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INTRODUCCION

Durante ruchos afios la importancia de tener una estrategia de fijacién de precios
fue inapreciada,

La mayoria de las empresas basaban sus estrategias de precios en los costos en
gue incurrian, esto s una simple guia para obtener ganancias, mas sin embargo
puede causar pérdidas reales. Actualmente se busca que las empresas
reemplacen las metas enfocadas a ventas por metas enfocadas a utilidades,
buscando de ésta manera, tener mas ventajas competitivas.

Por medio de las estrategias de precios se favorece tanto a las empresas como al
consumidor at proporcionar un intercambio de bienes.

En la fijacién de precios se deben de ifomar en cuenta tres componentes
importantes para la toma de decisién de precios: un mercado meta bien definido,
mantener o crear cierto posicionamiento y €l desarrolio de una mezcla de
mercadotecnia. Esta mezcla de mercadotecnia esta formada por el disefio del
producto, las estrategias de precio, la distribucién y promocién del producto, con la
finalidad de alcanzar los objetives planteados por la empresa y lograr la
satisfaccion de los consumidores

Los resultados de varios productos revelaron que el tener una estrategia de
precios se convertia en una importante politica de decision y uno de los elementos
relevantes para lograr el éxito: “la habilidad de adaptarse a este nuevo entorno de
importancia de precios caracterizara a las compafiias que tendran éxito en la
siguiente década”

£s muy dificil definir que es el precio por todo lo que implica pero, podemos decir
gue “el precio es el valor gue se le da a los bienes y servicios.  Es la cantidad de
dinero y/o bienes necesarios para adquirir alguna combinacidn de otro bien y sus
correspondientes servicios.”

El precic de un producto afecta directamente la posicidn competitiva de una
empresa y la participacion de esta en el mercado, es la unica manera en la que
puede entrar dinero a una empresa.

El éxito de las empresas en el desarrollo, promocidn y distribucién de productos se
convertiria en fracaso a menos que puedan capturar algoe del valor agregadc o
creado por medio de los precios que establezcan.

! Nagle y Holden 1995 y Fiexible Pricing Bussines week 1997 pp 84,
* Stanton Etzel Walker 1992 “Fundamentos de Marketing” novena edicién Mc Graw Hill p265



OBJETIVOS:

» Se determinaran las politicas y criterios de fijacién de precios en la industria de
productos quimicos.

» ldentificar los factores gue influyen al determinar el precio de venta en un
producto quimiceo industrial.

» Analizar la politica de precios de Corporacién Mexicana de Polimeros (CMP)
para su resina Dow Epoxy Resin 331 (DER 331) y obtener el precio de venta
para el mercado.



{. MARCO TEGCRICO

1.1 MERCADO

Es la gente u organizaciones con necesidades o deseos y la capacidad y voluntad

de comprar.

Mercado industrial es la venta de bienes y servicios a individuos y compafias con

propositos diferentes a los de consumo personal.

Los productos de este tipo

incluyen los que se utilizan para fabricar otros productos terminados, los que se
convierten en parte de otra mercancia, que forman parte de las operaciones
normales de una empresa, o gue se adquieren para su reventa sin ningun cambio
sustancial en su forma. La caracteristica principal que distingue a los productos
industriales de las de consumo es el uso que se le desea dar, no sus
caracteristicas fisicas. Por lo tanto el mercado de productos quimicos industriales
es aquel donde se manejan materia prima, o productos quimicos para elaborar un

producto final

Diferencias entre mercado industrial y de consumo®:

. Caracteristicas Mercado Industrial Mercado de Consumo
{ Demanda QOrganizacional Individual
Volumen de compras Més grande Mas pequefia
'Numero de clientes Pocos Muchos
. Ubicacidn compradores "Conc. Geograficamente : Dispersos
! Tipo de negociaciones Mas compieja Més sencilla
Método principal de promocién Venta personal Publicidad
1.2 PRECIO

Los precios son la clave de los ingresos, que a su vez lo son para las utilidades
de la empresa. /ngreso es el precio cobrado a los clientes multiplicado por el
namero de unidades vendidas. El ingreso es el que paga por cada actividad de la
compania: produccién, finanzas, ventas, etc. Lo que sobra (si sobra) es la utilidad.

1.2.1 TIPOS DE PRECIO

a) Precio Base(o precio de lista o precio lleno)

Es e! precio de una unidad del producto en su punto de produccion o de reventa.
Este es el precio antes de que se tomen medidas para los descuentos, cargo por

flete o cualquier otra modificacion.
b} Precic de mayoreo
c) Precio al detalle

d) De introduccion

3Fuente de Lamb-Hair-McDantel “Marketing”™ (1998) 4¢ Ed. Incrnational Thomson Edilores p194-198



e) Dumping o abajo del costo
f} De exportacion
1.2.2 COMPONENTES DE UN PRECIO

En la fijacion de precios de debe de tomar en cuenta tres componentes
importantes para la toma de decision de precios:

1. un mercado meta bien definido,

2. penetracion del mercado deseado

3. el desarrollo de una mezcla de mercadotecnia.

