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INTROOUCCION. 

El presente trabajo describe algunas definiciones y concep­

tos de mercadotecnia aplicables en la industria química. 

Quisio;ra hacer algunas reflexiones del porque un químico, 

cualquiera que sea su orientación 1 detie rr..1.nf:" jar los conceptos 

básicos de mercadotecnia, así como algunos conceptos de adminis­

tración: 

Al entrar a la indu~tria, los egret:;ados dti química descu­

brimos con frecuencia que tcn>.::'mos que enfrentarnos a problemas 

y situaciones para los que carecemos dt· conocimientos suficien­

tes o experiencia adecuada para afrontar dichos problema.s. Los 

químicos necesitamos con frecuencia adquirir conocimientos y 

capacidades en disciplinas como la administración 1 la mercado­

tecnia e inclusive la economía y ccmüderar lo que estimemon 

necesario para conseguirlo. Los químico::; qw.:> nos encontramos 

trabajando en la industria química deseamos que nuestro trabajo 

sea reconocido y esperamos ser promovidos a pu~stos de mayor 

jerat"quia dentro de la organización, sin embargo, a medida que 

el nivel de r~sponsabil idad es más al to, los químicos debemos 

tener mayores conooimlentos admin.istrat...i.\/'0.:;, r~r<'i ilustrar esta 

situación mencionare un ejemplo: 

Un químico que se encuentra trabajando en la. industria como 

analista, despUés de haber ocupado la misma po~ición durante un 

tiempo dentro del cual ha adquirido el conocimiento y el dominio 

de las técnicas empleadas en el laboratorio 1 los a.nál.isü;, con­

troles, etc. aspira al siguiente nivel que es el cJe jefe del labo-



ratorio en el cual tendr;:i m2!3 respon::;at,i 1 ida de:;, lógicamente es­

tará mejor remunerado y paz::irá, de S<~r un químico que ocupab3 

el 100% de su tiemp::i en J1acer análi.si.s, a ·:cupar posiblr::nente el 

50% on este tipo de 1abori::3 y el t iem¡x.1 r0:~tante lo ocup,:irñ en 

supervisar el trabajo de otros químicos y técnicos d~· labc..rator~io, 

en elaborar reportes a la gerencia, actualiz::::i.r rr.étodo~ de análi.si.::;, 

etc. o sea, a lab.;):'ü~ CJU~ invol1H;r?tn :Jd!':'li.ni::tr;1c.-iór,. 

El siguiente nivel, <:s la ~·::r·~nci<'i de control de c.:i! id2d, 

en la cual el gerente rara vez tend1~<:í f:l tiempo de /1acr:T un :imi­

lisis de laboratorio, la descriprión oe un puesto dt: ecta jcrnr­

quia requiere que el 100% deJ tiempo ~ca dcstinaJo a labor2s '.id­

minístra ti vas. 

Cu~:mdo un qufou.co se involucra €n un'.l. empre!::: d0ntro je ,]rea~ 

de ventas, co:npras, mercadotecnia, pl::i.w~aciÓ:1 etc. la ~ituación 

es similar al ejemplo anteriJ!", o sea que a medid:i. que ln jerar­

quía es mayor, la responsabilidad adminiotrativa :-.;:;ed. mJyor. 

Es por ello que espero que el prc•!Jente trabaje zca de lntf'rf~S 

de todos los químicos que de:::eF.-n conocer un pJco :r,;í:; de ln cr."rr:'".1.­

dotecnia en Ja industria químic1 de r~éxico. 
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CAPITULO 1 

DEFINICIOU DE MERCADOTECNIA. 

La mercadotecnia e~ un conjunto de accior1es in­

terrelacionadas encaminadas a encontrar la saLiGfa­

ccidn de las neceDidades deL consumidor. 

En la industria química 3e inicia en el proceso 

de transformación y se termina antes de J. legar al consumidor final, 

campo que ya seria propio de la mercadotecnia de productos de 

con.<.:::U!no. 

Hay que tener en cuenta varias con::;idcraciones que r.o sue­

len darse en la mercadotecnia del consumidor y que se dan en la 

mercadotecnia .industrial: 

a) Las ot"ganü:acioncs compran bienes o servicio.:; para obte­

ner utilidades, abatir costos, atender a las nccesidade:,; de los 

clientes internos y cumplir con sus obligacion<!~ sociales y le­

gales. 

b) Más personas tienden a participar forma.lmcnte en las de­

cisiones de compra de las organizaciones que en las decüdones 

de compra de los consumidores finnlcs, casi :;iempre 103 p;owtici­

pantcs en la decisión de compril tienC'n di::::tinta.s rcspon::::abi. licla­

des en el seno de la organización y aplican criterios también 

distintos en la decisión de compra. 

e) Los compradore.s han de someterse a las políticas form.'.l-

les, lJ.s rcstriccior.c:; y norr...1::; c::;;t.:J.blccid::!..::: por :;u~ c:r.prcs.:i.!!. 

Los mercados industriales ~ntre los que ~~P. encuentra la in­

dustria química reúnen ciertzis características que contrastan 



muchísimo con los de consumidores: 

1) HAY MENOS COMPRADORES.- Norma.lmcnte el que trabaja con 

el mercado industrial atiende mucho menos clientes que el que 

sirve a un mercado de consumidores. 

2) CUANTO MENOB SEA EL NUMERO DE CLIENTES, MAYOR St.RA LA 

CAPACIDAD DE COMPRA.- Incluso las empresas que cuentan con mu­

chos productcre!.~, cas.i to<las las compras ~:;on ab~;or~ id;ts por unos 

cuantos clientes. 

3) LOS CLIENTES ESTJ111 CONCENTRADOS Etl Ui'll1 ZONA GECCRAF!CA.­

En la mayor parte de los países existen zonas d0 m:1yot• dcn.::;idad 

indusLrial, en México la rii stribución de planta:;; químicas !le en­

cuentra mencionada on el cuadr·o 1. 

11) LA DE111\NDA INDUSTRJ AL se bASA E!J LA ¡)E:-~AtlDA iJS LO:~ COH­

SUMIOORES. - En Último término la demanda de los bienes jndustria­

les depende de la de los bienes de consumo. 

5) LA DEMANDA INDUSTRIAL NO ES ELASTICI .. - La demanda total 

de varios bienes y servicios industriale-s muestra poca elastici­

dad de precios; es decir, en ella no influyen con:üderabl1:;mente 

los cambios de precio::;. 

6) LA DE!1ANDA INDUSTRIAL CAMBIA RAPlDflt·IE!ITE.- La dcir,,ndci 

industrial de bienes y servicios tiende a cambiar con m.-·wor ra­

pidez que la de lo~ bienes y sP.rvicios de consumo. 

7) LO~ CLTENTP.S INDUSTRIALES SON Pr.or.;.5TONALES.- Los pro­

ductos industriales los compran agentes profctHonale:J de adquisi­

ciones que dedican part.e de su vida al aprendizaje de corno reali­

zar mejores compras. Ello significa que las empresas como clientes 



industriales han de contratar a representantes profesionales para 

tratar con compradores también profesionales. La venta person;;zl 

sigue siendo el principal instrumento de e!;ta.s transacclcnes, a 

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

pagada desempefüm un papel central en la mo::clo promociona! in­

dustrial .1 

Tom:.mdo en cuenta Lodas esta::; con!Jideruc:iones, podemc.s decir, 

que en la industria química la mercadotecnia e~-; rn;Ís b.ien una fi­

losofía absoluta de los negocios, enfocada hacia el mejoramiento 

de las utilidades mediante la identificación de las necesidades 

de cada grupo clave de clientes, discílando y produciendo en dl.-

ellos casos un paqw~tc de productu-3er".rü.:ic qu..:: pC;r:nit.:i a la em-

presa servir a grupos sr_:>l(;cci.onado3 de una m.anera más efectiva 

QUC? sus competidores. 2 
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CUADRO 1 

LA INDUSTRIA QUIMICA 

LOCALIZACION DE PLANTAS 

EDO. DE MEXIC.J 

VERA CRUZ 

DISTRITO FEDERAL 

NUEVO LEON 

TAmULIPAS 

GUANAJUATO 

JALISCO 

PUEBLA 

DUHANGO, CHIHUAIJUA, COI, HUILA 

Y BAJA CALIFORNIA 

:-IJRELOS 

QUEREfARO, S.L.P. y MICH::JACAN 

CHIAPAS, OAXACA y TABASCO 

ilfDALGJ 

TLAXCALA 

TOTAL 

No.PLANTAS 

108 

78 

75 

31 

23 

23 

21 

19 

17 

12 

110 

NOTA: Incluye las pJ antas p2troquímicas de PEfvIE){. 

Fuente: ANIQ. 

