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IllTRODUCCIOll 

El contacto diario con una qran cantidad de artículos 

te11:tiles y la cada dia mayor importancia de las industrias 

teztiles y del vestido justifican el amplio desarrollo que han 

tenido las fibras teztiles. 

Después de una evolución de •iles de anos, el proceso de 

las fibras naturales vino a ser industrializado y, en este siglo 

la industria teztil 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 pequena sección transversal y una gran 

longitud generalmente mucho mayor que el ancho. 

Si la lon9itud es muy grande, para fines prácticos se 

considera infinita, entónces se trata de un filamento continuo. 

Se define como llOllOPII.AllBNTO a aquella fibra sintética de 

longitud infinita cuyo diámetro es de 0.08 l1\Jll l 50 denier ) o 

mayor y que es producida como una entidad separada, es decir en 

un solo filamento. 



En México se producen monofilarnentos de varios polímeros 

tales como los de Nylon. Polipropileno, Polietileno y Poliester, 

siendo este ultimo el de interes para el presente trabajo ya que 

hasta hace pocos anos 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 que cada producto o servicio puede lograr 

en el mercado en un corto o largo plazo. 

Es lo que permite conquistar un mercado. En base a esto se 

disenan las estrategias hacia los mercados más atractivos con la 

finalidad de colocar los productos más competitivos. 

Es, en otras palabras, el acto de especificar en detalle lo 

que se hará, por quién, a quién, con qué y cuándo, para lograr 

los objetivos de mercadotecnia y contribuir a ·los de la 

organización. 

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. 
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CAPITULO 1. 

ae.JftIVOS ! llISIORIS DB LA ORGAllIIACIOR. 

FILAMENTOS S.A. es una empresa fundada en el ano de 1980, 

teniendo como principal objetivo la fabricación de 

DK>nofilamentos de alta tecnolo9ía a partir de materiales 

sintéticos. Fabricando inicialmente monofilamento para la 

manufactura de cierres y continuando con su trayectoria de 

desarrollo, ha logrado complementar sus líneas de productos, de 

tal manera que a la fecha es capaz de ofrecer productos 

elaborados con la más avanzada tecnolOCJía para una gran variedad 

de industrias. 

Asi mismo, FILAMENTOS S.A. es una organización cuya misión 

esta basada en la satisfacción de las necesidades de los 

consumidores de monofilamentos que requieren características de 

alta tecnología en sus materias primas tales como uniformidad en 

su estructura geométrica, alta resistencia a la ruptura, 

elongación, encogimiento térmico, etc. 
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La aanera como se cumpla la misión es tan importante como 

la misión misma. Fundamental para el éxito de la compalHa son 

los_siquientes valores básicos: 

~·- La 9ente es la fuente de su fuerza. Ellos 

proporcionan su cultura y determinan su reputación y vitalidad. 

El involucramiento y el trabajo en equipo son el centro de los 

valores humanos. 

PRODUCTOS._ Los productos son el resultado final de los 

esfuerzos de todos y cada uno de los integrantes de la 

organización, y deben ser siempre los mejores en calidad y 

servicio a los clientes. Asi como los productos son vistos, asi 

será vista la or9anización. 

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 que 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 . 
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lNtBGRIDAD._La conducta de la c011paftia debe seguirse de una 

manera que sea socialmente responsable y demande respeto por su 

integridad y por •u• contribuciones po•itivas a la sociedad. La 

integridad nunca será comprometida. 

UTILIDADES._ Las utilidades son la medida final de qué tan 

ef icienteaente se proporcionan a los clientes los mejores 

productos acordes a sus necesidades. Las utilidades son 

requeridas para sobrevivir y crecer. 

LA COMPETENCIA._ El conocerla y analizarla pertmitirá la 

superación. Se le debe tratar con respeto y como tal. 
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CAPITULO 2. 

AllTICBDDHS. 

En el presente capítulo se describe una serie de 

informacion que indica la situación actual a presente y a futuro 

de los monofilamentos de poliester en el mercado nacional. 

2. 1._ Vllft'AS. 

Uno de los indicadores más 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 gráfica 1. se muestran las ventas reales ocurridas en 

el afto 1990. 

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

el afto 1991. 
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2.2._ UllCADOB. 

