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INTRODUCCION

El contacto diario con una gran cantidad de articulos
textiles y la cada dia mayor importancia de las industrias
textiles y del vestido justifican el amplio desarrollo gue han

tenido las fibras textiles.

Después de una evolucién de miles de afos, el proceso de
las fibras naturales vino a ser industrializado y, en este siglo
la industria textil ha sido revolucionada por las fibras hechas

por el hombre como es el caso de las PIBRAS SINTETICAS.

Una fibra sintética se define generalmente como una forma
de la materia de una pequefia seccién transversal y una gran

longitud generalmente mucho mayor que el ancho.

Si la longitud es muy grande, para fines précticos se

considera infinita, entdnces se trata de un filamento continuo.

Se define como MONOPILAMENTO a aguella fibra sintética de
longitud infinita cuyo didmetro es de 0.08 mm ( 50 denier ) o
mayor y que es producida como una entidad separada, es decir en

un solo filamento.



En México se producen monofilamentos de varios polimeros
tales como los de Nylon, Polipropileno, Polietileno y Poliester,
siendc este ultimo el de interes para el presente trabajo ya que
hasta hace pocos afios no existia un solo fabricante nacional y

el mercado estaba en manos de los fabricantes extranjeros.

Un Plan de Mercadotecnia es el establecimiento completo que
permite visualizar lo gque cada producto o servicio puede lograr

en el mercado en un corto o largo plazo.

Es lo que permite conguistar un mercado. En base a esto se
diseflan las estrategias hacia los mercados mas atractivos con la
finalidad de colocar los productos mds competitivos.

Es, en otras palabras, el acto de especificar en detalle lo
que se hard, por quién, a quién, con gqué y cuidndo, para lograr
los objetivos de mercadotecnia y contribuir a -los de la

organizacidn.

El presente trabajo trata sobre un Plan de Mercadotecnia
para los Monofilamentos de Poliester en el mercado nacional, los
que representan un producto de gran utilidad para industrias
tales como la Papelera, Textil, de Cierres .{ zippers ),
Automotriz y a los fabricantes de Bandas Transportadoras,

principalmente.



CAPITULO 1.

OBJETIVOS Y NISIONES DE LA ORGANIZACION.

PILAMENTOS S.A. es una empresa fundada en el afo de 1980,
teniendo como principal objetivo la fabricaciodn de
monofilamentos de alta tecnologia a partir de materiales
sintéticos. Pabricando inicialmente monofilamento para la
manufactura de cierres y continuando con su trayectoria de
desarrolleo, ha logrado complementar sus lineas de productos, de
tal manera que a la fecha es capaz de ofrecer productos
elaborados con la mis avanzada tecnologia para una gran variedad

de industrias.

Asi mismo, FILAMENTOS S.A. es una organizacién cuya misién
esta basada en la satisfaccidén de las necesidades de los
consumidores de monofilamentos que requieren caracteristicas de
alta tecnologia en sus materias primas tales como uniformidad en
su estructura geométrica, alta resistencia a la ruptura,

elongacidn, encogimiento térmico, etc.



La manera como se cumpla la mision es tan importante como
la misioén misma. Fundamental para el éxito de la compafiia son

los siguientes valores bdsicos:

GENTE. ~La gente es la fuente de su fuerza. Ellos
proporcionan su cultura y determinan su reputacidn y vitalidad.
Bl involucramiento y el trabajo en equipo son el centro de los

valores humanos.

PRODUCTOS.  Los productos son el resultado final de los
esfuergos de todos y cada uno de los integrantes de 1la
otganizécién, y deben ser siempre los mejores en calidad y
servicio a los clientes. Asi como los productos son vistos, asi

serd vista la organizacidn.

CLIENTES.  Los clientes son el centro de todo lo que se

hace. El trabajo debe estar hecho pensando en que necesidades
tienen los clientes y prospectos para proporcionar mejores
productos y servicios que incidan en necesidades no satisfechas

por la competencia.

EXCELENCIA._ El mejoramiento continuo es esencial para su

éxito. Se esfuerza por la excelencia en todo lo gue se hace: En
sus productos, en su seguridad y valor y en sus servicios,en sus

relaciones humanas, en su competividad y en su rentabilidad.



INTEGRIDAD. La conducta de 1la pafia debe seguirse de una

manera que sea socialmente responsable y demande respeto por su
integridad y por sus contribuciones positivas a la sociedad. La

integridad nunca ser& comprometida.