% 

21L~ 

17 .6 

16 .9 

7.0 

5.2 

5.2 

". 7 

"-3 

3.8 

2.7 

2.7 

2.0 

1.8 

1.·1 

100 
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CAPITULO 2 

TEORIA DE MERCADOTECNIA. 

Analizando la dcfinlciÓn de mercadotecnia, podemos ver que 

se revelan cuatro dimensiones clave de la mercadotel!nia industrial: 

* Un enfoque hacia la mejora de la~ utilidades: Muchas em­

presa3 hablan sobre la mercadotecnia orientada a las utilidades, 

pero si se observa de cerca la forma en que toman sus decisiones, 

veremos que el volwn.an sigue siendo la consideración de mayor· im-

portancia al volwnen, aunque signif'ic<lra un menor número de ope­

raciones, tendrían realmente un mejor cuadro de utilidades. 

* ."Identificando las necesidades del cliente: Muchos pro­

ductores desconocen cerno operan y producen utilidade3 su3 client·2s, 

esto trae como consecuenci,1 que ~n oca.3iones gastan millones de­

sarrollando maquinaria para ahorrar trab21jo en las partes menos 

costosas en el proceso de producción de sus clientes y luego los 

departamentos de ventas no pueden vender los productos. 

* Disef'iando un paquete servicio-product.o: Exjsten empresas 

que tratan de hacer todo para todos sus clientes. Estas compañías 

terminan inevitablemente con ciento::; de nrticulos :nJ.rgino.lcs y 

una gran lista de clientes improduc:tivos que generan una pequer1a 

fracción de las ventas y una fracción m:ís pequef'la de Jas ulilída­

des. No debe pues sorprendernos que las empresas más select i v.:is 

obtengan mayores utilidndes, pue:;:; ccnc~ntr.:i.n ::;u::; limitado~ recur­

sos en cubrir las necesidades de productos especiales que tienen 

los clientes que estan dispuestos a pag;ir· por calidad. 

·r 



* Diseñando un paquete de producto-servicio: Ninguna emprf:c'-

sa tiene que apartarse tanto del mercado con su p3quete de produc-

to-servicio, la decioion de compra depende de pequeñ3s dif'eren-

cias, y una emprc!m se topa con dificultades !..:!empre que lu ccmpc­

tencia ofrece un paquete de producto-servicio que llena las nece­

sidades del cliente tan solo un poco mejor. 2 

Para poder lograr• esta filosofía de negocio en t0:l campo de 

la mercadot8cnia es necesario desarrollar las siguientes activi-

dades: 

a) Planeación estratégica de mercados industriales¡ esto es, 

evaluación ~otre el concepto del pr1:iducto y la deterrni nación de 

las reacciones del mercado hacia los conceptos de un producto. 

b) Formulación de objetivos para el crecimiento de la empre -

sa y los medios para alcanzarlos, así como los pronósticos sob1·e 

el impacto que pueden suf'rir los mercados, debido a cambios tec­

nológicos en los productos o en los recursos económicos de un 

país y en las regulaciones que se originan por el proceso mismo 

de la tecnología. 

e) Planeación de la mercadotecnia y de producto; lo cual in-

cluye el desarrollo de especificaciones de un producto, precio, 

tecnología, promoción, publicidad, ventas, distribución y en 

general, planes que con! leven a obtener una extensa penetr·ación 

del mercado. 3 

En la determinación del producto existen tres aspectos pri­

mordiales: 

Diversificación dP. nroductos. Alguna~ fiÍbric.:i.s y pl<'lntas se 
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construyen con vista.5 a la producción continua de compuestos quí­

micos de un 20lo tipo. Esto se aplica sobre todo a los productos 

químicos pesados, en donde la p;Jlabra 11 r~Bsados n se ret'iere a 

los materiales que se producen en una sola planta on enonnes can­

tidades. Por ejemplo, la producción de amoníaco o de .::leido sul­

fúrico, en donde Ja capacídar...l lnstalada suele ser de un millar-

de toneladas diarias. En contraste otra~ f.:Íbrica.s y plantas tie-

nen usos muy flexibles. Se usan varia:.; combinaciones de articules 

en ucampaña" para fabricar un compuesto quimlc.:o. Cuando se comple-

ta la campai'ia se emplea una combinación distinta de la misma plan­

ta, s'.l:plementada de manera adecuada par-a otro5 produclo~ dif0renteJ, 

tal es el caso de las compafHas productoras de silicones en Méxi-

co. Este es el proceso de producción en lotes de compuestos quí­

micos finos. La p3..labra ".finosº se refit'.!t'e a pequeñas cantidades, 

quiza.s de solo 1000 tonelada3 al aiío. 

Ciclq,s de producción y obsolescencia. Aproximadamente 10% 

de la fuerza de trabajo de muchas compai1Ías químicas gr-andes se 

dedican a la investigación y el de::mrrollo. Adem.::is, hasta. el 30% 

de los movimientos de una compaflÍa química est.abh~cida pueden es­

tar relacionados con productos desarrollados en los LÍltimos lO 

años. Esos nuevos productos amplían en parte la gama de producción 

de una compaílía, pero r~Pmp1a::::i.n, l.<:i!nb1én en parte .::i product.os 

más antiguos y menos útiles. Ha hnbido una importante obsolescen­

cia de pr-oductos en la industria química y por tanto, es preciso 

dejar un margen para ello en las polÍticas de producción. Por su­

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



de algunos productos químicos o rar·maceút.icml puede ser muy corta 

mientras que en otr·os productos químicos tienen vida::; productivas 

muy prolongo.das. 

El objetivo general tJel departamento de mercacJot.ecr.ia con­

siste en optimizar los ingresos de la compai1Ía ,mediante la de­

finición, predicción, satisfacción y creación de demandas para 

los productos químicos nuevos y e:xistentes.Para. poder alcanzar 

este objetivo, es preciso tomar en consideración los elementos 

interrelacionados con la mercadotecnia. 

Hay varios tipo::; de clientes para los producto~ químicos; 

el primero de ello~ es la propia industria, los productos químicos 

de la industria pueden ser materias prima3 o productos interme­

dios de una gama muy amplia de otras industrias. Por ejemplo, 

varias compaf'lías de productos q•Jímicos producen ac ido sulfúrico 

y se utiliza en la fabricación de productos químicos como sulfa­

tos y otros ácido.::;. También se emplea en las industrias de fer­

tilizantes, fermentación, pinturas, textiles y muchas otras. 

El logro de los objetivos dP la ore.:anizac]Ón c¡uc ::-;e relJ.cio­

nen con la dem:inda dependt.., en eran parte, de lo que .5!:-) denomina 

esfuerzo de mercadotecnia. Los aspectos más impor·tant.t."!S en el 

esfuerzo de mercadotecnia son: el producto, el prcciu, la plaz::i 

o distribución y la pror.ioción, y estas son las famosa!> cua Lro 

p's de la merr.ndot•:.-cr.12. 

PRODUCTO/CALIDAD. 

Hay varias fonnas de clasificar los productos manufactura­

dos. A veces se dice que son duraderos o no duraderos, dependiendo 
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de su vida esperada. En la industria química es conveniente ha­

cer una distinción entre los bienes de consumo y los de producción 

o capital. Les bienes de consumo como los alimentos y el vestido, 

los consumen directamente los individuos, mientras que loz de 

producción los adquiere la industria para seguirlos procesando. 

En la industria química, la gran mayoría de los productos 

que se fabrican se 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 utilizará la calidad como base para la 

promoción de ventas. Cada grado de calidad de un producto deberá 

satisfacer a un porcentaje adicional del mercado, de no ser así, 

no hay necesidad de producirlo. 

PRECIO. 

Los factores que deben considerarse cuando se fija un precio 

son: el costo de producción, grados variables ( de administración, 

energía, distribución ) , competencia, condiciones de crédito y 

la demanda. 

PLAZA. 

Cada producto tiene un potencial de mBrcado. El grado en 

que se alcanza ese potencial se denomina penetración de mercado. 

Uno de los factores importantes en la penetración de mercados 

es la elección del canal de distribución. Algunas empresas pre­

fieren vender ciertos productos a través de distribuidores, lo 

más común en la industria química es que los volumenes pequef'los 

los dejan en manos de estos .. En ocasiones solamente otorgan la 
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distribución a un solo distribuidor y se dice que son exclusivos 

para ese o esos productos. Otras empresas prefieren la comercia­

lización sin intermediarios. 

PROMOCION. 

Hay tres métodos principales de promoción de vent¿i.s: l) ven­

tas directas en lns cuale!> inte-r·vienen representantf:S de vent:-is 

para hacer que los clientes .se intere!;en por la compr·a de produc­

tos¡ 2) dispositivos especiales de promoción, como las demostra­

ciones y las distribuciones de muestras gratuit3s; 3) ~:ub? icid:id. 