El mercado nacional de consumo de monof U amento de 

poliester se localiza principalmente en las Industrias 

Papelera, Textil, de Cierres, Aut0110triz y de Bandas 

Transportadoras. 

Batas 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 exportación. 

2.2.1._ IRDOSTRIA PAPBLBRA. 

Bl consuao nacional para eate sector industrial se eati11a 

en un volu11en pro11edio de 200 toneladas/ano. La participación de 

FILAMENTOS S.A. en eate mercado será de 34 toneladas para 1991 y 

repres,.ntará un 17' del total del consumo nacional. Bl 83' 

restante se encuentra por el momento en manos de los 

fabricantes en el exterior del país ya que la mayoria de las 

empresas localisadss "n M&sico son filiales de Companias 

Trasnacionales. y "llas mismas fabrican sus monofilamentos. No 

obstante lo anterior, ee espera una consolidaci6n en este sector 

industrial y obtener una parte mayor de este mercado en un lapso 

de 5 anos estimandose contar con un 65• del mercado total • 
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La 9r.ífica 3. muestra la participación d•l .. rcado para 

1991 y lo que se espera para 1995. 
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2.2.2._ IllDO&TalA TllXTIL. 

TON. 
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La industria testil conswne un volumen promedio anual de 

37.5 toneladas a nivel nacional. FILAMENTOS S.A. tendrá una 

participación del 96' lo que reprHenta un volu .. n de 36.0 

toneladas para 1991. 

La 9ráf ica 4 mueatra la participación en la industria 

textil. 
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a.a.1._ IllDOSTRIA DB CIBRRBS. 

Bl conaullO nacional en la industria de loa cierres 

(zippera) se calcula en un total de 330 toneladas al allo. La 

participación en este sector industrial será con un total de 270 

toneladas para 1991 y representará un 81.8• del total del 

coneu11<> nacional. 

La gráfica 5 muestra la participación del aercado en el 

sector de la industria de los cierres. 
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2.2.4._ IllllllSTRlA AllTOllOTRll. 

El sector de ia induatr ia 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.s.A. Luego entonces el consumo total de este sector 

industrial es de 54 toneladas anuales. FILAMENTOS S.A. 

participará en 1991 con un t"otal de 36 toneladas y representa un 

66.6\ del consumo nacional. 

La gráfica 6 muestra la participación e>n el mercado de la 

industria automotriz. 
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2.2.5._ llAlll>AS TllAllSPORTADORAS. 

Para este sector industrial no se cuenta con datos para 

evaluar el conauJtO anual pro111edio ya que son muy pocos los 

fabricantes que lo emplean en la construcción de sus bandas. 

Este sector mcis bien se presenta como una oportunidad para 

sugerir el uso de los monofilamentos en la construcción de sus 

bandas transportadoras reemplazando el uso del acero inoxidable y 

de otros materiales metálicos que entre otras cosas reaulca muy 

costoso el utilizarlos. No obstante lo anterior se estima un 

volumen de 4 toneladas anuales para 1991. La totalidad de este 

mercado será cubierto por FILAMENTOS S.A .. 
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2.1._ ~la&. 

La tendencie lllia i-eortente a detectar ea el deearrollo del 

.. rcado. lat•• tendencias •e basan en la fabricación de aquellos 

.,nofilemento• de poli••t•r que requieren de alta tecnología en 

•u fabricación y en au estructura funcional. Is de mencionarse 

la tendencia hacia la •electividad de lo• productos más 

rentable• y dejando para periodos siguientes los producto• que 

en estos ma11ento• no lo sean. 

2.t._ ~-

Loa productos •e caracterizan en base a lo siguiente : 

•I Celided._Se deben febricar siempre monofilamentos de 

alta tecnología, loa cuales deben llevar intrínseco un riquroso 

y estricto control de calidad. 

bl Servicio._ Este debe ser siempre una cualidad que 

acampanará a cada producto pensando siempre en ofrecerlo y 

depurarlo dia s dia en la medida que sea neceaario para el 

cliente. 

c) Precia._ Lo• precios deben ser definidos por usos y 

aplicaciones y en base a estos parámetros se deben fijar los 

margenes de utilidades para poder competir en todos y cada uno 

de loa mercado•· 
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2.5._ c:mtftllllCIA. 