UTILIDADES._ Las utilidades son la medida final de qué tan
eficientemente se proporcionan a 1los clientes los mejores
productos acordes & sus necesidades. Las utilidades son

requeridas para sobrevivir y crecer.

LA COMPETENCIA._ El conocerla y analizarla pertmitird la

superacidn. Se le debe tratar con respeto y como tal.



CAPITULO 2.

ANTECEDENTES .

En el presente capitulo se describe una serie de
informacion que indica la situacién actual a presente y a futuro

de los monofilamentos de poliester en el mercado nacional.

2.1._ VERTAS.

Uno de los indicadores mis importantes al hablar de un plan
de mercadotecnia son los reportes de ventas ocurridas en un
determinado periodo, los cuales ayudan a presupuestar el plan de

ventas para el siguiente periodo.

En la grdfica 1. se muestran las ventas reales ocurridas en

el afo 193%0.

En la grdfica 2. se presenta el presupuesto de ventas para

el afio 1991.
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El mercado nacional de consumo de monofilamento de
poliester se localiza principalmente en las Industrias :
Papelera, Textil, de Cierres, Automotriz y de . Bandas

Transportadoras.

Bstas industrias se caracterizan por sus altas exigencias y
su riguroso contol de calidad en sus materias primas y se debe
fundamentalmente a que una gran cantidad de sus productos se

destinan hacia los mercados de exportacidn.
2.2.1._ INDUSTRIA PAPELERA.

El consumo nacional para este sector industrial se estima
en un volumen promedio de 200 toneladas/afio. La participacién de
FILAMENTOS S.A. en este mercado serd de 34 toneladas para 1991 y
representara un 17% del total del consumo nacional. Bl 83%
restante se encuentra por el momento en manos de los
fabricantes en el exterior del pais ya que la mayoria de las
empresas localizadas en México son filiales de Compafias
Trasnacionales .y ellas mismas fabrican sus monofilamentos. No
obstante lo anterior, se espera una consolidacién en este sector
industrial y obtener una parte mayor de este mercado en un lapso

de 5 afios estimandose contar con un 65% del mercado total.



La griafica 3. muestra la participacién del mercado para

1991 y lo que se espera para 1995.
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2.2.2._ INDUSTRIA TRXTIL.

La industria textil consume un volumen promedio anual de
37.5 toneladas a nivel nacional. FPILAMENTOS S.A. tendrd una
participacién del 968 lo que representa un volumen de 6.0

toneladas para 1991.

La gréfica 4 muestra la participacién en la industria

textil.
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2.2.3._ IMDUSTRIA DE CIRRRES.

El consumo nacional en 1la industria de los cierres
{(zippers) se calcula en un total de 330 toneladas al aRo. La
participacién en este sector industrial serd con un total de 270

toneladas para 1991 y representard un 81.8% del total del

consumo nacional.

La grdfica 5 muestra la participacién del mercado en el

sector de la industria de los cierres.
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2.2.4._ INDUSTRIA AUTONOTRIZ.

El sector de la industria automotriz consume un promedio
anual estimado de 4 toneladas para el consumo nacional y un
promedio anual estimado de 50 toneladas para el consumo de
U.8.A. . Luego entonces el consumo total de este sector
industrial es de 54 toneladas anuales. FILAMENTOS S.A.
participard en 1991 con un total de 36 toneladas y representa un

66.6% del consumo nacional.

La grafica 6 muestra la participacidén en el mercado de la

industria automotriz.
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2.2.5._ BANDAS TRANSPORTADORAS.

Para este sector industrial no se cuenta con datos para
evaluar el consumo anual promedio ya que son muy pocos los
fabricantes que lo emplean en la construccidn de sus bandas.

Este sector mas bien se presenta como una opertunidad para
sugerir el uso dé los monofilamentos en la construccidn de sus
bandas transportadoras reemplazando el uso del acero inoxidable y
de otros materiales metidlicos que entre otras cosas resulta moy
eostoso el utilizarlos. No obstante lo anterior se estima un
volumen de 4 toneladas anuales para 1991, La totalidad de este

mercado serd cubierto por PILAMENTOS S.A..



2.3._ TRWDANCIAS.