Los métodos de promoción varian de país a país y de produ~to a 

produ.~to 1 por ejemplo, los productos de conswno, como puedc:n sr~·r 

los sharnpoos, desodorantes, pinturas, medicwnentos, t:tc. Se anun­

cian por medio de la radio, televisión, periódico:.:;, anuncios lu­

minosos, revistas, etc. Lo::; producto:;; químicos de producción se 

anuncian en catalogos y publicaciones de la profesión. 1~ 

La publicidad es particularmente importante dentro de la mer­

cadotecnia industrial dehido ~ que las compra::; se: eft.:c:LÚ:~n La~an­

dose en nonnas y especificaciones de calidad. El comprador indus­

trial recibe muchas de las publ ic.:iciones profesion."'lles, técnica::. 

y especializadas sobre cada ramo de los direrent.es productos in­

dustriales, ya que estos anuncios son una de las principales fuen­

tes dF> lñ infnrm:Jcié!'l .sobre la di..:>punlli.i.lítlaa de produr:-to, por­

que suelen incluj r dRtos preci.<;.o::; como: 

Capacidad de producción 

Cualidades del producto 

Diseflo 
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Versatilidad 

Beneficios adicionales 

Servicios 

Aunque, la venta personal ha sido la herramienta más impor­

tante en la promoción de los productos químicos, la publicidad 

ayuda a preparar a clientes potenciales y asimismo facilita la 

labor de venta. 3 
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CAPITULO 3 

LA INDUSTRIA QUIMICA DE MEXICO. 

Problemática de la planta productiva en México. 

a) Comportamiento del mercado interno y BU.:! ere~~tos en la 

planta industrial.- Existen en la economía mexicana círculos vicio­

sos en los que destacan un mercado reducido que da J u.gar a un bajo 

aprovechamiento de la capacidad instalada, lo cual limita el incre­

mento de la productividad con el consiguiente aumento de lo$ costos 

de producción; lo que a su vez provoca una contracción ::ldicional 

de este mercado. 

Zsla problerrática ha pi~ovocado que el volumen de empleo haya 

tenido un comportamiento negativo y que en 1987 haya operado a ni­

veles muy bajos de su capacidad instalada. 

Por otro lado, la subvaluación del peso en relación al dolar 

en 1987 estimuló las e:<pcrtaciones no petroleras, pt=.!ro al dismi­

nuir dicho nivel de subvaluación durante 1988 influyó en fonna no­

table para que las exportaciones empezaran a disminuir y, en contra­

partida estimularan las importaciones. 

b) Efectos de la liberación comercial sobre el ser.t..or.- Dado 

que la industria ha destinado su producción tradiciona lm~nt".<:" Qn 

mayor proporción Al tr.~rcaJv interno y considerando que la produc­

tividad de las ramas indu::;triales es más baja que la de los países 

desarrollados, dichas industrias no pueden subsanar esta dc.svertta­

ja en el corto plazo, toda vez que las exportaciones han estado 

apoyadas básicamente por la subvaluación de!! peso respecto al do­

L"lr y por el bajo costo que representan los salarios nacionales. 

¡l¡ 



Si bien es necesaria la apertura de la economía nacional para au­

mentar la productividad y calidad de l.:i. producción mo.nufacturera 

doméstica, y a su vez presionar a la reducción de los costos de 

producción accediendo a nuevos grados de desarrollo, asimilación 

y aplicación de tecnologías de punté:, unr'l indiscriminad.:i. aperturn 

puede provocar el desmant.elamiento de la planta industrial, al 

propiciar la desprotccción de las cadena.·1 producti v.ns de la indu~­

tria mexicana. 5 

§ituación actual de la industria Química d~ Mt5xlcu. 

La industria química hn si do considerada como uno de los sec­

tores de f!Eyor creci.mlento <lentro del ccntexto general de la eco­

no:nía. 

La participación del secLor químico al Producto Interno Eru­

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 económico nacional en ese aílo, la industria química 

aún logro mantener sus característ.i.cas de crecimiento. Así, la 

industria registró una tasa de crecimiento real en el valor de su 

producción a precios de 1980 del 1 O. 7%. 

Las imp:Jrtaciones del sector awnentaron 14',l. con respecto a 

1986 y correspondiendo a la importación de otro::; productos quími­

cos sin incluir lo!'.l petroquímicos básicos en un 28.6%. ( tabla 2) 

De acuerdo a las cifras preliminares de ANIQ, las importacio­

nes del sector químico sin incluir petroquímicos lxÍSicos en 1988 

ascendieron 35% en valor en dólares con respecto a 198'/. 

Las exportacio:i.c:::; del sector químico ( tabl::i 2 ) ~recieron 
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TABLA 1 

PRODUCTO INTERNO BRUTO 

INDUSTRIA MANUFACTURERA 

POR OIVISION 

MILLONES DE PESOS A YARIACIDN 
DENOMINACION PRECIOS DE UIO ANUAL 

1111 1H7 ¡ IHI 1817 

TOTAL DDD ... I 1'01D.Dlll ( 5.1) Ul 

Ptoauctol •l1m•ntoc:io1, 
btb1cu1v1at>aco 273.845 278.781 1 O.SI 1.1 

T_.tilt1, pr1nd•1 de Yfftlf 
e JndUIUll C141l CU•ro 127.153 119.528 1 5.21 1 6.0) 

tndunri1d1 l•m-'1r1 v 
prooucu:11 011 m_,u1 JS.764 37_g53 1 3.51 ! 2.11 

P-1. ProclUC'tOI d1 o.oel 
impr.n1• v ld1tzu1•n se.eso 61.JOJ f 3.•l '·' 
Sun1rc1n aulm1c ... Ueri· 
0001 áll oetrolao, produc· 
un a. c.ui::nc v olHtieo 177,810 lSJ.216 1 3.5! 3.2 

ProduC1os m1ner11lr1 no "''' 
uuco1, 1xceinu1noo 01rr1111· 

sa.002 i!;,C:: 15.7! '°' 
lndunr111 mt11uc11 ba11011 57.032 64.614 1681 13.J 

Productcu met.ihcc:ia, m.aui· 
n1r11veau1po 164.727 169.260 115.:Zl 2.B 

Otr11 máu1trtn maf'lufaetu· 
2'4.•ss 22.349 {10.Jj l B.61 
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TABLA 2 

BALANZA COMERCIAL SECTOR OUIMICO 

MILLONES DE DOLAHES 

CONCEPTO 
A Ñ O 198'0 1981 l!l82 

IMPORTACION TOTAL 2.2~0 2)!i0:. I 1,J4!l6 
o/o V11iaci6n 361 2J /40-11 
lmpoJ1•cifinPr1toq11/micot8i1icu1 !.218 !i<'fl o 4J.19 
o/o V1rbc16n '" º' 1211) 
Jmpo1laci6n 011ot P1od11cuu Ou/mico1 1.r.e11 1,1791 !J.1J7 
o/o Varl1cl6n '" (4fi0J 

-----·--
ElCPDílTACION TOTAL !iHil '''"' !dfJ4 

o/o V11lación "' 165 1~4J 

hpollui6n PU1Dqulmicos 811ito1 1253 'JIB 
ofo\111iaci6n HiJ 1)661 
hpor1.ci6no1101P1oduc101 011Irnico1 nin 4~114 

o/o Vuiaci6n ID '" 
------~--·---·-----·-· ---·- -----.. -- ~----

BALANZA TOTAL lt.6811) ll.G4241 116921 
o/o v .. i.c1ón ., , 1211 i!il21 
Rrlac;/fln l/E ., ,, 13 
B•l•n11f10oquímico1Büico1 fl9751 131171 1317 H 
o/o V11l•ci611 '" IGSI ¡1411 
n~11c16n J /E " " 

., 
B•l1n11011os P1oduc101 Oulmka1 11.79011 11.nun /4!>21) 
o/D Y1rl.ici611 4110 11!.I /6441 
A1l1ci6n l/E J8 19 ---------

PARIDAD PROMEDIO 22 9~ 7431 

A N 1 CJ Coq d•H>l<l• srcof IN, H•llCO oc "'E.oclCU to m(GI 

Cnnold••• 100 Pf:lrnquuniu>1 ••f>o•t""'"' •n l•o ,_¡.,...,,,.., d• hn~• • 1 ... '1"• 
1><11 Lo'•"<><!"'"''"" ~º""'""nd• •' m-1a, d•ch• ,,.,,.. ... 

f1t•<1r1o"•>l•lllu••lO•...,•m.i:o0nU•O<J•tU.od•tp.,•k11j6P«•d"<ta1••· 
cl.>11t1c .. t..1.S.f'•"•"1"'"'"''º••"'••S.cu,,.J..,, .. 

