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INTRODUCCION

El esquema de distribucion de las preparaciones enzimaticas en Latinoamérica se
hace mediante empresas pequefias —distribuidores- que fungen como
revendedores, los cuales adquieren bienes de los productores para venderlos a
usuarios industriales y en ocasiones a otros revendedores.

En algunos casos este esquema de distribucion agrega valor al producto, pero en
otros el efecto es muy limitado pues los participantes de esa cadena de
distribucién no tienen las caracteristicas necesarias para hacerlo y solo se limitan
a la reventa como entidades independientes, sin convertirse en una extension del
fabricante en términos de mercadotecnia.

Cabe mencionar que aun cuando existen varias aplicaciones de enzimas en los
alimentos, que son muy comunes, hay un gran potencial de uso aun por
descubrirse, y a pesar de que muchas de las aplicaciones desarrolladas por los
fabricantes de enzimas en otras regiones del mundo, ya estdn documentadas,
éstas aplicaciones aun tienen que ser desarrolladas en México y Latinoamérica.

Como ejemplo se puede citar la industria de lacteos en la elaboracion de quesos
enzimaticos, de produccion limitada en México, o la industria procesadora de
huevo, que fabrica yema o clara en polvo, que permite su transporte a mayores
distancias y su almacenaje por mayor tiempo.

Otro ejemplo es la industria pesquera, la cual en otros paises utiliza
intensivamente las enzimas con diferentes propésitos, como el procesamiento de
subproductos o la extraccion de compuestos especificos de alto valor en la
industria farmacéutica, mientras que en México, esta industria en su mayoria se
limita a la captura y exportacion de los productos pesqueros, tal cual, sin darle un
valor agregado.

Entonces, la necesidad de contar con distribuidores profesionales y bien
preparados surge a partir de que la forma de crecer sea desarrollar los negocios y
las aplicaciones. Es poco comun que un negocio de enzimas ya esté desarrollado
y solo se trate de que alguien llegue a sustituir al proveedor actual. Si esa es la
situacion, entonces se reduce rentabilidad del negocio, ya que se trata de una
aplicacion establecida, y que los competidores tratardn de ganar por servicio y
precio.

Lo mas normal es que las oportunidades de negocio no estén hechas, sino que
haya que “crearlas” por medio de la tecnologia del producto, el desarrollo del
cliente y la calidad del servicio prestado.



Los fabricantes buscan inicialmente como alternativa de distribuidor a una
compafiia que tenga experiencia manejando preparaciones enzimaticas, que
conozca el mercado y ya tenga algunas aplicaciones y clientes desarrollados. Esto es
muy complicado de conseguir, puesto que los canales ya estdn ocupados por otros
fabricantes, lo que hace necesario desarrollar nuevos.

Una segunda alternativa es ubicar a compafiias reconocidas en el medio local o
regional, lo cual se debe normalmente a que venden otro tipo de productos.
Algunas veces resultan ser grandes compafiias, que son atractivas como
distribuidores, pero es comin que suceda que dichas empresas no estan
interesadas en productos de tecnologia diferente, que tienen un método diferente
de introducirse al mercado, ya que tendrian que invertir recursos en capacitar a su
personal. Las enzimas muchas veces no compiten con otras enzimas, Sino
principalmente contra productos quimicos méas baratos.

Si llegan a aceptar su distribucion, es a cambio de margenes de utilidad muy altos,
lo que puede restarle competitividad a los productos. Desafortunadamente, lo que
ocurre en la mayoria de los casos, es que una vez integrados a sus lineas de
productos (algunos de los que incluso fabrican ellos mismos), no le dan mucha
importancia a las preparaciones enzimaticas y pasan a ser uno mas de los
muchos productos que ofrecen.

Como resultado el fabricante de enzimas comienza nuevamente la bisqueda en
otro segmento que ha mostrado dar resultados, por el nivel de compromiso que se
logra con quien se convierte en distribuidor, y que es precisamente el objeto de la
propuesta de mejora que pretende conformar este trabajo.

Al tener contacto con clientes y otros actores del mercado en cuestion, es posible
localizar a personas o empresas que por relaciones, historia, experiencia, etc. (ex-
trabajadores de alguno de los clientes potenciales, o de algun distribuidor, o bien
pequeios proveedores de otros productos), puedan conseguir una oportunidad de
negocio con un cliente importante o de buen potencial, y consigan introducir al
menos un producto enzimatico, con relativa rapidez, contando para ello con el
soporte del personal técnico y de ventas del fabricante, y de esta manera
comienza a abrirse mercado.

Las ventajas, desventajas, necesidades y oportunidades de este nuevo tipo de
distribuidor son:



Ventajas

Alto nivel de compromiso y atencién, pues las enzimas se convierten en el
motor principal de esa empresa y buscara desarrollar el negocio.
Flexibilidad en la operacion.

Rapidez de respuesta.

Desventajas

Compaiiias pequefias o formadas por un solo individuo, lo que puede tener
impacto negativo en la imagen en el mercado, de ese fabricante de
preparaciones enzimaticas.

Capacidad financiera limitada, por lo que su posibilidad de endeudamiento
y de otorgamiento de crédito también estaran limitadas, lo que puede
restringir su capacidad de maniobra para conseguir nuevos negocios.

Necesidades detectadas

Debe profesionalizarse, aprender a ser mas eficiente y hablar el mismo
lenguaje técnico y de negocios que el fabricante del cual distribuye sus
productos enziméaticos.

En un corto plazo, crecer y desarrollarse para ser capaz de atender a mas
clientes y en su momento a la totalidad del mercado.

Debe prepararse para perseguir los grandes negocios, para lo cual requiere
conocer Yy utilizar las herramientas de mercadotecnia y ventas que le den la
posibilidad de competir con cualquier otro distribuidor o fabricante en el
mercado, y romper las barreras de entrada que algunas veces establecen
de manera natural los mas grandes participantes de la industria de
alimentos en México y en el mundo.

Este trabajo tiene la estructura siguiente:

La Introduccién describe el origen del problema que se busca resolver con la
Propuesta y plantea el objetivo a alcanzar con el presente trabajo.

En el Capitulo 1, INFORMACION GENERAL SOBE EL TEMA, se incluyen
conceptos generales del mercado de enzimas, aspectos informativos de la
manufactura de enzimas desde el punto de vista de seguridad y marco regulatorio
gue rige internacionalmente. Se presentan también algunos temas seleccionados
de Mercadotecnia y conceptos de Ventas, que son la parte medular de la
Propuesta ya que podrian tener un efecto de mejora a corto plazo si un distribuidor
de productos enzimaticos decidiera aplicarlos.



El capitulo 2 esta formado por la Propuesta como tal, que pretende aplicar los
conceptos vertidos durante el Capitulo 1. La Propuesta esta dividida en dos
partes:

La primera es una lista de acciones definidas, enfocada en el aspecto de
capacitacion y entrenamiento. Indica el como, quien y en qué tiempo pueden ser
aplicadas para mejorar el nivel profesional y de desempefio del personal del
distribuidor que tiene contacto con el cliente y le dar& servicio. Est4 organizada por
area de conocimientos e incluye el aspecto técnico y de normatividad de las
enzimas, y el de ventas y mercadotecnia.

La segunda parte esta enfocada en la aplicacién practica de los conceptos,
contenidos en un ejemplo de Plan de Mercadotecnia para el presente afo,
correspondientes a un distribuidor de tamafio medio que busca recuperar el
crecimiento en ventas.

En las Conclusiones y Recomendaciones presentan lo mas relevante del tema, y
cdmo puede observase el impacto de la propuesta en términos de la situacion
financiera del distribuidor.

Posteriormente se incluye el listado de las citas bibliograficas, referencias y
fuentes especializadas.

Los Anexos, del 1 al 5 contienen informacion mas detallada de algunos de los
temas tratados en el Capitulo 2, con el fin de servir de guia de consulta y ejemplo
del tipo de informacién que seria deseable que maneje el distribuidor.

Por lo expuesto anteriormente, el objetivo del presente trabajo es elaborar una
“‘Propuesta de Mejora” en el aspecto comercial, que pueda aplicarse a una
empresa distribuidora (comercializadora) de preparaciones enzimaticas en México,
desde el punto de vista de un fabricante de este tipo de productos.

La idea de la necesidad de un trabajo de este tipo, proviene de las observaciones
y la experiencia adquirida dentro del area comercial de las preparaciones
enzimaticas, con aplicacion en alimentos, tanto en México como en varios paises
de Latinoamérica, donde es evidente que, sobre todo las pequefias empresas
distribuidoras a las que particularmente est4 enfocada esta Propuesta, no tienen o
no han buscado acceso al tipo de informacién recopilada aqui precisamente por su
tamano y recursos disponibles.

Se busca que estas pequefias distribuidoras, ya sea en formacién o bien con
cierta experiencia en el mercado, conozcan e integren esta informaciéon a la
manera que tienen de hacer las cosas en la empresa, con el fin de lograr un mayor
nivel de profesionalizacion. Ayudarles a ser mas profesionales y efectivos en sus



negocios, a asegurar la permanencia de sus empresas en el largo plazo, y a tener
un perfil mas acorde con el de las grandes compafiias fabricantes que puedan
utilizar sus servicios y al final convertirse en un socio de negocios confiable para
sus clientes y proveedores.

Desde el punto de vista de un fabricante de preparaciones enzimaticas
industriales, con presencia global, el principal factor que dificulta la introduccién de
esa tecnologia y el crecimiento rapido de los negocios, es la falta de empresas
comercializadoras o distribuidoras con conocimiento de lo que son las enzimas,
coémo trabajan y en qué tipo de productos alimenticios pueden ser aplicadas, pero
lo mas importante, es que esas empresas pocas veces aplican elementos basicos
de Mercadotecnia y Ventas, y que independientemente del tamafio que tenga la
empresa y sus recursos, pueden ser adaptados para que trabajen mejor y hablen
el mismo idioma que sus proveedores, los fabricantes de enzimas.

La idea de circunscribir esta propuesta al ambito de México, es para poder
ahondar mas en la informacion y herramientas sobre temas regulatorios y
situacionales del mercado.
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INFORMACION GENERAL
SOBRE EL TEMA




A. LA INDUSTRIA DE PREPARACIONES ENZIMATICAS Y LA
INDUSTRIA DE ALIMENTOS, A NIVEL GLOBAL Y LOCAL

1. ¢QUE ES Y PARA QUE SIRVE UN PRODUCTO ENZIMATICO?

Las enzimas son proteinas. Constituyentes primordiales de los organismos vivos.
Su papel es el de asegurar que las reacciones en las células se lleven a cabo. Sin
las enzimas, esas reacciones simplemente no podrian ocurrir o serian demasiado
lentas para sostener la vida.

Desde los tiempos prehistoricos, la humanidad ha utilizado los beneficios de las
enzimas. La transformacion de uvas en vino, la transformacién de cebada en
cerveza, ambas por el proceso de fermentacion. La fabricacion de queso a partir
de la leche guardada en los estobmagos de los animales, por medio de la Renina,
una enzima presente en los estbmagos de animales, convierte la leche en cuajo y
suero.

Fue hasta el siglo XIX en que esos mecanismos fueron identificados y se acuiio el
término enzima. La produccidén comercial de enzimas se basa en la aplicacion de
la biotecnologia a nivel industrial. Comenzd en Europa a mediados del siglo XX y
no ha parado de crecer.

Las enzimas presentan muchisimas aplicaciones, en la elaboracion de alimentos y
de productos industriales de uso comun (panificacion, cerveceria, textiles,
detergentes, biocombustibles, alimentos compuestos para ganado, mascotas,
etc.).

Sus caracteristicas especificas permiten a los industriales ejercer un control de
calidad més estricto, consumir menos energia y reemplazar el uso de quimicos
agresivos o tratamientos mas contaminantes, favoreciendo el entorno. Las
enzimas son biodegradables. Mediante una rapida absorcion natural, las enzimas
son el tipico ejemplo de "tecnologia verde".

