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1.- Introducción. 

El simple hecho de abrir o tener un negocio no es garantfa de éxito. se requiere en todos los niveles de 
una empresa planes administrativos y de mercadotecnia que lleven al negocio a posicionarse en el 
mercado en el cual se incursiona. 

Se requiere que el cliente lo conozca. que compre sus productos y asl podertos convertir en clientes 
cautivos para la empresa. La mercadotecnia y estrategias a aplicar dependerá del tipo de negocio que se 
tenga, de sus recursos, de su tamano, qué tipo de clientes a los cuales se desea llegar y Jos objetivos 
financieros y mercadol6gicos que se plantee. 

El concepto de mercadotecnia no es nuevo, pero muchas empresas sobre todo pequenas o familiares lo 
confunden con el simple hecho de vender, no desarrollan planes o estrategias que contribuyan al 
crecimiento de la empresa y su consecuente profesionalización. 

Se requieren recursos financieros, humanos y un alto compromiso de la alta gerencia para poder Implantar 
en una empresa un pensamiento gerencial enfocado hacia la mercadotecnia. 

La falta de planeación o de una mala planeaclón del negocio puede llevar al fracaso y a la pérdida de un 
negocio que pudiera haber sido prometedor. 

¿De que manera se puede hacer crecer un negocio si ni si quiera se conoce el mercado? 

Muchas empresas sin embargo tienen crecimiento, buen nivel de ventas. posicionamiento pero mucho es 
por la buena visión de negocios que tienen las personas que la dirigen. hacen negocios por•feellng·-. pero 
¿qué pasarla si estas mismas empresas destinaran los recursos suficientes para el real conocimiento de 
su empresa y su mercado? 

una buena planeación de negocios involucra visión a mediano y largo plazo y no únicamente a la 
sobreviviencia del negocio que es corto plazo. 

Todas las acciones bien planeadas y con visión a futuro permltinlln a una empresa el cumplimiento de sus 
objetivos de ventas, rentabilidad y crecimiento, tomando siempre en cuenta, el entorno, contingencias y 
problemllltlca externa que giran alrededor de la misma. 



11.- Objetivo. 

El presenta trabajo tiene como objetivo la propuesta de un plan de mercadotecnia que atienda las 
necesidades de una empresa de grasas lubricantes y protectoras que participa en el mercado nacional 
para: 

a) Tener una visión de la situación actual en la que laboran las empresas de estos productos. 

b) Conocimiento y evaluación del mercado actual de grasas lubricantes y protectoras para determinar el 
mercado meta, al cual, deberán dirigirse los esfuerzos de una empresa participando en este mercado. 

e) Proponer estrategias de mercadotecnia las cuales contribuyan a posicionar a una empresa, generar 
ventas y un margen de utilidad para productos de este ramo. 

d) Evaluar los beneficios de la implantación de un plan de mercadotecnia para una empresa de grasas 
lubricantes y protectoras. 
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111.- Ant.cedenms. 

M•rc•dotecnla 

Concepto de Mercadotecnia: 
Es una disciplina de nivel gerencial que investiga. estudia, evalúa. y desarrolla mercados. marcas, 
productos y servicios, con la finalidad de dominar comercialmente el mercado en el que esté presente la 
empresa. 

La Mentalidad de la Mercadotecnia: 
Se caracteriza par la innovación, por el cambio positivo, por crear ideas prácticas que beneficien a sus 
clientes, y por consecuencia posicionen el negocio. 

Se requiere hacer mercadotecnia para diferenciar una empresa de otra, un producto de otro, una marca de 
otra en el mercado. 

Marketing es Ir mas all• de simplemente vender. requiere identificar mercados y desarrollar productos de 
acuerdo a las necesidades del mercado. 

Objetivos de la mercadotecnia: 

Lograr un volumen de ventas de acuerdo al presupuesto formulado. 

Mantener e Incrementar la participación de mercado (clientes cautivos y clientes nuevos). 

Lograr ventas rentables 

Funciones de la Mercadotecnia: 

Previsión y planeación. analizar las tendencias mundiales de consumo. comportamientos económicos 
en los mercados n•clonates e lntemaclon•les. 

Conocer la conducta del consumidor, pero también modificarta si es necesario. 

Satisfacer adecuadamente una necesidad. 

Crear relaciones que duren con los clientes. 

Conocer el mercado. 

Plan de Mercadotecnia 

El plan de mercadotecnia se define como un conjunto de estrategias a corto, mediano y largo plazo con ras 
cuales una empresa detalla como penetrar, posicionar, generar ventas y utilidades de un producto, Hnea 
de productos o marca en un mercado identificado. 

Un plan de mercadotecnia identifica las oportunidades de negocio m•s viables par9 una empresa y 
proporciona las bases para medir los resuHados. 

Se puede realizar un plan de mercadotecnia en cualquier tipo de empresa. sin importar su tamafto, aplica 
para toda una empresa, un .trea de la misma, Pllfll una linea de producto o un producto en especifico y 
para lanzemlento de nuevos productos. 
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El plan nos muestra la situación actual de la empresa y su proyección •I futuro, nos Indica los recursos 
humanos. técnicos y financieros con los que labora, el entorno politice, social, económico, ambiental y 
tecnológicas que giran alrededor del negocio y su mercado, se visualizan cuales son las fonalezas, 
debilidades, oportunidades y amenazas que enfrenta la empresa. 

Identifica el mercado meta. su magnitud y crecimiento, a los cuales se encaminaran todos los esfuerzos 
(que, quien. cuando, como, porqu6, donde etc), para poder cumplir con loa objetivos de venta. 

El plan de mercadotecnia nos auxiliara a definir los planes a futuro de la empresa, los cuales deben ser 
compartidos por todos los miembros de la organización. 

La implementación de un plan de mercadotecnia puede anticipar cambios en el ambiente, permite cambiar 
la dirección de las actividades y permite comparar lo obtenido con lo esperado. 

Es además, una herramienta útil para especificar funciones a toda la organización y a nuevos elementos 
que se integran a ella con el fin de lograr los objetivos planteados en el plan. organiza ras actividades para 
enfocar los esfuerzos individuales y de grupo, asigna secuencias y tiempos para maximizar resultados. 

Al tener planeados los objetivos, los recursos económicos y humanos que se aplican para alcanzar cada 
uno de los objetivos se convierte este plan en una herramienta de venta. 

Elemento• de un plan de mercadotecnia 

Empresa 
La empresa elaborará un informe que tendr411 como misión dar a conocer las principales actividades, 
capital, utilidades, mercado y clientes. 

Mercado 
Se requiere un estudio de mercado, el cual ofrezca datos de la oferta y la demanda de lineas de 
productos, de productos especificas. la demograffa del mercado, precios, participación de mercado de 
la competencia, factores que Influyen en el consumo de loa producto•. las tendencias de conaumo y 
las tendencias de los productos. 