No eaiate un caepetidor nacional dicec~o~ en el .. rcado de 

loa monof ila11entos de polieeter. Pero es 11uy i•portante 

mencionar que la c<>11petencia del exterior eata •uy preaente en 

el mercado nacional. 

Por un lado eatán loa paisea aaiáticos caeo Japón, Taiwan y 

Corea. Estos fabricantes ofrecen aua productOs a precios 

bastante bajoa lhaata un 35,), pero su calidad es aala y dudoaa, 

y su servicio muy deficiente y eacaso. Bato representa un aerio 

problema para quien conaume aus productoa. 

Existen ta•bién loa productos de los fabricantes de 

Alemania los que cuentan con una buena calidad. Sus precios son 

al tos y su servicio es tardío debido a que sus plantas de 

producción se localizan en u.s.A., Alemania o Brasil lo que a la 

poatre reaulta una desventaja para el consuaidor. 

Por otro lado los fabricantes Norteamericanos como Canada y 

U. S.A. son los que representan la mayor amenaza ya que aus 

productos son de buena calidad. Su servicio es oportuno y 

rápido. y sus precios son bastante atractivos y competitivos. 

Ade•ás de que cuentan con una alta capacidad de producción 

y de contar con una larga experiencia desde hace varios aftoa, 

tienen una ventaja competitiva auy importante y una anor .. 

influencia en los consu11idores y fundamental•ente ae debe·• la 



poaición que tiene del mercado ya que por varios aftoa no existió 

un fabricante nacional. 

De cualquier forma es importante mencionar que todo• y cada 

uno de los fabricantes representan un serio nivel de competencia 

como para tenerlos muy bien estudiado•. 

2.6._ SBRVICIO A CLilllTBS. 

Este es uno de loa valores más importantes de la 

organización y se debe enfatizar que los clientes son y serán 

siempre el centro de lo que se hace. El servicio debe hacerse 

pensando en los clientes, proporcionando mejores productos y 

servicios que la competencia y evaluando que aspectos les son 

importantes. 

Se ha evaluado la rapidez y oportunidad para surtir loa 

pedi~os y definitivamente se tienen qrandea ventajas y muy 

marcadas con respecto a los competidores. 

Además de contar con el personal y los medios más adecuados 

para proporcionar el servicio, se tiene una excelente ubicación 

geográfica que hace más rápido y eficiente el contacto con lo• 

clientes y, también, se cuenta con personal que recaba la 

información sobre las necesidades de los clientes y prospectos, 

con lo que se 109ra una mayor cobertura en el país. 

Por otro lado, se contempla el llevar a cabo visita• 

IS 



conatantes y periódicas a todos y cada uno de loa cliente• y 

prospectos, con lo que el contacto y la comunicación para con 

ellos se verán fortalecidos, lo que como consecuencia conllevará 

a lograr un servicio más profesional para lograr la entera y 

plena satisfacción de los consumidores. 

2.7._ PROllOCIOll • 

Como se menciona en el punto anterior, se pretende tener una 

cobertura amplia en todo el país atendiendo personalmente y en 

forma directa a todos loa clientes y prospectos. 

Para llevar a cabo esto, el departamento de ventas debe 

formular y evaluar loa planes y programas de visitas semanales y 

mensualea. 

Se llevará a cabo una campal!• de promoción basada 

fundamentalmente en literatura técnica informativa de los 

productos, resaltando, las cualidades, ventajas y bondades de los 

productos. 

Aai, también, la organización estará presente en la 

exposición Plastimagen-91. Se contará con la publicación, en dos 

revistas especializada•, de anuncios y reportajes. acerca de los 

productos que fabrica la compaftia. 



2.1._ ACTITUDIS Dll LOS COllSUlllDORllS. 

En base a una serie de encuestas realizadas a loa 

consuaidores, se describe que la actitud de estos con respecto 

a FILAMENTOS S.A. es en términos 9enerale1 muy satisfactoria. 