Existen centenares de enzimas identificadas y clasificadas, las cuales se
encuentran listadas en bancos de datos como por ejemplo el BRENDA®! . Sin
embargo, las enzimas utilizadas a nivel industrial son unas decenas de ellas, y se

! CHANG, A., SCHEER, M., GROTE, A. & Schomburg, I. (2010). BRENDA, AMENDA and FRENDA the enzyme information
system: new content and tools in 2009. Nucleic Acids Res. 2009, Vol. 37, D588-D592. Consultado en marzo 27, 2010, en
http://www.brenda-enzymes.org/



encuentran reguladas por organismos internacionales, tales como la AMFEP
(Asociacién de Fabricantes y Formuladores de Productos Enzimaticos).?

En todas esas aplicaciones se usan las “preparaciones enzimaticas” como se les
llama a las enzimas de uso industrial, comercialmente disponibles, y que son una
mezcla de una pequefia porcion de la enzima activa, diluida en un vehiculo o
“carrier”, el cual no tiene ninguna funcion tecnoldgica, y complementada con la
presencia de conservadores y estabilizantes, para que el producto pueda ser
transportado, almacenado y usado en la planta industrial, bajo ciertos cuidados
como evitar altas temperaturas en el almacenaje.

2. DESCRIPCION DE LA INDUSTRIA DE ENZIMAS EN GENERAL

Segun informacién utilizada por la compafia Novozymes en sus presentaciones
comerciales, la industria de las preparaciones enzimaticas industriales, representa
un mercado global con valor de cerca de 3 mil millones de délares americanos,
anualmente. De este monto, alrededor del 30% pertenece a las aplicaciones de
enzimas para la fabricacién de alimentos para consumo humano.?

Existen unos mercados mas desarrollados que otros en la utilizacion de la
tecnologia enziméatica, y esto esta relacionado con varios factores, como son:

a) El avance tecnoldgico en los procesos actuales de manufactura, que buscan
una operacién y desarrollo sustentables. Desarrollo sustentable se define como,
“aquel que satisface las necesidades actuales sin poner en peligro la capacidad de

las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades".*

Una operacion sustentable seria entonces, producir la misma cantidad de un
producto final, utilizando menos cantidad de materias primas y energia,
asegurando con esto la conservacion de los recursos no renovables, evitando el
deterioro del medio ambiente, lo que también incide en asegurar la continuidad de
la empresa por mas tiempo, pues garantiza la disponibilidad de dichas materias
primas, por mas tiempo, y a un costo accesible.

b) El factor cultural, ligado al punto anterior, debido a que existe mayor
consciencia ambiental (y méas restricciones gubernamentales al respecto) que
hacen preferir a los usuarios el uso de tecnologias mas amigables con el medio

2 Association of Manufacturers and Formulators of Enzymes Products (AMFEP). (2010). Consultado en marzo 27, 2010, en
http://www.amfep.org

3 AUNSTRUP, K. (2001). Growing Novozymes. Copenhague: Novozymes A/S.
4 SHEINBAUM, D., La Sustentabilidad. (2007). Consultado en marzo 28, 2010 en http://sepiensa.org.mx/contenidos/2007/I_susten/



ambiente, en vez de las tecnologias tradicionales, que en muchos casos,
representan el uso de productos y procesos mas agresivos y contaminantes.

c) El factor econdmico, pues el uso de dichas tecnologias tradicionales es
preferido en muchos casos, en regiones de menor riqueza econdémica, por su bajo
costo inmediato (obviamente sin tomar en cuenta el mencionado aspecto de
sustentabilidad y fomentado por la escasa o nula existencia de regulaciones
ambientales).

d) Por ultimo, el factor de accesibilidad de los mercados, que ha desaparecido
paulatinamente con la globalizacién. Fue en algunos paises de las regiones con
mercados mas desarrollados como Europa, Estados Unidos y Japén, que se gesto
la tecnologia de fabricacién de enzimas industriales o preparaciones enzimaticas,
lo que hizo que, por obvias razones geograficas, fueran los primeros donde se
introdujo el uso de estas preparaciones.

La globalizacion ha hecho cambiar la velocidad con la que se introducen las
nuevas tecnologias y productos a los mercados, y actualmente esas regiones con
menor desarrollo en la utilizacion de la tecnologia enzimatica, son las que
presentan un mayor potencial de crecimiento para esta industria, debido a la baja
penetracién, y el cada vez mayor numero de aplicaciones permite que surjan
innumerables oportunidades nuevas de uso.

3. LA INDUSTRIA DE PREPARACIONES ENZIMATICAS PARA ALIMENTOS
EN LATINOAMERICA

La introduccion de estas preparaciones a los procesos industriales no tradicionales
en Latinoamérica, y especificamente en lugares como México, tuvo lugar
alrededor de la década de los 70’s. Cabe sefalar que procesos como la
curtiduria, la elaboracion de quesos y la fermentacion alcohdlica de vino y cerveza
son considerados procesos enzimaticos tradicionales, desarrollados hace cientos
de afos.

Segun datos de empresas del sector, como la compafia Novozymes,
Latinoamérica contribuye solamente con cerca del 10% de las ventas totales de
preparaciones enzimaticas en el mundo.”

Considerando su densidad de poblacion de poco mas de 560 millones de
habitantes® , y a pesar de que su PIB es muy bajo comparado con Europa y

> Aunstrup, K., GROWING NOVOZYMES, Cap.1, Cap. 5, Cap. 18, Publicado por Novozymes A/S, Dinamarca (2001)
® L AROUSSE (2008). Gran Enciclopedia Integral. Complemento especial sobre América Latina. México: Ediciones Larousse.
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Norteamérica, Latinoameérica representa un mercado con potencial natural para
gue la penetracion del uso de estos productos aumente y el negocio crezca.

El valor estimado del mercado de las preparaciones enzimaticas en el sector
alimentos, reportado en algunos medios era de 1,200 millones de ddlares
americanos en 2008, y con un crecimiento anual esperado entre 2009 y 2013, del
6% .

Esto, combinado con la baja penetracidon que tiene adn el uso de enzimas en
América Latina, puede ayudar a calcular el valor del negocio de enzimas para
alimentos en esta region, en 120 a 150 millones de ddlares, pero con un enorme
potencial de crecimiento a futuro. Lo que constituye un negocio interesante para
los fabricantes de enzimas industriales, los cuales concentran sus fabricas de
productos en las citadas regiones de Europa, Norte América, Japon vy
recientemente, China.

En el caso de Latinoamérica, algunos fabricantes se encuentran establecidos con
plantas pequefias y especializadas en Brasil y Argentina, y solamente un
fabricante, la compafia local Enmex, tiene su planta productora en México.

Los principales fabricantes a nivel mundial de preparaciones enzimaticas se
encuentran presentes en la region, con sistemas de distribucion variados, que van
desde la venta directa, la reventa a través de distribuidores, y la venta de
productos ad hoc por parte de formuladores de mezclas, hasta la utilizacion de
agentes comisionistas.

4. EL SISTEMA DE DISTRIBUCION DE LAS PREPARACIONES ENZIMATICAS

Los sistemas de distribucion industrial aumentan el valor del producto. Son el
medio de tener acceso a los mercados y el conducto por donde los productos
fluyen de la fabrica al punto (o lugar) de uso.

Dado que los productores tratan de entrar al mercado y de impedir el acceso a sus
rivales, los canales constituyen verdaderos campos de batalla. EI grado de
segmentacion varia ampliamente. Hay segmentos del mercado donde la
poblacibn de compradores consta de un nuamero reducido de grandes
consumidores del producto industrial y otros en el que el conjunto de clientes esta
fragmentado en tamafio y disperso geogréaficamente.®

’ HUGHES, N. (2009). Global enzyme demand predicted to slow. Consultado en marzo 26, 2010 en http://www.foodnavigator-usa.com/
8 COREY, R., CESPEDES, F. & RANGAN, V. (1991). Como entrar en el mercado. (Cap. 4). México: McGraw Hill.
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En el caso de la region Latinoamericana, todas esas variantes de distribucién son
utilizadas por los fabricantes de preparaciones enzimaticas para llegar al mercado,
dependiendo de la situacién geografica, la industria especifica de la que se trate y
sus condiciones particulares, asi como lo atractivo de la misma, segun los
fabricantes. Dicha atraccidbn se mide con base en el potencial de uso de
enzimas y el costo de atender directamente esos mercados con la fuerza de
ventas propia.

Anteriormente se mencion6 que el 70% de la venta de enzimas se hace en el
sector de industrias técnicas, debido principalmente al potencial de uso, que para
la fabricacion de bio-etanol y de detergentes es bastante alto en comparacion al
resto de las industrias, a causa del tipo de proceso que usan. En este caso, el
costo de la venta directa en relacion al valor del mercado, la hace posible.

En el caso de las enzimas utilizadas en la fabricacién de alimentos, las dosis son
pequeilas pues son usadas como ayudas de proceso 0 catalizadores de
reacciones. Sin embargo, el valor actual del mercado de dichos productos para la
industria alimenticia en Latinoamérica, ya mencionado, y sobre todo su potencial,
es algo que ningun fabricante consideraria poco atractivo.

Hasta la fecha, son pocos los fabricantes de enzimas que atienden directamente
este mercado, debido también a que las aplicaciones son muchas, las industrias
diferentes y muy numerosas. La mayoria, salvo algunas excepciones, son clientes
potenciales pequefios para el estandar de Europa o los Estados Unidos de
América.

Puede ser tal vez que aun no haya suficientes clientes y la cobertura tenga que
hacerse en varias ciudades alejadas, por lo que el costo de establecer una oficina
propia podria ser muy alto para el fabricante ubicado en otro continente, y los altos
costos de la venta directa (sueldos de vendedores, gastos de viaje, el tiempo que
usan en viajes largos, en los que visitaran solo algunos clientes, con resultados
limitados) no hacen rentable esa operacion. Por lo que se recurre a la utilizacion
de distribuidores, en ocasiones mas de uno por pais.

Los distribuidores son revendedores; adquieren bienes de los productores y los
venden a los usuarios industriales y en ocasiones a otros revendedores. Suelen
organizarse en negocios independientes por medio de sociedades o de empresas
de propiedad publica y privada. Aunque los distribuidores pueden operar a nivel
local, regional o nacional, sin duda el mayor nimero de ellos operan en forma
local a través de una o varias centrales de venta.
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5. NECESIDADES DEL MERCADO DE FABRICANTES DE ALIMENTOS
REFERENTES A LAS ENZIMAS QUE UTILIZAN.

Los fabricantes de alimentos que utilizan enzimas en su proceso requieren:

a) Productos de calidad consistente. Que cumplan con los requisitos de pureza,
grado alimenticio, estabilidad, y que cumplan con los parametros establecidos en
el Certificado de Analisis realizado por el fabricante de la enzima y que acompafha
al producto, como es la actividad enzimatica minima de ese lote de fabricacion que
se le entrega al cliente.

b) Productos con buen desempefio que lleven a cabo la funcion tecnolégica que
se busca de ese producto en particular, de manera eficiente, permitiendo que los
tiempos de proceso sean productivos o por que dichos procesos tengan un
desempefio minimo tan bueno como el estandar de la industria.

c) Para cumplir con sus sistemas de calidad, muchos clientes exigen que al
adquirir la enzima, ésta llegue a sus instalaciones con un minimo de vida util de
seis meses, a partir de la fecha de recepcion del producto.

d) Producto disponible localmente, almacenado en condiciones adecuadas para su
conservacion y que haya flexibilidad en las entregas y capacidad de reaccién
inmediata en caso de alguna demanda urgente del producto.

e) Servicio Técnico especializado por parte del fabricante o del distribuidor de la
preparacion enzimatica en caso de presentarse alguin problema con el producto, el
proceso de fabricacion del producto final.

f) El mercado se crea a partir de sustituir productos quimicos 0 procesos
tradicionales por procesos enzimaticos con menor consumo de energia o que
causan menos contaminacion, aun asi, el punto de entrada es el costo de
aplicacion. Debe ser el mas competitivo.

