6,327 

7,563 

8,819 

9,863 

10,791 

12,291 

13,906 

15,380 

17,025 

18,553 

28 ' de participación anual son vw. 

11.1 

14.9 

19.5 

16.5 

11.8 

9.4 

13.9 

13.1 

10.5 

10.6 

8.9 

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

gasolina). 



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) 
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POTENCIAL DE FILTROS EN CAMIONETAS, CAMIONES Y AUTOBUSES 

2 

CAMIONES, CAMIONETAS Y 

AUTOBUSES EN CIRVULACION 

576,624 

575,079 

655,430 

726,192 

854,396 

986,680 

1 1111 1085 

1'266,837 

1 1443,319 

1 1668,320 

1 1900,834 

2'047,859 

1 (Miles) 

POTENCIAL DE 

FILTROS ---

13,262 

13,227 

15,075 

16,702 

19,651 

22,763 

25,555 

29,137 

33,196 

38,371 

43,713 

47,101 

\ DE CREC. 

(0.3) 

13.9 

10.7 

17.6 

15.8 

12.2 

14.0 

13.9 

15.5 

13,9 

7.7 

Tomando como base, 23 filtros por año (10 aceite, 10 diesel, 

3 aire). 

2) Se sumaron camionetas, camiones de carga y autobuses, ya que 

los autobuses usan m&s filtros, ésto se compensa con. las ca­

mionetas que usan menos filtros (baño de aceite). 

l.,. 
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RESUMEN 

POTENCIAL DE FILTROS DEL MERCADO AUTOMOTRIZ 

(Miles) (!!!:!!!,) (Miles) 
POTENC:iiiL"'Di FILTROS POTENCIAL DE FILTROS POTEN'C'iAL TOTAL \ DE CREC. 

AUTOMOVILES DE CAMIONETAS, DE FILTROS 
CAMIONES Y AUTOBUSES 

70-71 4,952 13,262 18 ,214 

71-72 51503 13,227 18,730 2.9 

72-73 6,327 15,075 21,402 14,3 

73-74 7,563 16¡ 702 24,265 13.4 

74-75 8,819 19,651 28,470 17 .3 

75-76 9,863 22,763 32,636 14.6 

76-77 10,791 25,555 36 ,346 11.4 

77-78 12,291 29,137 41,428 14.0 

78-79 13,906 33,196 47,102 13.7 

79-80 15,380 '38,371 53,751 14.1 

80-81 17,025 43, 713 60, 738 13,0 

81-82 18,553 47,101 65,654 8,1 

,, 
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PllOYB:CIOO DE. CONSUMO FILTROS. AGRICOLAS . 

J,920 horas en 8 meses a 24 días por mes y 10 horas por .día, 

Filtro/Año Prom. Hs. 

Filtro de aceite de motor 12.6 150 horao) 

Filtro de diese! 3,48 500 horas) 

Filtro de aire 2.56 750 horas) 

Kit. de transmisi6n 1.92 (1000 horas) 

TRACTORES 

~ 

~ Aceite de lobtor ·~ ~ .!U..! TO 'l' AL 

Factor 12.6 3,48 2.56 1.92 

1976-77 653 ,440 196,032 130,668 96,016 1 1076,176 

1977-76 664,870 199,461 132 ,974 99,731 1 1097,036 

1978~79 676,288 202,866 135,258 101,443 l' 115,675 
' 

1979-80 687 ,718 206,316 137,544 103,158 1'134,736 

1980-81 959,539 287,862 191,906 143,931 1 1583,240 

1981-82 1'231,360 369,408 246 ,272 184,704 2'031,744 

FUENTE1 Maquinaría y Equipo Agr!cola en los distritos de riego 1963 a 1961. 

DIRD:CION GENEAAL DE ESTADISTICA, SPP l.981. 

Reswnenes y.,r.,•rdles de loe censos agrícolas, ganaderos y ejidales a 1980. 
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POTENCIAL DE FILTROS POR TIPO EN UNIDADES (MILES) 

MERCADO AUTOMOTRIZ 

TOTAL DE 
Af:JO FILTROS ~ DIESEL ~ GASOLINA 

70-71 17, 763 9,391 6,336 1,018 1,018 

71-72 18 ,229 9,662 6,383 1,092 1,092 

72-73 20,827 11,504 6,707 1,308 1,308 

73-74 23,578 12,547 0,001 1,515 1,515 

74-75 27,668 14,718 9,416 1,767 1,767 

75-76 31,729 16,898 10,875 1,978 1,978 

76-77 35,365 18,781 12,188 2,198 2,198 

77-78 40,311 21,431 13,776 2,552 2,552 

78-79 45,839 24,392 15,554 2,946 2,946 

79-80 52,353 27,871 17,708 3,387 3,387 

80-81 59,190 31,521 19,965 3,852 3,852 

81-82 65,654 34,973 22,090 4,295 4,295 

MERCADO AGRICOIA ~ 

81-82 2,031 1,231 369 246 184 

MERCADO MARINO 

81-82 550 128 913 324 

MERCADO DE EQUIPO PESADO 

81-82 810 109 108 393 
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Para efectos de determinar el Potencial do Filtros del Mercado Mexica­

no, es necesario tomar en consideración algunos factores, tales como: 

A) En la cifra de vehículos registrados (automóviles) es necea! 

rio restarle los vehículos (V.W.) Sedan, ya que, sus unida­

des no tienen filtros de aceite. 

B) En la cifra de vehículos registrados (Camiones de carga y P! 

sajeros) es necesario restarle los vehículos (que lleven ba­

ño de aceite) y determinar correctamente los filtros poten-. · 

ciales de aire. 

C) Importaciones de Filtros. 
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ME~ADO TOTAL DE FILTROS EN UNIDADES Y VALORES 

(1981-1982) 

UNIDADES1 

2,9\ Agricola 

0.8\ Marino 

1.2\ F.quipo Pesado 

Unidades · __ ,_ 

Merc.ado Automotriz a 65 1654,000 95.l 

Mercado Agrícola .. 2 1031,000 2.9 

Her.cado Marino 550,000 o.a 
Mercado F.quipo Pesado .. 8101000 _!.¿ 

Total 69'045,000 100.0 



VALORES. 

Mercado Automotriz 

Mercado Agrícola 

Mercado Marino 

9'4.1% 
Automotriz 

• 

• 

Mercado Equipo Pesado • 

Total. 
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3.3.% Agricola 

1.7 % Equipo Pesado 

Precio Promedio _%_ 

(Miles) 

80.00 51252,320 94.1 

90.00 182,790 3.3 

102.00 56,100 1.0 

115.00 931,500 _hL 

5'584,360 100.0 
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3.4 PARTICIPACION DEL MERCADO Y COMPETENCIA 

LA COMP~IA . 

PUNTO DE VISTA 1-lJLTINACIONAL 

Es una corporaci6n con 14 f&bricas alrededor del mundo en la que el 

50 ' se encuentra en Europa y el resto en Alil6rica (Norte y Sur) , con­

sultar Anexo Ndm. 10. 

A partir de la Segunda Guerra Mundial, sus ventas han seguido una lí­

nea ascendente, este crecimiento fue posible debido a un esfuerzo con­

tinuo en la investigaci6n y el desarrollo de tecnologías. 

Actualmente en los Estados Unidos de Américabs el abastecedor más impo! 

tante de filtros automotrices e industriales), sus técnicos se enfren­

tan a la competencia, por lo que desarrollan constantemente nuevos pr2 

duetos para satisfacer las cambiantes necesidades del consU111idor y de 

la industria. 

PUNTO DE VISTA NACIONAL 

Si bien los or!genes de esta empresa se remontan al año de 1929, cuan­

do fué fundada en los Estados Unidos, hemos de mencionar que lleg6 a 

México en el año de 1960 (época en que el pa!s iniciaba la etapa de su 

desarrollo econlimico modemo), y en la que existían en toda la Reptíbl,! 

ca Mexicana solamente ochocientos tres mil vehículos registrados, co-



133 

menzaba ya su proceso de industrializaci6n y con el, un intensivo pro­

grama de construcción de carreteras y caminos vecinales que facilita­

ri&n las comunicaciones, aumentando as!, el número de vehículos regis­

trados (aproximadamente siete millones, quince mil, setecientos en 

1982) y acelerar el desarrollo del pa!s. 

M~ico, en su din.fmico desarrollo ha insistido mucho en la necesidad 

de fomentar la tecnología en todos los niveles, desde la enseñanza a 

través de Institutos especializados hasta la adopción de la tecnología 

avanzada que el país atín no tiene. Sin embargo, la empresa (X), cuen­

tá con t&:nicos e ingenieros que tienen a su.disposición el equipo m&s 

avanzado, trabajan constantemente en la tarea de desarrollar nuevos d.!. 

seños, mejorar los materiales e J.inplantar dgido¡i controles de calidad 

para mantener a la empresa al ·frente de la tecnología de filtros. 

Cabe mencionar todo lo anterior, por'l1:1e es la única empresa en la Rep,g 

blica que paga regalías por concepto.de' Asesoría Tecnológica. 