A trav6s de una buena evaluación de mercado, se podrllll descubrir que mercados ofrecen las mejores 
oportunidades para ser atacados. Incluye el an•lisis del consumidor. pronóstico de ventas, magnitud y 
composición del mercado y el crecimiento del mismo. 

AnAll•I• ..... SICU.cl6n 
Evaluación del entorno y de las tendencias politicas. económicas, sociales, laborales, fiscales, 
tecnológicas, financieras. 
Comparativo con Ja competencia en precios, calidad, servicio, tecnologla. participación de mercado. 
Análisis de los recursos humanos con los que se cuenta. 
Análisis a detalle de los productos actuales con los que cuenta Ja empresa. 

Objetivos 
Una vez seleccionado el mercado o mercados objetivos y conociendo la situación de la empresa, se 
establecerán objetivos de mercadotecnia, los cuales son descripciones del desempet\o real si al 
mercado objetivo se le asignan loa esfuerzo• de nMtrcadotecnla planeados. 
En este punto la empresa especificará objetivos especfficos y cuantificables que pueden serpa.-. un 
producto. linea de productos o toda la empresa. 
Loa objetivos deber•n incluir objetivos de ventas, objetivos financieros, de posicionamiento y de 
mercado meta. 
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M•rc•do•cnla 
Son los elementos ejecutables del plan de mercadotecnia, en el cual se tocan puntos como productos, 
precios, estrategia de venta. puntos de venta, lnvent•rios y mercadotecnia aplicada a los productos. 

La empresa deberá definir la estrategia que se implementar• para lograr alcanzar los objetivos 
planteados en el punto anterior. 

Fln•n211a 
En este punto la empresa estimará los ingresos y costos relacionados con las actividades planeadas, 
asignará presupuesto a cada una de las acciones que se lleven a cabo en dicho plan y finalmente 
obtendrá las actividades planeadas en el plan de mercadotecnia con sus correspondientes 
consecuencias financieras. 

Controle• 
Implantación de controles con Jo cual se haga medible el avance del proyecto, son los elementos con 
los cuales se puede monttorear el desempefto de las actividades del plan de mercado en tiempos y 
objetivos cumplidos. 

A través del seguimiento del plan mediante estos controles se podrán replantear algunos objetivos, 
identificar Jos puntos en los cuales el plan de mercadotecnia no esté funcionando, y servirá como un 
reporte para la dirección de la empresa. 
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IV. Propuest. de un Pl•n d• merc•dotecnl• p•ra un• empres• de g ... ••• 
lubrlc•ntes y protectoras . 

.,.o Deacrtpcl6n de la emp,._ 

La empresa elaborará un informe ejecutivo en el cual, se menciona de manera general el lipa de 
negocio que se tiene. ubicación, misión y visión de la empresa. giro comercial, tipo de productos, 
cuales son sus clientes, cual su mercado, participación de mercado, ventas, utilidades generadas, 
crecimiento. recursos humanos y financieros de la empresa, capital contable de la empresa, polfticas 
de precios, canales de distribución, proceso de manufactura. Muestra tambi6n que departamentos ae 
encargan del área comercial y quienes son los responsables del plan de mercadotecnia. Es un 
resumen del plan el cual se elabora al final de la implantación del trabajo. 

2.0 Evaluacl6n de men:•do 

Merc•do de gra••• lubrlc•ntea de especl•Ud•d y protecto ... a en M•xlco. 

Las grasas lubricantes de especialidad como las sellantes y las grasas protectoras están encaminadas 
a satisfacer las necesidades de la industria petrolera, para el caso de México, Petróleos Mexicanos. 

En M6xico existen únicamente 2 empresas fabricantes de este tipo de grasa, las cuales comparten el 
mercado de PEMEX en proporciones similares. Se trata de un mercado poco competido en el cual el 
precio de venta esté dictado por estas empresas debido a la falta de competencia en el mercado. 

Existen muchas empresas que fabrican grasas lubricantes y aceites lubricantes destinados a la 
industria en general y automotriz en México. se trata de empresas transnacionales y nacionales de 
gran tamat'lo como Exxonmobll, Shell, Texaco etc, que no han Incursionado en el mercado de 
especialidades como Grasas Sellantes para valvul•s y Gr•••• Protectoras par• Pertor11clón, to cual 
beneficia a las dos únicas empresas fabricantes en México de estas especialidades. 

En Estados Unidos de Norte Am6rica existen v•riaa empre .. a fabricantes de grasas de especialidad 
como Valtex, Oil Center Research, Rockwell, Cameron que tienen participación en el men:ado 
mexicano representados a trav6s de las dos únicas empresas fabricantes en M6xico, las empresas 
mexicanas comercializan algunos de los productos americanos que ellos no fabrican o cuando los 
clientes buscan marcas en especifico. 

Las ventas • PEMEX con sus cuatro subsidlari•s (PEMEX Explor•ciOn y Producción, PEMEX 
Refinación, PEMEX Gas y Petroquimica ear.sica y PEMEX Petroquímica) ae realizan en su mayorfa a 
trav6s de licitaciones públicas en las cuales los requerimientos de material son public•dos en el Diario 
Oficial de la Feder•cl6n al conocimiento de todos y en l•s cuales pueden p•rticlpartod•• las empresas 
interesadas o a través de concursos de invitaciOn en la cual el convocante manda sus requerimientos 
invitando a sus proveedores a cotizar. estos concursos no son públicos y solo los detecta quien recibe 
la invitación a participar. Para el caso de Grasas Sellantes es el airea de mantenimiento las cuales 
generan estos concursos. el caso de grasas protectoras son las aireas de producción y servicios a 
pozos los que hacen el requerimiento de estos materiales. 
La participación con la industria privada es a través de cornpatUas que tienen contratos de servicio de 
mantenimiento los cuales utilizan estos productos en las diferentes instalaciones de PEMEX. 
Tambt•n se vende a compat\ias transnacionales que tienen contretos en explotación y operación de 
pozos petroleros en campo asi como en plataformas marinas del Golfo de M•xico. 

Principales clientes de estos Productos. 
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Grasas Lubricantes Sellantes 

PEMEX Gas y Petroqufmica Básica, PEMEX Refinación, PEMEX Exploración y Producción, PEMEX 
Petroqufmlca, ABB Veteo Gray, Chesterton Mexicana. 

Grasas Protectoras Perforación 
Pemex Exploración y Producción, Schulmberger de M6xlco. Halliburton de M6xlco, Industrial 
Perforadora de Campeche. 