1983 

1.1811 
112'41 

JJG a 
11am 
HM5 

19!H 

llnl::t 

", 
124 o 

"ª fH1J 

1212(,) 
1:uw 

" f1(;7]J 

W:IOI 

" 
1;'011 

1984 1985 1986 l!J57 

1.4!>44 1.71131 1.G!08 1,a:no 
:Jll '" (!l.11 "º Jn.1 litlll 4<)02 ]9!'0 111 

5/J ", 121101 1111 ~) 
1.10JO 1.1206 1,4420 

95 '" 
~J~n 4 fl11l4 1.011 7 1,4000 

1116 11201 "' 12115 ,., "' 14071 !7GtlJ IJ'l! 
il21'J 7602 l,0250 1.JUJO 

'" '" "" "' 
l!i041H ({H67/ l~lll) 14370] 

"' "'" (.¡OOJ 123 OJ 

" " 
,, 

(200 '.)I (60.1<)J !~12 !.j ¡JJJ:l.01 
(!.!11 Wll 121!11 1200) 

" "' ", "' llrl)I! ll·llfl¡ 11'.i!"JGI 15901 
[J!l)I 231 ~ 1nm lltl!"il 

" " 1 o ----- -----
Wlll 7!>G% 611]!1 1.IJG 7 



34. 3% en 1967 respecto a 1986 sin incluir las exportaciones petro­

leras. 

Las exportaciones en 1988 tuvieron un crecimiento del 18% 

en el valor total en d6lare~ con resp=cto a 1987. 6 

fil_[uturo de la industria química de México. Un di;:i.gnQ;;tico. 

Ante la problemática del ::ector productivo, la industria quí­

mica deberá integrar ::;u 3.parato productivo mediante la mayor incor­

poración de actividades que impliqu~n cierto grado de desarrollo 

tecnológico, así como de investigación y organización t:n el proce­

so productivo. En el pro~eso de integración industrial habrá que 

considerar que el necesario cambio de productividad depende del 

tamaf'io del mercado¡ asi como su nivel de especializac::ión , todo 

lo cual redundará en la ampliación y diversificación y, en Última 

instancia, en el objetivo de largo plazo de aumentar la producti­

vidad del sector 1 misma que solo se puede propiciar a través de 

la acción conjunta de las diferentes industrias del sector manu­

facturero. 

En ello la tecnología jugará un papel relevante para adoptar, 

desarrollar e innovar nuevos productos y procesos, como es el caso 

de la industria pctroquÍmica, cementera y de vidrio, r~ue ya lo han 

venjdo realizando con importantes inversiont;:, r-ar.J. l~ i!'l~,....,rporación 

de tecnología moderna en sus act.ividad~s productiva::;. 

Es necesario que t.odos los esfuerzos de modernización en la 

industria química sean canalizados a la conquist.a de los mercados 

de exportación. 

Finalmente, el ingreso de Mé:dco al GATT implicará durante 
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los pr6ximos af'los la necesidad de transformar la política econó­

mica para apoyar la bÚsqu~da de mayores niveles de competitividad 

internacional de la producción doméstica. En este sentido es ne­

cesario continuar ajustando los niveles de protección a la in­

dustria, tan indeseable es la protección incompleta como la ex­

cesiva. Esto es importante ponderar debido a que en la ri.ctunli­

dad los países industrializados son los promotores de altos nive­

les de protección a sus industrias nacionales. 7 ·· 

Ante esta situación, los uambios en las poJ ít.ic~~ cie comr:r­

cialización son evidentes, las estratégias de ventas y los obje-

tivos de las industrias químicas deberan ser más dinámi.cas, 

se requer-irá mayor información sobre demanda, productos, precios, 

y gran parte de esta infonnación la proporciona la investigación 

de mercados. 
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CAPITULO J¡ 

LA INVESTIGACION DE MERCADOS. 

En el Último siglo, la búsqueda sistemática de medios para 

la supervivencia y exparuión de las industrias y las empresas, 

mediante innovaciones tecnológicas, ha sido particulannente impor­

tante tanto para la industria como para la sociedad en su conjun­

to. En la industria, una compaf'\Ía debe asimilar del exterior lns 

innovaciones tecnológicas y con frecuencia iniciarlas desde su 

interior. Lo que no puede hacer si quiere ::;obrevivir en unA eco­

nomía competitiva, es hacer cazo omiso de los cambios tecnológi­

cos o no buscar productos menos costosos o nuevos y con aplica­

ciones más amplias, ya que seguramente las empcesas competidoras 

lo harán. 

La fuerza de una organización depende de su capacidad para 

cambiar, los cambios pueden ser obligatorios o necesarios, de 

origen interno o externo. Los pronósticos o parametros para de­

cidir el momento ::l~ estos cambios lo~ dar·á la invc::>tic:.:i.ción de 

mercados. 8 

11 La investigación de mercados es el arte de acumular, orde­

nar, clasificar, analizar, interpretar y organizar los datos tan­

to cualitativos como cuantitativos o descriptivo2 1 que se obtie­

nen de fuentes interna o externas para ser ut1.li.zaoas por la Ji­

rección de una negociación con el objeto úe de<!idir ::1obre que 

acciones tomar en detenninado momento.9 

La investigación al igual que la planeación ne enfoca al 

futuro y el proceso de investigación de mercados deberá cubrir 
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todas las funciones mercado1Ógica3 rr.áG importantes, entre ellas 

destacan las siguientes: 

a) Demanda.- Es indispensable cuantificar el volúmen y el 

valor de la demand3 de nuestro producto, tanto actual como poten­

cial. En la industria química, es común que esta información se 

recabe a través de dato::; oficiales de la pro::iucción nacional del 

producto en cuestión y de la importación de éste. 

b} Consumidores.- Es importante cuantificar 10~1 a:>pectos re­

lacionados con el consumo del producto; consumidores actuales, 

potenciales, segmento o segmentos de industria hacia donde está 

dirigido el producto, etc. 

c) Competencia.- Obtener la mayor cantidad de datos relacio­

nados con la competencia; cantidad de competidores nacionales y 

extranjeros, capacidades de producción de los compeLidores nacio­

nales, precios en el mercado de sus productos, volúmenes mínimos 

de venta, cantidad de distribuidores con que cuenta cada w10 de 

los competidores 1 condiciones de venta, etc. 

d) Distribución.- En l<J industria química es común que las 

compañias cedan la di::itribución de algunas de !3U.3 l ínca::; de pro­

ductos a compaflías dedicadat; a vender sobre todo volúmenes peque­

ños de venta. O en algunos casos la distribución se dá por zonas 

geográficas, esto depende de la cstratégia de distribución rle (.!O­

da compaílfa. 

e) Publicidad.- La publicidad en la industria química es a 

través de revistas especializadas. directorios químicos, direc­

torios de asociacionc:., cte. U 
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f) Precios. - Se debe considerar lo!_:; costos de producción, 

costos de distri.bución y vent3.:'J, vollímen de utilidades. Actualmen­

te la competencia externa, el n.ument.o de aranceles en la mayor la 

de las materias primas necesarias para la producción de otras 

materias primas y las concertaciones a nivel o.iber-na'T!•2:ntal co:no 

es el Pacto de Estabilidad y Crecimiento Eccnómico hc:t afectado 

a los contos de producción de la 1r3yor parte de la!J industrias 

químicas de México por un lado y 12n la fijación de precios por 

otro lado, lo cual ha. tendido a provocar e.scases de algunos pro­

ductos químicos que se han dejado je producir por considerarse 

que no es negocio producir con margenes de utilidad muy pequei'los 

o inclusive pérdidas. 

Algunas empresas han cre"ldo ::;u propio Si::;tema de .Informa.ción 

de Mercadotecnia (SIM) que se define de la siguient<= fonr..a: Es 

una estructura que interactúa, es continua y tiene una orienta­

ción al futuro de las personas, equipos y procedimientos con el 

fín de generar y procesar un flujo de información para ayudar en 

la to:n3. de decisiones de la gerencia, €.S decir, ~ürve para; 

Determinar lo::-. datos necesarios 

Generar dichos duto.s 

Proce!Jarlos 

Alm.:icenarlos 

Resolver y evitar prot>lern.-'lS 

Operar en fonna continua 

Efectuar tom1 de dc:cisioncs. 
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Desde este punto d~ vista, la inve3tigación de mercados ez 

un SIM que utiliza una scrit: de procedimientos y técnicas que, 

a través de estudios internas. y externos, cu3nt.itativos y cuali­

tativos, permita la torna de decisiones mercadotécnicas, b.::jo ba­

ses más objetivas, <le tal manera que la pLaneación-ejecución del 

proceso comercial de un producto o servicio se r~alJ.ce más siste­

máticamente y 1 por tanto, permita encauzar más obj~tiva.mentc la::i 

est.ratégias hacia el logro de los objetivos. ') 

Según este crite!"'ío, el SIM da una idea má.'.3 integral de Ja 

situación de mercado de un productu, ya que ana11z3 y estudia su 

infamación, desde el punto de vista tanto general como parcial. 

f...a herramienta básica para el S1M es necesariamente la com­

putadora, debido a la gran cantidad de datos que se manejan. 