PARTICIPACION Dl::L MERCADO 

En cualquier empresa, una de las preguntas b'8icas que debe formularse 

es ¿c\JA'.l es su participación del Mercado? y C6mo la empresa (X) ~o es 

la excepoi6n, determinaremos a continuación dicha incógnita: 

La demanda potencial de Filtros en la ReplÍblica Mexicana es des 

69 1045,000 unidades (anuales en 81-82) (+). 

La empresa vendió en el ejercicio 81-82 la cantidad de: 7'579,500 un.,! 

dades anuales, 

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

dremos el porcentaje de participaci6n del Mercado, ejemplo de ellos: 

EMPRESA X 

VENTAS EJERCICIO 82 

Participaci6n 7 1579,500 69'045,000 - 11.0 

Otro dato importante es determinar la participaci6n por tipo de produ.s. 

to, en este caso, por tipo de filtro. 

UNIDADES (MILES) 

Filtros de Aceite 

Filtros de Diesel 

Filtros de Aire 

Filtros de Gasolina 

To t a 1 

EMPRESA X 

VENTAS EJERCICIO 82 

4,213.5 

1,950.0 

885.0 

531.0 

7,579.5 

.,__.;\ 

~w 

~ 

~ ' 
36 1542,000 .. 11.5 

22'765,000 .. 8.7 

5 1258 ,ooo = 16.8 

4'480,000 = .Jb2. 
69'045,000 11.0 



~ : CT.'1 
' ' .. ~ ........ !!: 

~ ~ 
~: ., ,. 
~· 
~ 
[,;. ' !'f;'r'l ,. 
~. "'W~........; --,. --K ¡· e 
~' .. • ¡, l"':"l""I 

"· ._, 

~· ~ ¡: 
L;· 
r.•. 

~.· 

f. 
Í~. 

' ... t..._ 
::::::"'--... 

[ 

r I~ ; ¡ ..... : __. -· ----
~ " • ~ 

f 
--i~ 

::::i-. 

' ~ 

f 
''· -·---

1 
. 

. 

1 
. 
' 

' 

.A N E X O No. lQ 

':'" ...... · . 

ª 
. ,. .. ..... ,. 

,: 
.f 

~ .. 
-~ !•i ... 1 i 

"-~ 

:!;I 
~;l 
§~~· 

~~f 
j . 

J 
~ü 

"' ; 