La tendencia més isportante a detectar es el desarrollo del
sercado. Estas tendencias se basan en la fabricacién de aquellos
monofilamentos de poliester que requieren de alta tecnologia en
su fabricacién y en su estructura funcional. Es de mencionarse
la tendencia hacia la selectividad de los productos mis
rentables y dejando para periodos siguientes los productos que

en estos momentos no lo sean.

Los productos se caracterizan en base a lo siguiente :

a) Calidad._Se deben fabricar siempre monofilamentos de
slta tecnologia, los cuales deben llevar intrinseco un riguroso

y estricto control de calidad.

b) Serviclio._ EBste debe ser siempre una cualidad que
acompafiard a cada producto pensando siempre en ofrecerlo y
depurarlc dia a dia en la medida que sea necesario para el

cliente.

c) Precio._ Los precios deben ser definidos por usos Yy
aplicaciones y en base a estos pardmetros se deben fijar los
margenes de utilidades para poder competir en todos y cada uno

de los mercados.



2.5._ CONPRTENCIA.

No existe un competidor nacional directo: en el mercado de
los monofilamentos de poliester. Pero es muy importante
mencionar que la competencia del exterior esta muy presente en

el mercado nacional.

Por un lado estén los pafisea asidticos como Japén, Taiwan y
Corea. Estos fabricantes ofrecen sus productbs a precios
bastante bajos (hasta un 35%), pero su calidad es mala y dudosa,
y su servicio muy Qeficiente y escaso. Esto representa un serioc

problema para quien consume sua productos.

Existen también los productos de 1los fabricantes de
Alemania los que cuentan con una buena calidad. Sus precios son
altos y su servicio es tardio debido a que sus plantas de
produccién se localizan en U.S.A., Alemania o Brasil lo que a la

poutré resulta una desventaja para el consumidor.

Por otro lado los fabricantes Norteamericanos como Canada y
U.S.A. son los que representan la mayor amenaza ya que sus
productos son de buena calidad. Su servicio es oportuno y

rdpido. y sus precios son bastante atractivos y competitivos.

Ademids de gque cuentan con una alta pacidad de produccién
y de contar con una larga experiencia desde hace varios afios,
tienen una ventaja competitiva muy importante y una enorme

influencia en los consumidores y fundamentalmente se debe a la



posicidn que tiene del mercado ya que por varios aflos no existié

un fabricante nacional.

De cualquier forma es importante mencionar qQue todos y cada
uno de los fabricantes representan un serio nivel de competencia

como para tenerlos muy bien estudiados.
2.6._ SERVICIO A CLIENTES.

Este es uno de los valores miAs importantes de la
organizacién y se debe enfatizar que los clientes son y serén
siempre el centro de lo que se hace. El servicio debe hacerse
pensando en los clientes, proporcionando mejores productos Yy
servicios que 1la competencia y evaluando que aspectos les son

importantes.

Se ha evaluado la rapidez y oportunidad para surtir los
pedidos y definitivamente se tienen grandes ventajas y muy

marcadas con respecto a los competidores.

Ademds de contar con el personal y los medios mis adecuados
para proporcionar el servicio, se tiene una excelente ubicacién
geogréfica que hace mAs répido y eficiente el contacto con los
clientes y, también, se cuenta con personal que recaba la
informacidén sobre las necesidades de los clientes y prospectos,

con lo que se logra una mayor cobertura en el pais.

Por otro lado, se contempla el llevar a cabe visitas

15



constantes y periédicas a todos y cada uno de los clientes y
prospectos, con lo que el contacto y la comunicacidén para con
ellos se verdn fortalecidos, lo que como consecuencia conllevard
a lograr un servicio méds profesional para lograr la entera y

plena satisfaccién de los consumidores.

2.7._ PROWOCION .

Como se menciona en el punto anterior, se pretende tener una
cobertura amplia en todo el pais atendiendo personalmente y en

forma directa a todos los clientes y prospectos.

Para llevar a cabo esto, el departamento de ventas debe
formular y evaluar los planes y programas de visitas semanales y

mensuales.

Se llevard a cabo una campafia de promocién basada
fundamentalmente en literatura técnica informativa de los
productos, resaltando, las cualidades, ventajas y bondades de los
productos.

Asi, también, la organizacién estard presente en la
exposicién Plastimagen-91. Se contard con 1la publicacidn, en dos
revistas especializadas, de anuncios y reportajes acerca de los

productos que fabrica la compafiia.



2.8.__ ACTITUDES DE LOS CONSUNIDORES.

