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INTRODUCCION.

El presente trabajo describe aigunas definiciones y concep~
tos de mercadotecnia aplicables en la industria quimica.

Quizsiera haecer algunas reflexiones del porque un quimico,
cualquiera que sea su orientacidn, debe manejar los conceptos
bdsicos de mercadotecnia, asi como algunos conceptos de adminis
tracidn:

Al entrar a la industria, 1os egresados de quimica descu-
brimos con frecuencia que tenemos que enlrentarnos a probiemas
y situacicnes para los que carecemss de conocimientos suficien-
tes o experiencia adecuada para afreontar dichos problemas. Los
quimicos necesitamos con [recuencia adguirir conocimientos y
capacidades en disciplinas como la administracidn, la mercado~
tecnia e inclusive la economia y considerar lo que estimemos
necesario para conseguirle. Los quimicos que nos encontramos
trabajando en la industria guimica deseamnss que nuestro trabajo
sea reconocldo y esperamos ser promovidos a puestos de mayor
jerarquia dentro de la. organizacidn, sin embargs, a medida que
el nivel de responsabilidad es mis alto, los quimicos debemos
tener mayores conocimientos administrauives, pera ilustrar eéta
situacidn mencionare un ejemplo:

Un quimico que se encuentra trabajando en la industria como
analista, despuds de haber ocupado la misma posicidn durante un
tiempo dentro del cuz2l ha adquiridc el conocimiento y el dominio
ge las técnicas empleadas en el laboratorio, los andlisis, con-

troles, ete. aspira al sipuiente nivel que es el de jefe del labo-



ratorio en el cual tendrd mis responsubilidades, 1dgicamente es-
tard mejor remunerado y pasard, de ser un quimico que ccupaba

el 100% de su tiemps en hacer anilisis, a ccupar posiblemente el

50% en este tipo de labores y el tiempo restante lo ocupard en
supervigar ol trabajo de otros quimicos y tdécnicoes de laboraterio,
en elaborar reportes a la gerencia, actualizar métodos de andlisis,
ete. o sea, a labares gue involugran administracidn

El siguiente nivel, es la gerencia de control de calidad,

en la cual el gerente rara vez tepdrd =1 tiempo de hacer un and-
lisis de laboratorio, la descripeidn de un puesto o asta jerar-
guia requiere que el 100% del tiempo =zea destinado a labores ads
ministrativas,

Cuando un quimico se inveluera en una empreos: dentro 4o dreas

de ventas, compras, mercadotezsnia, plancacidn eto. la situacidn
es similar zl ejemplo anterisr, 0 sea que a medida que la jerar-
quia es mayor, la responsabilidad administrativa serd mayor.

Es por ello que espero que £1 presente trabajo sea de interes
de todos los quimicos que deseen conocer un pseo mis de la merea-

dotecnia en la industria quimica de México.



CAPITULO 1

DEFINICION DE MERCADOTECNIA.

LLa mercadotecnia e¢s un conjunto de acciones in-
terrelacionadas encaminadas a encontrar 1la satisfa-
ceidn de las nececidades del consumidor.

En la industria quimica se inicia en el proceso
de transformacidn y se termina antes de llegar al consumider final,
campo que ya seria propio de la mercadotecnia de productos de
consumo .

Hay que tener en cuenta varias consideraciones qué no sue-
len darse en la mercadotecnia del consumidor y que se dan en la
mercadotecnia industrial:

a) Las organizaciones compran bienes o servicios para obte-
ner utilidades, abatir costos, atender a las necesidades de los
clientes internos y cumplir con sus obligaciones sociales y le~
gales.

b) Mds personas tienden a participar formalmente e¢n las de-
cisiones de compra de las organizaciones que en las decisiones
de compra de los consumidores finales, casi siempre los partici-
pantes en la decisidn de compra tienen distintas responsabilida-
des en el seno de la organizacidn y aplican criterios tamblén
distintos en la decisidn de compra.

¢) Los compradores han de someterse a las politicas forma-
les, las restriceiones y nermas establecidac por sus empresas,

Los mercados industriales entre los que se encuentra la in-—

dustria quimica relnen clertas caracteristicas que contrastan



nuchisimo con los de consumidores:

1) HAY MENCS COMPRADORES.~ Normalmente el que trabaja con
el mercado industrial atiende mucho menos elientes gue el que
sirve a un mercado de consumidores.

2) CUANTO MENOR SEA FL. MUMERO DE CLIENTES, MAYOR SERA LA
CAPACIDAD DE COMPRA.-~ Incluso las empresas que cuentan cal mu-
chos productcres, casi todas las compras son absorbidas por unos
cuantes clientes,

3) LOS CLIENTES ESTAN CONCENTRADOS EN UNA ZONA GECGRAFICA.-
En la mayor parte de los palses existen zonas de miyor densidad
industrial, en Mérico la distribucidn de plantas quimicas se en-
cuentra mencicnada en el cuadro 1.

1) LA DEMANDA INDUSTRIAL Sk BASA EN LA DEMANDA DE LOS CON-
SUMIDORES.- En dltimo término la demanda de les bienes industria-
les depende de la de los bienes de consumo.

5) LA DEMANDA INDUSTRIAL NO BS ELASTICA.- La demanda total
de varios bienes y servicios industriales muestra poca elastici-
dad de precios; es decir, en ella no influyen considerablemente
los cambios de precios.

6) LA DEMANDA INDUSTRIAL CAMBIA RAPYDAHENTE.- Lu demanda
industrial de bienes y servicios tiende a cambiar con mayor ra-~
pidez que la de los bienes y servicios de consumo.

T) LOS CLTENTES TNDUSTRIALES SON PROFFSTONALES.- Los pro-
ductos industriales los compran agentes profcsionales de ad_qui:.i-‘
ciones que dedican parte de su vida al aprendizaje de como reali-

Zar me jores compras. Ello significa que las empresas come clientes



industriales han de contratar a representantes profesionales para
tratar con compradores también profesionales. La venta personal
sigue siendo el principal instrumento de estas transacciocnes, a

pesar de que la publicidad, la promocién de ventas y la publicidad

pagada desempefian un papel central en la mezcla promocicnal in-
dustrial !

Tomando en cuenta todas estas consideraciones, podemos decir,
que en la industria quimica la mercadotecnia cs mis bien una fi-
losofia absoluta de los negocios, enfocada hacia el mejoramiento
de las utilidades mediante la identificacidn de las necesidades
de cada grupo clave de clientes, disefiando y produciendo en di-
chos casos un paquete de producto-servicic gue pormita 2 la em-
presa servir a grupog seleccionados de una manera mis efectiva

que sus competidores. 2



CUADRO 1
LA TNDUSTRIA QUIMICA

LOCALIZACION DE PLANTAS

No.PLANTAS ) oz

EDQ. DE MEXICO 108 . 204
VERACRUZ 78 17.6
DISTRITO FEDERAL 75 16.9
NUEVO LEOHN 31 7.0
TAMAULIPAS 23 5.2
GUANAJUATO 23 5.2
JALISCO 21 4.7
PUEBLA 19 4.3
DURANGO, CHIHUAHUA,, COAHUILA ‘

Y BAJA CALIFORNTA 17 3.8
MIRELOS . 12 2.7
QUERETARD, S.L.P. y MICHOACAN 1z 2.7
CHIAPAS, OAXACA y TABASCO 9 2.0
HIDALGD _ ’ 8 . 1.8
TLAXCALA 7 1.7
TOTAL uu3 100

NOTA: Incluye las plantas p2troguimicas de PEMEX.
Fuente: ANIQ.