6. DESCRIPCION DEL MERCADO MEXICANO DE ALIMENTOS
MANUFACTURADOS (CLIENTES POTENCIALES DE LA DISTRIBUIDORA DE
ENZIMAS INDUSTRIALES)

Geogréficos

a) Los clientes potenciales estan distribuidos en el Centro y Norte de la Republica
Mexicana, y en las regiones costeras del Pacifico y Golfo de México, en las
“‘cuencas lecheras” de los estados de Coahuila, Jalisco, Querétaro,
Aguascalientes, pero en general se concentran principalmente en las ciudades con
desarrollo industrial como Ciudad de México, Monterrey, Guadalajara, Querétaro y
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Estado de México. Debido a las numerosas aplicaciones posibles de las enzimas,
el niumero de clientes potenciales de importancia puede exceder el niamero de
100.

b) Un segmento que merece especial atencion es el de panificacion, debido a las
caracteristicas del mercado mexicano. Hay una sola compaifiia de panificacion
industrial, pero con plantas en mas de diez estados de la Republica Mexicana
como Nuevo Leodn, Estado de México, Jalisco, San Luis Potosi, Baja California
Norte, Tabasco, Veracruz, Distrito Federal, etc. Sin embargo, en el segmento de
la panificacidon artesanal, existen miles de panaderias a todo lo largo y ancho del
pais, que aunque en una escala muy pequefia, pero también son usuarios
potenciales de mezclas enzimaticas que se usan en los llamados mejoradores de
pan.

Demogréficos

a) La antiguedad promedio de las empresas fabricantes de productos alimenticios
es fluctuante, habiendo empresas con casi 60 afios de antigiedad y otras de
reciente creacion, sin embargo la mayoria de ellas cuenta con tecnologia e
instalaciones muy modernas (ejemplo las panificadoras, las lecherias y otras)

b) Varios clientes potenciales tienen operaciones multimillonarias en délares
americanos.

Factores de Comportamiento
a) Requieren proveedores certificados 1SO9000.
b) Requieren productos de calidad garantizada.

c) Necesitan proveedores con servicios logisticos flexibles, confiables y de
reaccion rapida

d) Demandan Servicio Técnico.

7. TENDENCIAS DE LA INDUSTRIA DE ALIMENTOS MANUFACTURADOS

Aunque cada segmento del mercado de alimentos manufacturados tiene sus
propias caracteristicas, algunas de ellas son comunes para los distintos
segmentos, y las tendencias que se observan a nivel global y local son las
mismas:
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a) Fusiones y adquisiciones constantes. Los principales actores del mercado
buscan consolidarse y crecer a través de la compra de competidores mas
pequefos, para:

e Complementar sus lineas (ej. Bimbo adquiere a El Globo).

e Ganar acceso a un mercado en el que no se encuentra (ej. Heineken
adquiere FEMSA Cerveza). Lo mismo ocurre a nivel global con otras
empresas importantes.

e Posicionarse como lideres absolutos de sus segmentos de mercado
(Gruma adquiere Agroinsa y aumenta su participacion en el mercado de
harina de maiz).

e Crecer en los mercados de exportacion y tener presencia en otros paises
(LALA adquiere a la empresa Farmland en Estados Unidos de América y
con ello gana acceso al mercado norteamericano).

b) Necesidad permanente de reducir costos. Todas las empresas, a nivel global y
local, estan enfocadas en producir a menor costo, manteniendo en lo posible la
calidad del producto, para mantener o aumentar los margenes, en busca de la
rentabilidad de las operaciones.

c) La exportacion como fuente importante de crecimiento y mayores ingresos. En
el caso de las empresas mexicanas de alimentos, el mercado natural son los
Estados Unidos de América debido a la cercania y la gran cantidad de
connacionales que viven en ese pais. Ellos buscan marcas que conocen y el tipo
de alimentos con los que estan familiarizados. Como ejemplo estan los productos
de las cerveceras mexicanas, la panificadora Bimbo, y las fabricas de lacteos
como Lala y Alpura.

d) La innovacion como forma de mantenerse en el mercado. Las empresas que
manufacturan alimentos y bebidas comparten con otras industrias la necesidad de
innovar en sus marcas, productos, presentaciones y la forma de vender sus
productos, para poder mantenerse en el mercado. Los consumidores siempre
demandan novedad en los productos: los sabores, las texturas, las propiedades
nutricionales del producto, la apariencia visual, los empaques y muchas otras.

e) Elaborar productos mas saludables. Es otra tendencia que se repite a nivel
global y local. Productos que aporten mayores beneficios a los consumidores o
gue eviten contribuir a causar mayores problemas de salud (por ejemplo alimentos
y bebidas bajos en calorias, reducidos en carbohidratos, bajos en grasa y bajos en
lactosa).
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f) Busqueda de productos que apoyen una operacion sustentable. Las empresas
lideres en México, asi como ocurre con las empresas globales, buscan ser
empresas sustentables y reducir el impacto al medio ambiente mediante la
reduccion del consumo de agua, de energia, de materias primas no renovables, de
reducir sus desechos de la operacion o de fomentar el reciclaje.

8. CRECIMIENTO DEL MERCADO DE ALIMENTOS MANUFACTURADOS A

NIVEL GLOBAL

En la Tabla 1 ° se tiene el dato a nivel global del crecimiento de algunas de las
industrias alimenticias a las que concurre TecnoBio con sus productos.

TABLA 1.

Categoria

Taza de Crecimiento
de la Categoria

Valor del Crecimiento de la Categoria
(miles de millones USD)

Lacteos/Bebidas Lacteas 11% $4.7
Carne 6% $2.6
Botanas/Snacks 6% $1.8
Galletas Dulces 7% $1.4
Pan de Anaquel 5% $1.2
Pescado Fresco/Mariscos 12% $1.0

En las graficas siguientes, como ejemplo, aparecen las cifras del porcentaje de
Crecimiento Anual Compuesto, %CAGR (Compounded Annual Growth Rate) para
los afios 2005 a 2010 para los mercados de leche y carne de res.

9 AC Nielsen. (2008). What'’s hot around the globe: insights on food & beverage categories. Consultado en marzo 27, 2010 en
http://pl.acnielsen.com/trends/documents/WhatsHotaroundtheGlobe- InsightsonFoodBeverageCategoriesJuly2008.pdf
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FIG. 2 MERCADO GLOBAL DE LECHE 2005-2010
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Fuente: Datos y graficas Datamonitor, RNCOS (2007)

El mercado mexicano de leche tiene un consumo anual per capita de 118 litros

con una tasa compuesta de crecimiento (%0CAGR) del 1.2% Unicamente.

El mercado mexicano de carne de res tiene un consumo anual per capita de 60 kg
con una tasa compuesta de crecimiento (%CAGR) del 1.3% como puede verse en

la grafica a continuacion.

FIG. 3 MERCADO GLOBAL DE CARNE DE RES 2005-2010
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TABLA 2 MERCADO MEXICANO DE PAN Y GALLETAS 2008-2009 *

MEXICO (miles de toneladas)
VOLUMEN

PAN

ANO 2007 2008 2009

CONSUMO NACIONAL 3,252 3,999 | N.D.

PRODUCCION NACIONAL 3,255 3,422 | N.D.

CONSUMO PER CAPITA 30.7 kg 31.9 kg N.D.

GALLETAS

ANO 2007 2008 2009
CONSUMO NACIONAL 638 568 | N.D.

PRODUCCION NACIONAL 631 634 | N.D.
CONSUMO PER CAPITA 6.0 kg 5.3 kg N.D.

B. MARCO REGULATORIO Y NORMATIVIDAD DE LAS ENZIMAS
INDUSTRIALES

La fabricacion y aplicacibn de enzimas en los alimentos estd regulada.
Organismos internacionales como el Comité Conjunto de Expertos en Aditivos
para Alimentos (JECFA por sus siglas en inglés) perteneciente a la FAO / OMS, y
el Codex de Quimicos para Alimentos (FCC — Food Chemicals Codex), han
determinado lineamientos para la aplicacién de enzimas como aditivos 0 como
ayudas de proceso.

1. ELEMENTOS INTERNACIONALES DE REGULACION
JECFA

Es un comité internacional cientifico de expertos que es administrado en forma
conjunta por la FAO (Organizacion de Alimentos y Agricultura de la ONU) y la
OMS (Organizacion Mundial de la Salud). Se ha reunido desde 1956, inicialmente

10 Asociacion Latinoamericana de la Industria Molinera (ALIM). (2009). Presentacion del capitulo México, Congreso de Buenos Aires,
Argentina. Consultado en marzo 28, 2010 en www.alim.com
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para evaluar la seguridad de los aditivos para alimentos. Su trabajo incluye
actualmente la evaluacion de contaminantes, los materiales tdxicos
generados de forma natural y los residuos de drogas veterinarias en los alimentos.

La seguridad de los aditivos es verificada por el Comité de Aditivos para Alimentos
y Contaminantes CCFAC (Codex Committee on Food Additives and
Contaminants) que se reune con cierta periodicidad y comunica sus
determinaciones, en el caso de las enzimas, a asociaciones como AMFEP
(Association of Manufacturers and Formulators of Enzyme Products) en Europa y
la ETA (Enzyme Technical Association) en los Estados Unidos de América,
quienes son los encargados de armonizar las regulaciones sobre enzimas,
emitidas por los organismos internacionales.*

FCC

El Food Chemicals Codex es un compendio de estandares reconocidos
internacionalmente, publicados desde 1966, para establecer la pureza e identidad
de los ingredientes de los alimentos. Contiene cerca de 1,100 monografias,
incluyendo quimicos de grado alimenticio, ayudas de proceso, alimentos (tales
como los aceites vegetales, fructosa, suero y aminoacidos), agentes saborizantes,
vitaminas y otros.

El FCC tiene dos secciones principales: monografias y apéndices. Las
monografias estan listadas alfabéticamente y generalmente cubren un solo
ingrediente, dando informacion de la férmula quimica, el peso molecular, los
nameros CAS (numero de registro del Chemical Abstracts Service), funcion,
definiciébn, empaque, requerimientos de almacenaje, etiquetado, etc.

Hay también algunas monografias de “familia” que cubren un grupo de
substancias. Las cuales incluyen "Preparaciones Enzimaticas", "Almidén
Alimenticio", y “Oleorresinas de Condimentos". Adicionalmente, la especificacion
es incluida y consiste en una serie de pruebas, procedimientos para las pruebas,
criterios de aceptacion.

Los apéndices del FCC contienen una guia paso a paso para las pruebas fisicas y
guimicas generales, pruebas especificas, y el uso de aparatos use, asi como
también informacion util para los usuarios, tales como las Buenas Préacticas de
Fabricacion o Manufactura para ingredientes alimenticios.

1 Organizacion Mundial de la Salud (OMS). (2009). Foodsafety Codex, 32nd Session. Consultado en abril 1, 2010 en
www.who.int/entity/foodsafety/codex
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De acuerdo a la Norma General del Codex Para los Aditivos Alimentarios
(GENERAL STANDARD FOR FOOD ADDITIVES) CODEX STAN 192-1995 (Rev.
6-2005) 2, se tienen las siguientes definiciones:

Aditivo Alimentario

Se entiende por aditivo alimentario cualquier sustancia que en cuanto tal no se
consume normalmente como alimento, ni tampoco se usa como ingrediente basico
en alimentos, tenga o no valor nutritivo, y cuya adicion intencionada al alimento
con fines tecnoldgicos (incluidos los organolépticos) en sus fases de fabricacion,
elaboracién, preparacion, tratamiento, envasado, empaquetado, transporte o
almacenamiento, resulte o pueda preverse razonablemente que resulte (directa o
indirectamente) por si 0 sus subproductos, en un componente del alimento o un
elemento que afecte a sus caracteristicas.

Esta definicion no incluye “contaminantes” o sustancias afiadidas al alimento para
mantener o mejorar las cualidades nutricionales.