La mayoria de los clientes resaltan los aspectos positivos 

que tiene la coapaftia y taabién hacen aención de la ae9uridad y 

confianza que lea inspira la compra de loa producto•: 

Solamente un pequeno sector hace mención sobre la política 

de fijar como lote económico de venta la fabricación de 500 Kg 

de producto como mínimo. Otro sector hace mención sobre el 

riguroso control que se lleva en el material de empaque , 

bobinas y carretes , ya que estos deben aer regresados 

cuando se encuentran vacíos, 

pequeno cargo por cada una 

devueltos. 

y de no hacerlo se lea hace un 

de las bobinas o carretes no 

Aabos puntos los consideran como una desventaja tanto 

funcional como operativa. 
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CAPl'l'llLO 3. 

PROBLBllAS Y OPORTUlllDADIS. 

En el presente capítulo se presentan los problemas y las 

oportunidades que pueden afectar o ayudar en el plan de 

mercatotecnia. 

Se establece lo que se denomina una matriz para la toma de 

decisiones. Misma que evalúa y analiza los si9uientes puntos : 

1 ) FORTALEZAS 21 OPORTUNIDADES 

3) DEBILIDADES 4) AMENAZAS 

1 ._ POllTALllAS. 

Contar con una infraestructura moderna y con la 

tecnoloqía 11ás avanzada para la producción de los productos 

representa por si mis11a una fortaleza. 

La calidad de los productos y su intrínseca alta 

tecnología permiten una 9ran coapetividad en todos los mercados. 

11 



- La organización goza de una definida y buena presencia en 

el mercado, asi como una consolidación con la mayoría de los 

clientes. 

- La cobertura y la ubicación geográfica 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 que es consecuencia del constante 

éxito comercial. Esto brinda por si misma la posibilidad de 

invertir en la investigación y desarrollo de nuevos mercados y 

productos cuando asi ae requiere. 

2._ OPOllTIJMIDADBS. 

- Se cuenta con la capacidad instalada suficiente para 

cubrir las demandas del mercado. 

- Fleaibilidad y soporte hacia los consumidores en sus 

programas de compras y de • Justo a Tiempo • 

- Entre9a de los productos en Plaza a todos loa clientes y 

sin ningún costo adicional. 

Evitar a los consumidores compras innecesarias del 

exterior, evitandoles entre otras cosas los molestos trámites y 

9astos por las importaciones. 
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- Equipo y tecnología para producir en un corto periodo de 

tiempo. 

- Respuesta rápida en la atención y aervicio a los cliente•. 

l._ DBBILIDADBS. 

- No se cuenta con una línea completa de productos para 

todos los consumidores. 

- Dependencia de ciertas ..,terias primas de importación 

para la producción de al9unos productos. 

- Constantes fallas de energía eléctrica que ocasionan una 

baja productividad. 

- Constante rotación de personal sindicalizado en la planta 

lo que se refleja en una baja productividad. 

- El mantenimiento de la planta es mínimo y poco frecuente 

debido a las constantes demandas de productos. 

- Escasos fabricantes nacionales de polímeros para grado 

extrusión. 

4 • _ AMENAZAS. 

- Representan una seria amenaza los sucesos que ocurren en 

el golfo pérsico puesto que originan una inestabilidad económica 

mundial que repercute y afecta tanto a los fabricantes, 
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proveedorea y consumidores. 

- La alaraante recesión económica que se vive en los 

B•t•do• Unido• e• t••bién una •eri• amen•za ya que lo• 

fabricantes de este país llevan a cabo campaftas de ventas con 

precio• orient•do• h•ci• l• de .. nd•, e• decir, que fij•n ••to• 

en b••e • las perspectivas del cliente y a la intensidad de su 

de .. nda •áa que en loa costos de producción. 

- El adelanto tecnológico con que cuentan loa fabricantes 

Norteamericanos y Europeos para investigar y desarrollar nuevos 

y mejores productos, representa también una amenaza ya que son 

elloa los que primero se posicionan del mercado con estos nuevos 

producto& y en algunos casos llegan a desplazar algunos 

productos tradicionales. 

- Quiza la mayor amenaza la representan los fabricantes de 

los países asiáticos como Corea, Taiwan, China y Japón ya que 

introducen en el •ercado 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 situación poco estable. 
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CAPlTUJ.O 4. 

011.JftlYOS DE UllCADOHClllA. 

- Establecer una relación durardera con los clientes basada 

en valores auténticos y en una comunicación qenuina. 

- Satisfacer las necesidades de los clientes y proapectos 

consumidores de monofilamento de poliester. 

- Mantener el liderazgo en el mercado nacional. 