Mercado meta bien definido
A quien queremos que le lleguen nuestros productos gue sector de mercado, es el
que nos interesa

Penetracién del mercado deseado.
Que porcentaje de mercado deseamos obtener

1.2.3 FACTORES QUE MODIFICAN LOS PRECIOS

Tanto en el mercado de consumo como en el de la industria existen varios factores
que modifican los precios.

- La situacion oferta / demanda.

- Efcosto de la mercancia.

- Que tan deseada es la mercancia para el cliente.

- Posibilidad de dar descuentos mas adelante.

- La competencia.

Todos estos puntos se tienen que tener en mente para poder tener el porcentaje
de margen (ganancias) establecide.

a) OFERTA - DEMANDA.

Para determinar el precio siempre hay que pensar en la oferta y la demanda del
producto. Las empresas pueden cobrar mas por bienes cuya demanda es
excesiva, cuando la oferta de este producto es limitada. En la industria esto es
muy comin cuando se trata de especialidades, cuando un producto no tiene
contratipo en la competencia y su desempefic es muy bueno.

Regla 1. - Si aumenta la demanda y la oferta continua estable, entonces los
precios suben.

Regla 2. - Si disminuye la demanda mientras la oferta permanece estable,
entonces los precios bajan.

L



Regla 3. - Si aumenta la oferta y la demanda se mantiene estable, entonces los
precics hajan.

Regla 4. - Si disminuye la oferta mientras la demanda permanece estable,
entonces los precios suben.

b) COSTOS.

Si los costos de importacién y produccion aumentan, esto se tiene que ver
reflejado en el precio del bien directamente. Muchas empresas cuando ven que
sus clientes se rehusan a pagar este incremente tratan de absorberlo, pero este
procedimiento afecta a las utilidades, nadie puede vender de forma permanente a
precios por abajo del costo real.

¢) REACCIONES COMPETITIVAS.

Para definir un precio, es necesario conocer los de la competencia, con el objeto
de establecer un precio competitivo y permanecer en el mercado. La amenaza de
que surja competencia, es mayor cuando se conoce gue las ventas son altas y las
utilidades atractivas.

d) CANALES DE DISTRIBUCION.
Se tiene que tener contemplado los descuentos que se otorgaran a los clientes
gue consuman volumenes grandes.

e) MERCADOTECNIA.

Los métodos promocionales que se utilicen para dar a conocer o infundir una
necesidad dentro de! mercado, afectan directamente el precic de! producto. En la
industria Quimica es comun la organizacién de Expos para dar a conocer los
productas, algunas veces los fabricantes absorben estos costos obligando a su
departamento de ventas buscar una posicién dentro del mercado.’

2. CRITERIOS DE FIJACION DE PRECIOS.

Existen muchas politicas y criterios de precios, el escoger utilizar uno u ofro
depende mucho de la empresa, del duefio, de que queremos lograr y a donde
queremos llegar con la finalidad de alcanzar los objetivos planteados por la
empresa y lograr la satisfaccion de los consumidores.

Los costos son una parte fundamental para determinar un precio, aunque muchas
veces solo se tome como piso o tope inferior, por debajo de! cual nunca debe caer
el precio de un bien o servicio. El costo directo es todo lo que se gasta para traer
la mercancia a la empresa para su venta, ejemplo: fletes, aranceles, etc.

El costo total de venta es todo lo que incide en el costo directo de produccién, e
incluye los gastos directos, la mano de obra y la materia prima.

* Eugene L. Dorr 1990 * Curso Prictico de Mercadotecnia™ Mc Graw Hill segunda edicion p93
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* Eugene L. Dorr 1990 * Curso Practico de Mercadotecnia™ Mc Graw Hill segunda edici6n p93



Son tres los métodos mas comunes que se utilizan para establecer los precios
base:

1. - La fijacién de precios del costo extra significa: fijar el precio en el costo total
unitaric mas la utilidad que se desee sobre la unidad. (El analisis del punto de
equilibrio, es una variacién de este método).

Este método tiene una seria limitacién, que no toma en cuenta que existen
diferentes costos, y que éstos reciben diferente influencia de los cambios a nivel
produccion (el costo cambia segun se aumente o disminuya la produccion)

2. - Los precios se basan en ef andfisis marginal que es un estudio de la oferta y la
demanda del producto. El costo marginal es el aumento en el costo total que
resulta del aumento en la produccién de una unidad extra; para obtener el costo
marginal se requiere que la empresa calcule primero el costo total necesario para
generar diferentes niveles de produccién como |o demuestra la tabla 1.