Buenas Practicas de Fabricacion (BPF) de Aditivos para Alimentos

Todos los aditivos alimentarios regulados por las disposiciones de esta Norma se
empleardn conforme a las condiciones de buenas practicas de fabricacion, que
incluyen lo siguiente:

a) La cantidad de aditivo que se afiada al alimento se limitara a la dosis minima
necesaria para obtener el efecto deseado.

b) La cantidad de aditivo que pase a formar parte del alimento como consecuencia
de su uso en la fabricacion, elaboracion o envasado de un alimento y que no tenga
por objeto obtener ningun efecto fisico o técnico en el alimento mismo, se reducira
en la mayor medida que sea razonablemente posible;

c) El aditivo ser&a de una calidad alimentaria apropiada y se preparara y manipulara
de la misma forma que un ingrediente alimentario.

2 Organizacion Mundial de la Salud (OMS). (2010). Codex Alimentarius. Consultado en abril 1, 2010 en
http://www.codexalimentarius.net
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2. SEGURIDAD EN LA FABRICACION DE ENZIMAS

Para garantizar la seguridad del uso de enzimas, deben tenerse en cuenta
algunas consideraciones durante su fabricacién, por ejemplo: en aquellas enzimas
gue sean producidas por microorganismos, éstos no deben ser patdgenos ni
sintetizar a la vez toxinas, antibioticos, etc. Por ejemplo la AMFEP (Asociacion de
Fabricantes y Formuladores de Productos Enzimaticos) ** ya la ETA (Asociacion
Técnica de Enzimas)', se aseguran que las enzimas utilizadas en alimentos
cumplan con este requisito.

Los microorganismos ideales para la producciéon son aquellos que tienen ya una
larga tradicion de uso en la produccion de enzimas industriales, sin embargo, el
uso de otros microorganismos distintos a esos tradicionales no debe representar
un problema, en tanto las materias primas, el proceso y la conservacion del
producto final, sean acordes con las practicas habituales de la industria alimenticia
en lo que respecta a pureza, higiene, ausencia de contaminantes, etc.

La mayoria de las enzimas se utilizan como ayudas de proceso y no tienen
ninguna funcion en el producto final. En este caso no es necesario declararlas en
la etiqueta pues no estan presentes en el alimento terminado. Pero cuando se
usan como aditivo si deben declararse en la etiqueta.

Las buenas practicas de fabricacion (BPF) se aplican en esta industria, y las
claves estan en el control del microorganismo seleccionado para la producciéon de
la enzima, el control y monitoreo para asegurar las condiciones Optimas de
proceso y asi obtener el mejor rendimiento durante la fermentacion, y el mantener
condiciones asépticas en el proceso de recuperacion y purificacion.

Las enzimas comerciales generalmente vienen como preparados enzimaticos en
soluciones acuosas cuando el estado final es liquido, y como micro granulados
especiales que no producen polvo, cuando se trata de la forma sélida.

3. USO DE ENZIMAS EN ALIMENTOS

Desde el punto de vista de la salud, es posible considerar que la accién de las
enzimas es “natural”. Se realiza bajo condiciones suaves de pH y temperatura, por
lo que su uso en la fabricacion de alimentos no tiene un efecto sobre los nutrientes
de éstos o0 sobre sus caracteristicas fisicas. La ventaja de las enzimas esta en
gue pueden inactivarse facilmente cuando se considere que han realizado su

B Association of Manufacturers and Formulators of Enzymes Products (AMFEP). (2010). Consultado en abril 1, 2010 en
http://www.amfep.org

1 Enzyme Technical Association (ETA). (2010).Consultado en abril 1, 2010 en http://www.enzymetechnicalassoc.org
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funcion, quedando entonces asimiladas al resto de las proteinas presentes en el
alimento.

4. MODIFICACION GENETICA DE MICROORGANISMOS PARA LA
FABRICACION DE ENZIMAS INDUSTRIALES

Cuando la enzima se obtiene a partir de la modificacion genética de alguno de los
microorganismos no patdégenos y que no generen toxinas, las caracteristicas del
microorganismo donador y del receptor, se estudian profundamente.

Cabe describir mejor el concepto de OGM - Organismo Genéticamente
Modificado (GMO por sus siglas en inglés), en relacion a la produccion de enzimas
industriales.

Un organismo es cualquier cosa viviente: microorganismos (hongos o bacterias),
plantas, animales y humanos. Un Organismo Genéticamente Modificado, es una
entidad biolégica capaz de replicacion o transferencia de material genético.®

Una enzima producida a partir de un microorganismo genéticamente modificado
es una proteina producida por la fermentacion de ese microorganismo. La enzima
es excretada por el microorganismo durante el proceso de produccion.

La enzima es una proteina, luego entonces una substancia, y no un organismo
vivo. Por lo tanto la enzima en si misma no esta genéticamente modificada. Solo
los microorganismos son genéticamente modificados.

5. LA REGULACION DE PREPARACIONES ENZIMATICAS EN MEXICO

En México las normas para elaboracién de productos alimenticios y cualquier
sustancia usada para ello, estd regulada por la COFEPRIS, con base en las
normas internacionales mencionadas anteriormente. Por lo tanto, el uso de
aditivos en alimentos esta también regulado por esta Comision.

1> AGIUS,F., et al. (sin fecha). Enzimas. Consultado en marzo 28, 2010 en
http://www.fagro.edu.uy/~bioguimica/docencia/basico/enzimas.pdf

16 Genetically Modified Organism. (2010). En Wikipedia, The Free Encyclopedia. Consultado en abril 1, 2010 en
http://en.wikipedia.org/wiki/GMO
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COFEPRIS

(Comision Federal para la Regulacién contra Riesgos Sanitarios), perteneciente a
la Secretaria de Salud, y cuya Misién es la de “Proteger a la poblacién contra
riesgos a la salud provocados por el uso y consumo de bienes y servicios,
insumos para la salud, asi como por su exposicion a factores ambientales y
laborales, la ocurrencia de emergencias sanitarias y la prestacion de servicios de
salud mediante la regulacién, control y prevencién de riesgos sanitarios.” '

ACUERDO DE ADITIVOS

El uso de enzimas en alimentos en México esta regulado por la COFEPRIS a
través del “Acuerdo por el que se determinan las sustancias permitidas como
aditivos y coadyuvantes en alimentos, bebidas y suplementos alimenticios”.

Emitido por la Secretaria de Salud, y cuya version vigente a la fecha de este
trabajo, fue publicada en el Diario Oficial de la Federacion el dia Lunes 17 de julio
de 2006.

El listado de enzimas permitidas para su uso en alimentos se encuentra en el
Capitulo Quinto que dice:

“‘QUINTO. En la elaboracién de alimentos, bebidas y suplementos alimenticios,
sélo se podran emplear las enzimas que se sefalan a continuaciéon:” *® (Se

reproduce el texto completo del ACUERDO... en el ANEXO 1).

Cualquier entidad o empresa que venda, compre o utilice preparaciones
enzimaticas para la fabricacion de productos alimenticios, debe apegarse a
hacerlo solo con las enzimas listadas en el citado Acuerdo, las cuales estan
agrupadas por el nhombre comun de la enzima o tipo de actividad enziméatica, el
origen del cual es obtenido, el nimero EC, y sus nombres quimicos y sinénimos.
(Para mejor comprension, referirse al ANEXO 2 — ENZIMOLOGIA).

1 Secretaria de Salud. Comision Federal para la Regulacién contra Riesgos Sanitarios (COFEPRIS). (2010) Misién. Consultado en abril
1, 2010 en www.cofepris.gob.mx

'8 Secretaria de Salud. Comision Federal para la Regulacion contra Riesgos Sanitarios (COFEPRIS). (2006). Acuerdo por el que se
determinan las sustancias permitidas como aditivos y coadyuvantes en alimentos, bebidas y suplementos alimenticios. Consultado en
abril 1, 2010 en www.cofepris.gob.mx
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C. CONCEPTOS PARA MEJORAR EL DESEMPENO DEL AREA
DE VENTAS

1. EL VENDEDOR

Requerimientos del Trabajo del Vendedor

El vendedor es la persona que ejerce la profesion de ventas. Vender es ofrecer y
traspasar la propiedad de un bien o la prestacién de un servicio a cambio de un
precio establecido.

El vendedor cumple una funcion necesaria e importante, ya que simplemente es el
medio por el cual la empresa va a canalizar una gran parte de los ingresos, y el
resultado de su actividad se convierte en el motor de la produccién. Si una
empresa no vende lo que produce, no tiene sentido su existencia. El vendedor
planifica, promociona, desarrolla y cristaliza la venta. *°

El trabajo del vendedor se caracteriza por los siguientes elementos:

e Requiere un alto grado de motivacion.

e Se maneja con tacto, diplomacia y estimulo social.

e Debe operar con poca supervision directa de sus actividades.

¢ Viaja constantemente.

o [Esta sometido a fuertes presiones y debe saber manejar el estrés y la fatiga
fisica.

e Debe ser capaz de sobreponerse a las decepciones y manejar la
frustracion.

e Debe estudiar, practicar y actualizarse constantemente para ser altamente
competitivo y no volverse obsoleto.

e« Maneja recursos econdmicos como por ejemplo los viaticos, que debe
saber administrar

e Ofrece oportunidades de desarrollo y prosperidad econémica.

19 OLAYA, Y. (2008). Técnica de ventas. Requisitos para ser vendedor. Consultado en marzo 28, 2010 en
http://www.gestiopolis.com/marketing/tecnicas-de-ventas.htm
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No obstante las oportunidades que ofrece el trabajo de ventas, es un trabajo dificil
y exigente. Requiere de personas con caracteristicas y habilidades especiales, y
sobre todo preparacion y experiencia. “Cualquiera puede ser vendedor, pero no
necesariamente sera un buen vendedor”.

En la venta de preparaciones enzimaticas, por tratarse de productos de alta
tecnologia que responden a necesidades especificas de mejora, de ahorro o de un
proceso que no es posible llevar a cabo de otra forma, el papel del vendedor es
fundamental, ya que no solo se requiere colocar en el mercado los productos de
Su empresa, sino que se necesita de un verdadero analista que logre interpretar
los deseos y las necesidades de sus clientes y transmitirlos a su organizacion,
para que ésta realice las acciones necesarias para satisfacerlos, en términos de
disefio de producto, presentacién, combinaciones posibles de productos para
lograr el resultado deseado, etc.

A fin de vencer a la competencia, se requiere ademas una buena combinacion de
sus habilidades, experiencia y técnica de ventas. Debe conocer o mas posible
contra quien se enfrenta en el mercado, y buscar elementos que representen una
ventaja sobre sus competidores.

El Perfil del Vendedor

El ser un buen vendedor implica desarrollar al maximo toda una serie de requisitos
y cualidades personales. ?° Entre las basicas para cualquier profesional en ventas,
como responsabilidad, ambicién, poder de persuasion, capacidad de
comunicacién, cortesia, ética, paciencia, etc., hay algunas otras relevantes en
particular para el caso de una empresa comercializadora de enzimas industriales:

Iniciativa: Ser una persona emprendedora y capaz de salir adelante.

Capacidad de observacién: Poder juzgar a las personas con quienes trata para
saber en qué forma debe de actuar con ellas.

Creatividad: Facilidad para realizar buenas ideas en los momentos precisos.

Sequridad: Ser una persona decidida, que confié en si misma y en sus
habilidades; un buen vendedor debe de estar convencido de la calidad de su
trabajo y sobre todo de que cuenta con los instrumentos materiales y psicolégicos
necesarios para tener éxito.

20 CHAMOSO, R. F. (2008). Sistemas de control y distribucion de ventas. Consultado en marzo 28, 2010 en
http://www.monografias.com/trabajos11/travent/travent.shtml
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Determinacién: Mostrarse firme con los objetivos e ideas.

Imaginacion: Ser capaz de prever las cosas que probablemente podran ocurrir.

Empatia: Facilidad de sentir una situacion ajena como suya. Ver las cosas desde
la perspectiva del cliente.

El Desarrollo del Vendedor

El desarrollo personal de un vendedor puede orientarse a la estructura de la
organizacion o bien al incremento de sus ventas, y por ende al de sus ingresos;
aunque regularmente la obtencién de buenos volimenes de ventas conlleva al
logro de mejores puestos, en muchas ocasiones los vendedores renuncian a
aceptarlos con tal de no perder a sus clientes e ingresos, que pueden ser
elevados.