Une•de roducto Crecimiento 
Grasas Sellantes 8.5% 

12.0% 

16.97 
21.10 

Une• de producto 01'8••• S.llan .. • Ora-• Pro .. ctoraa 
PEMEX Exploración 8.912 kg 63.300 kg 

1 v Producción 
PEMEX Refinación 3,685 kg 2.700 kg 

PEMEX Gas y 1.103kg -Petroaulmica B4rlslca 

Industria Privada 2,800 kg 23.000 kg 

Pron6•tlco de venm de I• empN .. 

Pronóstico de venta para una empresa de grasas lubricantes y protectoras, en este punto la empres• 
definir6 sus ventas al siguiente ano. tomando en cuenta los datos del estudio de mercado. con sus 
históricos de venta. participación de mercado y crecimiento del mercado. 

Mercado objetivo 

Grasas seuantes 

Refinerlas: 
El sistema nacional de Refinerlas de PEMEX cuanta con 6 instalaciones (Cadereyta, Madero. 
Minatitlán. Salamanca, Salina Cruz y Tula). las cuales necesitan de estos productos para el área de 
mantenimiento. que operan valvulas y duetos en et interior de las refinerfas, los puestos claves para los 
productos que se manejan serian el jefe de mantenimiento • planta. que tiene a su cargo las cuadrillas 
de mantenimiento y operación de la refinerfa, el área de compras, •qui las personas clavo serian el 
Jefe de Recursos Materiales y el t6cnico de •dqulslciones. 

Subdirección de Duetos: 
PEMEX Refinación •si como PEMEX G•• y Petroquimica B•slc• cuent• con una red de duetos para 
distribuir todos los productos desde los lugares de explotación, hacia reflneri••. haci• terminales de 
almacenamiento etc. Tod• est• red esta dividida en diferentes sectores los cu•tes tienen el control y I• 
responsabilidad de operación en una geog,.fica especific• (Table 1 y 2) 
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DIRECTORIO OUCTOS REFINACION 

Pemex Refin•ción. Gerenci• Marina Nacional 329 Edificio B1 piso 11 
et. Tr••nporución por Dueto 
Zona centro 
Subgerencla Duetos Cenlro Prolongación CorTegidora Norte No. 1080, FF"accionamiento 

Arboledas, C.P. 761•0. Querétaro, Qro. 

Sector México Av. Santa Ana Norte 133, esquina Saturno Colonia Nueva 
Industrial vaue·o, C.P. 07700. México D.F. 

Sector Catalina Campo catalina sin Colonia El Potro C.P. 73160, 
Huachinanao. Puebla. 

Sector Bajío Carretera a Juvenlino Rosas Oriente entre puertas 5 y e de 
la Refinerfa, C.P. 36730. Salamanca Guanaiuato 

zon• None v P•cifico 
Subgerencia Duetos Norte Carretera Miguel Aleman Km.5. Colonia San Rafael, C.P. 

67110. Cd. Guadalu,,_ N.L. 
Sector Madero Av. Tamaulipas esq. Callejon de Barriles, Colonia del 

Bosoue, C.P. 89530, Cd. Madero Tamaulioas 
Sector Victoria Av. Carrera Torres 23 y 25, zona Centro, C.P. 87000, Cd. 

Victoria Tamaulioas. 
sector Monterrey Carretera Minera del Norte Km. 2.5, Santa Cetarina, N.L. 

Sector Gómez Palacios Lázaro Cárdenas y Guanacevi No. 335 Parque Industrial 
Laaunero. C.P. 35070 Gomez Palacio Duranao 

Sector Chihuahua Carretera Chihuhua - Cd. Delicias, Km. 18.5, C.P. 31090, 
Chihuahua. Chihuahua 

Sector Rosarito Carretera Ubre Tijuana - Ensenada, km 21.5, C.P. 22710, 
Rosarito eaia California. 

Sector Guaymas Fraceionamiento las Batuecas SIN. Colonia 
Tennoel6ctrtca C.P. 85'30 Guavmas. Sonora. 

Sector Topolobambo Boulevard Rosendo G. Castro • 101 esq. con Zllpata. 
Colonia Centro. C.P. 81200. Los Mochis Sinaloa. 

Zon• Sureste 
Subgerencia Duetos Sureste Av. Arcos del Triunfo Sin, colonia Insurgentes Norte, C.P. 

9671 O, Minatitlán Veractuz. 
Sector Minatitlán Av. Arcos del Triunfo Sin, colonia Insurgentes Norte, C.P. 

96710. Mlnatitlén Veractuz. 
Sector Salina Cruz Av. Oleoducto Esquina Calzada a Refineria sin, Col. 

Porfirio Oiaz. C.P. 70620, Salina Cruz Oaxaca. 
Sector Cd. Mendoza Autopista MéJdco - Con:loba km. 290.5, Congregación El 

Encinar. C.P. 94740. Nanales veracruz. 
Zona Golfo 
Subgerencia Duetos Golfo Interior del Campo Pemex stn. Colonia Herradura, C.P. 

113370. Poza Rica Veracruz. 
Sector Poza Rica Carretera a Papanlfa, Km. 4.5, Colonia Aviación Vieja, 

C.P. 03370. Poza Alca. Veracniz. 
Sector Veracruz Av. Franboll•nes Sin, lote 20 manzana e. Cd. Industrial 

Bruno Paalial C.P. 111897 TeHtria Veracruz 
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Directorio Duetos PEMEX Gas y Petroquímica Básica 