1! 
~ 

;·~ -.J 
X~';. 
~~~ 

< 
~ 

1 
' ~:; f 

¡~j 

1 

l 

!~ 
~! 

;~ 

:! 
E 
~ 
~ 

¡¡ f·r 
: :i,1 
~=~ 

" Í!' 

~frf 
~~: 

!!.::,)~ 

• 
~ 

1 
~ 
1 

~P :¡-' 

• ~ 

• ~ 

1 
J~ 

d" 

~· . 

~ 

~ 

~ 

L:G 

~ 

1 tn"'1· 
~ 



135 

JIA COMPETENCIA 

La posici6n de la empresa en el Mercado Nacional 

La demanda.de los filtros en el Mercado, supera a la oferta debido a 

que se sigue incrementando la cantidad de vehículos en circulación año 

tras año, y la industria filtrara se mantiene igual con lo que se deb_! 

r~ cubrir el déficit a través de las importaciones hasta en tanto no 

pueda satisfacerse con la producción nacional. Las cifras que a cont_!. 

nuaci6n se detallan por facción, reflejan lo antes señalado. 

FRACCION: 841BB003 

u.s.A. .. 
Total Fracción .. 
FRACCION1 841BB004 

U.S.A. + 
Total Fracción 

Filtros de aceite para motores de explosión 

o combustión interna: 

1981 (Dlls)" 

342,697.51 

513,571.69 

1982 (Dlls) 

488,764.59 

548,069.08 

Filtros de gasolina u otros combustibles pa­

ra motores de explosión o de combustión in­

terna: 

1981 (Olla) 

327,529.49 

366,166.41 

1982 (Dlls) 

380~841.11 

423,669.63 



FRACCION: 84188005 

u.s.A. 
Tota.l Fracción 

FRACCION: 84188006 

u.s.A. .. 
Total Fracción 

FRACCION: 84188008 

u.s.A. .. 
Total Fracción 
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Filtros o Purificadores de aire para motores 

de explosión o de combustión interna: 

1981 (Olla) 

819 ,573. 32 

872 ,483 .12 

Otros Filtros: 

1981 (Olls) 

5'747,563,93 

6 1967,864.20 

1982 (Olla) 

1'394,123.27 

1 1561,944.55 

1982 (Dlls) 

7 1338,080.52 

8'458,881.00 

Filtros reconocibles como concebidos exclus.!, 

vamente para tractores agrícolas e industri,! 

les: 

1981 (Dlls) 

371,570.00 

417,357.00 

1982 (Dlls) 

527,453.00 

785,467.00 

Existen en nuestro país ocho fabricantes de filtros, incluyendo a la 

empresa (X) , los que de acuerdo a su producción anual publicam:>s en 

escala de mayor a menor de la siguiente manera: 



COMPETIDORES 

A 

B 

e 
o 
E 

F 

G 

H 

Importacion.es .. 
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EJERCICIO 1981-1982 

PRODUCCION ANUAL 

(UNIDADES) 

14,080' 

12,300' 

9,500' 

7,580 1 

6,000' 

4,100 1 

2,300 1 

1,800' 

11,385' 

69,045' 

' 

20,4 

--17.~ 

13.7 

11.0 

a.o 
5,9 

3.3 

2.6 

16.7 

100.0 

La empresa está ubicada actualmente en la posición "D" de la escala 11;!1 

tes de=c~ita, sin embargo, su producción pronto se duplicará de acuer­

do al programa de expansión proyectado. Actualmente se encuentra det~. 

nido por la recesión que sufre el país. 

De acuerdo a lo anterior, puede asegurarse que la empresa mejorará su 

posición en el Mercado Filtrero Nacional con las siguientes bases: 

A) Incremento de la producción, implementando el proyecto de e! 

pansión de la empresa hasta que se regularicen las ventas. 

B) Uso adecuado de los Canales de Distribución, dando gran im­

portancia a las Sucursales, y fortaleciendo la red de Distri 

buidores. 
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C) Proyecci6n al Mercado Nacional de la imagen de la empresa. 

Alta calidad del producto, gran seguridad, eficiencia, ·dura­

ci6n y confiabilidad del mismo, as! como magnífico servicio 

en sus Sucursales y Distribuidores. 
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3.5 TIPOS DE MERCADO 

Como observamos en la secci6n anterior el Mercado más importante para 

ventas de filtros es el Automotriz, con el 95 % de participaci6n en 

unidades y con 94 % en valores por tal motivo, profundizaré en anali­

zar las características principales del Mercado Automotriz. 

Puedo decir que los clientes de la empresa son los distribuidores, 

sin embargo, trataré aquí a los consumidores como los clientes, ya que 

el BB 'll de los fabricantes manejan directamente sus ventas sin interm.!!. 

diarios. 

CLASIFICACION DE LOS CLilllTES: 

A. CONSUMIDORES (Reemplazo): 

1) Automóvil 

2) Cami6n 

3) Camioneta 

Uso particular a Automovilista part,! 

cular. 

Uso comercial a Taxistas. 

Particular = Transporte de Pasajeros 

(Local o foráneo) • 

Flotillas a Fletero (carga), Servi­

cio Federal, Autobuses (Servicio pe­

sado). 

Uso Particular. 

Uso Comercial. 

B. CONSUMIDORES (F.quipo Original): 

CONSUMIDORES (Reemplazo). En el cuadro se distingue que el' con­

sumidor de filtros de automéSvil se subdivide en consumidor de fil 
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tros para uso particular, es decir, para su transporte personal y para 

transporte de pasajeros a nivel minoritarios, corno los taxistas. Res­

pecto al primer grupo (particulares) , el fen6meno que ocurren en M6xi­

co, es que la mayoría de la poblaci6n no conoce o tiene escasos conoc.!_. 

mientes sobre los filtros¡ en general, cuando se compra un vehículo se 

recibe buscando informaci6n acerca de su fUncionamiento (cooo encendeE. 

lo, manejarlo, etcétera), pero en raras ocasiones existe la preocupa­

ci6n por los filtros, por lo que es muy comtin en muchas ocasiones ver 

a un consumidor entrar a un taller de servicio pidiendo un cambio de e 

aceite y se da cuenta que no sabe nada de filtros. 

Esto tiene sus ventajas y desventajas para el Mercado puesto que un 

cliente que desconoce su satisf actor puede en un momento dado comprar 

todo lo que se le ofrezca, pero por otro lado este cliente no tiene el 

suficien_te criterio para juzgar y usar el producto, lo cual puede dar­

le un mal uso y creer que el filtro es el inadecuado y si esto es pa­

tente con la marca, entonces, es fatal para la empresa que lo fabrica. 

Así pues, creo sinceramente que la mejor posici6n para la empresa es 

dar a conocer el producto, hacer que el client_e lo conozca a fondo, 

que conozca de filtros para que pueda exigir y apreciar la calidad de 

un producto. El cliente forma parte de un Mercado educacional que de­

be ser atendido cien por ciento con un buen servicio, adem&s de que es 

el mejor modo de hacerse valer. 

Respecto al taxista particular puedo decir que es más exigente y cono­

cedor del producto que usa a diario casi es un buen cliente puesto que 

conocer de filtros, exige de él y lo aprecia1 cuando el producto va de 

acuerdo con sus exigencias es un consumidor muy noble y seguro por lo 

que más de las ocasiones no se le tiene que decir lo que tiene que co.!!! 

prar, ya que si compra una marca es porque sabe que es de calidad, 
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El camionero particular como el taxista, es un buen consumidor de fil­

tros, ya que también es conocedor del producto, su única desventaja es 

que es un consumidor menor, respecto a los demás grupos. 

El transportista o los grupos de clientes a nivel asociación o permi­

sionarios (forW!eos) para transporte pesado o para autobuses, dentro 

de este último renglón encontramos grupos o asociaciones perfectamente 

organizada como el sistema "Flecha Amarilla", nacionalmente conocido, 

a este respecto hay bastantes ventajas, ya que líneas bien organizadas 

suelen tener grupos de mantenimiento y de servicio para sus unidades. 

Son clientes de grandes consumos de servicios pero ellos hay que ven­

derles productos de más alta calidad y coµ un alto servicio. En gene­

ral, las asociaciones tienden a s~car e~ mayor provecho de sus Dpera­

ciones y cuando consideran que son gigantes en volumen de marca compr_!! 

da (que significa un potencial considerable) entregan su demanda a la 

empresa que otorgue el mejor descuent~ •. ·Es un mercado !iifícil como P.!! 

radoja al potencial que encierra, es Ün'Mercado para tratarlo con to­

das las técnicas de la Mercadotecnia y de relaciones pi:iblicas al alean 

oe de la empresa. 

El fletexo transportista no es organizado y cuidadoso como el chofer 

de las líneas de autobuses, pero procura darle un buen serv~cio a sus 

unidades con el fin de conservar en óptimas condiciones la máquina. 

Son clientes difíciles, generalmente piensan que dehido a que tienen 

una gran experiencia conocen el producto¡ son de difícil 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 que compran la mercan­

cía como sub-producto para integrarla al vehículo que ellos a su vez 

venderW! al consumidor final, las armadoras .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 especif icacio­

nes de contxol de calidad. 
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3,6 COMER::IALIZACION EN EL MERCADO 

El Mercado de filtros es uno de los más difíciles de conquistar en Mé­

xico por el tipo de competencia que existe entre los diversos f abricéi!!_ 

tes, cada uno busca dañar a su adversario manejando sus intereses var-

. ticulares sin importarle crear imagenes negativas de la competencia, 