Existen algunos factores esenciales que hay que considerar en el desarrollo
personal de un vendedor y son:

e Deseos de progresar

o Efectiva administracion de su tiempo.

e Una correcta exploracion de sus cualidades y habilidades
e Preocupacion personal por la capacitacion y el aprendizaje
e Experiencia

e Caracter, firmeza y voluntad.

Todos ellos, pero en particular la experiencia, y la voluntad y capacidad de
aprendizaje, son muy relevantes en el caso de un vendedor que trabaja en el area
de preparaciones enzimaticas.

El primer paso, es la preparacion técnica, a la que hay que dedicarle todos los
recursos necesarios. La formacion de los vendedores como especialistas en el
area de aplicacion de enzimas, obrara en beneficio de la empresa distribuidora de
los productos, por las siguientes razones:

a) Ser4 mas competitiva frente a otras empresas del mismo tipo pues los clientes
reconocen el conocimiento técnico de aplicacién como una fuerza de la empresa y
un punto a favor para preferir a un proveedor sobre otro.
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b) Le dara herramientas al vendedor para realizar el mismo la funcion de Ventas y
Servicio Técnico, lo cual reduce la necesidad de la empresa de contratar mas
personal y por esa razén el vendedor tendra oportunidad de recibir un mayor
ingreso.

¢) Reducira la dependencia técnica del distribuidor hacia el fabricante de enzimas.
Esto nuevamente le aportara una mejor imagen frente al cliente y un mayor
reconocimiento por parte del fabricante como un socio que agrega valor.

Como material de apoyo, en el ANEXO 2 de este trabajo, se incluye informacion
detallada sobre Enzimologia y una descripcion general de algunas aplicaciones
de enzimas en alimentos.

El Vendedor de Preparaciones Enziméticas para la Industria Alimenticia

Una empresa dedicada a la venta de preparaciones enzimaticas requiere de
personal con una fuerte capacidad de observacion, creatividad, iniciativa e
imaginacion, con una dosis de paciencia y persistencia, ya que como se ha
mencionado, muchas aplicaciones de productos se tienen que “crear” y no estan
ya listas solo para cosecharse.

Su perfil debe ser el descrito arriba, lo que le ayudara a abrirse paso en un
mercado que adn conoce poco las enzimas y sus alcances. Necesita ese perfil
para identificar oportunidades de negocio, en donde parece no haberlas, o para
saber influir en la manera que tiene el cliente de ver las cosas, o bien en cambiar
la forma tradicional de hacerlas.

El vendedor de enzimas debe tener buenos conocimientos de quimica, de manera
gue pueda entender sin problemas los aspectos técnicos sobre la aplicacion de los
productos, el procesamiento de los alimentos, que le sirvan de base para ser
entrenado en profundidad, y asi lograr un dominio del tema y poder luego
establecer un dialogo de alto nivel técnico con los clientes y proveedores, si es
necesario.

El manejo del idioma inglés es practicamente obligatorio para tener acceso a la
informacion de productos mas nueva y relevante; para estar en condiciones de ser
entrenado en cualquier parte del mundo, ya sea en aspectos técnicos o de ventas,
y si es el caso, también se necesita para establecer el dialogo con el fabricante de
enzimas con el que este asociado el distribuidor.

Como ejemplo de una situacion tipica que se le puede presentar al vendedor de
enzimas, encontramos la siguiente:
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a) El vendedor identifica la aplicacion.

b) Presenta los diversos beneficios que puede traerle la preparacién enzimatica al
cliente, al reemplazar el producto o serie de productos que usa actualmente para
elaborar el alimento. Normalmente un producto quimico.

c) La preparacion enzimatica tiene un precio por kilogramo de 1,500 pesos y su
funcion tecnolégica le permitiria reemplazar el uso de 500 kilos de dicho producto
guimico, cuyo precio es de 4 pesos por kilogramo, con un solo kilo de enzima.

d) A pesar de la diferencia a favor del producto enzimético, es comun que el
impacto “visual” del precio de la enzima cause que la primera reaccién del cliente
sea decir que el producto enzimético es muy caro.

e) Entonces es cuando la preparaciéon y las habilidades del vendedor de enzimas
industriales deberan ayudarle a romper las barreras de entrada y colocar su
producto como la opcion mas competitiva por sus beneficios y no por su precio
aparente.

f) En México y otros mercados de la region, la tendencia a comparar el precio por
unidad de los productos, en vez de evaluarlos por el costo de aplicacién en el
producto final es mas comun de lo que podria pensarse.

Para concluir lo relacionado al perfil y la formacion del vendedor en este campo de
la industria, hay que remarcar que requiere mucho tiempo y esfuerzo, por lo que
un vendedor experimentado es apreciado como un activo muy valioso de la
empresa comercializadora enzimas. Normalmente estd bien remunerado y esa
experiencia le permitiria, si fuese necesario, desenvolverse en otros territorios de
venta (paises o regiones) dentro de la misma industria.

2. EL PROCESO DE VENTAS

La interaccion que existe entre el vendedor y el comprador acentlia la posibilidad
de desarrollar un procedimiento adecuado y eficaz para llevar a cabo el proceso
de ventas. Este proceso en general se sigue también en la industria de
preparaciones enzimaticas, sin embargo, por la alta especializacion de los
productos, hay que prestar especial se sigue un proceso general cuando se
trata de vender productos. Los elementos de este proceso que se describen a
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continuacion, deben ser objeto de un entrenamiento exhaustivo para la fuerza de
ventas.*

Preparacion

El vendedor debe estar preparado en todos los aspectos del producto, el mercado,
los clientes, la competencia, las técnicas de venta y la forma de administrar mejor
las cuentas de los clientes. Se debe conocer lo mas posible las necesidades
tipicas de las empresas del sector al que pertenecen los clientes potenciales y el
tipo de comportamiento esperado en el segmento de mercado al cual desea
vender. Es necesario estar informado sobre la naturaleza de la competencia y las
condiciones de los negocios, que prevalecen en su territorio.

La recomendacién que hace en este trabajo, es utlizar material como el
presentado en el ANEXO 3, como una base para que el vendedor adquiera
conocimientos sobre la Industria de Fabricacion de Preparaciones Enzimaticas a
nivel global. Es deseable que cualquier persona involucrada en el sector de
enzimas conozca a fondo esta informacion, como una forma de conocer a los
competidores potenciales.

Prospeccion

Este paso es muy importante porque su correcta y constante ejecucion permite la
ampliacion de la base de clientes de la empresa. Es posible obtener una lista de
prospectos de clientes potenciales, mediante las siguientes actividades:

a) Revisar los registros de los clientes pasados y actuales para obtener su
historial.

b) Recabar informacién del mercado consultando fuentes como directorios de las
camaras industriales, revistas especializadas y directorios generales de la
industria.

c) Asistir a ferias comerciales y exposiciones del sector industrial de su interés.

En el ANEXO 4 se elabor6 un listado de ejemplos de FUENTES DE
INFORMACION relevantes para una distribuidora de enzimas para la industria de

21 CHAMOSO, R. F. (2008). Sistemas de control y distribucion de ventas. Consultado en marzo 28, 2010 en
http://www.monografias.com/trabajos11/travent/travent.shtml
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alimentos, que trabaje en México, y a los que se puede recurrir para conocer las
generalidades del mercado y datos sobre clientes potenciales.

Contacto Inicial.

El contacto personal es una forma sencilla de atraer la atencion del futuro cliente.
Protocolo y buenos modales.

Presentacién de Ventas.

Busca atraer la atencion, despertar el deseo de compra y manejar las objeciones.

El Cierre de la Venta.

Durante la presentacion de ventas, el vendedor debe tratar en forma peridédica, de
realizar un cierre de venta de prueba para poder medir la voluntad de compra del
cliente potencial.

Seguimiento y Servicio Post-Venta.

El éxito de las ventas depende de la repeticion de negocios. Los servicios
posventa pueden fomentar la buena imagen ante el cliente después de su
decision.

3. GESTION DE CUENTAS Y OPORTUNIDADES DE VENTA (CRM y EL PLAN
DE CUENTA)

CRM

Mantener una historia precisa de la cuenta es una parte critica de la actividad de
ventas. El beneficio para la empresa de tener un sistema de registro de ventas
importantes, eventos, conversaciones o informacion general acerca de los
clientes, es que se use como base para la gestion tanto de esa cuenta, como de
las oportunidades de nuevos negocios.

Una estrategia de negocio utilizada por numerosas empresas lideres de la
industria, es el sistema conocido como CRM (por el término en inglés "Customer
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Relationship Management"), que es la administracién basada en la relacién con
los clientes. %

Aunque es un modelo de gestion de toda la organizacion, es relevante
mencionarlo aqui pues su orientacibn es completa hacia el cliente, en
concordancia con los principios de Mercadotecnia que se pretende fomentar entre
los distribuidores de preparaciones enzimaticas.

El concepto de CRM sugiere una forma de la estrategia de negocio, en el que la
empresa trabaja enfocada en fomentar y desarrollar la relacion con el cliente para
conocer sus necesidades, y tomar las acciones necesarias para satisfacerlas.

El conocimiento derivado de ese proceso es recopilado en sistemas disefiados
para ello. Una vez que se tiene la mayor cantidad posible de informacién sobre
los clientes, la empresa tendra una mejor idea de como darle mayor valor a su
oferta de productos y servicios, brindando asi soluciones adecuadas a las
necesidades de esos clientes.

El nombre CRM hace referencia también a dichos sistemas informaticos que
automatizan el manejo de todos los datos recabados durante la gestién de ventas
y del control de la relacion con los clientes de la empresa.

El lograr una buena administracion de la relacion con los clientes deberia ser un
pilar importante en la estrategia de muchas empresas, ya que un buen
relacionamiento con ellos puede convertirse en el activo mas valioso de una
compafiia, por encima del valor econémico de cualquier otro activo que tenga.?

Este concepto puede parecer muy ambicioso, pero es posible adaptarlo a
cualquier tamafio de negocio. En cuestion de “software” hay muchas alternativas
de bajo costo, accesibles para la pequefia companiia distribuidora, objeto de este
trabajo.

En relacién al contenido mismo, se sugiere comenzar revisando la calidad de la
informacion almacenada en su base de datos de clientes actual. Es muy posible
gue estén desintegrados en diversos sistemas, hojas de célculo, formularios de
papel, agendas y demas lugares. La primera tarea sera buscar que la informacion
gue se tenga sea congruente, y partir de ahi para buscar toda la informacion
restante.

22 Customer Relationship Manager. (2010). En Wikipedia, The Free Encyclopedia. Consultado en abril 1, 2010 en
www.wikipedia.org/wiki/CRM

23 PARES, G.R. (2008). La guia de implementacion de un CRM para el empresario PYME. Consultado en abril 1, 2010 en
http://www.mundocrm.com/marketing/vp-tid:5-pid:17-LA-GUIA-DE-IMPLEMENTACION-DE-UN-CRM-PARA-EL-EMPRESARIO-
PYME.html
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El Plan de Cuenta (Account Plan)

Usando los datos de los clientes, del mercado y de la competencia, el Plan de
Cuenta (conocido como Account Plan por su acepciéon en inglés) es una manera
organizada de colocar todos los elementos que ayudan a concretar las
oportunidades de negocio previamente identificadas con los clientes mas
importantes de la empresa (“el 80% de las ventas son generadas por el 20% de
los clientes”).

Es una herramienta de planeacion de la fuerza de Ventas, que ayuda a organizar
la forma de trabajo, al crear una estrategia para lograr incrementar el tamafo del
negocio con dichas cuentas, pero también puede ser usada para crear estrategias
para ganar las cuentas prospecto, e iniciar el negocio con ellos.

Requiere de mucho trabajo de preparacion, verdadero conocimiento del cliente y
manejo de fuentes de informacion como las citadas anteriormente.

El proposito es elaborar planes de acercamiento y de accién que debe realizar el
ejecutivo de esa cuenta, con objetivos muy definidos y claros, enfocados en las
metas del negocio propio pero también en las metas del cliente, para que se logre
un impacto real y positivo en su negocio.