Tabla 2 

SECTOR DIRECCIÓN CIUDAD ESTADO 
CARDE NAS CARRETERA CIRCUITO DEL FOLFO CAROENAS TABASCO 

KM 130,5 
CO.JUAREZ MANUEL BERNAL 311 ESQUINA CD. JUAREZ CHIHUAHUA 

VICENTE GUERRERO Y LERDO 
CD.MENDOZA KM 260.5 AUTOPISTA Mt:.XICO NOGALES VERACRUZ 

CHIHUAHUA CHIHUAHUA CHIHUAHUA 
GUAOALAJARA GUADALAJARA JALISCO 
MADERO 105Y MADERO TAMAULIPAS 

PROLONGACION EMILIANO 
CARRANZA 

MINATITLAN DANTE DELGADO RANNAURO No MINATJTAN VERACRUZ 
160 

MONTERREY LIBRAMIENTO NORESTE KM ESCOBE DO NUEVOLEON 
26+850 

NUEVOPEMEX CARRETERA LUIS GIL PEREZ S/N CPG TABASCO 
NUEVOPEMEX 

REYNOSA CARRETERA RIBERENA KM 8 1 REYNOSA TAMAULIPAS 
SALAMANCA CARRETERA PANAMERICANA KM SALAMANCA GUANAJUATO 

86.5 
TLAXCAlA CARRETERA SAN FRANCISCO APIZACO TLAXCAlA 

ATEXCATZINGO No 301 
TORREON MANUEL SANFELIZ GARCIA No. 245 TORREON COAHUILA 

NORTE 
VENTA DE CARPIO KM 30.5 CARRETERA FEDERAL ACOLMAN EDO. DE MEXICO 

M~XICO - PIRAMIDES 
VERA.CRUZ KM 4.5 CARRETERA PASO DEL PASO DEL VERACRUZ 

TORO-ALVARADO TORO 
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Existen en toda la red de duetos va1vulas l•s cuales necesitan de mantenimiento y gr•••• para su 
operación es aqui donde se tendrá que proponer corno mercado meta el área de mantenimiento de 
cada sector las personas claves senln et .Jefe de Mantenimiento del Sector, .Jefe de Operación del 
Sector y el &rea de adquisiciones. Todos estos sectores como lo muestra la tabla 1 y tabla 2 agrupan 
por zona geográfica sus compras. asi que se tendrá que tomar en cuenta a los .Jefes de Recursos 
Materiales de cada Superintendencia. 

Terminales de Ventas: 
Existen en el sistema nacional de distribución de PEMEX Refinación una serie de Terminales de 
almacenamiento y distribución de gasolinas y diese!, estas terminales surten a través de pipas a todas 
las gasolineras del pais existen 80 terminales de almacenamiento distribuidas a lo largo y ancho de las 
principales ciudades del país. dentro de estas instalaciones se cuenta con válvulas y duetos los cuales 
requieren de grasas sellantes para su operación, existe en cada terminal un .Jefe de Mantenimiento, un 
.Jefe de Operación y un Técnico de adquisiciones, los cuales se atenderán como parte de nuestro 
mercado meta. 
Cada terminal compra de manera independiente montos méximos hasta $5000 pesos por compra, 
compras mayores se agrupan en • sectores las cuales también tienen a su cargo las compras de las 
terminales marilimas. 
En cada gerencia existe un Gerente de Mantenimiento el cual coordina a todos los jefes de 
mantenimiento de cada terminal, de Igual manera un Gerente de Operación y un Gerente de Recursos 
Materiales. 

Gerencia Norte 
Agrupa 17 terminales del norte de pafs con sede en Monterrey N.L.. su zona de Influencia son 
ciudades de los estados de Nuevo León. Coahuila, Chihuahua, Tamaulipas. San Luis Potosi, Durango, 
Zacatecas, Aguascalientes. 

Gerencia Sur 
Agrupa 16 terminales del sur del pals con sede en Veracruz, Veracruz, su zona de influenci• son 
ciudades de los estados de Veracruz, Tabasco, campeche, Yucatan. Oaxaca, Chiapas, Quintana Roo. 

Gerencia Occidente 
Agrupa 23 terminales del oeste del pals con sede en Guadalajara, .Jalisco, su zona de influencia son 
ciudades de los estados de .Jalisco, Guerrero, Michoa~n. Guanajuato, Colima. Nayartt. Slnaloa, 
Sonora, Baja California Norte. Baja California Sur. 

Gerencia Centro 
Agrupa 17 terminales del centro del país con sede en Querétaro, Qro .• su zona de influencia son 
ciudades de los estados de D.F .• Querétaro, Puebla, Hidalgo, Edo. De México, Morelos, Tlaxcala. 

PEMEX Exploración y Producción 
Existen 4 regiones de exploración y producción de pozos petroleros que más adelante se desglozan, 
las cuales incluyen en sus licitaciones de grasas protectoras un tipo de grasa sellante la cual se utiliza 
para válvulas de compuena en los éirboles de v411vulas de los pozos. 
Los usuarios de esta grasa son los departamentos de mantenimiento a equipa din8mico y de 
perforación. ademés, del érea de mantenimiento de la coordinación t6cnica operativa de cada sector 
los cuales tienen a su cargo loa duetos de PEP. 

Se tendr41 que tomar tambi6n como mercado meta a las empresas privad•• que dan servicios de 
mantenimiento a plantas. vititvulas y duetos, PEMEX no siempre hace el mantenimiento de sus plantas 
hay veces que contrata este servicio, estas empresas licitan contrmtos anuales o trtainuales pa,.. 
mantenimiento y dentro de su propuesta t6cnica incluyen productos de las empre-• fabrtcante• de 
grasas sellantes entre otros. 
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Grasas Protectoras 

PEMEX Exploración y Producción 

La producción de hidrocarburos en México se encuentra dividida en cuatro diferentes zonas de 
acuerdo con la organización de PEMEX. 

En general, las dos reglones marinas producen el 80% del petróleo en el pais lo cual convierte al Golfo 
de México en la zona más importante en explotación de petróleo. 

Reglón Sur 
Distrito Cd. PEMEX: Activo Chllapilla- Colomo 
Sector Reforma: Activo Samaria. Activo Muspaj 
Sector CSrdenas: Activo .Jujo - Tecoaminoacan. Activo Paredón 
Sector Comalcalco: Activo Bellota Chinchorro, Activo Luna 

Región Norte el cual cuenta con los activos Burgos Reynosa, Attamlra, Poza Rica y Veracruz. 

Región Marina Noroeste, el cual cuenta con el activo Cantaren. Ku-Mallob-Zaap y Ek-balam 

Reglón Marina Suroeste, activos Abkatun, Pol-Chuc, Litoral y la Terminal Maritima Dos Bocas; los 
activos Abkatun y Pol-Chuc cuentan con los complejos marinos Abkatun-A, Abkatun-0 y Poi-A. 

Cada reglón compra grasas protectoras • trav6s de licitaciones públicas lntemaclonales en las cuales 
participan únicamente las dos empresas nacionales, las regiones marinas y la región sur hacen una 
licitación cada ano. mientras que la reglón norte hace sus requerimientos para establecer un contrato 
trlanual de surtimiento de estos productos. 

Los usuarios de las diferentes grasas protectoras son para cada activo los jefes de departamento de 
servicio a pozos, operación de pozos, perforación y produ..;ción. 
Existe ademas una gerencia de recursos materiales por cada región I• cu•I es la encargada de ta 
elaboración de los concursos y licitaciones. 

S.gmentaclOn demog,.f'lll del mef'C81dO 

En el anélisls de mercado meta ym se segmentó la demografia del mercado, a continuación se 
presentan datos de consumo de acuerdo • la zona geog~fica por tipo de producto. 

Consumo de Grasas Protectoras 2002 

ReglOn Norte con 1 Reglón Sur con -- Reglan- -rtft8a con lnduatrtai Prtvadll 

-de en Reyno••, en Vlllahermo-. -de en Cd. del Carn.n, (Vef8cruz. 