- Incre•entar las ventas en un 7.46• en volumen con respecto 

al ano anterior. 

Las accione• comerciales deberán orientarse hacia los 

consumidores que requieran productos de alta tecnología. 

Se deberá aantener una constante investigación para 

desarrollar nuevos y mejores productos. 
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CAPITULO 5. 

ISTMTSGIAS. 

El 11ercado induatrial de monof ilamento de polieater se 

compone de individuos, grupos u organizaciones que compran una 

clase específica de productos y servicios que utilizan para 

fabricar otros productos o para su uao en lae operaciones 

diariu. 

Cabe 11enc:ionar que el c:onau•idor industrial tiende a ser máa 

conocedor de los producto• que compra. Por lo 9eneral,eate 

consumidor adquiere en for11a periódica y en grandes cantidades 

los producto• y requiere de eatar bien infor11ado de loa 

productos, con el fin de comprar los máa apropiado• 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 eatrate9ia de 

la empresa ea lleqar a ofrecer el producto más idóneo a esa 

necesidad de ese consumidor. 
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PllODUC!O. 

El producto es una variable importante de la mezcla de 

•ercadotecnia y se debe coordinar con las otras var iobles de la 

mezcla para t011ar lae decisiones de producto. 

Los productoa deben verse como un complejo de atributos 

tangible• e intangibles que incluyan beneficios funcionales, 

sociales y psicológicos. 

Loa productos deben fabricarse pensando en las necesidades 

del mercado y estarán enfocados hacia las industrias Papelera, 

Teatil, de Cierres, AutD110triz y hacia loa fabric•ntea de Bandas 

Transportadoras. 

!atarán orientados hacia loa eectorea en loa que se 

requieren productos fabricados con la •ás alta calidad y la mejor 

tecnología. 

Asimiamo loa productos por su naturaleza deben ser capazes 

de sustituir, en la medida de lo posible, a los productos que se 

fabrican en el eaterior del paía. 

Todos y cada uno de los productos ae acompanarán de un 

certificado de calidad pera asegurar que se cumplen las 

características solicitadas y prometidas a loa consumidores. 

El tiempo máaimo para surtir un producto no debe exceder de 

tres semanas. Con esto se apoya a loa conauaidores que cuentan 

2• 



con loa pr09ra11as de "just in time•. 

Los productos se ofrecerán en varias presentaciones, de 

empaque·y carrete, de tal •anera que loa clientes elijan la •á• 

adecuada a sus neceaidades. 

PLAIA. 

Bn eate concepto ae involucra tanto a 108 canales de 

diatribución, como a las estrategias de logística. 

La tendencia es observar que hacen las otras fir•as en la 

industria y entóncea aejorarlaa. 

Loa producto. .. entregarán directamente a los clientes por 

medio de las unidades de la c011pallia, y en el menor tiempo 

posible. 

Los •steri8lea elle empaque (carretes vacíos) se recogerán a 

la mayor brevedad y cuando el cliente lo solicite, para no ocupar 

espacio• en las bodegas de ea toa. Todo eato aerá sin costo 

alguno. 

se vigilará la expansión de la estructura di! diatribución, 

con el objeto de qui! las Vl!ntas no se sobrt!apandan y sobrepasen 

la capacidad de producción, ocuionando con t!l tiempo una 111ala 

i•agen la e•prt!sa, por falta de abaateci•iento de loa producto• o 

por retrasos considerable• l!n la entrega di! los miamos. 
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POLITICAS DBL PllRSOllAL D• YSllTA&. 

Se contar' con un Representante Técnico y de Ventas para 

atender la totalidad de estos mercados industriales. 

No se contará con agentes comisionistas, ni con 

distribuidores, ya que todos los esfuerzos de ventas y servicios 

los llevará a cabo el representante técnico. 

Las oficinas de ventas ae concentrarán en el corporativo y 

desde ahí se controlarán los sistemas de distribución y 

logística. 

El plan de compensación será a través de un salario y un 

bono por resultados. Loa gastos de representación son 

reembolsables en su totalidad. 

El representante se debe especializar en su línea de 

productos (poliester) y ee apoyará, en caso de ser necesario, del 

Director Técnico correspondiente. 