Los vendedores exitosos crean buenas estrategias, pero para elevar el nivel del
grupo de Ventas por entero, es deseable que se estandarice la forma de elaborar
este Plan de Cuenta para que sea seguido por todos aquellos que atiendan
cuentas estratégicas, cuentas clave o prospectos de cliente importantes. Esta
herramienta permitira a su vez, definir los recursos con los la organizacion apoyara
estos esfuerzos, para el logro de los objetivos planteados.

El distribuidor de preparaciones enziméticas sabe lo dificil que es identificar y
desarrollar oportunidades de negocio, sobre todo cuando el numero de clientes de
gran magnitud son pocos, y donde las barreras de entrada para los proveedores
pequefios de la industria son a veces mas fuertes que para competidores mas
grandes.

El adaptar esta herramienta en su forma de administrar las cuentas, estara
desarrollando un esquema de trabajo como el que usan algunos de esos
competidores grandes.

Como resultado de implementar de manera efectiva los Planes de Cuenta de los
clientes mas importantes, normalmente se logra lo siguiente:

e Crecimiento y proteccion de las cuentas claves
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¢ Mejores y més solidas relaciones de negocios con los clientes.

e Mayores ingresos y mas diversificados.

e Mas uniformidad en los procesos y mayor productividad del equipo
e Aumenta la influencia sobre las decisiones de compra del cliente

En el ANEXO 5 se presenta una sugerencia de guia para elaborar un Plan de
Cuenta, incluyendo el tipo de informacion que puede ser relevante para realizar los
analisis necesarios y poder posteriormente disefiar las estrategias y los planes de
accion. Una descripcién detallada del concepto del Diagnéstico FODA, se
encuentra en el punto D - 4.

4. CALIDAD EN EL SERVICIO AL CLIENTE

La satisfaccion del cliente se da cuando el beneficio recibido por €l es mayor que
el costo del producto que compré. 2*

La satisfaccion del cliente tiene que ser la razon de ser de cualquier organizacion
comercial, como medio para la permanenciay el crecimiento de la empresa.

Un cliente satisfecho regresa nuevamente a hacer negocios con la empresa que
logré satisfacer sus necesidades por medio del producto que le suministro, pero
guiza en mayor medida por el alto nivel del servicio que le presto.

Una empresa comercializadora de enzimas o de cualquier otro producto, tiene
como su razén de ser el Servicio, puesto que no fabrica los productos, su forma de
agregar valor a la cadena de suministro, es prestando un servicio de excelencia,
gue le gane el reconocimiento del cliente, por lo que debe prestar especial
atencion la filosofia y estructura que tenga para dar servicio al cliente.

Liderazgo y Compromiso Gerencial con la Calidad del Servicio

Un fuerte compromiso de los directivos de la empresa con la calidad en el servicio,
vigoriza y estimula a la organizacién a perfeccionar su nivel de atencién al cliente.
La Direccion de la compafiia debe transmitir a todo el personal que tiene contacto

2 GONZALEZ, J.L., (2009). Servicio al cliente. Notas del Diplomado de Actualizacion en Mercadotecnia Gerencial FQ UNAM.
Modulo 1. México.
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con los clientes, la inspiracibn necesaria para elevar a su vez el nivel de
compromiso con los clientes. %

Los lideres del servicio tienen caracteristicas distintivas:
a) Vision de Servicio
e Concebir la calidad como clave del éxito y como una base competitiva.
e Ver el servicio como parte integral del futuro de la compafiia.
¢ Nunca ceder en el compromiso y dedicar a esto vigilancia permanente.
b) Liderazgo sobre el terreno.

e Dirigir las operaciones en donde esté la accion y estar siempre visibles para
todos.

e Hacer énfasis en la comunicacion y credibilidad.

e Enfoque permanente de motivacion y trabajo en equipo.
c) Integridad.

e Valorar lo correcto aunque sea costoso.

e Asignar valor extra a lo justo y confiable.

¢ Ganar la confianza de sus seguidores.

Caracteristicas de un Servicio Optimo

Un servicio 6ptimo es el resultado de la conjuncién de diversos detalles, siendo los
mas importantes:

e Conocimiento del producto o servicio por parte del prestatario.
e Demostracion permanente de voluntad de servir (sin llegar al servilismo).

e Capacidad de escuchar activamente al cliente.

2 JOVER, 1. (2009). La Atencion al cliente. Satisfaccién y Servicio al Cliente. Consultado en marzo 29, 2010 en
http://www.gestiopolis.com/marketing/la-atencion-al-cliente.htm
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e Tratamiento personalizado, distinguiendo al cliente por su nombre,
preferencias, etc.

e Contar con capacidad de reserva para superar las expectativas.
e Verificar el nivel de satisfaccion del cliente (retroalimentacion).

Proporcionar un excelente Servicio al Cliente es la manera de obtener una ventaja
competitiva. Una ventaja competitiva sustentada en el servicio depende de
habilidades humanas, capacidades logisticas, bases de conocimientos y otras
fortalezas que los competidores no pueden reproducir, Io que eleva su valor ante
el cliente.

El valor del servicio aumenta cuando se le agrega valor, diferenciandolo.

Lo que Percibe el Cliente de un Servicio de Calidad %

Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones, equipos, personal y
materiales de comunicacion.

Confiabilidad: Que el servicio prometido se ejecute de manera fiable y
cuidadosa.

Profesionalismo: Poseer las destrezas requeridas y conocimientos del
producto.

Capacidad de respuesta: Disposicion de ayudarle y brindarle un servicio
rapido.

Cortesia: Atencion, consideracion, respeto y amabilidad del personal de
contacto.

Credibilidad: Veracidad, creencia y honestidad en el servicio que se le provee.
Segquridad: Inexistencia de peligros, riesgos o dudas.
Accesibilidad: Gerencia y personal accesibles y facil de contactar.

Comunicacion: Mantenerlo informado utilizando un lenguaje comprensible.
Escucharlo atentamente.

26 JOVER, 1. (2009). La Atencion al cliente. Satisfaccién y Servicio al Cliente. Consultado en marzo 29, 2010 en
http://www.gestiopolis.com/marketing/la-atencion-al-cliente.htm
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Las decisiones de los clientes dependen cada vez mas del “paquete” de valores
agregados que se le ofrezcan junto con el producto que compra, de la importancia
de la relacion que tengamos con él y del nivel de satisfaccion que se lleven
después de tratar con nosotros.

La Direccion de la empresa comercializadora de enzimas debe fomentar los
factores de competitividad que corresponden a los elementos que el cliente
percibe de la calidad del servicio, listados arriba:

Imagen

Aunque la imagen del producto es derivada de la imagen del fabricante, el
distribuidor de preparaciones enzimaticas tiene en sus manos la imagen de su
propia empresa ante el cliente final. Cuidar el estado material y la apariencia de
todo el resto de la cadena de distribucion, refleja un alto nivel de calidad. Debe
asegurar el buen estado de sus instalaciones, cuidar la buena apariencia personal
de los miembros de la organizacion, su forma de vestir, la forma de responder el
teléfono, la papeleria usada por la empresa (formatos, facturas, etc.). También la
publicidad empleada por la distribuidora tiene relacion con el rubro de su imagen.

Integracién

Difundiendo una presion positiva para mejorar el nivel. Todos en la organizacion
deben estar comprometidos con el buen servicio. Se debe cultivar el orgullo por la
pertenencia a la organizacion.

Capacitaciéon

De todo el personal, no solo en las destrezas laborales y técnicas como ya fue
explicado, sino en los aspectos de la persona humana, que son las que percibe el
cliente. Todos los empleados de la cadena de atencion a clientes (Ventas,
Servicio Técnico, Logistica, Cobranza, Gerencia, deben ser responsables de
establecer y mantener buenas relaciones con los clientes, y deben hacer todo lo
gque este a su alcance para atender una queja y solucionar los problemas que se
plantean.

Motivacion

El personal debe estar motivado para cubrir todos los aspectos ya mencionados.
Se le debe apoyar en las decisiones que tomen, aunque sean arriesgadas, si se
fundamentan en mejorar el trabajo y satisfacer las solicitudes de los clientes. Debe
existir una politica de incentivos para el personal de mejor desempefio.
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Retroalimentacién v diagndstico

Debe instrumentarse un proceso continuo para controlar y verificar la percepcion
de los clientes sobre la calidad del servicio que presta la compafia, identificar las
causas de las deficiencias y tomar las medidas necesarias para mejorar.

D. CONCEPTOS DE MERCADOTECNIA

1. LAMARCA

Una marca esta hecha de asociaciones tangibles e intangibles del producto o
servicio que se provee. El nombre de la compafia, su logo y los aspectos
materiales deben comunicar explicitamente al mercado meta, el mensaje que se
pretende.?’

Una vez que existe una relacién entre la compafiia y su mercado meta, esos
aspectos materiales representaran también las propiedades intangibles de dicha
compaiiia, tales como servicio, calidad y consistencia.

Las marcas no se crean de la noche a la mafiana. Requieren un gerenciamiento
cuidadoso para desarrollar una relacion positiva con los clientes, y asociar
apropiadamente la promesa de la marca con los simbolos relevantes de
mercadotecnia de la empresa. El premio por construir una marca de renombre es
lograr margenes de rentabilidad mas altos y seguridad competitiva.?

Los productos enzimaticos que vende la distribuidora tienen seguramente, en
mayor o menor medida, un reconocimiento en el mercado, derivado del esfuerzo
hecho por el fabricante para entregar efectivamente dicha promesa de marca.
Pero es deber del distribuidor llevar a cabo las acciones que sean necesarias
para, con el tiempo, establecer su propio nombre como una marca reconocida de
calidad en el servicio.

27 CRAVENS, D., WOODRUFF, R. (1991). Mercadotecnia en accion. (Vol. 2, Cap.11). Wilmington: Addison- Wesley Iberoamericana.
28 HOLTIJE, H. (1982). Mercadotecnia (Cap.4). Serie Schaum, México: McGraw Hill
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Héagase las siguientes preguntas:

e ¢ Qué simbolos (nombres, logos, empaque, etc.) van a representar la
marca?

e ¢ Como refleja su marca el posicionamiento de sus productos o servicios?

e (Qué le promete su marca a los clientes?

Lo que espera el fabricante de enzimas de sus distribuidores, es que consigan
renombre en el mercado por el hecho de haber cumplido la promesa de su propia
marca con los clientes finales, y que sirva para complementar e incrementar adn
mas la buena fama del fabricante.

2. LA PROPUESTA DE VALOR
Valor
Cualidad de algo digno de interés o estima, precio.?*

Valor es la cantidad de dinero que los clientes estan dispuestos a pagar por los
productos o servicios de la empresa.

Valor Agregado es el conjunto de retribuciones generadas en la realizacion de una
actividad productiva que constituyen, junto a los bienes incorporados en el
producto final, el valor total de este producto.

La Propuesta de Valor

La Propuesta de Valor es en esencia, lo que hace al cliente escoger nuestro
negocio en vez del de la competencia. Es parte Marketing, parte Operaciones y
parte Estrategia.

En el nivel subconsciente, los clientes van a comparar la Propuesta de Valor de
nuestra comparfia con la Propuesta de Valor de nuestros competidores para
decidir a quién le dan el negocio.

Teniendo eso en mente, hay que recordar algunas cosas cuando se escribe una
propuesta de valor:*

29 LAROUSSE (2008). Valor. Diccionario Enciclopédico Larousse (p.1022). México: Ediciones Larousse.

30 RICHARDS, D. (2010). Writing a Business Plan - Business Concept and Value Proposition, What makes your company unique?
Consultado en marzo 30, 2010 en http://entrepreneurs.about.com/od/businessplan/a/businessconcept.htm
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a) Hacerla corta y sin que cause confusion. La Propuesta de Valor explica porqué
los clientes deberian comprarnos a nosotros. Si no podemos resumirla en 10
palabras o0 menos, es probable que tampoco seamos capaces de ejecutarla.

b) Debemos ser precisos. Los clientes tienen necesidades especificas. Nuestra
Propuesta de Valor debe ofrecer soluciones objetivas.

c) La propuesta es acerca del cliente no sobre nosotros. La Propuesta de Valor
deberia tratar Unicamente lo que importa para el cliente y la valia que podemos
proporcionarle con nuestro producto o servicio.

d) El valor se expresa de numerosas formas. Dinero, tiempo, conveniencia y
servicio superior son solo algunas de las maneras en que podemos agregar valor
a lo que ofrecemos al cliente.