CAPITULO 2
TEORIA DE MERCADOTECHIA.
Analizando la definicidn de mercadotecnia, podemos ver que
se revelan cuatro dimensicnes clave de la mercadotecnia industrial:

# Un enfoque hacia laz mejora de las utilidades: Muchas em-
presas hablan scobre la mercadotecnia orientada a las utilidades,
pero si se observa de cerca la forma en que toman sus declsiones,
veramos gue el volumen sigue siendo la ceonsideracisdn de mayor im-
portancia. Si muchas de estas empresas concedicran tna menor im-
portancia al volumen, aungue sSignificara un menor numero de ope-
raciones, tendrian realmente un mejor cuadro de utilidades.

* Tdentificando las necesidades del cliente: Muehos pro-
ductores desconocen ccmo operan y producen utilidades sus clientas,
esto trae como consecuencia que en ocasiones gastan millones de-
sarrollando magquinaria para ahorrar trabajo en las partes mencs
costosas en el proceso de produccidn de sus clientes y luege los
departamentos de ventas no pueden vender los productos.

* Disefiando un paquete servicieo-preducto: Existen empresas

que tratan de hacer todo para todos sus clientes. Estas compafilas
terminan inevitablemente con cientos de articulos marginales y
una gran lista de clientes improductivos que generan una pequeria
fraceidn de las ventas y una fraceidn mis pequefa de las utilida-
des. No debe pues sorprenderncs que las empresas mds selectivas
obtengan mayores utilidades, pues ccneentran sus limitados recurs-
505 en cubrir las necesidades de produclos especiales que tienen

los clientes que estan dispuestos a pagar por. calidad.



* Diseflando un paquete de producto-servicio: Minguna empre-
sa tiene que apartarse tanto del mercadec con su paguete de produc-
to-servicio, la decision de compra depende de pequefas diferen-
cias, y una empresa se topa con dlficulkades siempre que la cocmpe-
tencia ofrece un paguete de producto-servicio que liena las nece-
sidades del cliente tan solo un poco major., 2

Para poder lograr esta filesofia de negocio en el campo de
la mercadotecnia es necesario desarrollar las sigujentes activi-
dades:

a) Planeacidn estratégica de mercados industriales; esto es,
evaluacidn sotre el concepto del producto v la determinacidn de
las reacciones del mercado hacia los conceptos de un producto.

b} Formulacidn de objetivos para el crecimiento de la empre -

say los medios para aleanzarlos, asi como los prondsticos sobre
el impaecto que pueden sufrir los mercados, debido a cambios tec-
nolégicos en los productos o en los recursos econdmicos de un
pais y en las regulaciones que se originan por el proceso mismo
de la tecnologia.

c¢) Planeacidn de la mercadotecnia y de producto; lo cual in-
cluye el desarrollo de especificaciones de un producto, precio,
tecnologfa, promocidn, publicidad, ventas, distribucidn y en
general, planes que conlleven a obtener una extensa penetracion
del mercado. 3

En la determinacidn del producto existen tres aspectos pri-
mordiales:

Diversificacidn de productos. Algunas fibricas y plantas se




construyen con vistas a la produccidn continua de compuestos qui-
micos de un =olo tipo. Esto se aplica sobré tode a los productos
quimicos pesados, en donde la palabra ™ pesados " se refiere a
los materiales que sec producen en una sola planta en enormes can-
tidades. Por ejemplo, la produccidn de amoniaco o de Zcido sul~
firico, en donde la capacidad instalada suele ser de un millar

de toneladas diarias. En contrasté otras fdbricas y plantas tie-

nen usos muy r'lexibles. Se usan varias combinacieones de articulos

en Yeampafia™ para fabricar un compuesto quimico. Cuande se comple—
ta la campafla se emplea una combinacidn distinta de ia misma plan—
ta, suplementada de manera adecuada para otros productes diferestes,
tal es el casu de las compailias productoras de silicones en Méxi~
co. Este es el proceso de produccidn en lotes de compuestos qui-
micos Fines. La palabra "{inos" se refiere a pequehas cantidades,
guizas de soloc 1000 toneladas al afio.

Ciclos de produccidn y obsolescencia. Aproximadamente 10%

de la fuerza de trabajo de muchas coumpaiiias guimicas grandes se
dedican a la investigacidn y el desarrollo. Ademds, hasta el 30%
de los movimientos de una compahia quimica establecida pueden es-
tar relacionados con productos desarrcllados en los Gltimos 10
afios. Esos nuevas productos amplian en parte la gama de produceidn
de una compafiia, pero resmplaczan, Lambién en parte  a productos
mis antiguos y menos Gtiles. Ha habido una importante obsolescen-
cia de productos en la industria quimica y por tanto, es preeiso
dejar un margen para ello en las politicas de pr‘oduccién.‘ Por su-

puesto, hay un espectro de obsclescencia de productos. La vida



de algunos productos quimicos o farmzeedticos puede ser muy corta
mientras que en otros productos quimicos tienen vidas productivas
muy prolongadas.

El objetivo general del departamento de mercadolecnia con-
siste en optimizar los ingresos de la compaiiia,mediante la de-
finicidn, prediceidn, satisfaccidn y creacidn de demandas para
los productos quimicos nuevos y cxistentes.Para poder alcanzar
este objetivo, es preciso tomar en consideracidon los elecmentos
interrelacionados con la mercadotecnia.

Hay varios tipos de clientes para los productos quimicos;
el primero de ellecs es la propia industria, los productos quimicos
de la industria pueden ser materias primas o productos interme-
dios de una gama muy amplia de otras industrias. Por ejemplo,
varias compahias de productos quimicos producen acido sulfirico
y se utiliza en la fabricacidn de productos guimicos como sulfa-
tos y otros Acidos. También se emplea en las industrias de fer-
tilizantes, fermentacidn, pinturas, textiles y muchas otras.

El logro de los objetivos de la organizacidn que se relaclo-
nen con la demanda depende, en gran parte, de 1o que se denomina
esfuerzo de mercadotecnia. Los aspectos miz importantes en el
esfuerzo de mercadotecnia son: el preducto, el precio, la plaza
o distribucién y la promocidn, y estas son las famosas cuatro
p’s de la mereadotacnia.

PRODUCTO/CALIDAD.

Hay varias formas de e¢lasificar los productos manufactura-

dos. A veces Se dice que son duraderos o no duraderos, dependiendo

10



de su vida esperada. En la industria quimica es conveniente ha-
cer una distincidn entre los bienes de consumo y los de produccién
o capital. Les bienes de consumo como los alimentos y el vestido,
los consumen directamente los individuosz, mientras que los de
produccidn los adguiere la industria para seguirlos procesando.