Actualmente las empresas grandes son las qut:: maneJan 1;-stos 

sistemas a base de computadoras, sin emb.-.'.lrgo, s~ debe sci1.o. lar 

que el uso del SlM puede y debe rn:mejarse en las industria:; mc:­

dianas y pequeñas, cuando para ello no se pueda justificar los 

gastos d~ una computadora se recurrira a un :;i.st.em'..i rr.:.rnual. 

Desde el punto de vista runciona1 quien se ocupa <1<:> liJ ini­

ciación y aplicación del cambio es el departamrmt 0 ~e: invo..:.':.illga­

cién y J~sarrollo. 

Puesto que la fuerza de una organización reposa en su cap.";j­

cidad para evolucionar y cambiar, los dep~rtamentos de invcst..i­

gación y desarrollo deben desempei"iar un papel clave en la det.er­

minación del futuro de 1a.J industrias .. Esto resultará especial­

mente ciert.o en el caso de las compaflÍas con bases tecnológicas. 
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Sin embargo, los departamentos de investigación en la industria 1 

no s6lo inician las innovaciones, sino que, además, las asimilan. 

los departamentos de inve!itignción de m.;:rcados se mantienen al 

tanto de los desarrollos de nuevos productos o las nuevan dem3n-

das de los consumidores. Por consiguiente, el citado departamento 

asimilará las innovaciones del exterior y lan transmitirá a su 

compañía. Así pues, la comunicación de lan innovaciones es otro 

aspecto importante de la.::; investigacivnes. 11 



CAPITULO 5 

PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA. 

Dentro de la administración de un sistema de mercadotecnia 

de una compatHa se encuentra la planeación estratégica. 

La planeación estratégica es el proceso para determinar los 

objetivos mayores de una organiz'3c1Ón y determinar los políticas 

que gobernarán la adquisición, uso, y d]!Jposición de los recursos 

necesarios para realizar dichos obj~tivo.:;. 

Basicamente la necesidad de pla1e3r estratégicamente parte 

del hecho que toda empresa opera en u1 medio que cxp0rüm-•nt2. ccn~­

tantes cambios, que pueden ser tecnológicos, políticos y guber­

namentales, grado y carácr.er de la competencia, .3.cti vi dad econó­

mica, etc. 

Las actividades de plancación en una organización p",,.1cden .ser 

dirigidas desde diferentes ni veles, de acuerdo con el tam3ilo de 

la organización y ]a div~rzidad de su~ productos, estos niveles 

son: 

a) Planeación estratégica de un;i compat1ia. Ln eerenci;:i de­

fine la misión de una org'.l.nización, establece la::; rn0t::is n lm·go 

plazo y decide cuales serán las estratégias parM ulc;:mzar c.stns 

metas. Est;:i planc.::i.ciér. LvL . .,_l de la compat1ia con::--:id0r«1 todo::; lo~• 

medios co:i los qur:- cuent;:i, cc:n·J Dn, la capacidad de producción, 

recursos financieros, necesidndes Iabornles, etc. 

b) Planeación de la unidad estratégica de negocios por c3d.:i 

negocio individual. Es una modi.ficación de lri pbnea::ión 0st.rat.é­

gica que surge de la necesidad de operar y planear más efica~men-

25 



te sobre todo en la::> gr;i~de::; ocganizacione:J qur~ Cllf=ntá.n ccn una 

diversidad de productos :ruy arr.plia o e:on ::liferentP-:J giro::.· de ne­

gocio::;. 

La organización total se de::>cc:r¡po:-ie en di vi~üonc::. por pro­

ducto separadas llamadas " Unidades E~tra tégicas de Negocios " 

(UEN). Cada UEN es un "negocio11 sep:trado y dirige su propia pla­

ne3CiÓn estratégica a nivel de negocio. 

e) Planeación estr::.tcigica de mercadotec11ic.i. En este r1ivel, 

la gerencia esta comprometida en el establecimiento de metas y 

estratégias par::t el esfuer::o de m-:!rc~dote:c.nla 1::n unu organización. 

La planeación estratégica de mercadotecnia incluye la sele­

cción de mercados meta y el desarrollo de prcr;rama!O do largo úl­

cance para los elem•.:mtos principales en In mezcla de mercadotec­

nia, el producto, el sistem..1. de distribuclón, la estructura ae 

precios y las actividades promociona les. 

d) Planeación anual de mercadot.ecni:.i. El pJ an trnual de mer­

cadotecnia es una parte que cubre t~n negmento de tlernpo en el 

proceso de planC3.ción c.::;Lrati!glc.:i. Es u11 plan principal que cu­

bre las operacione:::: de mercadotecnia de un afio par.:i deterininada 

linea de producto~, productos principale.3, o mC!rcado. 10 

El primer paso en el proceso dü planeación estratégica es 

definir claramente la misión de la compaftía. El propósito o mi-

:d.én Je.; una ur·gdo.izac1ón, debe de especificarse por e[':Cri to y 

public.J.rc.c. En la actualidad a las organizaciones se les estimu­

la a que tengan una orientación hacia el mercado en sus declara­

ciones sobre la misión. La misión es la guía que establece "las 



reglas del juego11 parn. llevar a cabo una efectiva y bien orienta­

da planeación de mercadotecnia y debe incluir metas definidas de 

crecimiento a largo plazo, o defim.cioncs de objetivos tmprcsa­

riales que expréscn en términos específicos que tan rápido dusea 

la dirección que la empresa crezco.; los productos y los mercado~ 

en los cuales desea que se haga énfasis; los tipos de negocios 

que se deben evitar y los márgenes de utilidad que se L:0nsid0ren 

aceptables. En ausencia de algunas dE:finiciom~s como estas, los 

planificadores de pr·oducto-mcrcado estarán trabajando en el va­

cio y será inevitable que los planes de mer·cadotecni.a que desarro­

llen csten fuera de línea segÚn los interese y objet.ivo::;; de la 

dirección. 1 1 

El siguiente paoo en el proceso de planeación est.ratégica 

será definir el conjunto de objetivos que guiaPán .::i. la organiza­

ción para llevar a cabo su misión. 

Un objetivo es el fin hacia el cual se dirige un esfuerzo 

y sus características son: 

Ser claros y específicos 

Ser entendidos y aceptados 

Ser medible, alcanzable 

Que implique un reto. 

Los objetivos deben especificarse claramente por e:Jcrito. 

Análisis del prottlfoli.o de la organ1zac!iÚ11.- t~...:ch:i~ orvmi.-

zaciones están tan diversificadas que la planeación total de la 

compaf\ia no puede servir como guía eficaz para los gJ;:!rentes que 

administran las diferent.es divisiones de la organización. La ma-
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yoria de las compaf'l.Ías grandes o medianas Gon organizaciones de 

productos y/o negocios múltiple::i. por consigulente para 1ma pla­

neación efectiva, la organización total se debe di vid ir en grupos 

separados por producto y cae.la grupo debería de ser tral<:idO cerno 

un negocio separado, y debería dirjgir su propia planeación estra­

tégica a nivel de negocio. 

La organización totaJ se ptiede ver entonces como un porta­

folio de estos negocios y el pa!:;o clave en la planeación estraté­

gica es una evaluación de los ni:?gocics individuales en el porta­

folio de la organización. Esta evaluación se llama análisi3 del 

portarolio de negocio ( o producto ) . 

Las caracterínticas de una UEN deben de ser: 1) Es un negocio 

que se identifica separadamente; 2) tiene su propia misión dife­

rente; 3) tiene sus propios competidores; l.¡) tiene sus propios 

ejecut! vos y sus responsabilidades en las utilidudes; y, 5) puede 

tener su propio plan estratégico. 

En este punto, la organizaclór1 ha determinado hacia donde 

quiere ir¡ sobre la base de la declaración de nu mislón, su de­

claración sobre objetivos, y su an.1.lisis del porta!'olio de nego­

cios. El siguiente paso en la planeación estratégica en disefiur 

las rr.a:ieras para llegar ahí. Estas son las est.ratégias de orga­

nización, lo."!. pJ;:in':'!:: de acclún rxü:icos y amplios por medio de los 

cuales una organización intenta alcanzar sus metas y cumplir su 

misión. 