Tener una Propuesta de Valor original es uno de los elementos esenciales del
negocio, y aplica a todo tipo de negocio. Es lo que lo coloca aparte de todos sus
competidores.

La declaracion de la Propuesta de Valor frecuentemente contiene expresiones
cuantitativas acerca de lo que hace Unico a un negocio. Es precisamente el
“porqué” los clientes deberian hacer negocio con nosotros.

El servicio al cliente no es por si mismo una Propuesta de Valor. Es un factor de
ejecucion del servicio. Tener un gran Servicio al Cliente debe ser una parte
esencial de la mercadotecnia de la empresa.

Para el Director General de una empresa, poder explicar la Propuesta de Valor a
sus clientes, empleados y accionistas, es la parte mas importante de su trabajo.

Los puntos siguientes pueden ayudar a descubrir como hacer una Propuesta de
Valor sélida:*

« Normalmente una propuesta de valor no esta determinada de antemano, es
descubierta. Viene de la necesidad. Si uno empieza a crear el “mejor
negocio posible”, puede ser que termine con un gran negocio, o puede que
no. Si uno comienza a resolver las necesidades de sus clientes, su negocio
evolucionara de forma natural en algo valioso.

e Preguntarnos a nosotros mismos porqué un alguien deberia comprar de
nosotros en vez de nuestro competidor. Si la respuesta es “por la mejor

31 ALT, B. & USBORNE, N. (2006). In Search of a Value Proposition. Consultado en marzo 30, 2010 en
http://www.marketingexperiments.com/improving-website-conversion/value-proposition.html
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seleccion de productos”, “por el mejor servicio al cliente” o “por la entrega
rapida”, el éxito potencial puede ser bastante limitado. Esas cualidades no
hacen “Unico” a un negocio.

e Las ideas simples son las mas faciles de ejecutar. Si se maneja la idea de
ser “el mejor”’ en algo, el hecho de decirlo no implica nada, pues muchos
otros pueden decir lo mismo. La diferencia es realmente “serlo”. Este es un
punto clave de la Propuesta de Valor: tiene que ver con lo que “hacemos” y
con lo que “somos”. No puede ser solamente lo que “decimos” o lo que
“‘queremos”.

« Muy frecuentemente, las compafiias escriben Propuestas de Valor y
declaraciones de la Misién de la Compafia, que intentan cubrir las grietas
que hay en sus negocios actuales... jcon palabras! Eso no sirve. La
Propuesta de Valor no es lo que uno dice...es lo que uno “es” en realidad.

o Refinar la Propuesta de Valor hasta que pueda ser articulada en una sola
oraciéon. Debemos ser capaces de comunicar en ella quienes son nuestros
clientes, que les estamos proveyendo y porque compran de nosotros.

Si nuestra Propuesta de Valor no cabe escrita en una servilleta de papel,
probablemente no la hemos encontrado aun.

3. LOS CONCEPTOS DE MISION Y VISION DE UNA EMPRESA®*

El Pensamiento Estratégico esta referido a la manera como piensan y actian los
niveles directivos de la empresa. El pensamiento estratégico se caracteriza por
considerar prioritarios los objetivos de largo plazo, acordes con el sentido de la
Mision y la Vision de la compafia.

Una compafia necesita establecer sus metas y prioridades, de forma que las
personas encargadas de llevarlas a cabo pueden conocerlas y entenderlas.

En caso de no tener aun definidos estos enunciados, sera muy recomendable para
la Directiva del distribuidor de preparaciones enzimaticas, comenzar a darle un
enfoque estratégico a su gestion, definiendo los enunciados de la Misién y la
Vision de la compaifia. Es un paso fundamental del pensamiento estratégico, con
el que deben enfocarse los esfuerzos de la organizacion.

32 GONZALEZ, J.L. (2010). Conceptos de Misién y Vision de Una Empresa. Notas del Diplomado de Actualizacion en Mercadotecnia
Gerencial FQ UNAM. Modulo IV. México.
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Misiéon

La Mision significa trazar el rumbo y saber qué es lo que se quiere “hacer”, para
“ser” lo que se quiere llegar a “ser”.

La Misidn es un enunciado que sintetiza los valores esenciales de la organizacion
y sus principales propositos estratégicos. Estos deben ser conocidos,
comprendidos y compartidos por todos aquellos que conforman la distribuidora.

Visién
Se refiere a lo que la empresa quiere crear, la imagen futura de la organizacion.

El enunciado de la Visién indica hacia donde se dirige a largo plazo la empresa y
en gué debera de convertirse, tomando en cuenta el entorno (necesidades y
expectativas de clientes, las condiciones del mercado, nuevas tecnologias, etc.)

Algunas preguntas que ayudan a clarificar la Vision de la empresa pueden ser:
¢,Cudles son nuestras ventajas competitivas?, ¢,como visualizamos a la empresa
en 5 anos?, ¢en qué queremos ser mejores?

4. DIAGNOSTICO FODA (TOWS o SWOT)*

Un diagndstico FODA es una herramienta, usada para formular y gerenciar
estrategias. Puede ayudar a identificar las fortalezas (F), las oportunidades (O), las
debilidades (D) y las amenazas (A) y de una compafiia en particular.

Las fortalezas y las debilidades se refieren a factores internos de la empresa para
crear valor o destruirlo. Pueden ser los activos, las habilidades o los recursos que
una compafia tiene a su disposicidbn, comparados con sus competidores. Es
posible medirlas utilizando evaluaciones internas 0 un comparaciones externas.

Las oportunidades y las amenazas provienen de factores externos a la empresa,
que crean valor o lo destruyen, y que la empresa no puede controlar. Pero
provienen de la dindmica competitiva de la industria 0 mercado, o bien de factores
demograficos, econdmicos, politicos, técnicos, sociales, legales o culturales.

33 GONZALEZ, J.L. (2010). Diagnéstico FODA. Notas del Diplomado de Actualizacion en Mercadotecnia Gerencial FQ UNAM.
Modulo V. México.
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En el proceso de identificacion se debe evitar confundir factores del entorno con
los operativos internos y se deben encontrar tantos factores como sea posible, y

éstos deben ser realistas.

El FODA es vigente para un tiempo y unas circunstancias dadas.

Ejemplos tipicos de los factores en un diagrama de analisis FODA:

FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS

Experiencia en marketing especializado
Acceso exclusivo a recursos naturales
Patentes

Producto o servicio nuevo e innovador
Ubicacion del negocio

Conocimientos técnicos propios
Procesos y procedimientos de calidad
Fuerte reputacion de la empresa o0 marca

DEBILIDADES

Falta de experiencia en marketing
especializado

Productos y servicios no diferenciados (en
relacién a sus competidores)

Ubicacion de la compaiia

Competidores con mejor acceso a los canales
de distribucion

Mala calidad de mercancias o servicios
Reputacion dafiada

FACTORES

EXTERNOS

OPORTUNIDADES

Mercados en desarrollo

Fusiones, o alianzas estratégicas

Nuevos segmentos atractivos del mercado

Un nuevo mercado internacional

Disminucion de las regulaciones

Retiro de barreras comerciales internacionales
Un mercado liderado por un competidor débil

AMENAZAS

Un nuevo competidor en el mercado local
Guerra de precios

Competidor tiene un nuevo producto o servicio
sustituto o innovador

Nuevas regulaciones

Barreras comerciales crecientes

Nuevos impuestos a su producto o servicio
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5. ESTRUCTURA DE UN PLAN DE MERCADOTECNIA

El Plan de Mercadotecnia integra las decisiones de los gerentes sobre el mercado
objetivo, los objetivos y el programa de comercializacion.

Elaborar un buen plan de mercadotecnia brindara varias ventajas a la gerencia del
distribuidor de preparaciones enzimaticas o la persona encargada de desempefiar
las funciones de mercadotecnia en la empresa. Dichas ventajas pueden ser el
mejoramiento de las comunicaciones, una base para medir los resultados y un
marco de referencia para hacer cambios. El marco de tiempo de un plan a corto
plazo es de un afio; los planes estratégicos a largo plazo se preparan para
periodos de dos a cinco afios 0 mas.

En este trabajo se esta adoptando la metodologia del “Marketing Plan PRO 9.0” 34,

con el fin de mostrar una clara estructura de esta herramienta.

Se incluye a continuacion una descripcién de la informacion que deberia contener
un Plan de Mercadotecnia, en el marco de la estrategia general de la distribuidora
de productos enzimaticos en cuestion, con la intencion de que sirva de base para
la elaboracion del Plan de Mercadotecnia que se presenta como ejemplo en el
CAPITULO II.

ESTRUCTURA DEL PLAN

Resumen Ejecutivo
Breve e informativo sobre las caracteristicas principales de la empresa.
Andlisis Situacional del Mercado

Necesidades del Mercado en el Territorio

Este puede ser el topico mas importante del Plan de Mercadotecnia. Para cada
uno de los principales mercados objetivo, enfatizar las necesidades del mercado
de preparaciones enzimaticas para la industria en especifico sobre la que se
realiza el plan y que se busca satisfacer con los productos o servicios que ofrece
el distribuidor. Posteriormente la compafia debe definir su oferta en términos de
las necesidades del mercado, asi no se enfocara en las enzimas que vende, sino
en las necesidades del comprador que va a satisfacer.

34 Marketing Plan PRO 9.0. Software comercial puede obtenerse en www.paloalto.com/marketing_plan_software/

43



Descripcién de los Componentes del Mercado

Pueden ser geogréficos, demogréficos, de comportamiento, descripcion de la
competencia, etc.

Tendencias del Mercado

Las tendencias del mercado pueden involucrar cambios en la demografia del
mismo, cambios en las necesidades del cliente u otros factores que pueden
influenciar el comportamiento de compra en el mercado objetivo.

Crecimiento del Mercado

En este punto se documenta, explica y discute el crecimiento del sector de la
industria de alimentos en que se enfoque el plan, y se puede proyectar ese
crecimiento al consumo de enzimas esperado en esa(s) aplicacion(es).

Idealmente se podria citar la opinién de expertos, una firma de investigacién de
mercado, asociaciones de comercio o periodistas con credibilidad describiendo el
crecimiento proyectado. Citar las tasas de crecimiento en términos que
concuerden con la informacién disponible de la industria.

La Compafia

Esta seccion se enfoca en la mision, las fuerzas, debilidades, competencias y
ofrecimientos de su compafiia. Lo que se busca es ver a detalle cual es la
situacion de la empresa, antes de definir estrategias, tacticas y programas.

Misién

Este tema fue tratado a detalle anteriormente en el punto D — 3 (Concepto de
Mision).

Oferta de Productos

Listar y describir las preparaciones enziméticas que la compaiia ofrece. En la
oferta para cada industria, tratar de cubrir los puntos mas importantes incluyendo
cuanto cuestan, que clientes los compran y porque.

Diagnéstico FODA

Explicado a detalle en el punto D - 4, el andlisis FODA para una empresa
distribuidora de preparaciones enziméaticas debe considerar sus propias Fuerzas y
Debilidades como empresa, independientemente de las que provengan del
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fabricante del producto que distribuyen. Las Oportunidades y Amenazas deberan
estar referidas en este caso al mercado Mexicano en su conjunto, al uso de las
preparaciones enzimaticas y al entorno de una empresa distribuidora en este pais.

Competencia
Hacer un resumen de la competencia. ¢ Es una competencia directa que puede ser

nombrada y descrita, 0 una competencia indirecta que es dificil de identificar?
¢, Qué tan fuerte es la competencia? ¢ Cuanto afecta al negocio?