En la industria quimica, la gran mayoria de los productos
que se fabrican $e basan en las especificaciones internas y no
en las especificaciones de la industria consumidora. Es importante
evaluar la cantidad de grados de calidad que deben producirse y
el punto hasta el que se utilizard la calidad como base para la
promocidn de ventas. Cada grado de calidad de un producto deberd
satisfacer a un porcentaje adicional del mercado, de no ser asi,
no hay necesidad de producirlo.

PRECIO.

Los factores que deben considerarse cuando se fija un precio
son: e) costo de produccidn, grados variables ( de administracién,
énergfa, distribucidn ), competencia, condiciones de erédito-y
la demanda. .

PLAZA.

Cada producto tiene un potencial de mercado. El grado en
que se alcanza ese potencial se denomina penetraeidn de mercado.

“Uno de los factores importantes en la penetracidn de mercados
es la eleccidn del canal de distribucidn. Algunas empresas pre-
fieren vender ciertos productos a través de.distribuidores,>lo
mas comin en la industria quimica es que los volumenes pequefios

" los dejan en manos de estos. En ocasiones solamente otorgan la

1



distribucidn a un solo distribuidor y se dice que son exclusives
para ese o esos productos, Otras empresas prefieren la comercia=-
lizacién sin intermediarios.

PROMOCION.

Hay tres métodos principales de promocidn de ventas: 1) ven-
tas directas en las cuales intecrvienen representantes de ventas
para hacer que los clientes se interesen por la compra de produc-
tos; 2) dispositivos especiales de promocidn, como las demostra-
clones y las distribuciones de muestras gratuitas; 3) publicidad.
Los métodos de promocidén varian de pais a pais y de producto a
producto, por ejemplo, los productos de consumo, como pueden ser
los shampoos, desodorantes, pinturas, medicamentos, etce. Se anun-
cian por medio de la radio, televisidn, periddices, anuncios lu-
minosos, revistas, ete. Los proguctos quimicos de produccidn se
anuncian en catalogos y publicaciones de la profesién. ¥

La publicidad es particularmente importante dentro de la mer-
cadotecnia industrial dehido a que las compras se efecldun basan~
dose en normas y especificaciones de calidad. El comprader indus-
trial recibe muchas de las publicaciones profesionales, técnicas
y especializadas sobre cada ramo de los diferentes preductos in-
dustriales, ya que estos anuncios son una de las principales fuen-
tes de 1a informacidn sobre la disponibilidag de predunto, por-.
que suelen incluir datos precisos como:

Capacidad de preduceidn

Cualidades del producto

Diseflo



Versatilidad

Beneficios adicionales

Servicios

Aunque, la venta personal ha sido la herramienta mis impor-
tante en la promocidn de los productos quimices, la publicidad
ayuda a preparar a clientes potenciales y asimismo facllita la

labor de venta. 3

13



CAPITULO 3
LA INDUSTRIA QUIMICA DE MEXICO.

Problemdtica de la planta productiva en México.

a) Comportamiento del mercado interno y sus efectos en la
planta industrial.- Existen en la economia mexicana circulos vieio-
508 en los que destacan un mercado reducido que da lugar a un bajo
aprovechamiento de la capacidad instalada, lo cval ilimita el incre-
mento de la preductividad con el consiguiente aumento de les costos
de produceidn; lo gue a su vez provoca una eontraccidn adicionmal
de este mercado.

Zsta problemdtica ha provocado que el volumen de empleoc haya
tenido un comportamiento negativo y que en 1987 haya operado a ni-
veles muy bajos de su capacidad instalada.

Por otro lado, la subvaluacidon del peso en relacidn al dolar
en 1987 estimuld las exportaciones no petroleras, pero al dismi-
nuir dicho nivel de subvaluacidn durante 1988 influyd e¢n forma no-
table para que las exportaciones empezaran a disminuir y, en contra-
partida estimularan las impertaciones.

b) Efectos de la liberacidn comercial sobre el sector.- Dado
que la industria ha destipado su produccidn tradigionaimenre on
mayor proporeidn al mercadu iaterno y considerande que la produg-
tividad de las ramas industriales es mds baja que la de los paises
desarrollados, dichas industrias no pueden subsanar esta desventa-
Jja en el corto plazo, toda vez que las exportaciones han estado
apoyadas bdsicamente por la subvaluacidn del peso respecto al do-

lar y por el bajo costo que representan 10s salarios nacionales.

m



Si bien es necesaria la apertura de la economiz nacional para au-
mentar la productividad y calidad de la produceidn manufacturera
doméstica, y a su vez presionar a la reduccidn de los costos de
produccidn accediendo a nuevos grados de desarrollo, asimilacidn

y aplicacidn de tecnologias de punta, una indiscriminada apertura
puede provocar el desmantelamiento de la planta industrial, al
propiciar la desproteccidn de las cadenas productivas de la indug-
tria mexicana. °

Situacidn actual de_lu industpia Quimjca de México.

La industria quimica ha sido considerada como unc de los sec~
tores de mayor crecimiento dentro del centexto general de la eco-
nomia.

La participacidn del sector quimico al Producto Interno Bru-
to dentro de la industria manufacturera de México fue del 18% en
1987 ( tabla 1 ), a pesar de las condiciones que afectaron el com-
portamiento econdmico nacional en ese afio, la industria quimica
alin logro mantener sus caracter{sticas de crecimiento. Asi, la
industria registrd una tasa de crecimiento real en el valor de su
produccidén a precios de 1980 del 10.7%.

Las importaciones del sector aumentaron 4% con respecto a
1986 y correspondiendo a ia importacidn de otres preductos quimi-
. cos sin incluir los petroquimicos bdsicos en un 28.6%. { tabla 2)

De acuerdo a las cifras preliminares de ANIQ, las importacio-
nes del sector quimico sin incluir petroquimicos bdsicos en 1988
ascendieron 35% en valor en ddlares con respecto a 1987.

Las exportaciones del sector quimice ( tabla 2 ) erecieron

15



TABLA 1

PRODUCTC INTERNO BRUTO
INDUSTRIA MANUFACTURERA
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TABLA 2

BALANZIA COMERCIAL SECTOR QUIMICO

MILLOXES DE DOLARES

r CONCEPTO AROD 1980 1881 1382 1381 1984 1457
IMPORTACION TOTAL 22090 22551 1,346 181 14594 41,8370
ofa Variscibn 36 23 1402} 1z 4) FER] 140
tmpostatitn Petraquimicos Bisices 5228 %260 4119 368 3290 agsg !
ofa Varlrcién 876 a6 12113 [RL:R] 73 [RLET
Importagidn oteos Productos Ouimicny 1.6G8) .t 10291 53137 nes 5 2250 14320
ofo Varcién 29 [t 96 a5 206
EXPORTACION TOTAL [y 5794 Hol 3 s g 1400 0
oo Varisién (X %4 183 3G 943
Exportatibn Pelrb quimicos Bhicot 1531 ars 1210 1206 120
o/a Varisibn 21 126 61 % 36 23m
Expottacién oiros Pioductos Quimicos 110 456 4 4818 6713 B9 13430
ofa Vatiacidn 1g 172 PR wa 213 339
BALANZA TOTAL 11.687.7) 11,6428y 769 21 398! 504 8} 1437 0)
ofu Vaiatién a1l @n ©3I2) 150 6) 27 (230
Aelacitn 1/ E LE] LR 23 18 15 13
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34.3% en 1987 respecto a 1986 sin incluir las exportaciones petro-
leras.