En base a upna serie de encuestas realizadas a los
consumidores, se describe gque la actitud de estos con respecto

a PILAMENTOS S.A. es en términos generales muy satisfactoria.

La mayoria de los clientes resaltan los aspectos positivos
que tiene la compafia y también hacen mencién de la seguridad y

confianza que les inspira la compra de los productos.

Solamente un pequeflo sector hace mencién sobre la politica
de fijar como lote econdémico de venta la fabricacidn de 500 Kg
de producto como minimo. Otro sector hace mencidén sobre el
riguroso control que se lleva en el material de empaque,
( bobinas y carretes ) , ya que estos deben ser regresados
cuando se encuentran vacfos, y de no hacerle se les hace un
pequefio cargo por cada unha de las bobinas o carretes no

devueltos.

Ambos puntos los consideran como una desventaja tanto

funcional como operativa.
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CAPITULO 3.

PROBLEMAS Y OPORTUMIDADES.

En el presente capitulo se presentan los problemas y las
oportunidades gque pueden afectar o ayudar en el plan de

mercatotecnia.

Se establece lo que se denomina una matriz para la toma de
decisiones. Misma que evalia y analiza los siguientes puntos :
1) FORTALEZAS 2) OPORTUNIDADES

3) DEBILIDADES 4) AMENA2AS

1._ FORTALEIAS.

- Contar con una infraestructura moderna y con la
tecnologia més avanzada para la produccién de los productos

representa por si misma una fortaleza.

- La calidad de los productos y su intrinseca alta

tecnologia permiten una gran competividad en todos los mercados.



~ La organizacidn goza de una definida y buena presencia en
el mercado, asi como una consolidacidn con la mayoria de los

clientes.

- La cobertura y la ubicacidén geogrdfica de la empresa para
suministrar los productos que demanda el mercado nacional es

también una fortaleza.

- Desde el punto de vista financiero se cuenta con una
estructura estable y sana gue es consecuencia del constante
éxito comercial. Esto brinda por si misma la posibilidad de
invertir en la investigacién y desarrollo de nuevos mercados y

productos cuando asi se requiere.

2._ OPORTUNIDADES.

- Se cuenta con la capacidad instalada suficiente para

cubrir las demandas del mercado.

- Flexibilidad y soporte hacia los consumidores en sus
programas de compras y de " Justo a Tiempo ".

- Entrega de los productos en Plaza a todos los clientes y
sin ninglin costo adicional.

- Evitar a los consumidores compras innecesarias del
exterior, evitandoles entre otras cosas los molestos trémites y

gastos por las i{mportaciones.



- Equipo y tecnologia para producir en un corto periodo de

tiempo.

~ Respuesta rdpida en la atencidn y servicio a los clientes.
3.__ DEBILIDADES.

- No se cuenta con una linea completa de productos para

todos los consumidores.

- Dependencia de ciertas materias primas de importacidn

para la produccidén de algunos productos.

~ Constantes fallas de energia eléctrica que ocasionan una

baja productividad.

- Constante rotacidén de personal sindicalizado en la planta

lo que se refleja en una baja productividad.

- El mantenimiento de la planta es minimo y poco frecuente

debido a las constantes demandas de productos.

~ Escasos fabricantes nacionales de polimeros para grado

extrusidn,

4._ AMENAZAS.

- Representan una seria amenaza los Sucesos que ocurren en
el golfo pérsico puesto que originan una inestabilidad econdmica

mundial que repercute y afecta tanto a los fabricantes,

20



proveedores y consumidores.

~ La alarmante recesion econdmica que Sse vive en los
Estados Unidos es también una seria amenaza ya que los
fabricantes de este pais llevan a cabo campafas de ventas con
precios orientados hacia la demanda, es decir, que fijan estos
en base a las perspectivas del cliente y a la intensidad de su

demanda mis que en los costos de produccidn.

- El adelanto tecnoldgico con que cuentan los fabricantes
Norteamericanos y Europeos para investigar y desarrollar nuevos
y mejores productos, representa también una amenaza ya que son
ellos los que primero se posicionan del mercado con estos nuevos
productos y en algunos casos llegan a desplazar algunos

productos tradicionales.

- Quiza la mayor amenaza la representan los fabricantes de
los paises asidticos como Corea, Taiwan, China y Japdén ya que
introducen en el mercado productos terminados que comercializan
a precios muy bajos. Esto como es de esperarse, origina que los
fabricantes nacionales tengan bajas en sus ventas y naturalmente
sus consumos de materias primas se vean disminuidas originando

asi una situacién poco estable.