por ejemplo1 

I~a descuentos son otorgados según el tipo de empresa (en el precio o 

especie), los plazos de pago, los servicios adicionales, etc&tera1 por 

lo que a final de cuentas los (inicos beneficiados son los clientes, 

sin embargo estos fabricantes han tratado en muchas ocasiones de unif!. 

carse, pero desafortunadamente solo han quedado en tentativa ya que 

los resultados,paaados y actuales, no brindan una buena espectativa. 

Otro factor importante que perjudica al Mercado, es que no existe con! 

ciencia plena por parte de los clientes· sobre los beneficios y tipos 

de filtros que se fabrican, un ejemplo de ello ea: 

En la ciudad de Guadalajara un vival comercializó, filtros eternos que 

contenían un material que realmente no fungía su verdadero papel, el 

de filtrar, por lo que engaño al público consumidor. 

En este, tipo de producto, los beneficios que obtiene el cliente son 

intangibles, por lo tanto, es difícil que capitalicen positivamente 

los resultados de los filtros. 

El esfuerzo comer~ial pÚede valorarse en función de su nivel y ef icie.!l 

cia. El nivel expresa el esfuerzo total de Mercadotecnia en dinero, 

es decir, en el presupuesto anual mercadot!lcnico de la empresa (consu,! 

tar Anexo Núm. 11). 
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La eficiencia quiere decir, la utilidad con que se emplean esos fondos. 

Todo el mundo reconoce que es muy difícil medir en la pr5ctica este t.!. 

po de eficiencia. Generalmente se indica la escasa eficiencia por an­

ticipado, observando con detenimiento lo que la competencia parezca ª.!!!. 

tar logrando con el misl!K> presupuesto o bien, cuando un ejecutivo sea 

m.ís p:roductivo con el mismo presupuesto. 

A trav&s de su estructura organizacional se establecen las relaciones 

necesarias para que el área de la Mercadotecnia alcance sus objetivos, 

es decir, la empresa se ha desarrollado dando marcada importancia a la 

planeaci6n, orqanización y control de todas sus operaciones sin descu.!. 

dar tales renglones como: la selección del personal, la motivaci6n 

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, con ~aspecto al precio, calidad y 

servicio, los resultados obtenidos fueron loe siguientes: 

MEICAOO:· 

CLIENTES POl'ENCIALES 

Automotriz (Autom6vilee) 

Auto10C>triz (Camiones) 

Agrícola 

Construcción 

Marino 

Flotilero 

.. 

.. 

.. 

A) P~IO B) CALIDAD C) SERVICIO 

55 % 10 ' 35 ' 15 % 50 ' 35 ' 20 % 40 t 40 ' 25 ' 40 ' 35 ' 
15 ' 45 ' 40 ' 
15 ' 50 ' 35 ' 

TOTAL .. 100 ' 



A) PRB::IO 

B) CALIDAD 

C) SERVICIO 

Revendedor = 

Pose ro 

A) PRECIO 

B) CALIDAD 

C) SERVICIO 
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Es la proporción en que los clientes se.inclinan 
,~. 

en comprar de acuerdo a los precios. 

Es la proporción en que los clientes se inclinan. 

en comprar calidad y rendimiento del producto. 

Es la proporción que afecta a los clientes en la 

disponibilidad del producto de acuerdo al lugar 

y momento apropiados. 

A) PRECIO 

so ' 
so ' 

B) CALIDAJ?. 

15 ' 

10 ' 

C) SERVICIO 

35 ' 

40 ' 

100 ' 

100 ' 

Es el margen con e.l que se queda el nvendedor y 

fosero al vender, 

Es la proporción que el revendedor y ol foser0 se 

inclinan por vender el filtro con calidad e imagen. 

Es la proporción que la afecta al r~endedor y al 

fqsero de acuerdo a la disponibilidad del producto 

en el momento apropiado. 

Como es de observar, en el "Mercado" 1 la media general de los clientes 

potenciales se inclinan por satisfacer sus necesidades, Son1 En pre-· 

cio el 24 '11, en calidad el 39 \, y en servic!o ei 3 7 \. En el "Canal Y 

donde obtienen beneficios particulares y afectaciones son: en p~~cio 

el SO \, en calidad el 12 \ y en servicio el 38 '· 
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3. 7 CANALES DE DISTRIBUCION EN LA INDUSTRIA 

CANALES NACIONALES 

La finalidad de un canal de Distribución es crear un puente entre la 

empresa y el comprador o usuario del producto. 

Para realizar la transferencia de mercancías al consumidor, es necesa­

rio llevar a cabo ciertas funciones, tales como las siguientes1 

1. Transferencia de derecho (compra y venta) • 

2. Movimiento físico del producto (transporte). 

3. Almacenaje necesario (consignacion~s), 

4. Bdsqueda de mercado (investigaciones y promociones de ventas) • 

S. Pago de mercancías (financiamiento). 

Principalmente, a través de estas funciones se realizan lob objetivos 

del Canal de Distribución y bien llevados dan como resultado una sana 

Mercadotecnia que satisface de buena forma las necesidades del vende­

dor, así 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 sí los tiene, por lo que ello ha ocasionado que sus costos de die~ 

tribución sean tan elevados y repercutan en los precios y afectando 

así sus utilidades. 
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Para darnos una idea m5s profunda de la situaci6n d'omentaremos que las 

empresas de la industria filtrera empezaron aproximadamente hace 15 a­

ños a cambiar sus Canales de Distribuci6n de comisi6n mercantil y de 

compra venta por Canales propios, Buscaron con este cambio mejorar el 

servicio, abatir costos, conocer mejor el Mercado, obtener mayores ut,! 

lidades, ser ~B eficientes y obtener una mayor participaci6n. 

Las desventajas que ocasíon6 'este cambio en la comercializaci6n fueron: 

aumentos en los gastos de inventarios, aumento del personal de ventas, 

aumento en los costos de distribuci6n, aumento en la administraci6n, 

etcétera; sin embargo, esto es compensado con el porcentaje en los pr.!!. 

cios que al distribuidor le otrogaban y que el mismo gana. 

En la empresa (X) , pref iriqron continuar con los Canales de Distribu­

ci6n ajenos, ya que se sentían comprometidos con ellos sin importarles 

que los precios fuesen superiores a la competencia, esto trajo como 

consecuencia que en año de 1976, que económicamente fue crítico, la em 

presa fuera declarada en quiebra financieramente. Por lo que un grupo 

de empresas (Grupo Industrial Saltillo), la adquiri6 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 

Corno el título lo indica, es posible desarrollar otros Canales de Dis­

tribuci6n sin que los costos sean aumentados, para ello trataré de ex­

plicarlos de una manera breve y concisa: 
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Nivel Nacional: 

Actualmente en México todos los distribuidores de llantas cuentan con 

instalaciones adecuad~s para realizar los cambios de filtros, es de­

cir, con rampas, gatos hidr&ulicos, fosas, etcétera, mismos que servi­

r&n para ambas funciones (cambio de llantas y filtros), el distribui­

dor no tendr!a que invertir capital adicional para obtener m&s utilid~ 

des. 

Para tener una idea m&s clara, presento el Estado de Resultados de una 

Tienda de Llantas Tipo c. 
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ESTADO DE RESULTADOS MENSUAL PROFORHA PARA UNA TIENDA TIPO C 

GJ\STOS DE GASTOS DE 
CONCEPTO SERVICIOS VENTA ADMON. ~ OBSERVACIONES 

Sueldo Gerente tienda 105,000 105,000 sueldo base, canisi6n extra. 

Sueldo secretaria 60,000 60,oof 

Gueldo Jefe de Servicio 37,500 37,500 75,000 

Sueldo Agente Vendedor 75,000 75,000 sueldo base, comisión extra, 

Sueldo 2 Mec&nicos 36,000 36,000 72,000 

sueldo 3 talacheros 90,000 90,000 sup. de Adm6n. y Fiscal. 

Gratificaciones 3,060 6,~00 10,635 19,875 Aquinaldo 15 días de sueldo. 

Prima Vacaciones 630 1,260 2,160 4,050 

I.M.s,.s. 6,330 12,795 21,975 41,100 Do los empleados. 

INFONAVIT 3,675 7,425 12,750 23,850 De los empleados. 

l' sabre sueldos 735 1,485 2,550 4,770 Do los empleados. 

Renta 67,500 42,180 25,320 135,000 

Papelería (1) 18,000 (1) 18,000 Y Art!culos do escritorio. 
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.i 
GASTOS DE GAS'10S DE 

CONCEPTO SBRVICIOS VENTA Al>MON, 'l'OTAL O B S E R V A C I O N E S. --
Teléforto y Luz (l) 9,000 (ll 6,000 (1) 15 1000 

Gastos de Publicidad (l) 6,000 (ll 7,500 (1) 13,500 Gastos Pro1110Cionales. 

Mantenimiento (1) 33,000 (1) 12,000 (1) 45,000 

Depreciaciones 27,510 54,000 01,510 Equipo Const. y Mobiliario. 

Smortizaoiones 6,570 . 16, 770 23,340 Equipo conet • y Mobiliario. 

Comisiones (ll 90,000 (l) 90,000 

Gastos Varios (l) 24,000 (1) 24,000 

'1' O T A L E S 261,510 317,325 437,160 1015,995 

RESUMEN DE GASTOS 

Fijos 189,510 219,825 401,160 010,495 

Variables ( 1 ) n,ooo 97,500 36 ,ooo 205,500 



Ventas de llantas 

Servicios 

Costo de Ventas 

Llantas 

Servicio 

Utilidad Bruta 

Gastos de Operación 

Ventas 

Administración 
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Utilidad de Operaci6n 

Provisión para I.V.A. 

utilidad Neta 

4 1215,330 

990,000 
5'205,600 

3'266,800 

261,510 
3'528,390 

11 680,210 