Se programarán reuniones de trabajo aemanales con el 

personal de ventas para analizar loa planea y proc¡ramas, asi como 

para mantener informadas a las respectivas gerencias. • 

La de ventas trabajará cercana y 

cooperativamente con el área de manufactura. Bl personal de 

ventas entrará a la fábrica continuamente para supervisar que 



los productos cumplan con los requerimientos solicitados y en su 

caso podrán detener alguna orden ya programada. 

El área de producción conocerá las necesidades de entrega 

expeditas en la orden de producción. 

Las promesas del representante y la capacidad de producción, 

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

La organización de ventas pondrá su mejor esfuerzo y sus 

mejores hombres en los mercados más rentables. 

Los directivos auxiliarán a los representantes cuando estos 

tengan un fuerte reto o problema con algun cliente importante. 

PllOllOCIOll. 

Este concepto tendrá como objetivo el facilitar la venta e 

informar a los consumidores sobre la empresa y sus productos. 

La publicidad y la promoción de ventas serán para apoyar al 

personal de ventas, y a la venta en si misma, y se fundamentará 

en lo siguiente : 

El logotipo de la compaftia, la marca y su nombre serán 

colocados en las etiquetas, carretes y material de empaque. 

El departamento de publicidad se encargará de la publicación 
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de anuncios y reportajes en dos revistas especializadas en las 

industrias de los plásticos. Serán Panorama Plástico y 

Plastinoticias. 

Estos anuncios y reportajes deben indicar la presencia e 

imagen de los productos en las áreas industriales en las que se 

está presente. 

Se efectuarán demostraciones de los productos, apoyados de 

datos y reportes técnicos, para informar detalladamente las 

bondades y cualidades. 

Se contará con un stand para promocionar en forma directa 

los productos que se fabrican. Esta actividad será en la 

exposición Plastimagen-91 y se prograoa para el mes de octubre. 

Además se contará con un presupuesto asignado para 

establecer publicidad por medio de agendas, calendarios, 

carteritas y plumas. Todos estos artículos llevarán impresos el 

lago, nombre y marca de la compaftia. 

PRICIO. 

El enfoque de mercadotecnia debe ver a la fijación del 

precio desde varios aspectos: Como el producto mismo, el precio, 

la entrega, el servicio y la coinpleta satisfacción de las 

necesidades psicológicas, lo cual forma el paquete total que 

compra el consumidor. 
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Resulta importante poner especial atención a las políticas 

de fijación de precios y a la determinación de los mismos, ya que 

se deberá revisar que la asignación 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 básicas para la asignación de precios son 

Se fijará un margen de utilidad tal que permita una 

participación explícita del mercado. 

El objetivo es encontrar la combinación 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. 

Aún y cuando no existe una técnica que diga como fijar el 

precio, ya que ninguna representa la complejidad de fijar el 

precio en la mayoría de las situaciones reales, se debe tomar en 

cuenta lo siguiente : 

• El cliente y el canal de distribución. 

• Las fuerzas competitivas. 

• El volumen anual y el volumen del ciclo de vida. 

* Las oportunidades innovativas sobre el ciclo de vida. 

• Promociones especiales de mercado. 



POLITICAS DB DBSCU!NTOS. 

Los clientes contarán con una serie de beneficios económicos 

que estarán orientados hacia los descuentos, y q..ie básicamente 

son los siguientes : 

• Descuentos sobre precios de lista. 

• Descuentos comerciales. 

• Descuentos por volumen. 

• Descuentos por pronto pago. 

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

muy importante realizar lo siguiente: 

Una investigación sobre la evolución de los precios en los 

últimos cinco aftas. 

Revisar detalladamente cuál ha sido la política de fijaCión. 

Analizar el punto de equilibrio. 

Un comparativo trimestral con respecto a los precios de la 

competencia. 
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CAPITULO l. 

PRUUPOllSTO. 

A continuación, se presenta el presupuesto de ventas, costos 

y utilidades: asi como los gastos de comercialización para el afta 

1991, y una proyección eatimada para los siguientes cuatro anos. 

Bs importante mencionar que para loa fines del presente 

trabajo, y por moti vos de se crecía, no se detallan los valores 

numéricos de los conceptos, únicamente se presentan ordenados y 

estructuradoa de la siguiente forma: 

• PRBSUPDIS'l'O DB VINTAS. 