Tabla 1
Unidades Costo total
Producidas de la produccion
0 & 100
1 $ 120
2 $139
3 %159
4 $180

A partir de estos datos, se puede obtener et costo marginal tal como se presenta
en latabla 2.

Tabla 2,
Unidades producidas Cambio en el costo Costo marginal
Primero $120- %100 = $20
Segundo $139- %120 = %19
Tercero $159- %139 = $20
Cuarto $180 - 3159 = $21
Quinto $202- 3180 = $22

Obtener los datos que sirven para calcular dicho costo representa un problema.



La contribucién marginal es el ingreso adicional asociado con la venta de una
unidad adicional del producto; mientras el ingresc de la dltima unidad producida y
vendida sea mayor que el costo de la Ulima unidad producida y vendida, la
empresa continuard produciendo y vendiendo productos. Se recomienda vender
hasta el punto donde el ingreso marginal sea igual al costo marginal; si la
contribucién marginal es sdlo un centavo mas grande que el costo marginal, de
todas formas se incrementara las utilidades totales, ejemplo: un vendedor que ha
cumplido con su cuota de venta y de repente un cliente que ya le habia fincado el
pedido le incrementa un tambor extra de material, la utilidad que obtiene de este
material es Ia contribucion marginal, el vendedor va a preferir vender el material
aunque algunas veces tenga que bajar el precio al minimo que no vender.

Tabla 3 Contribuciéon marginal.

:nidades vendidas ; (in:;zg?;girt:ggio) Ingreso total Contribucidén marginal I
1 5,10 usd 5.10 usd B
2 5,05 usd 10.1 usd 5 usd
| 3 5.03 usd 15.09 usd 4.99 usd ]
| 4 | 4.99 usd 19.96 usd | 487 usd |
[ 5 | 4.96 usd 248 usd | 4.84 usd
6 1 4.91 usd . 20.46 usd 466 usd |
! 7 4‘ 4.81 usd 3367 usd | 421 usd
| 8 | 4.70 usd 376 usd | 393 usd
9 ! 4.50 usd 405 usd 29 usd
! 10 | 3.00 usd 30 usd 0.5 usd

El ingreso promedio es el precio unitario a un nivel determinado de ventas. Se
calcula dividiendo el ingreso total entre el nimero de unidades vendidas; como
podemos observar en la tabla 3, la compania puede vender una unidad en 5.10
usd. Para vender dos unidades, reduce su precio a 5.05 usd, per lo tanto la
empresa recibe 5 usd adicionales {contribuciéon marginal} al vender dos unidades
en lugar de una; después de las 9 unidades vendidas ya no tenemos contribucién
marginal, por |o que ya no es conveniente vender a ese precio.



3. - Los precios se basan sélo en las condiciones competitivas def mercado. Este
método se utiliza para hacer frente a la competencia. En éste los precios se fijan
s6lo con relacion al precio de! mercado, con frecuencia se usa este método
cuando unas pocas empresas dominan el mercado, cada una de ellas vendiendo
productos similares. Esta estructura de mercado se le conoce como oligopolio,
tedricamente no obtienen ventajas al rebajar los precios, por su propio bien
deberian de fijar éste a un nivel competitivo, pero las guerras de precios son
comunes, por ser imposible controlar a todos los vendedores.

En la industria Quimica es muy comun este método, averiguar cual es el precio al
que esta comprando un cliente y después de tomar en cuenta los margenes, se
llega a su propio precio de venta por abajo del de la competencia.

Visién para determinar un precio

Entorno y b Ventas y Mercadotecnia
Competencia Precios de competencia
en el mercado Oferta y demanda
Costos y volumen Produccién /
de produccién — Operaciones
U Finanzas y Mercadotecnia

Margen por unidad Rentabilidad Comercial
Stocks, distribucidn fee——" Volumenes

y rentabilidad Margenes




3. LAS METAS DE UNA FIJACION CORRECTA DE PRECIOS.

La fijacién de precios, se debe de dirigir a una meta. La administracion debe de
decidir sobre su objetivo de fijacion de precios antes de determinar e! precio en si.
Algunas de las metas mas comunes se enumeran a continuacion:

1. Orientados hacia las utilidades

Para lograr un rendimiento objetivo

Para maximizar las utilidades
2. Orientado hacia las ventas

Para aumentar el volumen de ventas

Para mantener 0 aumentar la participacién del mercado
3. Orientado a la competencia

Para estabilizar los precios

Para hacer frente a la competencia

Metas orientadas hacia las utilidades:
Una empresa puede fijar el precio de sus productos para lograr un parcentaje
determinado de rendimiento sobre sus ventas o sobre su inversidn

Maximizar utilidades:

El objetivoc de una empresa puede ser obtener todo el dinero posible,
probablemente este método es el que mayor numero de empresas utiliza.
Si las utilidades son indebidamente altas es porque la oferta es pequefia con
relacién a la demanda, llegara nuevo capital a ese campo, esto aumentara la
oferta y. con el tiempo, reducird las utilidades a sus niveles normales. Esta
practica es mas beneficiosa si se utiliza a largo plazo.