Las exportaciones en 1988 tuvieron un crecimiento del 18%
en el valor total en dblares con resmeto a 1987. ©

ElL futuro de la industria quimica de México. Un digrndstico.

Ante la problemitica del sector productivo, la industria qui-
"mica deberd integrar su aparato productive mediante la mayor incor-
poracidn de actividades que impliquen cierto grado de desarrollo
tecnoldgico, asi como de investigacidn y organizacidn en el proce-
s0 productive. En el proceso de integracidn industrial habrd que
considerar que el necesario cambio de productividad depende del
tamafio del mercado; asi como su nivel de especializacién , todo
lo cual redundarda en la ampliacidn y diversificacidn y, en Gltima
instancia, en el objetivo de largo plazo de aumentar la producti-
vidad del sector, misma que solo se puede propiciar a través de
la accidn conjunta de las diferentes industrias del sector manu=-
facturero.

En ello la tecnologia jugara un papel relevantc para adoptar,
desarrollar e innovar nuevos productos y procesos, como es el caso
de la industria pebr‘oquimica, cementera ¥y de vidrio, que ya lo han
venido realizando con importantes ipversiones para 12 ineorporacién
de tecnologia moderna en sus actividades productivas.

Es necesario que todos los esfuerzos de rr_aodernizacién en la
industria quimica sean canalizades a la conquista de los mercados
de exportacidn.

Finalmente, el ingreso de México al GATT implicard durante
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los proximos afios la necesidad de transformar la politica econd-
mica para apoyar la busqueda de mayores niveles de competitividad
ipternacional de la produccidn doméstica. En este sentido es ne-
cesario continuar ajustando los niveles de proteccidn a la in-
dustria, tan indeseable es la proteccidn incompleta como la ex—
cesiva. Esto es importante ponderar debido a que en la actuali=
dad los paises industrializades son los promotores de altos nive-
les de proteccién a sus industrias nacicnales. 1~

Ante esta situacidn, los cambios en las politicas de comer-
eializacidn son evidentes, las estratégias de ventas y los obje-
tivos de las industrias quimicas deberan ser mds dindmicas,
se requerird mayor informacidn sobre demanda, productes, precios,
¥y gran parte de esta informacidn la proporciona la investigacidn

de mercados.



CAPITULO 4

‘L.A INVESTIGACION DE MERCADOS.

En el Wltimo siglo, la bisqueda sistemitica de medios para
~ la supervivencia y expansidn de las industrias y las empresas,
mediante innovaciones tecnoldgicas, ha sido particularmente impor-
tante tanto para la industria como para la sociedad en su conjun~
to. En la industria, una compafiiz debe asimilar del exterior las
innovaciones tecnoldgicas y con frecuencia iniciarlas desde su
intex;'ior, Lo que no puede hacer si quiere sobrevivir en una eco-
nomia competitiva, es hacer caso omiso de los cambios tecnoldégi-
cos o no buscar productos menos costosos o nuevos y con aplica=-
ciones mds amplias, va que seguramente las empresas eompetidoras
lo hardn.

La fuerza de una organizacidn depende de su copacidad para
cambiar, los cambios pueden ser obligatorios ¢ necesarios, ‘de
origen interno o externo. Los prondsticos o parametres para de-
cidir el momento de estos cambics los dard la investigacidn de
mercados, B

" La investigacidn de mercados es el arte de acumular, orde-
nar, clasificar, analizar, interpretar y organizar los datos tan-
to cualitativos como cuantitativos o descriptivos, que se obtie-
nen de fuentes interna o externas para ser utlllzadas por la di-
receidn de una negociacidn con el objeto de decidir sobre que 7
écciones tomar en determinado momento.9

La investigacién al igual que la planeacidn se enfoeca al

futuro y el proceso de investigacidn de mercados deberd cubrir
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todas las funciones mercadoldgicas mis importantes, entre ellas
destacan las sigulentes:

a) Demanda.- Es indispensable cuantificar el voldmen y el
valor de la demanda de nuestro producto, tanto actual como poten-
ecial. En la industria quimica, es comin que esta informacidn se
recabe a través de datos oficiales de la produccidn nacional del
producto en cuestidn y de la importacidn de déste.

b) Consumidores.- Es importante cuantificar los aspectos re-
lacionados con el consumo del producto; consumidores actuales,
potenciales, segmento o segmentos de industria hacia donde estd
dirigido el productc, ete.

c¢) Competencia.- Obtener la mayor cantidad de datos relacio-
nados con la competencia; cantidad de competidores nacionales y
extranjeros, capacidades de produccidn de los competidores nacio-
nales, precios en el mercado de sus productos, volimenes minimos
de venta, cantidad de distribuidores con que cuenta cada uno de
los competidores, condiciones de venta, ete.

d) Distribucidn.~ En la industria quimica es comin que las
compafiias cedan la distribucitn de algunas de sus lineas de pro-
ductos a compafiias dedicadas a vender sobre todo volimenes peque-
fios de venta.Q en algunos casos la distribucidn se dd por zonas
geograficas, esto depende de la estratégia de distribucidn de ca-
da- compaifa.

e) Publicidad.- La publicidad en la industria quimica es a
través de revistas especializadas, directorios quimicos, direc-

torios de asociaciones, cte. ™
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) Precios.~ Se debe considerar los costos de pr‘oduccio‘n,
costos de distribucién y ventas, volimen de utilidades. Actualmen-
te la competencia externa, el aumento de aranceles en la mayoria
de las materias primas necesarias para la produccidn de otras
materias primas y las concertacicnes a nivel gubernamental como
es el Pacto de Estabilidad y Crecimiento Econémico ha afectado
a los costos de produccion de la mayor parte de las industrias
quimicas de México por un lado y &n la fijacidn de precios par
otro lade, lo cual ha tendido a provocar escases de algunos pro-
ductos quimicos que se han dejade de produclr por considerarse
que no es negocio producir con margenes de utilidad muy pequedios
o inclusive pérdidas.

Algunas empresas han creado su propio Sistema de Informacidn
de Mercadotecnia (SIM) que se define de la siguiente forma: Es
una estructura que interactta, es continua y tiene una orienta-
cidn al futuro de las personas, equipos y procedimientos con el
fin de generar y procesar un {lujo de informacidn para ayudar cn
la toma de decisiones de la gerencia, e€s decir, sirve para:

Determinar los datos necesarios
Generar dichos datos
Procesarlos

Almacenarios

Resolver y evitar problemas
Operar en forma continua

Efectuar tomz de decisicnes.

hs
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Desde este punto de vista, la investigacidn de mercvados es
un 3IM que utiliza una gserie de procedimientos y tdenicas que,
a través de estudios internos y externos, cuantitativos y cuali-
tativos, permita la toma de decisiones mercadotéenicas, bajo ba-
ses mds objetivas, de tal manera que la planeacidn-ejecucidn del
proceso comercial de un producto o servicio se realice m3s siste~
maticamente y, por tanto, permita encauzar mias objetivamente las
estratégias hacia €l logro de los objetivos. ¥

Segin este criterio, el SIM da una idea mis integral de la
situacidén de mercado de un productu, ya que analiza y estudia su
inforraciodn, desde el punto de vista tanto general como parcial.