Tamaullpaa. Tabasco. campeche. Villahermosa y Cd. 
delC.rmen\ 

13.100 ka 27,700 ka 42,500 ka 23,000 ka 
___ !_~.32% 1 26.05% 39.98% 21.63% 

Consumo Grasas Sellantes 2002 

cam ch• N.L. D.F. _..Naco 
9.700 k 2.050k 1.390 k 850k 1.400 k 600k 510 k 
58.78% 12.42% 8.42% 5.15% 8.48% 3.63% 3.12% 
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2.1 Nece•ldadea del mercado 

Las grasas seUantes y protectoras están enfocados ar mantenimiento en plantas de proceso. pozos 
petroleros y duetos, estos productos los consume Petróleos Mexicanos para todas sus in•t•l•clonea y 
empresas de capital privado que tienen contrato de operación y mantenimiento con PEMEX. 

Orai••• S.ll•n•• 
Las grasas sellantes se utilizan como medio de lubricación y sello de lodo tipo de válvulas (macho, 
esf~ricas y de compuerta) es un producto que se inyecta al interior de las válvulas para evitar fugas de 
producto y pa,.. evitar el contacto metal - metal al interior ere I•• v.61vulas, las v.61vul•s que se tienen en 
PEMEX van desde 2 pulgadas hasta v•lvulas de 30 pulgadas ubicadas en plantas de proceso. villllvulas 
en lfneas de duetos, vélvulas de operación de pozos petroleros etc. una v.61vula requiere un 
mantenimiento continuo. por lo cual existen cuadrillas con personal encargado de aplicar grasas 
sellantes y otros productos en todas las válvulas mediante programa• de mantenimiento. 
El mercado requiere de distintos tipos de grasas para diferentes servicios y productos, por lo cual, se 
han desarrollado una variedad de grasas que satisfacen las necesidades del cliente, grasas que se 
utilizan para el sello de válvulas que manejan diferentes productos como son hidrocarburos en general, 
crudo, crudo con gas asociado, gasolinas, sistemas LPG, gas natural etc, desarrollando una grasa de 
especl•lidad para cada producto. también se desarrollan gr•••• para diferentes servicios como son 
mantenimiento rutinario de válvulas. grasa para válvulas que requieren de un sello especial para poder 
sacar de línea algún equipo, grasas para válvulas deterioradas o con fisuras, grasas para v.61vulas en 
cementación de pozos. 

Graaaa Pro .. ctora• 
Las grasas protectoras son una linea de productos enfoc•do• al m•ntenimiento y operación de pozos 
petroleros como son grasa protectora para juntas de tuberia de perforación y lastrabarrenas, que se 
aplica en las roscas, grasa protectora ecológica sin met•les resistente a extremas presiones y 
temperaturas que evitan el amarre de estas tuberfas dur•nte la introducción para la perforación y 
operación, grasa protectora para roscas de tuberfa de producción de pozos petroleros, grasa 
protectora P•ra introducción de cables instrumentados, esta g.-.sa brinda protección contra el medio 
•gresivo •I Interior de pozos petrolero• por lo cual se utillzai en cmda operación de Introducción de 
cables instrumentados de registros geoffsicos. Todas est•s grasas se utilizan en plataformas marinas y 
se utilizan en toda la operación del pozo. por lo cual se requiere que siempre haya grmsa en existencia 
para asegurar la operación de los pozos, esta grasa la consume principalmente PEMEX y la compra se 
realiza • trav4ts de licitación Pública con contratos trt•nuales de surtimiento de productos. Todas estas 
grasas son ecológicas, biOdegradables que cumplen con especificaciones y normas API. EPA. NOM, 
tal y como lo exige PEMEX. 

2.2 Tendenclm• del mercado 

Las empresas que actualmente participan en el mercado de grasas lubricantes de especialidad y 
grasas protectoras tienen aproximadamente de 10 a 15 at'ios en el men:ado y desde entonces ha 
habido pocos cambios en Jos productos que manejan. 

Grasas Sellantes y Grasas protectoras 
La tendencia del mercado no ha cambiado mucho, desde hace mas de 15 anos se utilizan el mismo 
tipo de producto, modificando formulaciones únicamente cuando salen nuevas norm•a o 
especlfic•ciones tanto en M6xico como en EUA, cambios aignificativoa en esta linea de productos 
ocurrieron por ejemplo en la reformulación de las gasolinas en U.xico con hidroc.rburoa m•a ligeros 
pa.-. lo cual ae reformularon las g ... aas para poder dar el servicio con este tipo de productos, este es 
un producto que tiende a desaparecer a l•rga plazo, la raz6n es que esUin saliendo •I mercado nuevo 
tipo de v.6htul•s que no requieren m•ntenlmiento, est•s v•tvul•a fonnan un -110 henrt*tlco • trav6a de 
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un asiento de teflón el cual tiene un x tiempo de vid• útil, decimos que es a largo plazo est• tendencia 
en el mercado porque PEMEX dificilmente cambia tecnologla y por ejemplo tiene válvulas de mas de 
30 anos en operación, son v411vulas que ya conocen de memoria y son el mismo tipo de válvulas que 
aun compran. favoreciendo con esto un consumo de grasa sellante por lo menos los siguientes 10 
al'\ os. 
Respecto a grasas protectoras los cambios se han originado por nuevas especificaciones tanto del 
NOM como de normas API. EPA el cambio mas significativo para estos productos fue la formulación de 
estas grasas sin metales, ya que anteriormente se fabricaban estas grasas con polvo de metales como 
plomo o zinc, actualmente se utilizan productos ecológicos, biodegradables. La tendencia del mercado 
en estas grasas est41 enfocada a la formulación incluyendo una formula de teflón liquido lo que da 
mayor resistencia al medio agresivo, altas temperaturas y presiones. 

3.0 An611•1• de la Sltuaclon 

3.1 An611sls. ForUllezas. Debllldades. Oportunidades. Amenazas (FODA) 

A continuación se presenta un an4111sis de FOCA para una empresa fabricante de grasas participando 
en el mercado nacional, 

FODA 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

Experiencia en el ramo 
Atención tanto en la Industria privada como a sector 
gobierno. 
Calidad en los productos. 
Precios competitivos 
Dlsponlbllktad de producto en puntos estratégicos • 
para entregas Inmediatas. 
Conocimiento de las necesidades del mercado. 
Constante búsqueda de nuevos nk:hos de mercado. • 
Buenas relaciones con personal de oompras tanto 
de PEMEX como de la IP. 
Capital suficiente 
Venta personal 
Representantes de Zona en lugares estrategtcos. 
Allo margen de utilidad en lo. productos. 