En la industria de productos quimicos, eslo se da cuando se trata de productos
muy especializados que requieren de asesoria técnica para su uso, y nadie mas
tiene el producto, sin embargo en cuanto ia competencia saca un producto similar,
los precios tenderan a bajar, sin embargo existe el riesgo de que el comprador
crea que ha sido engafiado al ver un precio més bajo del que estaba comprando.

Aumentar el volumen de las ventas:
Por o general, esta meta de fijacién de precios se expresa como un aumento en

porcentaje de! volumen de las ventas durante un periodo. Esta meta se puede
alcanzar fijando descuentos.



Metas para competir

Es la estabilizacion de los precios y hacer frente a la competencia es el método
menos agresiva. La intencidn principal es " vivir y dejar vivir' las empresas mas
pequefias toman la decision de seguir al lider. El hecho de que las empresas
acepten esta meta de fijacion de precios que evitan las competencias por precio
no quiere decir que sean menos agresivos en general compiten mas
agresivamente usando otros elementos come son el producto, asesoria técnica,
distribucidn.

4. POLITICAS DE PRECIOS.

Una politica es una pauta administrativa para la toma de decisiones futuras
cuando se presente una situacion determinada®

Cuando uno quiere determinar los precios, se guia por los factores que influyen
sobre los mismos, asi como por las politicas, si bien cada empresa tiene sus
propias politicas existen algunas que son comunes. Estas pueden ser la fijacion de
un solo precio, precios variables, lineas de precios y el uso de precios con
aproximaciones en términos monetarios.

Politica de un solo precio.
De acuerdo con esta politica ne hay regateos o descuentos. Todos los clientes son
tratados de ta misma forma no hay excepciones.

Politica de precios variables.

Esta es la politica de precios mas comun en la Industria Quimica. Conforme a esta
politica el precio que paga el cliente depende de sus consurmcs, a mayor consumo
menor precio. Una ventaja de esta practica es que se puede ser mas flexible
cuando se trata con clientes preferenciales

Linea de precios

Las lineas de precio son categorias de productos que pueden obtenerse a precios
fijos sujetos a un sistema de linea de precios, esto es una empresa puede tener
dos precios diferentes para produclos similares es decir puede tener la version
cara de la resina y una version mas diluida de la misma resina a precio mucho
menaor.

La ventaja de esta politica es que facilita las compras a los clientes. Los
vendedores se concentran en aquellas lineas que se venden con mayor rapidez y
eliminan las de salida lenta. Esto produce un indice mas rapido de rotacion de
existencias y por lo tanto no es necesario hacer tantas reducciones de precios.

* Stanton Etzel Walker 1992 “Fundamentos de Marketing” novena edicion Mc Graw Hill p3086
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* Stanton Etzel Walker 1992 “Fundamentos de Marketing” novena edicién Mc Graw Hill p306
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Precios psicolégicos

Algunos comerciantes piensan que pueden atraer clientes con precios que se
aproximen a cantidades cerradas, y los precios que llevan centavos hacen que los
clientes sientan que son mas baratos. Creen que los precios tienen un efecto
psicologico sobre los clientes. Sin embargo existe muy poca evidencia que apoye
esta teoria.

4.1 Politicas de descuento sobre los precios de lista

A) descuentos per pronto pago
E! beneficio que deja es mayor liquidez para la empresa y bajar los costos de
cartera

B} Mercancia sin cargo
Con esta politica se logra mayor participacion de mercado, mayor productividad y
posicionamiento de la marca

C) Descuentos por volumen
Se logra un incremento en el volumen de ventas, mayor rotacion de inventarios

D} Descuentos por abandono del producto
Beneficios: hacer que la marca no se pierda, evitar mermas y que ia marca quede
en la mente del consumidor

5. Desarrolio del tema
5.1 ANTECEDENTES

La industria de pinturas en México esta compuesta por un numero muy disperso
de participantes, que van desde la micro empresa hasta los grandes consorcios
fabricantes de pinturas industriales, éstos ultimos dominan la mayor parte del
mercado. Por ello todos los proveedores de materias primas que participan en
esta industria se han enfocado principaimente a suministrar & los grandes
CONSOrcios.