La herramienta bdsica para el SIM s necesariamente la com-—
putadora, debido a la gran cantidad de datos que se manejan.

Actualmente las empresas grandes lson las que mane jan estos
sistemas a base de computadoras, sin embkarga, se debe sefialar
gue el uso del SIM puede y debe mane jarse en las industrias me-
dianas y pequefias, cuando para ello no se pueda justificar los
gastos de una computadora se recurrira a un sistems monual.

Desde el punto de vista funcional quien se ocupa de la ini-
ciacidn y aplicacidn del cambio es el departamente 30 investiga-
eidn y desarrollo.

Pueste que la fuerza de una organizacidn reposa en su oapa-
cidad para evolucionar y cambiar, los departamentos de investi-
gacidn y desarrollo deben desempenar un papel clave en la deter—
minacidn del futuro de las industrias. Esto resultard especial-

mente cierto en el caso de las compaifas con bases teencldgicas.
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Sin embargo, los departamentos de investigacidn en la industria,
no sblo inician las innovaciones, sino gue, ademis, las asimilan.
los departamentos de investigacidn de mercados se mantienen al
ténto de los desarrolles de nueves preductos o las nuevasg deman-
das de los consumidores. Por consiguiente, el citado departainento
asimilard las innovacicnes del exterior y las transmitira a su
companifa. Asi pues, la comunicacién de las innovaciones es otro

aspecto importante de las investigaciones.“
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CAPITULO 5

PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA.

Dentro de la administracidn de un sistems de mercadotecnia
de una compafia se encuentra la planeacidn estratégica.

La planeacidn estratégica es el procese para determinar los
objetivos mayores de una organizacidn y determipar las politicas
que gobernardn la adquisicidn, uso, v disposicidn de los recursos
necesarios para realizar dichos objotivez.

Basicamente la necesidad de planear estratégicamente parte
del hecho que toda empresa opera en un medio que experimenta cono~
tantes cambios, que pueden ser tecnoldgicos, politicos y guber-
natmentales, grado y cardcter de la competencia, actividad econd-
mica, eto.

Las actividades de plancacidn en una organizacidn pucden ser
dirigidas desde diferentes niveles, da acuerdo con 2@l tamaflo de
la organizacidén y la diversidad de sus progductos, cstos niveles
son:

a) Planeacidn estratégica de una compaiiia. La gerencia do-
fine la misidn de una organizacién, establece las motas a largo
plazo y decide cuales serdn las estratégias para aleanzar estns
metas. Esta planeacidn Lulal de ia compafia conzidern todes los
medios con los que cuenta, comd 3dn, la capacidad de produccidn,
recursos financiercs, necesidades laborales, etc.

b) Planeacidn de la unidad estratégica de negocios por cada
negocio individual. Es una modificacidn de 1a planecacidn estraté-

gita que surge de la necesidad de operar y plancar mas eficazmen-
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te sobre todo en las grandes organizaclones que cuentan ecn una
diversidad de productes miy zmplia o ¢on diferentes giroz de ne-
gocios.

La organizacidn total se descompone en divisiones por pro-
ducto separadas llamadas " Unidades Estratégicas de Negocios "
(UEN). Cada UEN es un "negocio" separado y dirige su propia pla-
neacidn estratégica a nivei de negocio.

e¢) Planeacidn estratégica do mercadotecnia. En este nivel,
la gerencia esta comprometida en el establecimiento de metas y
estratégias para el esfuerzo de mercadotecnia en una organizacidn.

La planeacidn estratégica de mercadotecnia incluye la sele-
ceidn de mercados meta y el desarrclle de propramas de largd al-
cance para los elementos principales en la mezela de mercadotec-
nia, el producto, el sistema de distribueidn, la estructura de
precios y las actividades promocionales.

d) Planeacidn anual de mercadotecnia. El plan anual de mer—
cadotecnia es upa parte que cubre un segmento de tiempo en el
proceso de plancacidn estratégica. Es un plan principal que cu-
bre las operaciones de mercadotecnia de un afic para determinada
linea de productos, productos principales, o mereado. 19

El primer paso en el proccso de planeacidn estratdgica es
definir claramente la misidn de la compartfa. El propdsito o mi-
:ién de una organizacidn, debe de especificarze por escrito y
publicarse, En la actualidad a las organizaciones se les estimu-
la a que tengan una orientacidn hacia el mercado en sus declara-

ciones sobre la misién. La misidn es la guia que establece "las



reglas del juego" para llevar a cabo una clectiva y bien orienta-
da planeacicon de mercadotecnia y debe incluir metas definidas de
crecimiente a largo plazo, © definiciones de objetivos empresa-
rialea que expréscn en términos especificos que tan riépido desea
la direccidn que 1la empresa crezca; }os productos y los mercados
en los cuales desea que se haga énfasis; los tipes de negoecios
que se deben evitar y los mirgenes de utilidad que se wonsideren
aceptables. En ausencia de algunas definiciones como éstas, los
planificadores de producto-mercado estaridn trabajendo en el va-
cio y serd inevitable que los planes de mereadotecnia gue desarro-
llen esten fuera de linea segin los interese y objetives de la
direccidn. 11

El siguiente paso en el proceso de planeacidén esiratégica
sera definir el conjunto de objetivos que guiardn a la organiza-
cidn para llevar a cabo su misidn.

Un objetivo es el fin hacia el cual se dirige un esfuerzo
¥y sus caracteristicas son:

Ser claros vy especificos

Ser entendidos y aceptados

Ser medible, alcanzable y

Que implique un reto.

Los objetiv.os deben especificarse claramente por escrito.

Andlisis del protafolio de 1la organizacidn.- liuchas ori.v;mi-
zaciones estdn tan diversificadas que la planeacién_ total de la
compatiia no puede servir como.gu:'.a eficaz para los gerentes que

administran las diferentes divisiones de la organizacidn. La ma-
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yoria de las compafiias grandes o medianas son organizaciones de
productos y/o negocios miltiples. por consiguiente para una pla-
neacidn efectiva, la organizacidén total se debe dividir en grupos
separados por producto y cada grupo deberia de ser traludo ccmo
un negocio separado, y deberia dirigir su propia plansacidn estra-~
tégica a nivel de negoeio.

La organizacidn total se puede ver entences como un porta—
folio de estes negocios y el paso clave en la planeacidn estraté-
glea es una evaluacidn de los negocics individuales en el porta-
folio de la organizacidn. Esta evaluacidn se llama andlisis del
portafolio de negocio ( o preducte ).