La mayoria de las declaraciones sobre la misión y objetivos 

reflejan la intención y el deseo de crecer de una org.:i.nización 
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para aurn::!ntar sus ingresos y utilidades. En tales casos, una org.:i.­

nización podría tomar cualquiera de las dos rutas en su disei'lo 

estratégico, pued1; continuar haciendo Jo que hace nl1nr.J. con sus 

productos y mercados, pero con mejor calidad. O la orgcinización 

se puede aventurar dentro de nuevos mercados y/o productos. Esta::J 

dos rutas cuando $C aplican R lo.s m":'rr::i.do.:; y/o ~roductos, dun corno 

resultado cuatro alternativa3 estr:-itégic;1s princip3.les. (cu.:dro 2) 

L:::1. estrategL:i de penetración de rn::>rcadn impl i c.1. qw: h C('mp~i­

iUa tratará de vender má::; producto~ actuale:..i a sus rw!rc·Jdos actua­

les. 

La estrategia de desarrollo de mercado, estú indicada p;:ira 

que la compafUa continúe con la venta de sus productr.'::: ;:ictu.:d e:3 

pero nuevos merc::i.dos. 

La ~5tratéF:ia rJe <ie_·.:1.r!"ollc je pr0ductos, s1gn1f1ca que Ja 

organización pretende desarrollnr nuevos productos para vender 

a sus ~liente~ actuales. 

La diversificación es la estrategia de creQiml12nto c¡ue impl i­

ca agregar nuevos productos para venderse en nuevos r.l'?rr!;-ido::. 

DP.sruP$ rjn. ~c-:-::pl.:::....:.1· l,:t µfa.neaci6n estr.at.61:ric•.-:¡ r.1r::i l."1 oq::a­

nización tota" o para l:i. UCll, la e;i~.·r·encia puedt- enlom~es cfectu;ir 

la planeación para cadil dl visión importante, como m•.:-rc::idotr~cnia 

o producción. La. plan..:•ación paru mercadotecnia debe !:f!r' comfHitj ble 

con la misión y objetivos de la UEN, y estar tv~s~¡d;i ~ne! !.o~. 

El proceso de planeación estr~atégica de mcwcatlotecnia con:.::ta. 

de los siguientes pasos: 

a) Dirigir un análisis de la situación. 
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b) Determinar los objetivos de mercadotecriia. 

e) Seleccionar los mercados meta y medir la demanda del mercado. 

d) Diseftar una mezcla de m~rcadotecnia estratégica. 

e) preparar un plan anual de mercudotecnia. 1 O 

Uno de los principales objetivos en el unáli.sis de la situa­

ción consiste en identificar y analizar las tendencias, fuerzas 

y fenómenos claves que tiBnen un imp;:icto potencial en l.:i formula­

ción e implementación de estratégias. Esto incluye un análisis 

del desempeño pasado: 

Utilidades. 

Flujo de caja. 

Depreciación. 

Gasto de ca pi tal 

Base de inversión. 

Uti] idad sobre i rwer~ión. 

Participación del m.=rcado. 

y de la situación actual: 

Análisi:;; de clientes. 

Análisis de mercado. 

Co:npet~nci H. 

Medio ambiente. 

El siguiente paso en el proceso de planeación de mercadotec­

nia es detennin;ir los objetivos de mercadotecnia. Igual que con 

los objetivos de organización, las metas de merc8.dotecnia deb·:n 

ser realistas, especificas y que impliquen retos y que se e~peci-
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fiquen por escrito. 

Las metas a nivel mercadotecnia estan estrccham::mte relacio­

n;i.das con las amplias metas y estratégias de la compafiia. 1 

La selecciÓ:'l de mercados meta es un paso clave en 13. planea­

ción de mercadotecnia, la gerencia debe identificar los mercados 

potenciales y anallzar en detalle 103 mercados actuales, asi como 

predecir sus ventas en .sus diferentes mercados. 

En seguida la gerencia debe diseñar una m~zcla de mercadotec­

nia estr<"ltégica que posibilite a la co:np::iñía para satü:.facer las 

necesidades de sus mercados meta y alcanzar sus met.J.s de mercado­

tecnit! .• 

Periodicamente los avances en ~l proceso de planea..:iÓ:i estr.:1-

tégica culminan en la preparación de una serie de planes a corto 

plazo. Estos planes cubren nor1T1<-ilmente el periodo de un -"Jr'lo, de 

ahi el nombre de plan anual de mercadotecnia. El plan anual de mer-

cadotecnia es la guía que cubre un af'\o de actividades de m.ercadc-

tecnia para determinada unidad de negocio o de producto. 11 
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MERCADOS 

ACTUALES 

MERCADOS 

NUEVOS 

CUADRO 2 

ESTRATEGIA DE ORGANIZACION PARA EL CRECIMIENTO 

DEL M':RCAOO Y DEL PRODUCTO 

PRODUCTOS ACTUALES 

Penetración de 
merc..'ldo. 

Desarrollo de 

mercado. 

PRODUCTOS NUEVOS 

D&'33rrollo del 
projucto. 

Diversificación. 



CAPITULO 6 

PRONOSTICOS DE MERCADO. 

La planeación de mercadotecnia también requiere la conver­

sión de los diversos conceptos cualitativos en cálculos cuantita­

tivos de demanda especifica por productos, territorio, tipos de 

consumidores, etc. a esto se le llam3. medición de la deíll"Jnda. Lc.t 

dem3.nda puede por lo menm1 medirse de 9.:J clases distintas, con­

siderando: 

Seis nive1e.s de pr,,Jductc::::: 

Unidad de producto 

Clase de producto 

Linea de producto 

Venta3 de la compañia 

Ventas de la industria 

Ventas nacionales. 

Cinco :'liveles de espacio: 

Clientela 

Territorio 

Región 

Nación 

Mundo. 

Tres niveles de tie:npo: 

Corto plazo 

Mediano plazo 

Largo plazo. 
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La co:nbinación de los tres niv1:lcs es lo que no!] da las 90 

clases de dem:i.nda. 1 

Cuando un país dcpe11de por completo de la importación de un 

bien det.enninado 1 la dem'lncia se registra generalmente con exac­

titud en las estadísticas aduaneras, lo que facilita el estudio 

de m"lnera considerable. Sin emb3.rga, en ~l caso de lo~~ product.os 

nuevo::; o de productos destinados a lu exportación, el pconóstico 

es mucho más dificil. En el ca::;o de 1a industria químic<i de Méxi­

co en la que la mayor par·te Lle Ja:; m:.tcrias primói!l b.::-Ísicas pro­

vienen del extranjero es posible obtener int'onr,;.ici6n confi~ble 

de la demanda del produ-:;.Lo que se desee investig3.r ya sea con los 

datos de la Dirección General de Adu::in:;is, con los datos do la 

Asociación Nacional de la Industria QuÍmic'l ( f•NIO), con los datos 

de la Aso:::iación Nf1.ciona.l de Importadores y Export3.dores dv la 

Re;:iública Mexicélm1 ( ANI?.R!1), o con lns estndíst icéis del Banco de 

Co:nercio Exlerior ( BANCO:.'lEXT). 

Existen diversas clases de int'orm:i.cié1n cu3litat.iva las 

cm.les pueden obtenerse estudiando los siguientes elemento~: 

Los métodos de distribución y n:crcadeo de un producto. 

Las acLítude::; de los clientes. 

L:i acción gubernamental con re!1p3ct,o ::i un pr·oducto. 

Otr'as fuentes de información puel1en :::.ce le::: ci:-nc:ns indus•, ria­

les1 estudios y encuestas realiz.'ldos µor· in::;. ti tutos nn.c ionalcs 

o internacion;:i;les de investigación y las encuest3s especiales. 

Diferentes métodos para estimar la demanda futura. 

Hay mu:::hos método:; para est.itnar la dem"'lnda futura de un 

producto. En algunos casos, un simple estudio de Jas c~tadisticas 



de imp:irtación, ap::iyado quizas de un'1 t:ncue.c:;ta entre los consumi­

dores loca.les, da una idea b3stante clara de la dimensión ::iel 

mercado futuro¡ En otros casos, es neccsado llevar ,r1:ls lejos la 

investigación, utilizando tal vez técnie:.!s econométric:is J.Van:.:.a­

das. 

Entre estos do.3 extre:n::>s existen gran variedad de métodos 

de donde escoger, de acuerdo, primero, con la naturaleza del m~r­

cado en estudio y la calidad y cantid:.:id de los d;'3.Los disponioles 

y, en segÚndo término, con el grado de exactitud que se d~~ea lo­

grar. Algunos de le::; rr:étcdo.:> son lc.s !;ic;di0tit<.·~;: 

La proyección de la. tendencia.- Este método e~ el más sencillo 

y consiste en establecer u:ia linea media entre las cantidncie!J 

producidas en el curso de cierto número -:lP. af\os y e~Lim.,_'1r ta dem'3.n­

da futura de acuerdo con la tendencia de dir.::lm 11 m'3. E:i estudio~ 

más detalladO\ se utiliza el con3lllTIO p~r cápitn que es la cointid1d 

total consu11id3. entre el número de consumidores prob3blc:>. Si ::;e 

cono~e la ecuación de la lin:=::i media, es posible r:?xtr.:i¡:y.il:w y 

traz3.r en una gráfica 10!'· puntos que indique la dcm'Jnci:..: en lo:; 

sf\os venideros. Es obvio que este méto:lo requiere una :..;crie tn~­

tante larga para impedir que los c3mbios a corto plazo ·l1 · 1;1.--; 

condiciones económicas tengan un efecto indebido en la line::i de 

la tendencia . 