Esto ha traido como consecuencia que las pequehas empresas no tengan facil
acceso a materias primas con un costo competitive. Es en este mercado que se
encontraba abandonado por los grandes fabricantes, es donde Corporacion
Mexicana de Polimeros S.A de C.V. (CMP), empresa mexicana con 12 afos en el
mercado de la industria quimica, enfoca sus esfuerzos llegando a ellos con
materias primas a un costo atractivo y soporte técnico, ayudando asi a estas
pequefias empresas a posicionarse en el mercado.

De todo el mercado el 80% es cubierto por 8 grandes empresas ya que adquieren
grandes volumenes de compra, por su parte CMP se aboca al 20% restante, que
estan compuestos por unos 100 o 200 pequefias empresas que no son atractivas
para los grandes proveedores por los bajos volimenes que consumen. De este



Precios psicolégicos

Algunos comerciantes piensan que pueden atraer clientes con precios que se
aproximen a cantidades cerradas, y los precios que llevan centavos hacen que los
clientes sientan que son mas baratos. Creen que los precios tienen un efeclo
psicoldgico sobre los clientes. Sin embargo existe muy poca evidencia que apoye
esta teoria.

4.1 Politicas de descuento sobre los precios de lista

A) descuentos por pronto pago
El beneficio que deja es mayer liquidez para la empresa y bajar los costos de
cartera

B) Mercancia sin cargo
Con esta politica se logra mayor participacion de mercado, mayor productividad y
posicionamiento de la marca

C) Descuentos por volumen
Se logra un incremento en &l volumen de ventas, mayor rotacion de inventarios

D) Descuentos por abandono del producto
Beneficios: hacer que la marca no se pierda, evitar mermas y que la marca quede
en ia mente del consumidor

5. Desarrollo del tema
5.1 ANTECEDENTES

La industria de pinturas en Meéxico esta compuesta por un numero muy disperso
de participantes, gue van desde |la micro empresa hasta los grandes consorcios
tabricantes de pinturas industriales, éstos ultimos dominan la mayor parte del
mercado. Por elio todos los proveedores de materias primas que participan en
esta industria se han enfocado principalmente a suministrar a los grandes
CONSOrcios.

Esto ha traido como consecuencia que las pequefias empresas no tengan facil
acceso a materias primas con un costo competitivo. Es en este mercado que se
encontraba abandonado por los grandes fabricantes, es donde Corporacion
Mexicana de Polimeros S.A de C.V. (CMP), empresa mexicana con 12 afos en &
mercado de la industria quimica, enfoca sus esfuerzos llegando a ellos con
materias primas a un costo atractivo y soporte técnico, ayudando asi a estas
pequefias empresas a posicionarse en el mercado.

De todo el mercado el 80% es cubierto por 8 grandes empresas ya que adquieren
grandes volumenes de compra, por su parte CMP se aboca al 20% restante, que
estan compuestos per unos 100 o 200 pequefias empresas que no son atractivas
para los grandes proveedores por los bajos volumenes que consumen. De este
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20% CMP tiene una participacion real del 12% abarcando mas del 50% del nicho
de mercado seleccionado.

Con lo referente a sus proveedores CMP distribuye a empresas transnacionales
como son Air Products & Chemical (APCI), al gue se les compra los
endurecedores epoxicos y Dow Chemical Co. (DOW) las resinas epdxicas. Estas
dos materias primas son parte fundamental en la formulacién de las pinturas, que
tienen las propiedades quimicas necesarias para su aplicacion en superficies
determinadas.

En la fabricacion de pinturas se utilizan una gran variedad de vehiculos cuya
funcion principal es la de mantener unidas las particulas de pigmento una vez que
la pintura haya sido aplicada. Este vehiculo provee ademas casi todas las
caracteristicas de desempefio de la pintura, de ahi la importancia de conocerlas
para poder hacer la seieccién de acuerdo con las especificaciones exigidas.

En el campo de las pinturas de mantenimiento, donde los requerimientos de
resistencia a la corrosidn son bastante exigentes, las resinas epdxicas ocupan un
lugar preponderante en su utilizacién como vehiculo.

CMP maneja actuaimente 5 diferentes tipos de resinas epdxicas tanto sdlidas
como liquidas. Para fines practicos de este trabajo nos enfocaremos solamente al
estudio de la resina D.E.R. (Dow Epoxy Resin) 331, debido a que tiene el mejor
posicionamiento en el mercado, siendo esta la que genera mayor volumen de
venia.

5.2 PRODUCTO

Una resina epoxica es todo material que en su molecula posea mas de un grupo
epoxico o anillo oxirano. El termino epdxi tiene sus raices griegas de “ep” que
significa sobre o entre y el sufijo "oxi” que significa oxigeno, o sea que se refiere a
un grupo guimico formado por una atomo de oxigeno unido a dos atomos de
carbén que a su vez estan unidos entre si de alguna manera, este tipo de union se
representa asi:

C-C

Las resinas epoxicas son termaplasticos que se transforman en termofijos una
vez que se han hecho reaccionar con un endurecedor, de ahi que el valor de una
resina epoxica estribe en su funcionalidad y en la combinacion de ésta con otros
materiales que tienen propiedades Utiles y algunas veces unicas.