Fana de representantes de zona en otros puntos 
estrat6glcos en el pala. 
Empresas 100% familiares que no se ocupa de 
profeskmalizar la empresa. 
Fana de capacttaci6n al 411rea de ventas. 
Las decisiones se tomas siempre en gerencia. 
No se planea la mercadotecnia ni las ventas 
No se t6ene polHica de precios 
No se cuenta con ~&tema de calidad ni servk:k> a 
clientes. 
Poca capacidad financiera, ya que PEMEX 
compra a aedtto 30 dlas. 

OportunkSades Amenazas 

Mercado poco competido. 
Entrada de nuevos productos a travM de buenos • 
contactos con personal de compras. 
Solo se compite con una empresa. 
Adelantarse en especificaciones para controlar el • 
mercado. 
La competencia tampoco tiene sf .. ema de cal6dad. • 
por lo cual se abre una posibilidad de controlar el 
mercado, cuando PEMEX k> exija a 
proveedores. 
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Presupuesto para mantenimiento en PEMEX. 
La cotización de la mezcla mexicana. 
Entrada de nuevos proveedores. 
Cambio de tecnologla en vatvulas. 
El no participar en la tendencia de mercado de 
los productos actuales. 
Exigencia de sistema de calidad para futuras 
compras por parte de PEMEX. 



3.2 competencia 

En este punto se trata de analizar datos reales de crecimiento y •nilllisis de participación de mercado 
de la competencia. 

Para el caso que estamos tratando al ser un mercado poco competido en el cual únicamente dos 
empresas participan. el hecho de que una de las dos empre••• tenga un crecimiento mayor. 
representará un aumento y por ende una disminución significativa en ventas para la otra empresa. 

Estas empresas tienen una participación de mercado igual y trabajan de manera muy parecida. 

3.3 Producto• 

Descripción en detalle del producto 
En este punto la empresa que haga un plan de mercadotecnia tend,.. que dar una descripción a det•lle 
de Jos productos que maneja de cada linea, se trata de enaltecer los beneficios del uso del producto. y 
las ventajas que ofrece sobre los productos de la competencia. Se debe recalcar en aquellas 
especificaciones técnicas que den mayor eficiencia y eficacia en la aplicación requerida. 
En el mercado que estamos evaluando hemos visto que las compras que realiza PEMEX las hace a 
través de licitaciones y ellos especifican el tipo de producto que quieren y las caracteristicas técnicas 
que deberán de cumplir los productos de cada proveedor. SI la gente que realiza los requerimientos de 
material en PEMEX cuanta con información clara de un producto de una marca. seguramente tomaré 
esas características para hacer su requerimiento. 

•.o Objetivo• de Mercado 

4.0 Misión del proyecto 
En este JJUnto la empresa especificaré metas de la aplicación de este plan de mercadotecnia 
(ejemplo ser lideres en el mercado, se,.- una empresa profesional etc.) 

4. 1 Objetivos marketing 

Para una empresas de grasas lubricantes y protector11a unos objetivos de acuerdo al anéliala de 
mercado ya expuesto serian: 

a) Ventas objetivo anuales de grasas lubricante• de especialidad de 9,000 kg 
b) Ventas objetivo anuales de grasas protectoras de 60,000 kg 
c) Tener una participación de mercado del 55% 
d) Tener un crecimiento anual de ventas a partir de la Implantación de este programa del 10% 
e) Generar utilidades netas del 12% 

s.o Estrategia de Mercadotecnia 

Producto Grasa lubricante y protectora 

Como estrategia se plantea la elaboración de hojas t6cnicas profesionales. de caiUdad, que mueatrwn 18 
infonnaciOn mas importante de cada producto. Al ser éste un producto Industrial y no de consumo se 
deberé poner énfasis en la información t6cnica que fe hagamos llegar al mercado meta, - propone 
que tOdas las hojas de lnfonn•cl6n t6cnlca tenga un mismo formato con la cual el cliente identifique 
inmediatamente el producto y la marca. 
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Desarrollo de nuevas formulaciones que vayan a la vanguardia y acorde a los cambio en 
especificaciones lntemaclonales (EPA, API, ASTM). 
Si la empresa desarrolla formulaciones novedosas que ofrezcan un beneficio adicional a las 
formulaciones actuales y se convence el mercado de estos beneficios. este responder• 
inmediatamente cambiando fas especificaciones en sus requerimientos del producto, logrando con esto 
que la competencia tenga que adecuar sus formulaciones actuales y no se dedique a Investigar las 
propias. 
Implantar como politica de la empresa un control de calidad adecuado a cada producto. con lo cual nos 
aseguraremos que el cliente siempre estaré satisfecho con el desempeno del producto, esta estrategia 
podré ser los primeros pasos para la lmplementaciOn de un sistema de calidad total en toda la 
empresa. 
Todas las estrategias aplicadas al producto tendrán como resuhados que el cliente conozca los 
beneficios del producto sobre ta competencia, recordemos que el mercado meta compra a trav6s de 
licitaciones públicas y las evaluaciones técnicas de las propuestas son mas exigentes con aquellos 
proveedores del cual el cliente sabe sus productos no son los mejores del mercado. 

Estrategia de Precio• 

Fijar precios competitivos 
Se trata de un mercado poco compelido en el cual las empresas participantes dictan el precio de venta 
de estos productos. 
Aunque no se pueden hacer acuerdos entre la competencia porque la Ley de Adquisiciones y Obra 
Pública vigente asl lo dictamina para las ventas a Gobierno. las empresas saben que el entablar una 
rucha sucia de disminuir los precios para posicionarse y aumentar las ventas, solo acarrea a un 
beneficiado, PEMEX. Por lo tanto, al haber únicamente dos empresas en este mercado aplica la 
estrategia ganar - ganar. 

Como el precio lo dictan las empres•s hay un alto margen de utilidad para estos productos, 
beneficiando con e•to el poder enviar recursos al •re• de merc•dotecnia para posicionar la empresa y 
sus productos. 

Existen muchas materias pr1m•• import•das para la elaboración de estas gr•sas, por ejemplo los 
básicos, por lo tanto siempre se tend,.. que tomar en cuenta la par1dad del peso frente al dólar 
americano para establecer los precios de venta. 

Estrategia de Vent8 

una vez analizado el mercado meta se propone la siguiente estrategia de venta aplicable a una 
empresa de grasas lubricantes y protectoras. 

Como lo muestra el estudio de mercado el 80% de la venta de grasas lubricantes de especialld•d y 
grasas protectoras es a Petróleos Mexicanos, por lo tanto, las estrategias de venta serén mas 
enfocadas hacia ese mercado. 

Aun cuando el 90% de las compras de PEMEX es por concurso o mediante licitación pública, se 
menciona en un capitulo anterior que es muy importante h•cer labor de venta para posicionar I• marca 
y el producto en el lnten!ts de los usuarios finales para no ser castigados en las evaluaciones t6cnlcas 
de estas compras. 