317,325 

437 ,160 
: ?54,485 

925,725 

520,560 

405,165 

Nota: Al agregar la venta de filtros y cambios de aceite, 

sus gastos fueron m!nimos y las utilidades atractivas 

ya que la contribución marginal oscila entre el 40 y 

50\ por filtro vendido. 
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.Nivel Internacional 

Es posible exportar filtros a todo Centro y Sudamérica, siempre y cua!l 

do los yolumenes y costos fueran atractivo~ para la empresa. 

En un estudio realizado en Guatemala se comprobó que los principales 

competidore.s de fil tras en ese país son de origen Norteamericano, Ita­

liano, Japones y Costarricenses. En lo personal me progunto lSÍ esos 

paises pueden venderle a otros mas lejanos, porqué nosotros no? Es 

cuesti6n d·e hacer un anlilisis completo del mercado Latino Americano. 

Con objeto.de obtener una idea del potencial de filtros que existe en 

cada país, a continiiaci6n presento un cuadro sinóptico donde se obser­

van lo.a vehículos registrados: 

VE!IICULOS EN CIRCULACION m AMERICA LATINA (1970) 

TOTAL CAMIONES Y: 

PAISES VEHICULOS AUTOMOVILES AUTOBUSES 

Argentina 3 '672,324 2'597,391 11074,932 

Bélice 10,946 7,507 3,439 

Bolivia 59,000 26,000 33,000 

B:rasil 7 1640,862 6'594,810 890,052 

Zona del Canal 

de Panan\~ 17,389 16,894 495 

. Chile 4~4,59ü 264 ,118 170,480 . 

. Colombia 559,150 452,464 106,686 

costa Rica. 115,000 66,000 4~,000 

'Ecuador 130,000 40,-0QO 90,000' 
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TOTAL CAMIONES Y 

PAISES VEHICULOS AUTOMOVILES AUTOBUSES 

Islas Falkland 616 555 61 

Guatemala 148 ,236 123,606 24,630 

Gua yanas 43,942 31,326 12,616 

Honduras 51,000 32,600 18,400 

Nicaragua 70,316 52,285 18,031 

Paraguay 40, 707 25,858 14,849 

Panamli 56,916 43,704 13,212 

Perd 463,697 300,353 163,344 

Salvador 116,975 71,353 45,622 

Uruguay 202, 711 ¡ 113,,425 89,286 

Surinam 30,494 23,277 7,267 

Venezuela 1'660,400 1 1172,425 487,975 

México (1) 3'910,354 2 1774,897 1'135,457 

(2) 4 1712,060 3'360,049 4'648,834 

Total 19 1479,633 14 1830,799 4 1648,834 

(1) Fitente: Direccign General de Estadísticas de DiV\llgaci6n 

1978. 

(2) Fuente: Mima World Motor Vehicle Data, Ed. 1979. 
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3.8 PRESENTACION DE LAS CUATRO "P" 

Ios nuevos dueños de la empresa (X), al adquirirla se encontraron con 

una serie de factores a superar, tales como: Imagen negativa del Mer­

~;'.d;, precios elevados en relación a la competencia, canales de distri 

bución obsoletos, mezcla del producto inadecuado, etcétera¡ todo ello 

teni~dose que resolver paulatinamente en un.ambiente de incertidumbre 

y cambios constante por la crisis actual. 

Cualquier directivo competente se hubiese enfrascado en resolver cada 

· ·WlA ~e las incognitas presentadas pero, me pregunto: lC.ómo y en qué 

foxma? 

El tratar de cambiar una imagen ya establecida es un proceso lento, p~ 

noso y costoso que requiere mucha paciencia, destreza y obligación por 

lo que se deber& de tener mucho cuidado en las estrategias que se ela­

boran, ya que la imagen favorable ayuda a atraer la inversión, el ta­

lento, los clientes y ante todo los buenos negocios, ya que todo el 

mundo le gusta estar asociado con un triunfador. 

El cambiar los precios requiere de un conocimiento profundo de los co_!!. 

tos y precios que maneja la competencia, así como los descuentos que 

otorga y los servicios adicionales. 

En los canales de distribución, determinar cuales y cono organizarlos 

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 deberán realizarse 

en cada uno de los casos expuestos, es necesario estudiar cuidadosame.!!. 

te las variables del Mercado (promoci6n, precio, producto y plaza) com 

parando a la competencia con la empresa (x). 

A) PROMOCION/PUBLICIDAD 

l. Empresa X. 

Cuenta con anuncios en todos los estadios de football.. 

Cuenta con una gama de material promocional como: lla­

veros, ceniceros, calcomanías, etc~tera. 

No existe promociones en especie.-

No existe publicidad masiva que haga consciente al con­

sumidor de los beneficios del producto. 

2. Competencia 

Cuenta con campañas continuas e intensivas de radio en 

las principales plazas del país. 

Cuenta con una gama muy extensa de material promociona!. 

Cuenta con anuncios en todos los estadios de football. 

- 1 Frecuentemente hacen promociones en especie. 

B) ~ 

.1. Empresa X. 

Tiene un. 35 % superior en precio contra el competidor. 

más importante del Mercado Automotriz. 

No tiene escalas de descuentos en precio por volumen. 

2. Competencia 

Tiene precios inferiores a la empresa X. 

Cuenta con una política de precios en escalas por volu­

men. 
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C) PRODUCTO 

l. Empresa·x. 

La mezcla de productos es incompleta. 

Se importan filtros para obtener la mezcla adecuada. 

Las existencias no están balanceadas lo que ha impedido 

surtir oportunamente al Mercado. 

El estandar de calidad es muy superior a la competencia. 

2. Competencia. 

D) PLAZA 

Los principales competidores han logrado obtener una 

mezcla de filtros adecuada. 

No importan filtros. 

Efectúan sus entregas con mayor oportunidad que la em­

presa X, 

La calidad es inferior a la empresa x, pero continuame.!'. 

te se están esforzando. 

l. Empresa X, 

Cuenta en varios Estados del país con distribuidores 

particulares, siendo este un intermediario más en la 

comercialización del producto. 

No cuenta con depósitos que puedan reabastecer a los E~ 

tados más alejados de la f!ibrica. 

2. Competencia. 

Surten al Mercado directamente por la fábrica o sucurs!!_ 

les evitando así a un inte?:mediario míis. 

cuentan con sucursales estratGgicamente ubicadas en el· 

país. 
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Ya conociendo cada uno de los t6picos señalados procederemos a elabo­

rar las estrategias oportunas para. encausar a la empresa (X) , al senda 

ro del éxito y mejorar las utilidades. 



CAPITULO CUARTO 

ESTRATEGIAS DE LA EMPRESA X 

4.1 OPTIMIZAR LA MEZCLA DE PRODUCTOS 

TEORIA DE PARETO 

Una de las teorías más importante de este siglo es el "Principio de P2_ 

reto", mismo que servirá de soporte en el tipo de estrategia que pre­

tendamos establecer en la presente secci6n. 

Este principio será a continuaci6n brevemente descrito1 

Wilfrido Pareto, economista italiano, formuló varias leyes acerca de 

la distribución del ingreso, a inicios del siglo XIX. Identificó una 

distribuci6n logarítmica que puede ser expresada en la forma matemáti­

CR siguiente: 

n K • y 
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Donde n El número de receptores de un ingreso de "y" o más. 

K Una constante. 

a 1.5 

Pareto estableció que sea cual fuere el país o método de gobierno, la 

distribución se mantenía escencialmente la misma, actualmente, el pri~ 

cipio se usa principalmente en diversos tipos de análisis porque las 

características que buscamos no están uniformemente distribuidas. Un 

pequeño porcentaje de ciertas características da cuenta de un alto por 

centaje de ciertos resultados: un pequeño porcentaje de la población 

contribuye a un alto porcentaje de accidentes, ausentismo, crímenes, 

etcétera¡ un pequeño porcentaje del equipo de ventas contribuye a un 

alto porcentaje del volumen de ventas, etcétera. Esta distribución no 

uniforme permite que nos concentremos en las pocas áreas importantes. 

Como resultado, se puede obtener un mejoramiento significativo con un 

mínimo de investigación. 

La importancia de distinguir la minoría escencial de la mayoría poco 

importante. se puede apreciar en casi cualquier situación. sí, por 

ejemplo, estamos encargándonos de 25 partidas, ellos dan cuenta de 

cerca de 75 % de los gastos o p&rdidas reales, según sea el caso. Pa­

ra nosotros significa que, en vez de que trabajen 25 elementos trabaj!!_ 

rían solamente 3 ó 4. Si tuviéramos que concentrarnos era los 25, nos 

encontraríamos en una situación difícil de manejar y controlar. 

La distribución de Pareto nos asegura que la concentración en pocas 

&reas explicará generalmente el efecto que estamos buscando. Más allá 

de este punto, la economía cambia y se necesita evaluar la utilidad de 

una concentración adicional contra los beneficios potenciales. 
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Una vez que las pocas partidas o tareas escenciales hayan sido indent.!_ 

ficadas, se necesita recolectar y analizar datos de manera de ayudar a 

concentrar la atención en aquellos que proveerán e~ mayor beneficio ~ 

ra mejorar la situación. 

El enfoque de Pareto·tambi6n permite el an&lisis creativo de tareas ad 

ministrativas y de organizaciones. 