Fi)



CAPITULO 4.

OBJETIVOS DE MERCADOTECMIA.

- Establecer una relacién durardera con los clientes basada

en valores auténticos y en una comunicacién genuina.

- Satisfacer las necesidades de los clientes y prospectos

consumidores de monofilamento de poliester.
- Mantener el liderazgo en el mercado nacional.

- Incrementar las ventas en un 7.46% en volumen con respecto

al afio anterior.

- Las acciones comerciales deberdn orientarse hacia los

consumidores que requieran productos de alta tecnologia.

~ Se deberd mantener una constante investigacidén para

desarrollar nuevos y mejores productos.

22



CAPITULO S.

RSTRATEGIAS.

El mercado industrial de monofilamento de poliester se
compone de individuos, grupos u organizaciones que conpian una
clase especifica de productos y servicios que utilizan para
fabricar otros productos o para su uso en las operaciones

diarias.

Cabe mencionar que el consumidor industrial tiende a ser mis
conocedor de los productos que compra. Por lo general,este
consumidor adquiere en forma periddica y en grandes cantidades
los productos y requiere de estar bien informado de los
productos, con el fin de comprar los més apropiados para el

trabajo requerido y al mejor precio posible.

Se ha convenido y apoyados en en el nuevo concepto de
marketing, que toda actividad de la empresa nace a partir del
consumidor y su necesidad y por tanto la principal estrategia de
la empresa es llegar a ofrecer el producto mis iddneo a esa

necesidad de ese consumidor.
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PRODUCTO .

El producto es una variable importante de la mezcla de
mercadotecnia y se debe coordinar con las otras variables de la

mezcla para tomar las decisiones de producto.

Los productos deben verse como un complejo de atributos
tangibles e intangibles que incluyan beneficios funcionales,

sociales y psicolégicos.

Los productos deben fadbricarse pensando en las necesidades
del mercado y estaran enfocados hacis las industrias Papelera,
Textil, de Cierres, Automotriz y hacia los fabricantes de Bandas

Transportadoras.

Estarin orientados hacia los sectores en los que se
requieren productos fabricados con la mis alta calidad y la mejor

tecnologia.

Asimismo los productos por su naturaleza deben ser capazes
de sustituir, en la medida de lo posible, a los productos que se

fabrican en el exterior del pais.

Todos y cada uno de los productos se acompafiarén de un
certificado de «calidad para asegurar que se cumplen las

caracteristicas solicitadas y prometidas a los consumidores.

El tiempo miximo para surtir un producto no debe exceder de

tres semanas. Con esto se apoya a los consumidores que cuentan

24



con los programas de "just in time®.

Los productos se ofrecerdn en varias presentaciones, de
empaque “y carrete, de tal manera que los clientes elijan la mis

adecuada a sus necesidades.
PLAZA.

En este concepto se involucra tanto a los canales de

distribucién, como a las estrategias de logistica.

La tendencia es observar que hacen las otras firmas en la

industria y enténces mejorarlas.

Los productos se entregaridn directamente a los clientes por
medio de las unidades de la coampafia, y en el -em;r tiempo

posible.

Los materiales de empaque (carretes vacios) se recogerédn a
la mayor brevedad y cuando el cliente lo solicite, para no ocupar
espacios en las bodegas de estos. Todo esto serd sin coste

alguno.

Se vigilardé la expansién de la estructura de distribucidn,
con el objeto de que las ventas no se sobrexpandan y sobrepasen
lav capacidad de produccién, ocasionando con el tiempo una mala
imagen la empresa, por falta de abastecimiento de los productos o

por retrasos considerables en la entrega de los mismos.
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POLITICAS DEL PERSONAL DB VENTAS.

Se contardé con un Representante Técnico y de Ventaa para

atender la totalidad de estos mercados industriales.

No se contard con agentes comisionistas, i con
distribuidores, ya gue todos los esfuerzos de ventas y servicios

los llevara a cabo el representante técnico.

Las oficinas de ventas se concentrarédn en el corporativo y
desde ahi se controlardn los sistemas de distribucidén y

logistica.

El plan de conmpensacién serd a través de un salario y un
bono  por resultados. Los gastos de representacién son

reembolsables en su totalidad.

El representante se debe egpecializar en su linea de
productos {(poliester) y se apoyard, en caso de ser necesario, del

Director Técnico correspondiente.