Existe una gran variedad de endurecedores para las resinas epoxicas lo que
permite mejorar y modificar las propiedades del sistema una vez curado,



Entendiéndose por curado, que la reaccion quimica efectuada entre la resina
epoxica y el endurecedor se completd en su totalidad ®

5.2.1 Caracteristicas basicas de las resinas epodxicas.

Facilidad de Trabajo.

La mayoria de los sistemas epdxicos pueden ser utilizados a temperatura
ambiente. Antes de mezclarla con el endurecedor la vida de anaquel es muy larga.
Adhesividad.

Presentan excelentes propiedades de adhesion como resultado de la polaridad
entre hidroxilo y eter presentes en la cadena inicial y en el sistema una vez
mezclado.

Baja Concentracion.

A diferencia de la mayoria de los compuestos termofijos no generan subproductos
y su contraccion es menor al 2%.

Baja Reactividad.

Una vez curadas son inertes quimicamente, su estructura es virtuaimente
invulnerable a las substancias alcalinas y son resistentes a acidos y sciventes.

5.2.2 MERCADO DE APLICACION

Aplicaciones de las Resinas Epéxicas:
Su principal aplicacion es en todo tipo de recubrimientes epdxicos anticorrosivos
como las pinturas de mantenimiento:

a) Industrial

b) Marino.

c) Para tuberias y tanques de todo tipo de industrias.

} Barcos.

} Internos de las latas de aluminioc y acero que contengan alimentos ¢ bebidas.
Piscs industriales.

} Aplicaciones de Ingenieria Civil (cracking).

} Pinturas en polvo.
Adhesivos, etc.

T D0 O
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20%

‘B Industrial y marino

‘B Barcos
OPisos
‘OCraking
B Pinturas polvo
'@ Intemos latas
W Adhesivos
Aplicacién de la resina
5.1.3 COMPETENCIA
Los principales fabricantes de resinas epoxicas son:
Competidor Materia Prima Participacidn de Crigen {
Mercado Fabricacion
Shell Resina Epoxica Holandés /
Endurecedor 42% E.UA.
Dow Chemical Resina Epdxica 30% Estados
Unidos /
E.U.A.
Air Products Endurecedor | = ee--- Estados
Unidos /
E.U.A.
Ciba Resina Epdxica 26% Suiza /
Endurecedor E.UA.
Kukdo Resina Epéxica 2% Coreano/
Corea
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Competencia Y participacion del
mercado

Shell

# Dow Chemical
O Otros

OCiba

B Kukdo

Las participaciones de mercado estan dadas tanto para las resinas epoxicas como
para el endurecedor, por tal motivo Dow y Air Products gozan del 30% del
mercado total entre ambos, por lo que CMP goza de la misma participacion en su
segmento de clientes.

Ei mercado se distingue por ser altamente competitivo en cuanto a precio, sin
embargo, se busca diferenciarse de la competencia por los servicios adicionales,
como tiempo de entrega, servicio técnico, etc.-

Debido a lo atractivo del mercado y o fragmentado de éste. En los Ultimos afos se
ha visto la entrada de dos compafiias que representan competencia directa para
CMP, una de ellas es Mondex que ha hecho esfuerzos de venta en empresas que
son clientes actuates de CMP. Y Quimart que es distribuidor directo de Ciba
Especialidades Quimicas.

Para determinar el precio en el mercado CMP  se basa en una lista de precios
que es indicativa, porque las condiciones de los mercados en que se encuentra
son muy competitivas y la diferencia de un centavo en el precio de un producto
decide la compra.

6. -ANALISIS DE LOS COSTOS Y GASTOS

Los factores que influyen en la determinacién de un precio de venta en CMP son
muy variables y a continuacion se mencionan los mas importantes, tomando en
cuenta que la resina epoxica no se fabrica en México y la tenemos que importar
estos son los criterios, donde tratamos de minimizar todo el riesgo posible.



Competencia Y participacion del
mercado

Shell

M Dow Chemical
O 0Otros
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B Kukdo

Las participaciones de mercado estan dadas tanto para las resinas epoxicas como
para el endurecedor, por tal motivo Dow y Air Products gozan de! 30% del
mercado total entre ambos, por lo que CMP goza de la misma participacion en su
segmento de clientes.