La aplicación del principio hace posible separar o aislar las funcio­

nes del negocio de las insignificantes. 

Entonces llega a ser posible concentrar los recursos disponibles en 

las funciones m&s altamente importantes. Las actividades o tareas de 

alto valor pueden ser colocadas bajo una estructura organizacional con 

los niveles administrativos necesarios. Otras tareas, particularmente 

las repetitivas, pueden ser colocadas bajo otra estructura organizaci.2_ 

nal con menos niveles administrativos¡ a menudo estas clases de activi . -
dades necesitan solo alguien con habilidad para ver que se cU111plan, 

tal como han sido programadas. 

El enfoque de Pareto abre la posibilidad de tener organizaciones "des­

balanceadas". Huchas tareas no requieren su agrupamiento en elementos 

mlís amplios1 ellas existen como unidades independientes que requiere 

relativamente poco con respecto a niveles de supervisión, integración 

o revisión. Estas clases de tareas pueden ser agrrpadas sin que nece­

siten maltiples estratos administrativos. Ejemplo: 

El mismo enfoque hace posible apreciar tareas, tales como: la comerc~ 

lización de manera mlís creativa. Por ejemplo: por medio del an&lisis 

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 país. Los distritos de menor volumen, pueden ser 

entregados al manejo de agentes de ventas, permitiendo así quizás una 

reducción en el personal de ventas y una concentración de esfuerzos de 

ventas con experiencia en aquellos lugares donde existe el mayor pot~ 

cial. 

La distribución de Páreto, o distribución no uniforme, se aplica en t~ 

do trabajo anSlitico y es un instrumento importante para guiar la asi.2, 

nación de recursos a la áreas de mayor rendimiento en proporci6n a su 

importancia en el negocio. Puede ser utilizada muy ventajosam~nte en 

identificar oportunidades para el mejoramiento en cualquier segmento 

del negocio. 

VEllICULOS RF.GISTRADOS EN .LA REPUBLICA MEXICANA 

El dato más importante en la Industria de Autopartes es identificar la 

concentración de vehículos en el país por Estado y Municipio .. permi­

tiendo visualizar aquellos que constituy~n el 86 % promedio de las ve.!!. 

tas, de tal manera que concentremos los esfuerzos de ventas en los lu­

gares donde exista el mayor potencial de vehículos. (Consultar Anexo 

NC!m. 12 al NíÍm. 13). 

En conclusi6n, podríamos comentar que enfocando el esfuerzo de ventas 

en 15 Estados de la República (46.8 %) obtendremos el 86.? ' particip! 

ci6n en el Mercado Automotriz (Consultar Anexo NíÍm. 14) , mismo porcen­

taje que níultiplfoamos por los municipiós más imp<)rtantes con el fin 

de evitar el ir y venir en todo el Estado, lo que representa· un 76.64% 

de participación neta. 
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Los otros Mercados (agrícola, marino y equipo pesado), como observanos 

en el capítulo tercero (5 \ de participaci6n) no son tan importantes 

como el Automotriz (95 % de participaci6n), por tal motivo estimo que 

no es necesario profundizar en el análisis de dichos mercados. 



ANEXO N0.12 

CAMIONEil CAMIONES TOTAL MUNICIPIOS EFECTIVOS 
AUTOMOVILF$ G.ARG.il PASAJEROS VEllICULOS IMPORTANTES VEllICULOS 

% % % % % % 
1,- BAJA CALIFORNIA NTE. 7.63 3,81 5,10 6.15 96.2 6,59 
2,- COAHUILA 2,37 2.92 3,11 2.55 89.4 2.28 
3.- CHIHUAHUA 4.11 8,99 4,53 4.30 81.8 3,52 

•,. 

11, - DISTRITO FEDERAL 36.28 18.61 l0.94 29.13 100.0 29.13 
5.-GUANAJUATO 2.88 2.49 6.111 3,76 83.6 3,14 

6.-HIDALGO 1.37 2.89 2.34 1.65 80.3 L32 
7.-JALISCO 10.23 12.88 9,17 9,99 89.1 8.90 
8.-MEJCICO 5,91t 14.17 6,35 6.18 82.4 5,09 
9.-MICHOACAN 1.62 3,03 3,90' 2.26 64.2 1.45 
10,-NUEVO J,EX>N 4.33 2.89 3,92 4.19 75,11 3.16 
11.-PUEBLA 2.34 2.93 3,45 2.65 75,7 2.01 
12, -SINALOA 1.23 2.51 3,58 1.89 87.9 1.66 
13,-SONORA 2.64 2.40 5,87 3,51 81.0 2.84 
11:.-TAMAUI,IPAS 3,37 5,41 6.23 11.11 80.1 3~29 

15.-VERACRUZ 2.95 3,!¡3 5,73 3,71 60.8 2.26 

~g=~g ~2:i.Jg ~g:!:~g ~g=!J §g:!:g (PROM.) ¿g:!:gg 

,,ES INTEGRADO POR; ig:n ig:!:gg J:g:gg éJ:§I 14.o §~=ªg ,1,. ==== 

AGUASCALIENTES ,BAJA CAI.IFORNIA SUR ,CAMPECHE ,COLIMA ,CHIAPAS ,DURANGO ,GUERRERO ,NAYARI'r ,MORELOS ,OAXACA 1 

QUEREI'ARO,QUINTANA ROO,SAN LUIS POTOSI,TABASCO,TLAXCALA,YUCATAN,ZACATECAS. 



ANEXO !10, 13 

AUTCMOVILES CAMIONES CAMIONES TOTAL 
CARGA PASAJEROS VE!IICULOS 

% % % % 

B.C. NORTE 
ENSENADA 7,0 8.·r 19.8 14.6 
MEXICALI 44.l 43.5 40.2 47.2 
TIJUAtlA 37 .7 44.2 36.5 34,1, 

88.8 96.4 ~ 9b.2 

COA!!UILA 
ACUilA 6.1 l. 5 2.3 4.8 
FRONTERA 1.8 2.8 2.1 
MATAMOROS 4.1 9,0 5,4 
MONCLOVA 10.7 4.8 11.8 10.5 
MUZQUrz: 1.3 2.1 6.8 2.7 
P.NEGRAS 13. 7 4.9 o.4 9,7 
SABINAS 4.o o.6 6.o 4.3 
SALTILLO l3.0 28.8 ¡5,7 14.8 
SAN J. DE SABINAS 2,7 0.5 4.4 3,0 
TORREON 34.2 .J!Lí... 23.0 32.1 

9I'T 91. 7 82:2 89.11 

CHIHUAHUA 
CHUAUllTUIOC 1.7 1.5 3.6 2.2 
CHIHUAHUA 27.2 13.1 18.l 25,3 
DELICIAS 3,3 4.1 4.7 4.3 
JUAREZ 54.6 43.1 35.0 46.7 
!NO, CASAS GDE. 2.1 10.8 ~ 3,3 

B1i':9 12.6 7 2 8í":6 

DISTRITO FEDERAL 100,00 100.00 ~ 100.00 

GUANAJUATO 
CELA YA 21.tl 8.2 15.5 23.4 
Gt.:A!l&lJATO 25.0 6.3 40.8 30,1 
BAPUATO 8.1 7,8 5,6 6.8 
LID:: 24.2 25.1 12.8 17.6 
SALAMANCA 5,8 3,5 2,6 3.9 
VALLE DE SANTIAG-0 1.4 21.6 2.1 1.8 

86.T ~ 79:11 "'83.6"" 

HIDALGO 
AfüOPÁÑ 3.2 2.4 5,8 4.1 
PÍ\CHU.'.:A 66.4 44.6 57,0 60.4 
TULAilCINGO 12.9 ll.8 14.4 13.9 
IXMIQUILPAN 1.1 3.9 2.7 1.9 

mT (12. 7 79.9"" "llD.T 
" 

JALISCO 
Güiii)iü;Af ARA 89.0 89,3 70.0 85.7 
CD. GUZMAN 0.9 0.2 l.3 0.9 
PUERTO VALLARTA 1.0 0.7 1.3 1.0 
TEPATITLAN DE MORENOS o.8 o.8 0.2 at.t 91.7 91.0"" 72.8 9 
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AUTOMOVTLES CAMIONES CAMIONES TOTAL 
CARGA PASAJEROS VEHICULOS 

% % % % 

MEXICO 
CUATITLAN 3.1 1.5 0.1 3,3 
CHALOO 2.9 0.2 o.4 3.0 
ECATEPEC 10.1 2.1 13.1 10.7 
JILOTEPEC 2.8 11,0 2.9 
NAUCALPAN DE JUAREZ 33,7 4.1 111,4 27.9 
NE:rZAHUALCOYOTL 5,7 0.2 7,9 7,3 
EL ORO 1.3 5,8 2.2 
TLALNEPANTLA 3,9 25.5 3.6 4.2 
TOLUCA 22.6 38.2 16.1 20.9 

86.l 71.8 ""65Ji"" 82Jj"" 

HICHOACAN 
APATZINGAN 3,4 11.9 5,3 4.4 
LACÓNA 2.9 0.1 3.1 
LAZARO CARDENAS 3,1 5.1 3,7 3,3 
MORELIA 27,I¡ 31.6 13.7 2.1 
LA PIEDED 4.4 o.6 5,5 5,0 
SAHUAYO 2.6 . 4.1 4.5 3,3 
URUAPAN 10.2 0.5 7,7 8.7 
ZACAPU 2,4. 3,0 2.6 2.9 
ZAMORA 5,9 B.o 4.1 5.0 
ZITACUARO 5,7 0.3 3,3 4.6 
BRIZENAS DE M, ..b.2... - 5H- 2.8 

70,9 b5.l 53. 64.2 

NUEVO LEXlN 
GARZA GARCIA 6.2 0.9 2.1 4.9 
GUADALUPE 9,8 2.9 10.7 10.3 
MONTERREY 60,2 52.0 47 .B 56,9 
STA. CATARINA 1.7 3.2 2.2 
SANTIAGO 7a+ 22.8 - 1.1 

7 78.6 63.8 '"75."4 

PUEBLA 
ATiTxCO 2.5 1.4 3,5 2.8 
PUEBLA 64.6 80.5 39,4 57,7 
SAN MARTIN TEX:. 2.6 11.s 4.4 3.2 
TEllUACAN 4.6 1.6 5.a 5.0 
TEZIUTLAN ef.t- _Qj_ 2.8 -1d_ . 9D.5 6o.1 75,7 

SINALOA 
AH O ME 17.9 19.3 16.8 17,3 
CULIACAN 43,0 46.l 39,4 4o.B 
GUASAVE 8.6 6.1 13.4 11.4 
MAZAT!,AN 18.7 l'{ .4 10.3 3,9 
SALVADOR AL. 3,5 4.1 11.1 3,9 

9r.'7 93.0" IJ4.0 "lJ'f:9 
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Al11'0MOVILFS CAMIOll:IB CAMIONFS TOTAL 
CARGA PASAJEROS VEHICULOS 

% % .% % 

SONORA 
'AfíiiAPiüE:rA 3.2 0.3 3.5 . 3.2 
CAIIORCA 3.8 4.5 o.a 3,2 
CAJAME 19.5 20.6 29.2 25.0 
GUAYMAS 5.3 5.8 5.4 5,7 
HERIDSILLO 19.8 15.6 17.5 19.0 
NAVA.TOA 4.4 3,3 5,3 .4.8 
NOGALIB 13.3 10.0 8.6 10.6 
S,LUIS RIO C, u.o ..í.&.. 8.8 -:aH-Bo:3 90,5 79,1 

TAMAULIPAS 
CD. MADERO 8.4 3,9 5.8 7,7 
MANTE 2.4 6.5 3,5 3.1 
MENDEZ 14.4 11.3 4.o 10.3 
NUEVO LARIDO 18.o . 11.6 15.9 16.8 .· 
REYNOSA 21.5 27.2 23,3 21.9 
RIO BRAVO 3,9 1.2 7.6 5.2 
TAMPICXl io.o 14.7 6;7 8.9 
VICTORIA 6.6 8.5 -º.:..L 6.2' 

85:2 64."9 72.3 8o:T 

VERA CRUZ 
COROOBA 6.3 6.8 6.4 6.1 
CASAMALOAPAN 2.1 2.9 2.3 2.7 
JALAPA 10.8 10,4 6.3 8.4 
MINATITLAN 4.3 2.6 3.1 3.6 
O RIZABA 4.5 3,1 1.9 3.3 
POZA RICA 5.3 a.o 4.4 4.7 
f.fl'Z, DE LA TORRE 2.4 2.2 2.1 
SAN ANDRFS T. 1.5 2.5 3,5 2.2 
TlJXPAN l.4 11,3 3.2 2·.2 
VERACRUZ· -*.t- ~ ..!2.&... ·~ 5 73.2 52.3 . o. 



A N E X O NO, 14 
ESTADOS MAS IMPORTANTES EN VEHICULOS REGISTRADOS 

AUl'OMOVILES 

GOLFO DE MEXICO 

,. 

'--RE_Pu_a_u_cA~M_Ex_1c_A_N_A ________________ ~------·------------------~------------~ 
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4, 2 ABATIR COSTOS DE FABRICACION 

MEZCLA DE FILTROS 

Uno de los factores importantes para abatir los costos de fabricaci6n 

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 maquilar o se exporta, según sea lo más rentable para 

la empresa. 

En el caso de la empresa X, se decidi6 por realizar un análisis d~ los 

vehículos vendidos por armadora, por modelo y tipo para conocer con 

exactitud los modelos de filtros que pueden ser vendidos potencialmen­

te y así determinar cuales podrían eliminarse sin que mermara las ven­

tas por su bajo potencialidad (Consultar Anexo Nlím. 15). 

Los resultados arrojados del análisis realizado fueron bastantes posi­

tivos, ya que se logr6 progrdlllilr la producc'i6n de 20,138 {unidades) de 