La hipótesis lndi~"i en e:,;to método que 1vs J'aclores que h~.rn 

determinado la tasa de creC'imiento de la producción y el consu'Tl::i 

en el pasado, persistan en el fulur•o, t~slo es, que JU efecto medio 

sobre la actividad considerada será el r.iismo que :mtes.F.ste métn-
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do de proyección es Útil cuando no es posible u.sar atroz pro::!e­

dimientos y cu:i.n:to ~abe suponer que las condiciones previas con­

tinuarán vigentes en el futuro. En general, E~ 1182esario ir mris 

alla de la simple proyección y e:nplear, sicmpr~ que sea po.:lible 

métodos más refinados. 

El empleo de coeficientes técnicos.- Este método es perfec­

tamente adecuado para prono::;ticar la dem.:mda futura de bienes 

intermedio.::;, e~ dc.::ir, Ce bienes que, sujetos a un.:J. tran.-:,formc'1ción 

adicional, penniten producir bienes de con3um:i final 1 sobre todo 

cuando se conoce la dem::i.nda futura de estos Últimos. Así, el acero, 

el cemento, los productos químicos básicos y los fertilizantes 

son bienes intermedios. Por ejemplo, La dem'1nda de impermeabili­

zantes depende del número de nuevas viviendas que se van a cons­

truir, del m3.ntenimiento de las viviendils existentPs y de los re­

querimientos para obras públicas. Si no se conoce la derrnnda de 

bienes de con5umo final será necesario realizar encueztas en los 

sectores de consum:i o hacer estimacione~ de lo!J gastos presupues­

tario, antes de utilizar este méto:::lo. 

Gcneralmentcl lo!.> coeficicnLe.s técnico3 no 3C mantienen g.:nc­

ralmente a través del ti<.:!mpo, al contral"'lo, tienden a decrecer 

con la investigación 3plicé.ida. 

Las comparaciones internacionales.- Si.empre y cucmdo se esco­

jan con cuidü.Uo los pa.Í!,eá .:.>ujel.o:J a c011¡paración, c.::;t:.c rr.étcdo 

puede producir resultado:J valiosos. La tendencia dt! la dem'.rnda 

de algunos bienes, sean intermedios, de consumo finel.l o :Je inver­

sión, es a menudo la mism'3 para diferentes países, pero con un 

ret3rdo temporal debido a las diferencias entre lo.s ingresos na-

36 



cionales per c.:Í.pit.a y a otros factore::; intrín:;ecos como el clima, 

los hábitos sociales, etc. 

Las posibilid:J.de3 je 8Xportar o de sustituir importaciones.­

En este campo no '1r1:,' r•.::alment.e ninisún método paril prono:;ticar, 

sin embargo es útil señaJ;:¡r los problem"Js especiales :i qui2 dan 

lugar los estudios del mercado extranjero y los proyectos para 

reemplazar bienes importados p:::i:-" producción n::icion"l 1. D::- hecho 

rara ve:: sucede que el mercado interno y ul externo dific·r•n mucho 

y deben analizarse por separado; 

a) Posibilidade.s de exportación: 

f~os métodos que se ac::ib.:rn de mcn2ionar pnra amí 1 iZ.3r los 

mercados nncionales pueden utilizarse para estudiilz' lo.s p:.1.siblcs 

.n~rcados extranjeros. 

b) Posibilid3.des de !3UStit.uir imporla,.!irn~c::;: 

El nivel de las imp:')rt."10ione~~ r;o::; un indic:1c.!~n-- Út.il d11 la 

amplitud del mercado de u11 p:-u:Jucto. Si se h::i.cen 'llgunos ajuste~ 

im;:iuestos por las diferencias entre la~ condiciones en que !Je rea­

lizan las imp::irtaciones, por lln l¿¡do y la producció:i rncional por 

el otrv, el valor dP las imp:J:-"tacione:1 de un :Jr•ticulo pue::1e :.;~rvi r 

de b;:if;P. p"lr.'l "'-'~t·t,..,;.~ l::. dc:o,:.;-.J:... f'uluc·et • .S:::: requ1ere la !H::.1.:;uricl1d 

de que los cost0~ dP pro0ucció:i n.::;,clomtle:..; sean, ::.;l. no dl! inmediato, 

sí dentro de un-futuro previsible, p::ir lo menos iguale3 J] precio 

al que e~ posible comprar el articulo en el exterior. 

Las métodos econo:nétrico:J.- Exigen um1 cantidad de d3Lo!3 

nuinéricos, buen cono~imiento de la est3di ::;t ica, sólida compren-
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sión de la teoría económica y ciert::i. familiaridad de un prcducto 

que se estudia y la industria que lo produce. Si se rE:Únen todas 

estas condiciones, los m!"!tollo.':1 0conomét.r·ico:,; constituyen un ins-

El propósito d·~ l•;.~ m~todos .,.;0onnmétr) cos es r::;.:pr•esar en una 

formula precina l:is relaciori•Js entr-c algun<J.s varL3.bles y d0tc:rmi-

Progno::;ü:; .sin dato3 e0Ladi::.:ti.co:1.- Alguna~1 veces, los datos 

con lon que se cuenta zon incc;npletos o no existen, en e.ste caso, 

se debe hacer todo lo posible parn ~st.ablecer e:3tim3cioncs apro-

xirnada3 del mercado futuro con CL'alquier n-:.1le1·inl que ::;e teng.::t 

disponible. Algunos de Jos métodos sen los si¡;::uicntes: 

Pronóstico.::; analíticos por ::;~ctor de util.i z:Jción: 

Con.sjste en utiliz::ir las diverséls c~;itcgof'ia.s de compradot·es 

potcnciC:.lc.:.; y de,;fin.::.r p:ir:i. CJ.d::i u:n r~c "!11:.1:: Si ':O:< po::ibl0 íf.(;'-

dümte su col;:i,boración, proycccione:J di.:: cJc!;arrollo con b:::ise en 

coeficientes técnicos o ccri ba.se en un ~n:Í:.1 isis sectodal. 

Consideración d•.:: objetivo.s de desarrollo: 

En 3.lgunos caso8 ~er::Í posible usar lo~-> objetive-~ E~!otablcci­

aoc p:lr el gobit:ruo cu~n~ ua.::>t! fJi.ir'iJ. lo$ ¡ir·onÜ::;L..;.<.:u~;. l? 
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CAPITULO 7 

SITUACION ACTUAL Y FUfURA DE LA MEHCAD:JTECNIA EN LA INDUSTRIA 

QUIM!CA DE MEXICO. 

La Asociación Nacional de la Industria Química ( ANIQ), cuenta 

con 292 compafifos químicas productoras 3 filiadas. 

De acuerdo a investigaciónes person:.ües la cantidad de indus­

trias químicas 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 J¡ son empresas medianas y las dem.-1.s 

grandes. 

Estos datos nos revelan por un lado, que en la actualidad 

las empresas quimicas que realizan 9.lgún tipo de activid3d de mer-

cadotecnia son princip3lmente grandes organizaciones y casi nad3 

ae realiza en empr·esa.s medianas o pequef'l.as. 1 3 

Básicamente esta es d~bido a que las estratégí.as derivadas 

de los estudios que se elaboran requie:--en una estructura gerencial 

más co:nplej:i, lo cual implica mllyores costos de ventas y de ~dmi-

nistración y que much:is empresas por di versas cuus:i:. no e5tnn di::;-

puestas a pagar. 

Es imp!:lrtante indicar cu;:i.les h~n sido las prin~ipales raza-

nes de que la mercadote::ni.;i. en la indu.stria quírnicn dú México h;i 

estado a un nivel tan bajo: 

Recordemos que hasta 1987, ln pol.Ític:J. gubernamentnl pr.Jter;Í:i 

a la planta productiva nacional. Esta protección provocó que la 

industria no considerara a los m.=r~ados externo::; cc:n:i urn compe-

tencia real y en cierta form:i Je olvido de ésta. 7 

TESIS 
DE 1.1\ 
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La industl'"'ia se concentró unicarnént~ e:i el mercado interno, 

esto permitio que la indusLria se fuera h"lciendo obsolet3 p::r no 

estnr a la vanguardia en lo que resp~cta a lo~ cambios tecnoló-

gicos. 