Las caracteristicas de una UEN deben de ser: 1) Es un negocio
que se identifica separadamente; 2) tiene su propia misién dife-
rente; 3) tiene sus propios competidores; 4) tiene sus propios
ejecutivos y sus responsabilidades en las utilidades; y, 5} puede
tener su propic plan estratégico.

En este punto, 1a organizacidn ha determinado hacia donde
quiere ir; sobre la base de la declaracidn de su misidn, su de-
claracidn sobre objetivos, y su andlisis del portalolio de nego-
cios. El siguiente paso en la planeacién estranégica es diseffar
las maneras para llegar ahi. Estas son las estratégias de orga-
nizacidn, los plansc de accidn bdsicos y amplios.por‘ redio de los -
cuales una organizacidn intenta alcanzar sus metas y cumplir su
misidn.

La mayoria de las declaraciones sobre la misidn y objetivos

reflejan la intencidn y el deseo de crecer de una brganiaacién
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para aumantar sus ingresos y utilidades, En tales casos, una orga-
nizacién podria tomar cualquiera de las dos rutas en su diseflo
estratégico, pueds contipuar haciendo lo que hace ahora con sus
productos ¥ mercados, pero con mejor calidad. O la organizacidn

se puede aventurar dentro de nuevos mercados y/o productes. Estas
dos rutas cuando se aplican a lox merondes y/o productos, dan oomo
resultado cuatro alternativas estratégicas principales.(cuadro 2)

La estrategia de penetracidén de mareadn implica Gue la compia-
fila tratara de vender mds productos actuales a sus merosdos actuii-
les,

La estrategia de desarrollo de mercado, estd indicada para
que la compafiia continde con la venta de sus productes actuales
pero nuevos mercados.

La estratégia de desarrolle de productos, significa que Ia
organizacidn pretende desarrollar nuevos productos para vender
a sus =lientes actuales.

La diversificacidn es la estrategia de crecimiento que impli-
¢a agregar nuevos productos para venderse en nueves mercados.

Después de corpleolar la plancacion estratémica para 1n orga- .
nizacidn tota® o para la UEN, la gerencia puede entonces efectuar
la planeacidn para cada dlvisidn importante, como morcadotecnia
o produccidn. La plancacidn para mercadotecnia debe ser compatible
con la misidn y objetives de l1a UEN, y estar basrda on cllos.

El procesc de planeacidn estratégica de mercadotecnia consta
de los sigulentes pasos:

a) Dirigir un andlisis de la situaeidn.
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b) Determinar los objetivos de mercadotecnia.

) Seleccionar los mercados meta y medir la demandn del mercado.

d) Diseflar una mezola de mercadotecnia estratégica.

e) preparar un plan anual de mercadotecnia. 10

Uno de los prineipales objetives en el anidlisis de la situa-
cidn consiste en identificar y analizar las tendencias, fuerzas
y fendmenos claves que tienen un impacto potensial en la formula-
cidn e implementacidn de estrateégias. Esto incluye un andlisis
dsl desempefio pazado:

Utilidades.

- Flujo de caja.

“Depreciaeidn.

Gasto de capital

Base de inversidn.

Utilidad sobre inversiodn.

Participacidn del mzreado.
y de la situacién actual:

Analisis de clicentes.

Andlisis de mercado.

Recursas de la ompresa.

Competencia.

Medio ambiente.

El siguiente paso en el proceso de planeacion de mercado;ec~
nia es determinar los objetivos de mercadotecnia. Igual que con
los objetivos de organizacidn, las metas de mercadotecnin deben

ser realistas, egpecificas y que impliquen retos y que se especi-
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fiquen por escrito.

Las metas a nivel mercadotecnia estan estrechamante relacio-
nadas con las amplias metas y estratégias de la compafiia. 1

La seleccidn de mercados meta es un pase clave en 1la planea-
cidén de mercadotecnia, la gerencia debe identificar los mercados
potenciales y analizar en detalle log mereados actuales, asi como
predecir sus ventas en sus diferentes mercados.

En seguida la gerencia debe disefar una mezela de mercadotec-
nia estratégica que posibilite a la compania pata satisnfacer las
necesidades de sus mercados msta y aleanzar sus metas de mercado-
tecnia.

Periodicamente los avances en ol proceso de planeacidn estra-
'tégica culminan en’ la preparacidn de una serie de planes a corto
plazo. Estos planes cubren normalmente el periodo de un =io, de
ahi el nombre de plan anual de mercadotecnia. El plan arwal de mer-
cadotecnia es la guia que cubre un afic de actividades de mercade-

tecnia para determinada unidad de negocio o de producto. n
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MERCADOS
ACTUALES

MERCADOS
NUEVOS

CUADRQ 2

ESTRATEGIA DE ORGANIZACICN PAHRA EL CRECIMIENTO

DEL MZRCADO Y DEL PRODUCTO

PRODUCTOS ACTUALES PRODUCTOS NUEVOS
Penetracién de Dssarrello del
mercado. producto.

21 a8 . . . Py
Desarrollo de Diversiricacidn.
mercado.



CAPITULO 6

PRONOSTICOS DE MERCALDO.

La planeacién de mercadoteenia también requiere la conver-
sidn de los diversos cohceptos cualitatives en cdlculos cuantita-
tivos de demanda especifica por productes, territorio, tipos de
consumidores, ete. a esto se le llama medicidn de la demanda. La
demanda puede por lo mencs medirse de 53 clases distintas, con-
siderando:

Seis niveles de productes:

Unidad de producto

Clase de producto

Linea de producto

Ventas de la compania

Ventas de la industria

Ventas nacionales.

Cinco niveles de espacio:

Clientela

Territorio

Regidn

Naecidn - R

Mundo.

Tres niveles de tiempo:

Ceorto plazo

Mediano plazo

Largo plazo.
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La combinacidn de los tres niveles es lo que nos da las 99
clases de demanda. 1

Cuando un pais depeude por completo de la importacidn de un
bien determinado, la demanda se registra generalmente con exac-
titud en las estadisticas aduaneras, lo que facilita el estudio
de manera considerable. Sin embargo, en 21 casd ge los productos
nuevos o de productos destinados a la cxpor‘tacién, el prondatice
es mucho mas dificil. En el case de la industria quimica de Méxi-
co en la que la mayor parte de las materias primag odsicas pro-
vienen del extranjero es posibie obtener intormacidn confiable
de la demanda del producte que se desee investigar ya sea con los
datos de la Dirececidn General de Aduanas, con los datos de la
Asociacidn Nacional de la Industria Quimica (ANIQ), con los datos
de la Asogiacidn Nacional de Importadores y Exportadores de la
Reniblica Mexicana {ANTIERM), o con las estadisticas del Banco de
Comercio Exterior (BANCOMEXT).

Existen diversas clases de informacidn cualitativa las

cuzles pueden obLenerse astudiando los siguientes elementos:

L,os métodos de distribueidn y mercadeo de un producto.

Las actitudes de los clientes.

La accidn gubernamental con respaclto a un producto.

Otras fuentes de informacidn puecen ser loo conses indusiria-
les, estudios y encuestas realizados. por institubos nacionales
o internacionales de investipgacidn y las encuestas especiales.