filtros por mes a 31,581 (unidades) representando un incremento del 

56.8 \ con las mismas instalaciones, recursos humanos, gastos fijos, 

etclitera. 

Todo esto provoc6 que fuera necesario incrementar los canales de dis­

tribuci6n y manejar con mayor flexibilidad los descuentos que son oto,;: 

gados a los diversos clientes, obteniendo una mayor participaci6n del 

Mercado y maximizar las utilidades. 
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4,3 FIJAR POLITICAS DE PRECIOS MAS COMPETITIVAS 

La fijación de precios es una de las estrategias más difíciles 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, gobierno, costos, demanda, ciclos de venta y moda, etcét~ 

ra, 

La política de precios depende del camino que la empresa desea aplicar, 

ya 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. 

c) Descuento por distribución mayorista. 

d) Descuento por introducción del producto. 

e) Descuento por cambio de temporada. 

f) 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 

pÚblica. 

En la .empresa X, se fijaron los precios en base a industria, ya que el 

cliente final carece de una consciencia real y plena del producto que 

est& comprando, así como de los beneficios que obtiene del mismo,' 

.En cuanto a demanda, siempre es mayor que la oferta por la. falta de 6!!!. 

presas que se dediquen al giro de la fabricación de filtros y la pro­

ducción de autom5viles siempre es ascendente (excepto los años 1982 y 

19s3>. 
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Referente a los costos, no es tan relevante fijar los precios con es-. 

tas bases, pues depende de la productividad y eficiencia de la empresa, 

además que las contribuciones marginales oscilan entre un 60 y 80 %. 

La verdadera guerra en los precios en la industria filtrera, es sin d_!! 

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 análisis de precios de la competencia y los descuentos que están 

otorgando, as! como el financiamiento, aspecto muy importante en 'po­

cas de crisis econ6micas como la actual. 

En la parte práctica podemos decir que los problemas básicos en la co­

mercializaci6n de la emp~esa X, son sus precios, mismos que han ocasi2_ 

nado que los clientes (potenciales) se abstengan de consumir el produ.s_ 

to. 

En un análisis hecho directamente en el ·Mercado se ha comprobado que 

la empresa X, está en un 35 % arriba en precios contra la competencia, 

ello provoca que tenga un prestigio e imagen de ser una marca muy cara, 

ocasionando que las estrategias a seguir, es cambiar la política de 

precios y ganar así una mayor participaci6n del Mercado. A continua­

ci6n es presentada una tabla que nos muestra una idea clara de la si­

tuaci6n real del Mercado (Consultar Anexo N<im. 16). 



ANEXO No, .16 

KIVELF.s DE PllECIOS CONTRA LA COMPfil'ENCIA 
(PORCENTAJES) ; 

.PRECIO . .PRECIO PRECIO PRECIO PRECIO .e o M p E T E N e I A 
CLAVE' .. ·.~ REVENDEDOR DIBTRIBUIDo'R · GOBIERNO· PllPECIAL (A) (B) (C) (E) (F) (G) . (H) (I) (J) 

CH 8PL 100 88 63 57 77 '• 91. 88 82 '66 
PH 8 100 88 63 65 83 100 96 ll3 91 
PH 8A 100 88 63 65 88 100 82 77 81 80 
PH 25 '. 100 88 63 68 74 100 122 115 177 130 '71 
PH 30 100 88 63 65 83 100 104 105 115 108 130 71 
CH 33APL 100 88 63 65 84 100 99 88 76 77. 92 52 104 
PH 43 100 88 63 65 72 100 - 115 ... 

(.L 

e 175T 100 89 63 66 ,69 inn 107 9i 100 110 117 105 53 123 . .,., 
CH 211PL 100 88 63 65 80 100 106 99 77 86 93 96 50 
CH 236APL 100 86 63 65 71¡ 100 121 100 113 89 100 102 53 118 
CH eJOPL 100 90 63 65 67 100 130 99 108 85 93 100 . 48 106 
CH 834 PL 100 86 63 65 88 100 100 86 67 75 100 49 94 
CH 846 PL 100 86 63 65 97 100 100 - 49 93 
PH 977 100 88 63 65 80 100 110 ' 67, 
CH 2821B 100 88 63 65 86 100. 63 85 76 - " PH 2870 100 88 63 63 65 100 137 104 108 127 68 127 
G 2 100 90 63 82 85 lCC 00 93 116 95 97 59 116 vu 
ca 20 PL 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 . 111 67 127 
p 1105 100 89 63 67 72 100 117 103 91 98 119 58 
ce 1133 PL 100 89 63 65 65 100 120 95 100 ·- 88 105 55 106 
es 1133 PL 100 88 63 67 74 100 92 97 98 84 91 105 65 97 
e 1143 PB 100 88 63 68 69 100 61· 90 44 91 
C 1174 PL 100 88 63 68 75 100 107 99 101 88 105 47 101 
C 1175 PL 100 88 63 65 72 100 99 98 90 .. 105 49 93 
e 1191 100 74 74 100 81 100 102 118 103 104 106 65 151 
CA 146 PL 100 88 63 65 72 100 137 108 103 92 119 109 72 106 
CA151 PL 100 88 63 65 74 100 83 130 69 71 ~ 

CA 160 PL 100 88 63 65 !lo 100 98 111 99 73 101 110 63 '96 
CA 170 PL 100 88 63 65 81 100 104 111 83 75 99 110 63 101 
CA 184 PL 100 88 63 65 72 100 80 108 100 88 92 105 69 126 
CA 3261 100 88 63 63 79 100 88 103 82 95 106 70 94 
CA 353 100 88 63 65 77 100 100 110 6!l 
CA 381 100 88 63 67 63 100 147 109 150 117 77 119 
CA 3203 100 80 63 66 92 100 100 76 109 64 
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4,4 DETERMINAR UNA RED DE DISTRIBUCION ESTRATEGICA Y FIJARLES CUOTAS 

DE VENTAS 

Al determinar el potencial del Mercado por Filtros nos dimos cuenta 

que el Mercado más importante es el Automotriz (con un 95 % de partic,! 

paci6n en unidades) y al optimizar la mezcla de productos observamos 

que los Estados y Municipios más importantes en cuanto a concentración 

de vehículos registrados eran solamente 15 cubriendo con ello el 90 % 

de las ~entas, es evidente pensar que una de las estrategias a reali­

zar ea determinar una Red de distribución bajo las estructuras ante­

riores, 

La empresa X tendría ~?degas propi11s colocadas dentro de la República 

Mexicana en las cidudades de: 

A) Monterrey, 

B) Guadalajara. 

C) México. 

En una primera fase y conforme fueran creciendo. los polos económicos 

del país, se irán adeeuando las bodegas para captar una mayor partici­

pación del Mercado, 

En el (Anexo Núm. 17 y 18) ubicamos a las bodegas antes señaladas e i!!, 

dico con flechas los Estados que cada una atendería, así como los kil§. 

metros que se recorrerían. 

Toda bodega para alcanzar sus objetivos y cumplir las políticas esta­

blecidas ,por la empresa necesita un plan de acción, un programa de me­

tas a alcanzar, una serie de estrategias como apoyo y en eso consisten 

los Planes de Mercado, 



Cuota de Ventas 

Contiene un desgloce mensual, acumulado para un año, de las utilidades 

de filtros por tipo (aceite, combustible, gasolina, aire, etcétera), 

así como por Mercado que serán multiplicadas por el valor unitario (e_!! 

timado el posible aumento en precio) obteniendo el importe total de la 

cuota estimada de ventas para el año en cuestión. 

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 año, para alcanzar las cuotas establecidas. Estas estrategias va­

rían en número y especie para cada Mercado. 

Entre las básicas tenemos: 

A. Atacar segmentos del Mercado específicos, tales como: Floti 

lleros, Foseros, Talacheros, etcétera. 

B. Identificar nuevos Canales de Distribución. 

C. Atraer nuevos clientes potenciales. 

D. Promociones de radio, prensa, televisión, cine, estadios de 

football, u otro deporte, etcétera. 

E) Campañas de.publicidad. 

F) Cursos de entrenamiento técnico y de ventas de personal de 

bodegas. 

G) Política de Precios congruentes y 5 \ abajo del lider. 
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Todos estos proyectos se planea y programa de común acuerdo con la 

Planta Matriz. 

Historia de Ventas 

Es un record estadístico de las ventas por bodéqa en los últimos cinco 

aiios, por total de filtros (aceite, combustible, gasolina, etcétera) 

en unidades, comparando año con año y estableciendo el porcentaje de 

incremento en el desarrollo de su Mercado. 

Esta Historia ayuda a situar de alguna manera más objetiva el Plan de 

Mercadeo que se está estableciendo. 



A N E X O NO. "7 

BODEXlAS 'f El'JTADOS QUE ATIENDEN 

1 BODEGA MONTERREY 

GOLFO DE MEXICO 

AEPUBUCA MEXICANA 



ANEXO NO. 18 

DISTANCIA DE LAS BODEGAS A LOS PRINCIPALES t::t:rrADOB 

oif' MEXICO Al 

»E GUADALAJARA A! 

. ____ .»E. MONTERREY A• _. 

TOl.UCA 
QUfiRETARO 
GUANAoJUMO 
MORELtA 
PACHUCA 
11..AXCALA 
PUEBLA 
VERM~UZ 
OAXACA 
AC:APULCO 

COLIMA 
TEPIC 
CULIACAN. 
Hl:'.RMOSILLO 
MEXICALI 

CD.VICTORIA 
SAN .. LUIS. _po·rosx 
ZACATf.:'CAS 
OURANGO 
CHIHUAHUA 

KM• 
65 

2211J 
S711J 
3111J 
95 

1311! 
13111 
425 
,0111 
4211! 

280 
2111111 
850. 

1t5!:l111 
2•2211! 

325 
!!85 -
411111! 
610 
81111 

i 
1 

·1' 

i 
- - i : 

-1 ¡ 
; . ·- --- --- "l 
'. 

¡. 

·-- ··-·~-·-·--------·-..::1' - ... \. ... ____ .,__._ . 

i' ' -·· -"'-·--··-··---.:-., .. 1 

·- ., 
i 
! 
¡ 

.... 1 
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4,5 IMAGEN Y PROMOCION 

Como fue señalado en el Capítulo 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 creaci6n de un programa de "Relaciones Públicas" (internas y exter• 