El mercado se distingue por ser altamente competitivo en cuanto a precio, sin
embargo, se busca diferenciarse de la competencia por los servicios adicionales,
como tiempo de entrega, servicio técnico, etc.-

Debido a lo atractivo del mercade y lo fragmentado de éste. En los dltimos afios se
ha visto la entrada de dos comparias que representan competencia directa para
CMP, una de ellas es Mondex que ha hecho esfuerzos de venta en empresas que
son clientes actuales de CMP. Y Quimart que es distribuidor directo de Ciba
Especialidades Quimicas.

Para determinar el precio en el mercado CMP  se basa en una lista de precios
que es indicativa, porgue las condiciones de los mercados en que se encuentra
son muy competitivas y la diferencia de un centavo en el precio de un producto
decide la compra.

6. -ANALISIS DE LOS COSTOS Y GASTOS

Los factores que influyen en la determinacion de un precio de venta en CMP son
muy variables y a continuacién se mencionan los més importantes, tomando en
cuenta que la resina epoxica no se fabrica en México y la tenemos que importar
estos son los criterios, donde tratamos de minimizar todo el riesgo posible



Para obtener el precio de venta hay basicamente 4 rubros que la empresa debe de
tomar en cuenta:

1. El costo directo para un producto de importacion:

Flete hasta ia frontera o Freight

Cada proveedor lo cotiza individualmente al mismo tiempo que el producto,
generaimente son LAB su planta.

1.2 Manejo en Laredo Tx. O cuenta americana

Este costo suma generalmente de 125 a 200 dolares por embarque

1.3 Impuesto o Arancel

E! impuesto depende de la naturaleza del producto. Es necesario decidir su
fraccion arancelaria y su pais de origen.

1.3 Derecho de tramite aduanal

impuesto fijo que alcanza el 0.8% de! valor de la mercancia

1.4 Flete de frontera hasta ciudad de México

Actualmente un flete de Nuevo Laredo a la CD: de México cuesta $10,000 para un
camién completo. Para volumenes menores es necesario hacer cotizaciones
individuales

1.5 Honorarios del agente aduanal

El agente aduanal cobra 0.45% sobre el total de erogaciones. El total de
erogaciones es el total de la factura més todos los gastos en [os que se incurrieron
para efectuar la importacion

2. Costo indirecto {Overhead)

2.1 impoertacién

Costo de tener un departamento de importacidn

2.2 Almacenaije

costo de tener el material en inventario

2,3 Entrega

consiste en dividir el costo de cada entrega entre los Kg entregados
2.4 Credilo

lo que se pierde por no tener ese dinerc en el banco y tenerlc prestado.
2.5 Cobranza

En caso de que sea dificil cobrar, ya sea por ir a revision y cobro o por ser un
chente moroso.

2.6 Servicio Tecnico

costo de la asesoria, se costea por horas

3. El riesgo

El cargo por riesgo de la realizacidén de una venta, es aquella cantidad con la que
nos protegemes en caso de que algo salga mal.

31 Importacion

3.1.1 Manejo en frontera

3.1.2 Errores en la importacion
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3.1.3 Transporte

3.2 Aimacenaje

3.2.1 Caducidad o perdida

322 Devoluciones

33 Entrega

3.3.1 Derramamiento

3.3.2 Accidentes de Transito

3.4 Crédito

3.4.1 Estabilidad del cliente

3.5 cobranza

3.5.1 historia de pagos del cliente
36 Servicio Técnico

3.6.1 Posibles errores en la recomendacion y aplicacion.

4. La utilidad o Margen
La plusvalia depende de lo que el mercado este dispuesto a pagar por ella.

4.1 El capital como generador de valor.

Si se guarda cierta inversién en un negocio es porque se espera que de mas
dinero que metido en el banco. Con inversion nos referimos a todo lo que se tenga
que comprar para realizar un negocio. Basicamente estamos hablandc de 2 tipos:
inversion en activo fijo e inversion en capitai de trabajo. La inversién en capital de
trabajo es caja + inventario + cuentas por cobrar - cuentas por pagar. El resultado
de esta operacién debe de dar por lo menos lo que deja en el banco

4.3 Las utilidades es la forma de asegurar la estabilidad de la empresa

Concepto de valor agregado

Una vez que estos criterios se han tomado en cuenta para establecer el precio, se
cuenta con un departamento de ventas que tiene que estar muy pendiente de lo
que el mercado requiere y de los precios que se estan dando, generalmente se
presenta una cotizacion al cliente con el precio estimado, si es un producto donde
toda la competencia puede ofrecer algo igual sin algun beneficio, 1a utilidad sera
baja para obtener un volumen de ventas importante, por el contrario si se trata de
un producto muy especializado que la competencia no puede proporcionar, al
costo se le puede incrementar un costo extra mas grande,

En el caso de la resina DER 331 primero se tiene que hacer una leve investigacion
con el cliente para ver a que precios esta comprando, una vez que el cliente nos
dice su precio, se vuelve hacer el analisis para poder hacer una contraoferta.