Por ot.ro lado, la industria tenia (lsegi..1rada la v~nta de su 

producción nacion~l.l, S'3bre tcdo aquella3 '2:n_:iresas que eran fabr·i­

cantes únicos de un:> :J varios productos químicos. Realm:nte psicas 

enipres3s se p:-eocuparon por satisfacer l.i.~' n~c1?sid8des dt? sus c·lien-

tes con calidad y servicio y más bien sus fuerza3 se enfoc:J.ron 

hacia el mejoramiento :!e :::a1.s utilidades y de hecho, el volúmen 

de venta fue la consideración m:í.s imp-:irtante. 

A raiz de la apertura comer.:ial obviamente las estratégia:::; 

no podrán ser las mism:is, cada vez hay más empr·esas extr.:mJeras 

que estan palpando el mercado mexic:rno, ahor;i se est<J. co:npitiendo 

con muchas compañías que no solamente buena calidad y precio sino 

~ue .:;e rcsp.::üdn.n de ur:.<:l fucr;:a de ¡;¡..;rc.:i.dotccni.:i. b:i~t:uot.::; s6lid.:i. 

Ahora bien, parece ser que un3. de lo::; camino.3 que tienC> la 

industria química nacion:il p3ra p!)dcr crcC>r:r, ~on li.is exp::irtacio7 

nes, para lo cual la indu.:-.;tria tendrá que modernizarse para que 

teng.a la oportunid:;i.d de competir en un m¡;rcado tan diverso co:n:> 

e!:i el ext.erno. 1
1! 

La mercadot.ecniu t.::mlrá un p~ptl muy impurL<-.intt.: p:·H"'.".I p ... der 

penetrar en los mercados internacionales, quisiera comentar a 

gros:> modo co:no podrá ser este proceso: 

La estrategia p.3.ra entrar en los mercados intern-3cion'3.les 

es un plan muy co:nprensivo que estable(!e claramente las 11ebs u 
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objetivos 1 que guiarán las operacione:·s intern:i.cionales de una em­

presa en un período futuro, lo suficientemente largo p..1-ra p::i::ier 

lograr un crecimiento sostenido en los mercados extranjeros. Di­

cha estratégia cont.e:npla, la determin-::i.cién de los rccurs':>s y las 

políticas que h:irán posible alcanzar los objetivos y mJt:::i.n C!."ita-

blecid3.S. 

El hor-izonte de tieT1po para este prop::isito :1e> puede ser tan 

corto que una venta o ventas que se realicen (.:n un:J o des años 

satisfagan plenamente las perspectivas de la empresn¡ aquel, debe 

ser más bien de 3 a 5 af\os: ese rango de tiemp:.:i lt: pe mi ti rá un=:i 

presencia más duradera en el extranjero. 15 

La estratégia de entrada no e::;: r~almcntc un ~olo plan :lino 

un conjunto de planes individuales de producto en furi.::ión del mer­

cado. Esto es, se debe planear la est.ratégia de entr'ada p'.lra cada 

producto y en cada uno ::ie los mercados extranjeros, pues dificil­

mente las respuestas 3. la estratégia será igual a través de los 

distintos !Ilercados y en cada uno :::ie los diferentes p:3.Íses. 1 6 

Las principales decisiones que se requieren pan.i. de.::;3rrol lar 

la estratégia de entrada para los produ.::tos son: 

l) La elección de un producto y un -n~rcado d•.:.-ter"m:! n:icta ~o:n:i 

objetivo central. 

2) l.:o\. determinació:i de otros objetivos en el tnÓ!rcado poten-

cial o sel4Tlento j,el mis~n:.>. 

3) Elección de uns m:i::i:ilidad para entrar en el mcrc.:tdo y la 

elaboración de un plan esp:?cÍfico-

~) El disefio de un sistem;i de control para vigilar la secuen­

cia y desempeño de cada fase Je ·la cstratéeia .1 O 
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Obviamente para poder lograr entrar n estos m~rcados la in­

dustria química tendrá que invert.ír en e.5tablccer su propio ::fepar·­

tamento de mercadotecnia o en Últim1 im~tancia subcontratar los 

servicios de agencias especializadas lo cu::il involucra. también 

que la industria química requerirá de prof€!Üonist..as de la químic~1 

preparados en estas áreas. 
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CONCLUSIONES. 

L:as oportunidades de aplicar la m8rCéJ.dot.e~nia no solo se ;itri­

buyen a los mercados de consumo !lino también a lo$ p:--oductos in­

dustriales, entre ellos, los productos químicos. 

Desafortun::1;darnentc, 13 mayor parte de la industria química, 

no ti.ene Ur'".3 estructura d'~ ;n~rcadotécn1a dentro de !;us organiz:1-

ciones. 

Las razones por las que ;nuchas dt.:· la:.,; indu:...;tria!J 'l per;ar dP. 

no tener esta estrur.tur~ SP p:Jjieron fTl::'lnten~r .-:n r->J mr:rc2.do, e 

incluso crecer, son las z.iguientes: 

El productor naci0:1'3.l, al no tener cc:npet.encia del c~xterior, 

tenía abaoluto control del m~rcado nacional, por un lado, el pro­

ductor Único de ciertos prvjuct.-::>s químicos m:rn? job:1 a !'.lU conve-

niencia los precios nacion3 le3 que "'.!:1. llJ~h.:i.s oc~.:. iü:-t(:s est'.lb3n 

por arriba del precio internacional promedio y el r_, l ient•~ nar.ion3 l 

no tenía otra opción de co~pra. 

Por otro lado, e:i 11.1ct1c::; C:iGO!:i cu0.indo en ...:ii.:1'~,:1 l.i11e;~ de pro­

ductos químicos existían tres o cuatr~1 fab:-1canL•.':~ naciorn:ile~;, 

se reunían, determ.in=3b·in el pre~10 qu= r<_>girí~ en O:.!i0rt o per.h.i:lc 

de tiempo, se dividían el mercado y ¿1::;Í tajos ve:nrlÍ:m c~::i. b...1~·-ns 

utilidades y mínim-:) ~st'uerzo. 

AnLt! e.<:.L.., vLvl;.i ~1 t1Jac1Ón (Je contr .. -:il del mercado n;:icJonal, 

teniendo la industria qu..Lmii.::a un !ílf::r'C<ido :!:tUtivo y adF:m.Í.~ pi:-nsarÍno 

que la protección que el gobierno les ~oncedía sería eterna, 

¿ Quíen ze iba a preo::!upar p:>r invertir e:"\ un depart.:1mf;:'nto de ·ll'~r­

cadotécnia que generaría m:i.yo:--es costo!J de wmta3 y administra-



ción ? Recordem::is qu:: la industria química se oriento únicam~nte 

hacia la mejora de las utilidades. 

Actualmente la situación de la indU!:;tria química ha cambia­

do, se ha abierto una nueva era en la vida productiva mexicana, 

la industria tendrá que enfrentar lo::; r~tos de l;:¡ apertura co:ner­

cial y de hecho tendrá que producir con m3yor competitividad, ca­

lidad, pre.::?io, op:::irtunidad y disetio, y son AStos tendencia!-~ l:i::: 

que establecen los retos 3 los que la industria química tiene que 

responder ahora que tiene que co:npetir tanto en el mercado inter­

no como en los mercados internacion:lles. Tendrá que recuperar un 

largo rezago y acceder a la nueva tecnología, ea d~cir, m:::iderni-

zarse. 

La industria química tf'-lndrr:i que eLJ.bUt'Ar planes de merc3do­

tecnia que establezcan las nuevas metas y la planeación de recur­

sos humanos, financieros y m3.teriales, así com::i la de nuevo!J pro­

ductos. 

Preparar estos planes de mercadotecnia implica examinar el 

pasa.do (donde estuvim1<:i), el pre.:.wHLt> ( aonde cstn:mos ahora), ol 

futuro (donde quisiéram:is e!Jt3r), inv~sLigar mercados intcrnacio­

n3les y nuevas aplicaciones nacionales, ex;;uninar opciones. refle­

xionar, pensar creativamente, evaluar y ponderar riesgos, no será 

labor rácil ni que se pueda re::il izar pJ:- prof'esl.onj st~1~; ~ir. la 

debida preparación, pero el resultado ~::erá va lioso: Planoación 

que se convertirá en estratégias ef'ectivas y que repreBentan la 

diferencia entre operar sin orient3ción o saber concretamente 

donde se quiere llegar, cómo y cLJ.ánd:i. 
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La creación de un departamento de m=rcadote~nia en cada industria. 

será tan import:inte co:no pudiera ser un depart:;i.mento de control 

de calidad o de producción y el desempet"io del químico ~n e!..ita 

disciplina será cada vez más requerida. 
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