nas) sin duda ayudará, a proyectar una imagen favorable de la organiz_! 

ci6n y promover la confianza entre los clientes, así 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 empresa X,. fue adquirida recientemente por 

el Grupo Industrial Saltillo, empresa importante en México, y que cue.!!_ 

ta con un respaldo econ6mico bastante fuerte, serio y s6lido. Creando 

un ambiente de confianza y seguridad, para que empiecen a comprar de 

nuevo los prod~ctos 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 las instala­

ciones de la empre~a, y vean físicamente todo el proceso de fabricación, 

hasta el embarque de los productos, con objeto de que se percaten del 

tipo de tecnología utilizada y las normas de control de calidad que se 

llevan a cabo, Dichas visitas traerían como fruto una lealtad y cona-
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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 seguir seria utilizando la Publicidad de tipo coopera­

~iva, ya que ¡x>r la misma naturaleza del producto, no es posible cons­

cientizar a todos los clientes (potenciales),. esto se debe a lo intan­

' gible de los beneficios obtenidos en cada' filtro utilizado y por lo e!!_ 

caso del producto en su fase inicial. 

otro tipo de estrategias serían las siguientes: 

Aumentar la promoción en los diversos medios masivos de col!\!! 

nicación, tales como: radio, periódico, revistas especiali­

zadas, cine, etclitera. Hac.iendo linfasis en el respaldo de 

Grupo Industrial Saltillo con que cuenta la nueva organiza­

ción. 

Incrementar el material punto de venta, para promociones, 

por ejemplo: Chamarras, overoles, cubre fangos, portafolios, 

embudos para aceite, playeras, etcétera. 

Determinar el volumen y cantidad de productos con lento mov.!_ 

miento para promoverlos en ofertas especiales o engancharlos 

a otros que si tienen bastante movimiento y condicionar su 

venta. 

En los estadios _de beisball, introducir anuncios publicita­

rios, en lugares bien estratliqicos. 
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Participar en todos los eventos importantes del país, como 

standas, ferias, exposiciones, festividades, etcétera. 
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CONCLUSIONES 

En ép.ocas de crisis como la actual (1984), donde el mercado está sumamente comp~ 

tido y la contracci6n 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 emanará estrategias y directrices a seguir signifi­

cando para algunas empre~as la sobrevivencia, para ello, debemos identificar con 

exactitud las necesidades de los clientes (reales y potenciales) con objeto de -

satisfacerlas oportunamente y adecuar nuestro producto (bien o servicio) a sus -

exigencias, 

Si bien es cierto que la crisis econ6mica es a nivel mundial, la creatividad y -

estrategias que formulemos deberán estar acorde a las exigencias que se requie­

ren en estos momentos de crisis, 

La empresa. (X) sufre los estragos normales de la crisis, para ello, busca la -­

Direcci6n Comercial elaborar estrategias realistas y flexibles que permitan pe­

netrar más en el mercado filtrero en México, conociendo las fuerzas y debilida­

des de la competencia, así como lograr mezclar. adecuadamente las variables del 

mercado (precio, producto, plaza y promoci6n), buscando alcanzar el beneficio -

mutuo entre los clientes y la empresa. 

Dentro de las conclusiones generales expongo los aspectos más importantes de la 

"Mercadotecnia" y como es aplicada a una empresa mexicana, redituando al éxito 

econ6mico de la misma. En síntesis detailaré en forma breve cada uno de loa Ca 

p!tulos presentados en el presente trabajo: 

I. La era moderna (Siglo XX) se caracteriza esencialmente por los enormes ava.!! 

ces tecnológicos que traeconsigo, en forma colateral la Mercadotecnia sien­

do una de las ramas más importantes de las ciencias sociales, participa muy 

activamente en el análisis de los cambios que continuamente se están gestan . .-
do en la sociedad moderna; emanando estudios, métodos, técnicas, proc~dimie.!! 
tos, etc. más efectivos para identificar con mayor profundid~d las.necesida-
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des reales y potencial1aa de loa usuarios y as! lograr orientar oportunamente 

a la empresa de los cmnbius cuantitativos y cualitativos que requiere el mer 

cado, 

II. La Mercadotecnia actúa en forma integral involucrando directa e indirectamen 

te a todos loa departamentos en la comercialización y su proceso es ordena-­

do, objetivo y planeado con el fin de cumplir las premisas planteadas por la 

empresa, 

III. El Análisis de Mercado o Investigación de Mercados es; la columna vertebral 

de la Mercadotecnia, ya que, los estudios que aquí se gestan son para ident.!, 

ficar fuerzas, debilidades y oportunidades del mercado, que sean congruentes 

a los requerimientos de los usuarios. 

La confiabilidad de los datos que son obtenidos en el campo son esenciales -

para coadyuvar a formular estrategias comerciales, realistas y flexibles. 

IV. Ls segmentación del Mercado ayudará a identificar más objetivamente las nec~ 

sidades de los usuarios, para que procuremos satisfacerlas oportunamente y -

lograr con ello penetrar con mayor enfasis. Otro aspecto importante son los 

canales de distribución, mismos que deberán ser los suficientes y necesarios 

para lograr que los productos lleguen a mános ~e los consumidores (no neceas 

riamente finales) a un costo razonable y sobre todo con oportunidad, 

V. Los precios juegan un papel importante en un mercado contraído por la rece-­

sión económica qup. sufre el país. Su manejo dependerá si están controlados 

por el Gobierno o están liberados, en el segundo caso debemos orientarlos 

por los costos / competencia / demanda, mismos que dependerán del líder y la 

situación de la empresa. 

Para la Mercadotecnia un tema importante a conceptuar es referente a la Dec.!_ 

sión de la Compra, es donde conoceremos el Quién, Cómo, Cuándo y Dónde a tra 

vés de encuestas de campo, para identificar la compra de los productos y ser 

vicios dependiendo de diversos rasgos sociales del ser humano. 
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VI. El prtínoatico de ventas es evidente que ea un ambiente de incertidumbre, su 

precisión 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 Planeación Financiera, es decir, ayuda a de 

terminar la producción, los inventarios, la contratación, la publicidad, la 

capacidad de almacenes, la maquinaria instalada, calcular las utilidades o 

pérdidas, etc ••• 

VII. El conocimien.to del uso y aplicaciones del producto auxiliará a la fuerza de 

ventas, como argumento de ventas y justificación de usos de loa filtros. 

III. Las fuentes de información utilizadas en el estudio del Mercado y su confia­

bilidad son elementos importantes para la toma de decisiones. Si bien es la 

borioso detallar el potencial de filtros, por tipo de uso, es necesario para 

medir la penetración y participacitín que deseamos obtener en los ejercicios 

futuros de ventás. 

La participación por competidor nos proporcionará la identificación del lí­

der, para evaluar sus fuerzas y debilidades, as! como el tipo de estrategia 

que está formulando para as! contrarrestarlo posteriormente con otro· tipo~ 

de estrategia.•. 

IX. Indudablemente que el mercado más atractivo en su potencial es el Automotriz; 

con 95% en unidades y 94% en valores del total del mercado nacional. 

X. La falta de conciencia de los clientes para juzgar los beneficios intangibles 

que tienen de los filtros, provoca que compren cualquier marca sin importar-­

les la calidad, lo único ·que les preocupa es el precio y servicio. 

XI. La empresa (X) como estrategias buscó: Optimizar la mezcla de productos con­

centrándose en pocos productos que cubren el 90% de las ventas, dando como r! 

sultado la disminución de varieda~ de modelos de 200 a 67, cantidad suficien~ 
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te para cubrir la dellli1nda nacional sin afectar los paquetes. 

Aunado a la primera estrategia es la fijaci6n de precios competitivos por la 

disminución de Costos, Inventarios, Compras, Empaques, Transportes, etc ••• -

por concentrarse en pocos stocks, 

Otra estrategia importante que se realiz6 fué la de optimizar los Canales de 

Distribuci6n a través de Bodegas propias y fijar su venta en 15 Estados del 

pala que cubren el 86.7% de la República Mexicana, 

El programa de Comunicaci6n fué orientado a promover una imagen de empresa -

con éxito y ganadora, respaldada por el Grupo GIS (Grupo Industrial Saltillo) 

con un plan de visitas a la fábrica por los clientes y publicidad cooperativa 

e institucional. 
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