En PEMEX la venta personal, la atención y la relación personal son tallcticas muy usuales usadas por 
los proveedores. por lo cual se requiere un• presencia pennanente en los lug•res estrat6gicos en 
donde se general la mayor parte de laa compras. 
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Por lo cual. se propone como una estrategia de venta que la empresa tenga representes de ventas no 
exclusivos. a tos cuales se les otorgara una comisión del 3% sobre la venta mas gastos y que pudieran 
representar otro tipo de productos en la zona en: 

Cd. del Carmen campeche, al ser esta ciudad el consumidor m•s imponante. como 10 muestra la 
segmentación de mercado, 6ste representante se encargará únicamente de esta zona. En este lugar 
tendrá a su cargo visitas a las áreas de adquisiciones de las dos regiones marinas, el área usuaria de 
perforación y servicio a pozos de las regiones e industrta privada de la reglón. 

Representante de ventas en Villahermosa, Tabasco el cual cubrirá el área de compra de gerencia de 
PEMEX Gas y Petroqufmica de la zona. el complejo procesador de gas nuevo PEMEX. el 6rea de 
adquisiciones de la Gerencia de la Reglón Sur de PEP y todos sus Activos de producción. Terminal de 
Ventas e lndustrta Privada de la zona. El área de influencia de este estado comprende Dos Bocas. 
ComalcaJco. c.ardenas, Cd. PEMEX, ademas cubriré la zona de Reforma. Chiapas. 

Representante de ventas en Veracruz. Veracruz el cual cubrirá el área del puerto. Mlnatillán, Agua 
Dulce y Cd. Mendoza, visitando las áreas de adquisiciones, duetos de PEMEX Gas y Refinación, 
Refinerfa Minatitl.an. 

Representante en Cd. Madero que cubrirá el área de Madero. Poza Rica y Altamlra visitando las áreas 
de duetos de Gas y Refinación. complejos procesadores de gas, Petroqulmica Escolln, Terminales de 
Ventas, Refinarla Madero y PEP Altamlra y Activo Poza Rica. 

Representante en Monterrey que cubriré el érea Monterrey - Reynosa. vlsit•ndo las '6reaa de 
adquisiciones de PEMEX Gas y PEMEX Refinación de la ciudad, terminales de ventas. Refinerfa 
Cadereyta, Activos de Burgos Reynosa. duetos Gas y Refinación, Adquisiciones PEP Reglón Norte. 

Representante en la Ciudad de M6xlco el cual cubrirá las oficinas administrativas en la torre ejecutiva 
de las 4 dependencias, terminales de ventas y adquisiciones, este representante eventualmente 
viajarla a las oficinas de duetos y adquisiciones en Queretaro, Hidalgo y Guanajuato sin olvidar las 
Refinerfas de Tula y Salamanca. 

Las representantes de ventas tendr•n como actividad hacer unos recorridos periódicos dentro de sus 
zonas de Influencia, entrevisténdose con los encargados de compras y loa usuarios de los productos, a 
los cuales les dará en cada visita Información tt!tcnica. cat•logos, muestras de producto y propuesta de 
visita por parte de tt!tcnicos de la empresa p•... cap•citación y pl6tica de productos en aua 
instalaciones, asimismo, propondt* servicio t6cnlco, consulta y prueba en campo al tienen algún 
problema en el uso de estos productos. Los representantes tendrilln como actividad entregas de 
material en las instalaciones de PEMEX. firmas de contrato, aerén los encargados de presentarse a los 
eventos de las licitaciones públicas en las cuales la empresa participe. 

La empresa contará con personal t6cnico el cual se encargará de la elaboración de cotizaciones y las 
licitaciones públicas. recordemos que cualquier error en el contenido de estas es causa de 
descalificación, perdiendo automáticamente una posible venta, por lo cual, este equipo tiene que ser 
muy cuidadoso en ra elaboración de estas. 

Un encargado de ventas tendré que dar seguimiento• cad• una de las cotizaciones y licitaciones en la 
cual la empresa participe, mediante llamadas telefónicas y visitas si es necesario. 

El personal técnico de la empresa sera el encargado de dar Ja aaeaorfa que el represent.nte de ventas 
com¡iga. Coordinara junto con el representante de zona el juntar a toda la gente interesada. el personal 
técnico viajará al lugar con muestras, equipo y artfculos de promoción, ae dará una presentación de 
productos. se propondré la prueba de campo para comprobar la eficiencia del material y finalmente •• 
obsequiarén articulas promocionales de I• marca, se buscarllll que en estas pl6ticas asistan loa jefes de 

19 



mantenimiento o jefes de •rea y toda su cuadrilla. E•t•s pl•tlc•s ae proponen porque I• m•yorl• de los 
problemas que se tienen en campo de los productos es por la m•I• elección de materl•I o por el 
desconocimiento de la correcta aplicación de los mismos. Aal que est•s pl6tlcms serviráin como 
capacitación para todo el personal usuario de los productos. 

Esta cobertura y este servicio ayudaran a posicionar I• marc• en el mercado y • detectar todos los 
concursos que las éreas usuarias saquen, asl mismo. se tendr'9 una influencia positiva en las 
evaluaciones técnicas en las que la empresa participe. 

Dentro de los recorridos de los representantes de vent•s se inclulr•n las empresas participantes en 
contratos de mantenimiento de vélvulas y de servio y perforación de pozos. dej•ndo información 
técnica de los productos y cat•logos. la ml•m• penetración que ae tenga en PEMEX abrirái mere.do en 
la Industria privada ya que p•ra los servicios • PEMEX ellos recomenda,.n a los contratistas los 
productos que conocen y les funcionan. 