Se programardén reuniones de trabajo semanales con el
personal de ventas para analizar los planes y programas, asi como

para mantener informadas a las respectivas gerencias. .

La organizacién de ventas trabajaréd cercana y
cooperativamente con el drea de manufactura. El personal Qe

ventas entrard a la fébrica continuamente para supervisar que



los productos cumplan con los requerimientos solicitados y en su

caso podran detener alguna orden ya programada.

El 4rea de produccidén conocerd las necesidades de entrega

expeditas en la orden de produccidn.

Las promesas del representante y la capacidad de produccién,

asi como la buena fe, serdn de mutuo acuerdo con los clientes.

La organizacién de ventas pondrd su mejor esfuerzo y sus

mejores hombres en los mercados mids rentables.
Los directivos auxiliardn a los representantes cuando estos
tengan un fuerte reto o problema con algun cliente importante.

PROMOCION.

Este concepto tendrd como objetivo el facilitar la venta e

informar a los consumidores sobre la empresa y sus productos.

La publicidad y la promocidén de ventas serdn para apoyar al
personal de ventas, y a la venta en si misma, y se fundamentari

en lo siguiente :

El logotipoc de la compahia, la marca y su nombre seran

colocados en las etiquetas, carretes y material de empaque.

El departamento de publicidad se encargard de la publicacidn
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de anuncios y reportajes en dos revistas especializadas en las
industrias de los plasticos. Serdn Panorama Plastico y

Plastinoticias.

Estos anuncios y reportajes deben indicar la presencia e
imagen de los productos en las areas industriales en las gque se

esta presente.

Se efectuardn demostraciones de los productos, apoyados de
datos y reportes técnicos, para informar detalladamente las

bondades y cualidades.

Se contard con un stand para promocionar en forma directa
los productos que se fabrican. Esta actividad sera en la

exposicidn Plastimagen-91 y se programa para el mes de octubre.

Ademds se contara «con un presupuesto asignado para
establecer publicidad por medio de agendas, calendarios,
carteritas y plumas. Todos estos articulos llevardn impresos el

logo, nombre y marca de la compafiia.

PRECIO.

El enfoque de mercadotecnia debe ver a la fijacién. del
precio desde varios aspectos: Como el producto mismo, el precio,
la entrega, el servicio y 1la completa satisfaccién de las
necesidades psicoldégicas, lo cual forma el pagquete total gque

compra el consumidor.
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Resulta importante poner especial atencidén a las politicas
de fijacién de precios y a la determinacidn de los mismos, ya que
se deberd revisar gque la asignacién de precios a los productos se
adapte a las oportunidades de mercado que se presentan con los

aumentos o disminuciones de la demanda.

Las estratégias basicas para la asignacidén de precios son :

Se fijara un margen de utilidad tal gque permita una

participacién explicita del mercado.

El objetivo es encontrar la combinacidén de precio volumen

que maximice las utilidades.

El precio debe ser consistente con la imagen del producto
puesto que los consumidores frecuentemente perciben la calidad

del producto por el precio.

Adn y cuando no existe una técnica que diga como fijar el
precio, ya gque ninguna representa la complejidad de fijar el
precio en la mayoria de las situaciones reales, se debe tomar en

cuenta lo sigujente :

* El cliente y el canal de distribucidén.

* Las fuerzas competitivas.

®* Bl volumen anual y el volumen del ciclo de vida.

* Las oportunidades innovativas sobre el ciclo de vida.

* Promociones especiales de mercado.
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POLITICAS DE DESCUENTOS.

Los clientes contardn con una serie de beneficios econdmicos
que estardn orientados hacia los descuentos, y gque bisicamente
son los siguientes :

-
* Descuentos sobre precios de lista.
* Descuentos comerciales.
* Descuentos por volumen.

* Descuentos por pronto pago.

Ademds de todo lo antes mencionado, respecto al precio, es

muy importante realizar lo siguiente:
Una investigacidén sobre la evolucién de los precios en los
dltimos cinco afios.
Revisar detalladamente cudl ha sido la politica de fijacién.
Analizar el punto de eguilibrio.

Un comparativo trimestral con respecto a los precios de la

competencia.
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CAPITULO 6.

PRESUPUBSTO.

A continuacidn, se presenta el presupuesto de ventas, costos
y utilidades; asi como los gastos de comercializacidn para el afio

1931, y una proyeccidn estimads para los siguientes cuatro aflos.