El vendedor debera siempre en este tipo de mercado tener una relacién muy
cercana con el comprador para que cuando la competencia ofrezca un precio mas
bajo poder reaccionar a tiempo y no perder el volumen de ventas que se tiene.

A continuacion se analiza como se forma la lista de precios de ta empresa:
Primero se obtienen los costos directos como se ejemplifica en la tabla 4
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Obtencion de costos directos de las resinas.

Tabla 4
: Costo
DER Factura Arancel % Arancel  Ag. Aduanal Flete Directo
USDIKg 2% 0.12 USD/Kg
331 2.9983 75 0.2249 0.0645 0.12 3.4076
354 4,9504 7.5 0.3720 0.1086 0.12 5.5591
383 2.9983 7.5 0.2248 0.0645 0.12 3.4076
A partir de los costos arriba mencionados se saca la lista de precios de la ug
siguiente forma: an
= L ]
=
Costo Directo g an
PV = = Precio de Lista
(1-% MK) 2§
[
e
— g
donde : =
PV = precioc de venta o precio de lista a partir de este precio se otorgaﬁm
[
Lu's
&

descuentos
MK = es ie denomina Mark Up o Margen de operacion, éste es establecido por la
empresa a su conveniencia, debe ser suficiente para que permita dar descuentos,

cubrir gastos, y ademas tener ganancias

En el caso de las Resinas el margen gue se maneja para un tambor es de
33.33%, a partir de este precio se realizan descuentos por volumen si la compra
aumenta a mas de 3 tambores se hace un descuento adicional del 15%, si la
compra es de cubetas se le adiciona un cargo por encubetado del 30%, con esto

se maximizan las utilidades.
Para verificar el margen, utilizamos la ecuacion anterior, despejando el MK:

Margen de operacion $ = (precio de venta — costo)
Margen en % = (precio de venta - costo)/Precio de venta®100

Para cliente que consumen mas de 3 tambores:

((4.32 -3.40)/4.32)*100=21.29
se tiene un margen de 21.29 %



Existen Algunos clientes que son lideres en el mercado de pinturas por el
consumo que manejan y por el renombre que tienen en el mercado, a los cuales
es muy importantes mantener como clientes, éstos consumen arriba de 14
tambores de material, en estos casos los vendedores de CMP tienen la libertad de
otorgar descuentos mas grandes que los descritos en la tabla 5, sobretodo cuando
la competencia trata de entrar a estas cuentas; bajando el margen arriba
mencionado hasta un 13%.

Corporacién Mexicana de Polimeros, S.A. de C.V.
Lista de precios/resinas epoéxicas

, Tabla §
Peso Producto 1 cubeta 1-2 tambores 3.4 tambores |
240 Kg ' DER331 | 5663usd $5.10usd. $4.32 usd. 1
238.10 Kg. | DER.383 g $7.24 usd. | $ 5,57 usd. $4.91 usd. \
220 Kg DER.354 | $1165usd. | $ 8.65 usd. $ 8.58 usd.

Con lo explicado anteriormente vemos que CMP tiene basicamente dos politicas a
sequir, dependiendo de los clientes una es la de reaccién competitiva y del costo
extra, la meta a la que desea llegar es no perder el mercado que actualmente
tiene. Este margen del 33% a simple vista es muy bueno, desgraciadamente por el
mercado tan competitivo en el que nos encontramos, tarde o temprano guedaran
fuera, por lo que se recomienda de alguna manera es pedir apoyo directamente
con Dow y Air products para bajar los costos lo mas posible, para bajar los precios
de venta, para no perder la posicion que actualmente cuenta en el mercado.
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Conclusiones:

En el mercado de productos guimicos industriales, no existe realmente el mejor
criterio de fijacién de precios ni la politica ideal, cada empresa dependiendo, de
cdmo esta el mercado, en que se encuentra y el tipo de competencia al que se
enfrenta debera establecer la que mejor le convenga, la que le haga llegar a las
metas fijadas. Estas politicas deberan ser flexibles ya que el mercado nunca es
canstante hay muchos factores que influyen, por ejemplo el entorno, la situacion
del pais, inflacién, etc. Y a las cuales las empresas se tienen que adaptar.

En el caso de CMP, tiene criterios que deben seguirse y los cuales no pueden ser
modificados, sirviendo de base para tomar decisiones cuando se presentan
situaciones dificiles, mas sin embargo sus politicas son variables en algunos
casos (dependiendo de la importancia de la compania a la que le quiere vender)
sequira una de reduccién de precios para mantener su participacion del mercado y
cuando se trata de productos muy especializados la empresa maximizara sus
utilidades, tratando de este modo equilibrar sus ganancias; lo importante de esto
es nunca perder de vista las metas a las que se quiere llegar.
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