Está basado en las ventas totales anuales de todos los 

productos vendidos en ese afta y se considera historia. Se llama 

también estimado de ventas. 

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

función del atractivo del mercado y de la competividad interna. 
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Bl presupuesto o esti•ado de venntas permite estimar los 

posibles ingresos. 

• INGRESOS POR VBllTAS. 

Están representados en función del precio promedio de venta 

para cada uno de los productos én cada una de las industrias 

involucradas. 

• COSTOS DB VINTA. 

Es el costo de los productos vendidos en el periodo de 

tie~po que se analiza y está representado por : 

- Materia Prima. 

- Mano de Obra. 

- Gastos de Fabricación. 

- Depreciaciones. 

- Amortizaciones. 

• UTILIDAD llllUTA. 

Es la diferencia entre los ingresos por ventas y los costos 

de venta. 
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• GASTOS DE COllSRCIALIIACIOll. 

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 viáticos. 

- Otros. 

GASTOS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD. 

- Catálogos. 

- Folletos de especificaciones. 

- Manuales de uso. 

- Anuncios en revistas especializadas. 

- Exposición. (stand). 

- A<Jendae. 

- Calendarios. 

- carterius. 

- Plumas. 
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GASTOS DEL SERVICIO. 

Se consideran aquellos que implican 9astoa extra a los de 

fabricación. Se consideran los siguientes: 

- Transporte. 

- "uestraa. 

En la tabla No. 1 se presentan los valores numéricos 

resumidos de todos y cada uno de loa conceptos mencionados 

anteriormente. 

Eatoa datos se deben presentar a la luz de análiais 

financiero para evaluar su factibilidad completa. 
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TAILA •o. 1 

:~ 1 9 9 t 1 9 9 2 
t: 

1 9 9 3 1 9 9 4 1 9 9 5 

VB•TAB 
( TOlllLADAS ) 381.5 400.5 430.0 455.0 nó.o 

IllGaUGe POa Vllft'AS 
17,296. • . . 

( lllLLOlllS DI PISOS ) 16,476 18,570 19,650 20,298 

CIOl'l'OI DI Vlllft'All 
10,485 ,, • 001· • . • 

( lllLLOlllS DE PISOS l 
11 ,818 12, 505 12,917 

Ul'ILIDAI> UUTA • • • • 
( lllLLOlllS DI PISOS l 5,991 6,289 6,752 7, 145 7,381 

CIAft08 DI 
COlllaCIALIIACIOll 115.0 120.0 • 120.0 • 115.0 • 110.0 • 

( lllLLOlllS DI PISOS l 

UTILIDAD COKlllCIAL 
5,876 6, 169 • . . • ( lllLLOlllS DE PESOS l 6,632 7,030 7,271 

• Le proyecci6n ••ti ••tiaad• • pe•o• •ctu•l••· 



. Uno de los principio& básicos para una empresa es la de 

orientarse a laa necesidades de loa clientes. 

El elaborar y perfeccionar un plan de mercadotecnia es una 

herramienta que lo per•ite en beneficio de los consumidores y de 

la propia organización. 

¿ Cuántas a11preaaa que participan en diferentes sectores 

productivos no aapiran a ser líderes en au ca11po ?. Sin duda que 

muchas y la gran .. yoria ae han quedado a la mitad del camino por 

carecer de un plan cSe urcacSotécnia para enfrentar loa cambios 

que eapari.,.nta el .. rcado en el que participan y a la 

co11petencia. 

Báaicamente el plan de MrcacSotecnia hace hincapié en la 

gran importancia que tiene el satisfacer loa deaeoa y necesidades 

cSe loa cliente• y proapectoa potencialea, alcanzando, al •lamo 

tie11po,loa finea de la aapreaa. 

Como reaultado de la i11plementación adecuada del plan de 

mercadotecnia, se tiene una empresa máa segura, 11ás competitiva y 

encaminada hacia el ésito. 
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Finalmente, este enfoque de 111ercadotecnia orienta las 

actividades de la empresa hacia la comercialización de los 

11enofilamentos de poliaster en el mercado nacional, y resalta la 

importancia de que los artículos producidos y su adecuación a las 

necesidad•• del mercado son la bue para al futuro. y 

engrandecimiento de la empreaa. 
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