Es importante mencionar que para los fines del presente
trabajo, y por motivos de secrecia, no se detallan los valores
numéricos de los conceptos, Gnicamente se presentan ordenados y

estructurados de la siguiente forma:

* PRESUPUESTO DE VERTAS.

Estd basado en las ventas totales anvales de todos los
productos vendidos en ese afic y se considera historia. Se llama

también estimado de ventas.

Representa lo que se piensa se puede vender y se define en

funcidén del atractivo del mercado y de la competividad interna.
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Bl presupuesto o estimado de venntas permite estimar 1los

posibles ingresos.

* INGRESOS POR VERTAS.

Estén representados en funcién del precio promedio de venta
para cada uno de los productos en cada una de las industrias

involucradas.

* COSTOS DE VENTA.

Es el costo de los productos vendidos en el periodo de

tiempo que se analiza y esté representado por :

~ Materia Prima.

~ Mano de Obra.

~ Gastos de Pabricacidn.
- Depreciaciones.

~ Amortizaciones. e

* UTILIDAD BRUTA.

£s la diferencia entre los ingresos por ventas y los costos

de venta.
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* GASTOS DE COMBRCIALIZACION.

Se consideran solamente aquellos gastos que se involucran en

el esfuerzo de venta de los productos y son los siguientes:

GASTOS DE REPRESENTACION.

Sueldo y bono del representante.

Gastos del automovil.

Viajes y vidticos.

Otros.

GASTOS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD.

Catdlogos.

Folletos de especificaciones.

Manuales de uso.

Anuncios en revistas especializadas.

Exposicién. (stand).

Agendas.

Calendarios.

Carteritas.

Plumas.
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GASTOS DEL SERVICIO.

Se consideran aquellos que implican gastos extra a los de

fabricacidén. Se consideran los siguientes:
~ Transporte.

~ Muestras.

En la tabla No.1 se presentan los valores numéricos
resumidos de todos y cada uno de loas conceptos mencionados

anteriormente.

Estos datos se deben presentar a la luz de andlisis

financiero para evaluar su factibilidad completa.

34



T LA M P

33

Afo i
1991 1992 1993 1994 1995
Powcerro
VENTAS ‘
{ TONELADAS ) 381.5 400.5 430.0 455.0 470.0
INGRESOS POR VEWTAS . . . .
| MILLONES DE pESos ) | 16,476 17,296 18,570 19,650 20,298
’ :“nx.omn:lo:.::::s , | rones 1,007° 11,818 | 12,508" 12,917"
UFILIDAD BRUTA . . . .
 WILLoNES DE PEsos ) | 5+99! 6,289 6,752 7,145 7,30
GASTOS DE
COMBRCIALISACION 115.0 120.0" 120.0" 1s.0" 110.0"
{ MILLONSS DB PESOS )
_UTILIDAD COMBRCIAL . .
L ]
{ MILLONES DE PESOS ) 5,876 . 6,169 6,632 7,030. 7,271.

* La proyeccién estf estimada a ée.on actusles.



CONCLUSIOMES .

.Uno de los principios bésicos para una empresa es la de

orientarse a las necesidades de los clientes.

£l elaborar y perfeccionar un plan de mercadotecnia es una
herramienta que lo permite en beneficio de los consumidores y de

la propia organizacién,

¢ Cuéntas empresas que participan en diferentes sectores
productivos no aspiran a ser lideres en su campo ?. Sin duda que
muchas y la gran mayor{a se han quedado a la mitad del camino por
carecer de un plan de mercadotécnis para enfrentar los cambios
que experimenta el mercado en el gue particlpan y a la

competencia.

Bisicamente el plan de mercadotecnis hace hincapié en la
gran importancia que tiene el satisfacer los deseos y necesidades
de los clientes y prospectos potenciales, alcanzando, a2l misso

tiempo,los fines de 1a empresa.

Como resultado de la implementacién adecuada del plan de
mercadotecnia, se tiene una empresa més segura, més competitiva y

encaminada hacia el éxito.
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Pinalmente, este enfoque de mercadotecnia orienta las
actividades de 1la empresa hacia la comercializacién de los
monofilamentos de poliester en el mercado nacional, y resalta la
importancia de que los articulos producidos y sﬁ adecuacién a las
necesidades del mercado son la base para el futuro y

engrandecimiento de la empresa.
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