Puntos de Venta 

La presencia de la empresa por zona geogntfica se realiza • través de los representantes de zona. 
Como se ha mencionado, las ventas a PEMEX se realizan a trav4's de licitaciones y concursos. por lo 
cual no sera necesario tener puntos estratégicos de venta pero si de representación. 
En las licitaciones y concursos en los que se participe, el representante de zona senfll el encargado de 
depositar los concursos, firmar como representante legal, acudir • tas aperturas t6cnlcas y 
económicas, en caso de resultar ganador seré el mismo representante quien fonnalice el contrato y el 
encargado de realizar la entrega del material • tas Instalaciones de PEMEX o Industria privada. 
Se requiere que la empresa cuente con producto dlaponlt>le para entregas Inmediatas y el tiempo de 
entrega que ofrezca sea únicamente el tiempo que se tarde en llegar el material al punto de venta. 
Cuando se notifica que un proveedor es el ganador de una licltactón o un concurso, los tr'9mltes 
administrativos se llevan alrededor de 20 di•• p•ra formalizar el contrato y unos dfaa m•s para ••car la 
orden de surtimiento, asi que en ese intermedio, la empresa puede el•borar el producto y entregarte 
una vez que se firme la orden de surtimiento. Estas comp,..a no aon Inmediatas, ni de un dla para otro. 
asl que el costo de tener un punto de venta seria abo. 
Se requiere que la empresa tenga un inventario t>ajo de producto terminado, este inventario ser• para 
ventas • industria privada que compran de un di• a otro y en poca cantld•d. 
Para el caso de PEMEX la planeación se realiza de acuerdo a I•• licttaciones y concursos en los que 
se participe, si se recomienda tener un inventario de m81erta prima por -r de importación muchas de 
ellas y con entregas de mas de 30 dias. PEMEX a trav•• de tos concursos y por cada ln ... laC16n hace 
una sola compra anual con alto volumen de producto o al es a trav•s de licttadón, puede aer mediante 
un contrato abierto anual. Por lo tanto, es importante tener una buena pl•neación en toa invent•rtoa de 
materia prima. 

Merc•dotecnla aplicada 

Dentro de las estrategias de mercadotecnia se plantea el uso de un color Identificado con la marca e 
imagen de Ja empresa, este color debenfll de ser la base para todo el etiquetado y grabado de cubetas. 
cajas y tambores, se propone un mismo estilo en el grabado de las etiquetas y de los productos. Todas 
las hojas técnicas y catalogo también tendr'9n que ser homog•neoa en au estructura y disefto. 

Se propone que la empresa tenga p•glna en Internet que Incluya la historia de .. empren. el cat•logo 
digital, y los datos de contacto del •re• de ventas y el •re• t6cnica. 

Al ser un producto Industrial no de consumo, .. propone .. alguiente eatraitegla de publicld•d. 
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Grabado de pl•yeras, gorras, plum•• y calendarios para ser entregados por el representante de zona 
en sus recorridos rutinarios, en la presentación de productos también se te obsequiarén estos articules 
a los asistentes. 

A principio de cada ano se podr• enviar vla correo los calendarios junto con una hoja de presentación 
de los productos, ejemplares de cat•logos y una carta de buenos deseos para el ano. 

Durante el ano se propone enviar vla correo electrónico de los jefes de departamentos un boletln 
informativo en el cual se de informes de las últimas pruebas de campo, donde se describa el problema 
que tenJan tos usuarios y como se solucionó, esto para dar Interés en las platicas y pruebas que se 
hacen, y que también ••• como un• gula de consulta para los usuarios. 

e.o .• Analtala financiero 

En este punto la empresa elaborara un estado de resultados en el que analizará los siguientes puntos, 
esto con el fin de ver la respuesta del mercado objetivo y la aplicación del plan de mercadotecnia. 
En base a pronósticos descritos de lo que se trata es de establecer un relación Costo-Beneficio a fln de 
tener un presupuesto que sea aprobado. 

Pronóstico de ventas 

Pronóstico de gastos 

Asignación de recursos 

Presupuesto y operación de la empresa 

Rentabilidad 

7.0.- seguimiento y Control 

Parai el caso de una empres• fabricante de g,..sas se proponen los siguientes controles: 

1) Repone de ventas el cu•I tendnl el cual contenelra lo siguiente: 

a) Ventas mensuales por producto en moneda y en volumen, comp•rado con el pronóstico de venta 
para el periodo y comprado con el hlatOrico de vent•s. el histórico tenel1111 que ser laa ventas 
durante el ano y anos anteriores. 

b) Ventas por cliente. 

c) Ventas por zona geogr6fica. 

d) Ventas por representante. 
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2) Reporte de actividades de los representantes de zona el cual contendrá: 

a) Instalaciones visitadas 

b) Personas contactadas 

e) Actividad desarrollada 

d) comentarios de la visitas 

e) PJaneacl6n de la siguiente visita 

3) Reporte de licitaciones y concursos que contendré: 

a) Requerimiento en volumen de los diferentes tipos de grasas. 

b) Requerimiento en volumen de grasa segmentado por zona geogréflca. 

e) Requerimiento de grasa por cliente. 

d) Licitaciones y concursos ganados por la empresa. 

e) Volumen de producto ganado en licitaciones y concursos. 

4) Reporte de visitas especiales: 

a) Platicas y presentaciones de productos. 

b) Numero de asistentes por platicas. 

e) Nombre y cargo de los asistentes. 

d) comentarios de los asistentes. 
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V. Conclusiones. 

Una empresa. cualquiera que sea su tipo y giro comercial, tiene en •u• manos el poder desarrollar un 
negocio de acuerdo a las oponunldades que el mercado le ofrezca. 

El Identificar las mejores oportunidades de negocios requiere un minucioso estudio del mercado en el cual 
se participa, conocer cuales son las ventajas competrtivas como empresa y con los productos que se 
ofrecen. 

Toda empresa, no importa que tan pequena sea, tendrfa que definir claramente cuales son sus objetivos, 
estrategias y planes comerciales, no hacer todo esto por mero instinto o accidente. 

Es muy importante para una empresa desarrollar un claro y bien establecido plan de mercadotecnia ya sea 
para un producto, linea de producto o toda la empresa. lo cual llevaré a una visión a corto, mediano y targo 
plazo del negocio, pudiendo con esto, conocer las necesidades del mercado y tas tendencl•s del mismo 
adelanténdonos o reaccionando ante un entorno que cambia y para el cual se tendra una respuesta. 

Se requiere idear estrategias de productos, precios, venta, puntos de venta, inventarios y mercadotecnia 
aplicada a los productos para posicionar un producto o una marca y lograr los objetivos planteados en el 
plan de mercadotecnia. 

Los beneficios que trae la elaboración y aplicación de un plan de mercadotecnia en un negocio son: la 
correcta aplicación de recursos de la empresa en todos los departamentos, el asignar responsabilidades y 
que dentro de la organización, enfoca los esfuerzos a los puntos importantes del negocio, se conoce y 
evalúa el mercado, se toma en cuenta el enlomo, identifica oportunidades de negocio mas viables y no• 
da las bases para medir los resuhados. 

En un mercado poco competido y en cual las empresas participantes son de tipo familiar y con muy poca 
planeaci6n de sus negocios, se abre una gran posibilidad para que mediante un adecuado pl•n de 
mercadotecnia una empresa pueda dominar este mercado. 

El desarrollo de este tipo de planes, el compromiso de la gerencia de las empresas hacia un pen .. mlento 
estratégico comercial. la implementación de un sistema de calidad y servicio al cliente llevaré a la 
profeslonalizaci6n de tas empresas. 
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