Diferentes métodos para estimar la demanda fubura,

Hay muchos métodos para estimar la demanda futura de un

producto. En algunos casos, un simple cstudio de las estadisticas
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de importacidn, apoyado quizas de una encuesta entre los consumi-
dores lecales, da una idea bastante clara de la dimensién del
mercado futuro; En otros casos, es necesario llevar mis lejos la
investigacldn, utilizando tal vez téenicas economéiricas avanza-
das.

Entre estos dos extremss existen gran variedad de métodos
de donde escoger, de acuerdo, primero, con la naturaleza del mar-
cado en estudio y la calidad y cantidad de los datos disponivles
¥, en segﬁndo término, con el grado dc exactitud que se desea lo-
grar. Algunos de los métedos son les siguientos:

La proyeccidn de la tendencia.- Este método es el mds sencille
y cohsiste en establecer una linea media entre las cantidades
producidas en el curso de cierto numero de afios y estimar la demans
da futura de acuerdo con la tendencia de dicha lineca. En estudios
mis detallados se utiliza el consumo per capita Gue es la cantidad
total consumida entre el olmero de consumidcres probables. Sios
conoce la ecuacidn de la linz2 media, s posible extrapolar y
trazar en una grafica les puntos que indique la demand: en los
afos venideros. Es obvio que este método reguiere una serie bas-
tante larga para impedir que los cambios a corto plazo :lo lan
condiciones econémicas tengan un efecto indebido en la linea de
la tendencia.

La hipdtesis indiri en este método que 105 lactores que han
determinado la tasa de crecimiento de la produccién y el consuma
en el pasado, persistan en el futuro, eslo es, que su cfecto medio

sObre la actividad considerada serd el mismo que antes.Este méto-
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do de proyeceidn es 1dtil cuando no es pasible usar otros proce-
dimientos y cuando zabe suponer que las condicicnes previas con-
tinuardn vigentes en el futuro. En general, E5 necesario ir mds
alla de la simple proyeccidn y emplear, siempre que sea posible
métodos mds refinados.

El empleo de coeficientes técnicos.- Este método es perfece
tamente adecuado para pronosticar la demanda futura de bienes
internedics, es dezir, doe bienes que, sujetos a una transformanidn
adicional, permiten producir bienes de consum> final, sobre todo
cuando se conoce la demanda futura de estos Gltimos. Asi, el acero,
el cemeznto, los productos quimicos bdsicos y los fertilizantes
son bienes intermedios. Por ejemplo, La demanda de impermeabili-
zantes depende del ndmero de nuevas viviendas que se van a cons—
truir, del mantenimiento de las viviendas existentes y de los re-
querimientos para obras publicas. S1 no se conoce la demanda de
bienes de consumo final serd necesario realizar encusstas en los
sectores de consumo o hacer estimaciones de 103 gastos presupues~

" tario, antes de utilizar este método.

Generalmente los ccelicienies técnicos no se mantienen gene-
ralmente a través del tiempo, al contrario, tienden a decrecer
con la investigacidn aplicada.

Las comparaciones internacionales.- Siempre y cuando se esco-
jan con cuidado ios paises sujetos a comparacidn, este métede
puede producir resultados valiosos. La tendencia de la demanda
de algunos bienes, sean intermedics, de consumo final o de inver-
Sién. es a menudo la misma para diferentes paises, pero con un

retardo temporal debido a las diferencias entre los ingresos na-—
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cionales per cdpita y a otros facteores intrinsecos como el elima,
los habitos sociales, ete.

Las posibilidades de exportar o de sustituir importacionos.-
En este campe no hay realmente ningin método para pronosticar,
sin embargo es titil sefalar los problemas especiales a que dan
lugar los estudios del mercado extranjero y los proyectos para
reemplazar bienes importados por produccidn nacional. D2 hecho
rara vez sucede gue el mercado interno y el externc difierdan mucho
¥ deben anzlizarse por separado:

a) Poslbilidades de exportacidn:

Los métodos que sg acaban de mencionar para andlizar. log
mercados nacionales pueden utilizarse para estudiar los pasibles
n2rcados extranjercs,

b) Posibilidades de sustituir importacioncs:

or GLll de la

El nivel de las importaeiones es un indi
amplitud del mercado de un praducto. Si se hacen 21gunos ajustes
impuestes por las diferencias entre las condiciunes en que se rea-
lizan las impartaciones, por un ladoe y la produccidn nicional por
el otro, el valar de laz importaciones de un articulo puede servir
de base para esrimair Io domandy fulurg. S requiere la sesuridad
de que los costos de produceidn naclonuales sean, &1 no de inmediato,
si dentre de unfuturo previsible, par lo menos iguales 13l precio
al que es posible comprar el articulo en el exterior.

Los métodos econométricos.- Exigen una cantidad de datos

numéricos, buen conmocimiento de 1a estadistica, sd1ida compren-
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sidn de la teoria econdmica y eierta familiaridad de un preducto
que se egtudia y la industria que lo produce. Si se rednen todas
estas condieciones, los mitodos econométricos constituyen un ins-
trumento sumamente eficaz para la investigacidn y los prondsticos.

El propdsito de 1og méLodns econométricos es expresar en una

formula precisa las relacionses entre algunas variables y determi-
nar el grado de oonfianza que puede otorgarse a dichas relaciones.

Prognosis sin datos estadisticos.—- Algunas veces, los datos
con los que se cuenta son inccmpletos o no existen, en este case,
ge debe hacer todo lo posible para establecer astimacicnes apro-
ximadas del mercado futuro con cualguier material gue se tenga
disponible. Algunos de los métodos son los siguientes:

Prondsticos analiticos por sector de utilizaeidn:

Congiste en utilizar las diversas

potencianles y definir para onda unn de

diante su colaboracidn, proyeceiones de desarrollo con base en

coeficientes tdenicos © con base en un =ndlisis sectorial.
Consideracidn de chjetivos de desarrollot
En algunos casos serd posible usar los objetives estableci-

: . . . 12
aoc por el goblerno Comd Lase pird 1os promusb.icos.

.38



CAPITULO 7

SITUACION ACTUAL Y FUTURA DE LA MERCADODTECNIA EN LA INDUSTRIA

QUIMICA DE MEXICO.

La Agociacidn Nacional de la Industria Quimiea (ANIQ), cuenta
con 292 compafifas qu:’miéas productoras afiliadas.

De acuerdo a investigacidnes personales la cantidad de indus-
trias quimieas que tienen una estructura bien definida de merca-
dotecnia dentro del total de industrias de ANIQ son 49 o sea un
17% del total y de las cuales !l son empresas medianas y las demas
grandes.

Estos datos nos revelan por un lado,'que en la actualidad
las empresas quimicas que realizan algin tipo de actividad de mer-
cadotecnia son principalmznte grandes organizaciones y ¢asi nada
se realiza en empresas madianas o pequefias. 13

Bisicamente esta es dzbido a que las estratdgias derivadas
de los estudios que se elaboran requieren una estructura gerencial
nds compleja, lo cual implica mayores costos de ventas y de admi-
nistracién ¥ que muchas empresas por diversas causas no estan dios-
puestas a pagar.

Es importante indicar cuales han sido las principales razo~
'nés de que la mercadotecnia en la industria quimica de México ha.
estado 3 un nivel tan bajo:

Recordemos que hasta 1987, la politiea gubernamental vprotep:in
a la planta productiva nacional. Ests; proteceidn provocd que la
industria ne considerara a los marcados cxbernos coms Una compe-

tencia real y en cierta forma se olvide de ésta. T
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La industria se concentrd unicaménte en el mercadoe inﬁcrno,
esto permitio que la industria se fuera haciendo absoleta pzr no
estar a la vanguardia en 10 que respazcta a los cambios tecnold-
gicos. *

Por otro lade, la industria tenia asegurada la venta de su
produccidn nacional, sobre todo aquellas empresas que eran fabri-
cantes Unices de uno o varios productos guimicos. Realmante pocas
empresas se prascuparon por satisfacer las necesidades de sus clien-
tes con calidad y servicio y mds blen sus fuerzas se enfocaron
hacia el mejoramiente de sus utilidades y de hecho, el voldmen
de venta fue la consideracidn mds importante.

A raiz de la apertura comerzial obviamente las estratégias
no podrédn ser las mismas, cada vez hay mds empresas extranjeras
que estan palpande 2zl mercado mexicano, ahora se esta compitiendo
con muchas compafifas que ne solamente buena calidad y precio sino
que se respaldan de una fuerza de marcadotecnia bastante solida.

Anhora bien, parece ser gue unz de los caminos gque tiene la
industria quimica nacional para poder cre¢er, son las exportacio=
nes, para lo cual la industria tendrd que modernizarsc para gque
tenga la oportunidad de competir en un mercado tan diverso coma
€3 el externo. T

La wmercadotecnia tendrd un p@pcl muy lmportante para poder
penetrar en los mercados internacionales, quisiera comentar a
£roso modo como podra ser este proveso:

La estrategia para entrar an los mercados internacionales

es un plan muy comprensivo que establece claramente las matas u

40



objetivos, que guiaran las operaciones internacionales de una em=-
presa en un periodo futuro, lo suficientemente largo para poder
lograr un crecimiente sostenido en los mercades extranjercs. Di=-
cha estratégia contempla, 12 determinacidén de los recursos y las
politicas que hardn posible aleanzar los objetivos y mztas esta-
blecidas.

. El horizonte de tierpo para este proposito no pucde ser tan
corto que una venta o0 ventas que se realicen en uns o des aftos
satisfagan plenamente las perspectivas de la emprasa; aguel, debe
ser mds bien de 3 a 5 afios: ese rango de tiemps le permitird una
presencia mds duradera en el extranjero. 15

La estratégia de entrada no es realmente un solo plan sine
un conjunto de planes individuates de producto en funcidn del mer-
cado. Esto es, se debe planear la estratégiz de entrada para cada
producto y en cada uno de los mercados extranjeros, pues dificii~’
mente las respuestas a la estratégia sera igual a través de los
distintos mercados y en cada uno de 108 diferentes paises. 16

Las principales decisiones que se requieren para desarrollac
la estratégia de antrada para 10S produstos son:

1) La eleccidn de un producto y ua marcado determinado comd
objetivo zentral.

2) La determinacidn de otros objetivos en el mzreado poten—
zial ‘o segmento del mismo.

3) Eleccidn de una modalidad para entrar en el mercado y 1a
elaboracidn de un plan espocifico.

4) El disefio de un sistema de control para vigilar la secuen-

cia y desempeiio de cada fase de vla estratéeia _10
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Obviamente para peder lograr entrar a estes mercados la in-
dustria guimica tendrd que invertir en establccer su propio depar-
tamerto de mercadotecnia © en tltima instancia subcontratar los
servicios de agencias especializadas lo cual involucra también
que la industria quimiea requerird de profesionistas de la quimien

preparados en estas areas.
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CONCLUSIONES.

Las oportunidades de aplicar la mercadotecnia no solo se atri-
buyeri a los mercades de consumo sino tampién a los productos in-
dustriales, entre ellos, los proaductes quimicos.

Desafortunzdamente, la mayor parte de la industria quimica,
no tiene una estructura dge marcadotecnia dentro de sus organiza-
ciones.

Las razones por las que muchas de las industrias a pesar de
no tener esta estr-ur.-ﬁum se puijieron mantener en 1 morcado, ¢
incluso crecer, son las siguientes:

£1 productor nacional, al no tener conpetencia del exterior,
ten{a absoluto control del! mercado nacional, por un lado, el pro-~
ductor Unico de ciertos productos quimicos maneiaba a su conve-
niencia los precios nacionzles que 2n michas ocigivnes estiban
por arriba del precio interpagional promedio y €l oliepte nacional

" no tenia otra opcidn de compra.

Por otro lado, en michcs casos cuando en clerta linea de pro-—
ductos quimicos existian tres o cuatro fabricanies nacionales,
se reunian, determinaban el precio qut regiriz en 2ierto periuvde
de tiempo, se dividian el mercado y asi todos vendian con buiqas
utilidades y minims esfuerzo.

Ante ests obvia situacidn de control del mercado nacional,
teniendo la industriaz guinica un merceado cautive y ademas pr:nsarfuo
que la proteccidn que el gobierno les conced{a seria eterna,

& Quien se iba a preocupar por invertir en un departamento de mere

cadotécnia que generaria mayores costos de ventas 'y administra-



cibéh ? Recordemos que la industria quimica se oriento tnicamente
hacia la mejora de las utilidades.

Actuslmente la situacidn de la industria quimica ha cambia-
do, se ha abierto una nueva era en la vida productiva msxicana,

la industria tendrd que enfrentar log retos de la apertura fomer-

eial y de hecho tendra que producir con mayor competitividad, ca-

lidad, precio, oportunidad y disefio, y son astas tendencias
que establecen los retos a los que la industria quimica tiene que
responder ahora gque tiene que competir tanto en el mercado inter-
no como en los mercados internacionales. Tendrd que recuperar ur

largo rezago y acceder a la nueva tecnologfa, es deeir, moderai-

zarse.

La industria quimica tendra que cluborar planes de mercado-
techia que establezcan las nuevas mstas y la planeacidn de recur-
sos humanos, financieros y materiales, as{ como la de nuevos pro-
ductos.

Preparar estos planes de mercadotecnia implica examinar ei
pasado (donde estuvimds), ol presenie (donde estamog ahora), el
futuro {(donde quisléramas estar), inveslLigar mercados internacio-
nales y nuevas aplicaciones nacionales, examinar apciones, refle-
xionar, pensar creativamente, evaluar y ponderar riesgos, no serad
labor fdcil ni que se pueda realizar por profesionistas zin la
debida preparacion, pero el resultado sera valioso: Plancacion
que se convertird en estratégias efectivas ¥ que representan la

diferencia entre operar sin orientacién o saber concretamente

donde se quiere llegar, cdmo y cudndo,
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La creacidn de un departamento de mzreadotecnia en cada industria
serd tan importante como pudiera ser un departamento de control
de calidad o de produceion y el desempefio del quimico en =ita

diseiplina serd cada vez mds requerida.
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