Estrategia de Mercadotecnia

Objetivos de Mercadotechnia

Al colocar los objetivos de mercadotecnia, pensar en ventas, participacion de
mercado, posicionamiento de mercado, imagen, y objetivos relacionados. Los
objetivos deben ser concretos y medibles. Los objetivos a los que no se les pueda
seguir el rastro y dar continuidad, es poco probable que puedan ser
implementados. Las ventas son facilmente monitoreadas. La participacion de
mercado es mas dificil de seguir porque depende de realizar investigacion de
mercado. Otras metas de mercadotecnia son mas dificiles de medir, como el
posicionamiento y la imagen.*®

Objetivos Financieros

Los objetivos financieros son mas faciles de medir que los objetivos de
mercadotecnia. Un objetivo financiero puede ser incrementar las utilidades, o las
ventas, o la contribucibn marginal, etc. Los objetivos financieros pueden ser
también el dejar de gastar en ciertos rubros, como un porcentaje de las ventas,
etc. En todos esos casos, son objetivos concretos y su logro es medible.

Por ejemplo, un objetivo financiero puede ser incrementar las utilidades en un
10%. EI objetivo de mercadotecnia asociado para conseguir la meta de utilidades
puede ser incrementar la participacion de mercado en un 3%.

Mercados Objetivo

Es el ramo especifico de la industria alimenticia donde se distribuiran las
preparaciones enzimaticas.

33 CRAVENS, D., WOODRUFF, R. (1991). Mercadotecnia en accion. (Vol. 4, Cap. 21), Wilmington: Addison- Wesley
Iberoamericana.
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Posicionamiento

Los enunciados de posicionamiento deberan incluir un enfoque estratégico para el
mercado objetivo, asi también mencionar cual es la necesidad mas importante de
ese mercado y como las preparaciones enzimaticas y los servicios que preste el
distribuidor satisfacen esa necesidad. Sin olvidar mencionar cual es la
competencia principal y como lo que usted ofrece es mejor que la competencia.

Estrategias, Tacticas, Programas

Una Estrategia se enfoca en lo principal, tal como un objetivo especifico de
mercado, producto, oportunidad o bien un enunciado de posicionamiento.

Las Tacticas estdn para implementar las estrategias (por ejemplo: dar
entrenamiento o soporte).

Los Programas son actividades especificas del distribuidor para desarrollar las
tacticas sefaladas, cada una de las cuales incluye fechas, responsabilidades y
probablemente un presupuesto.

Esos tres niveles estratégicos deben ir alineados e integrados. Sea cual sea la
estrategia, debe ser posible encontrar el sentido de esa estrategia en las tacticas y
en las actividades que realmente se lleven a cabo y en las que se esta gastando el
dinero.

Mensaje de Mercadotecnia para el mercado objetivo

De acuerdo al sector industrial en el que se enfocara, el distribuidor debe
desarrollar mensajes que sean consistentes con el enunciado general de
posicionamiento, y que seran usados Unicamente para comunicar la Propuesta de
Valor al segmento de mercado en el que participa, complementando el mensaje
del fabricante y evitando contraponer los mensajes o causar confusién en el
mercado. Estos mensajes son frases especificas o textos que pueden usarse en
materiales de mercadeo. El mensaje debe ser congruente con la posicion en el
mercado de la compafiia distribuidora y del fabricante de las enzimas.

Mezcla de Mercadotecnia

La mezcla de mercadotecnia combina los programas para la planeacion del
producto, posicionamiento, fijacion del precio, distribucién, promocion y publicidad,
entrega, servicio y otros factores. El namero telefénico 01-800, el sitio de internet,
la literatura de ventas propia del distribuidor y muchos otros programas, todos
forman parte de la mezcla de mercadotecnia.
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Precio

Detallar la informacion de precios y relacionar el precio de los productos con la
estrategia. La propuesta de valor puede incluir implicaciones acerca de los precios
en relacion con el mercado. La determinacion de precios no es siempre
estratégica, y no siempre pueden ser controladas por el distribuidor de productos
enzimaticos.*®

Promocion, Publicidad y Relaciones Publicas

Se debe ver la promocidn en el sentido mas amplio que solo promocién de ventas.
Buscar cdmo correr la voz acerca del negocio, de la mejor manera, entre los
futuros clientes. Pensar en el contexto mas amplio, que incluya toda la gama de
opciones: publicidad, relaciones publicas, eventos, correo directo, seminarios y
literatura de ventas.

Plan de Ventas

Un plan de ventas es el plan estratégico y tactico para conseguir nuevos clientes e
incrementar las ventas a los clientes existentes con el fin de alcanzar los objetivos.
En esta seccidn hay que diferenciar el area de ventas del area de mercadotecnia.
Mercadotecnia se enfoca en la base general de clientes potenciales (ejemplo,
aumentar la presencia en un cierto porcentaje, en un segmento determinado) y
ventas en penetrar en objetivos definidos (cierto nimero de empresas, clientes
especificos)

Estrategia de Ventas

Una vez que se han establecido objetivos claros es importante crear el plan para
alcanzarlos. Hay que definir claramente como se llegar4 a los clientes: ¢Los
vendedores de la compafiia serdn empleados propios? ¢Cuantos vendedores
seran necesarios? ¢ Como seran entrenados y remunerados esos vendedores?

Proceso de Ventas

El proceso de ventas tiene que ver con la parte tactica del plan de ventas. Debe
incluir las técnicas de ventas usadas diariamente tales como prospeccion, proceso
de venta, estrategias de negociacion, seguimiento después de la venta, juntas de
ventas, forma de motivar a los vendedores, etc. Mas detalles sobre esta

36 . - S .
CRAVENS, D., WOODRUFF, R. (1991). Mercadotecnia en accion. (Vol. 3, Cap. 16), Wilmington: Addison- Wesley

Iberoamericana.
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informacion se encuentran el inciso C — 1 en el parrafo correspondiente al Perfil
del Vendedor.

Plan de Organizacion de Cuentas de Clientes

Es una forma de manejar las cuentas de clientes, mediante una tabla que agrupa
a las cuentas a las que se le vende actualmente, asi como también las cuentas
objetivo con las que se busca hacer negocio. Es de ayuda para medir el monto
total de las ventas.

Mantener una historia precisa de la cuenta es una parte critica del plan de ventas.
El beneficio para la empresa sera que en ese sistema se puedan tener registro de
ventas importantes, eventos, conversaciones o informacion general acerca de los
clientes.

Manejo de las Oportunidades de Venta

La relacion de oportunidades de negocio ayudara a pronosticar las ventas y
manejar los resultados de los vendedores mediante un registro de las
oportunidades existentes. Ayudara a pronosticar las ventas y a estimar los
resultados de la gente de ventas con mayor precision, llevando un registro de las
oportunidades existentes. (Ver también el punto C - 3, el apartado
correspondiente al Plan de Cuenta).

Prondéstico de Ventas

El Pronostico de Ventas debe ser considerado en unidades vendidas y en el
monto de ventas, incluyendo el precio unitario, de forma que se tenga una forma
de desarrollar y estimar las ventas por producto, por vendedor, por canal de
distribucion y obtener las ventas totales que se esperan.

Mediante el uso de tablas y graficas, es posible determinar el nivel de ventas que
se esta proyectando, la tasa de crecimiento de las ventas, cuales son los
principales componentes del desempefio de las ventas y porqué.

Presupuesto de Gastos de Mercadotecnia

El Presupuesto de Gastos de Mercadotecnia es critico para el Plan de
Mercadotecnia. Hay que asegurarse de tener suficientes recursos para gastar de
forma que se cumplan las metas, y ese énfasis en el gasto es porque asi debe ser
también el énfasis en la estrategia.
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indices Financieros

Los criterios de control financiero que adopte, son decididos Unicamente por cada
distribuidor. Al tratarse de una empresa independiente, en esta area no existe
interaccion ni injerencia por parte del fabricante de enzimas.

Implementacion

Un Plan de Mercadotecnia que no es implementado, no tiene valor alguno. La
mayoria de las compafias que fallan en seguir sus planes, lo hacen porque el
mercado es dinamico. El cambio es inevitable, y en vez de confiar en la inversion
de tiempo que hicieron en armar su plan de mercadotecnia, esas compafiias solo
reaccionan a las fuerzas inesperadas de su medio ambiente, de manera instintiva,
y sin ninguna estrategia.
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CAPITULO Il
DISCUSION DEL TEMA:
PROPUESTA DE MEJORA

COMERCIAL
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. PROPUESTA DE MEJORA COMERCIAL DE UNA
DISTRIBUIDORA DE PREPARACIONES ENZIMATICAS PARA LA
INDUSTRIA DE ALIMENTOS EN MEXICO

A. OBJETIVO

La Propuesta para la Mejora Comercial esta presentada en dos partes:

La primera, formada por sugerencias de acciones concretas que debe tomar un
distribuidor de preparaciones enzimaticas, en base a la evaluacion de su condicién
actual, para cubrir las deficiencias que pudiera presentar en las distintas areas que
fueron incluidas en el capitulo 2:

1. Area Técnica (conocimientos de las enzimas industriales y sus
aplicaciones)

2. Area de Normatividad y Regulaciones de los productos en México.

3. Area de Ventas (en los aspectos de formacion de los vendedores y
herramientas de ventas)

4. Area de Mercadotecnia (con un enfoque en el Plan de Mercadotecnia).

Todos esos puntos tienen incidencia en el desempefio y los resultados de las
actividades comerciales de las empresas distribuidoras de preparaciones
enzimaticas en México, ya sea que se hayan establecido recientemente o bien que
ya tengan algun tiempo de operacion.

La segunda parte presenta un Plan de Mercadotecnia que sigue la metodologia
del Marketing Plan Pro 9.0, desarrollado para un distribuidor de tipo mediano, con
experiencia de cinco afios en el manejo de enzimas para alimentos, con lo que se
busca ejemplificar la forma de aplicacion de esta herramienta, cubriendo las areas
de Mercadotecnia y Ventas.

B. ALCANCES

Las acciones propuestas pretenden servir de guia para que los distribuidores de
preparaciones enzimaticas que operan o puedan llegar a operar en México,
desarrollen un programa propio de mejora continua de su Area Comercial y de
Servicio a Clientes, cualquiera que sea el tamafio de su estructura organizacional.
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C. PROPUESTA PARTE 1

1. ESTRUCTURA DE LA PROPUESTA
Sobre cada tema elegido, la Propuesta incluye los siguientes puntos:

e Area de Actividad (Técnico, Ventas, Mercadotecnia)
e Definicion del perfil deseado.
e Tema.

o Objetivo

o Lista de acciones + responsables + cronologia
e Forma de evaluar los resultados.

2. AREA TECNICA. CONOCIMIENTO DE ENZIMAS
Perfil Deseado

El personal técnico, el de ventas y el de mercadotecnia del distribuidor deben ser
capaces de entender a fondo los aspectos cientificos y tecnolégicos de los
productos que venden. Las enzimas industriales son productos de alta tecnologia,
y su aplicacién, aunque sencilla, requiere de conocimientos sélidos en todos los
temas relacionados con ellas.

Objetivos

a) Conocer los conceptos basicos de Enzimologia, y entender el origen de los
productos, la nomenclatura, los tipos de enzimas, sus caracteristicas, la forma en
gue actdan y en qué condiciones.

b) Conocer la forma en que las enzimas son aplicadas en alimentos y observar un
ejemplo, con el fin de aprovechar los entrenamientos de aplicacién de productos,
provistos por el fabricante y comunicarse con los clientes sobre aspectos técnicos.

c) Ser mas efectivo en la identificacion de oportunidades para desarrollar
aplicaciones nuevas con los clientes, que se conviertan en nuevas oportunidades
de negocio.

d) Ser capaz de resolver problemas técnicos cada vez mas complejos, hasta
convertirse en una expansion del Servicio Técnico del fabricante.
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Lista de Acciones — Responsable - Cronologia

a) Evaluar el nivel actual de conocimientos técnicos. Gerente General o Gerente
Técnico del distribuidor. Una sola vez al inicio del proceso.

b) Elaborar un programa de capacitacion por area de aplicacion de acuerdo a los
resultados del diagndstico. Recursos Humanos, Gte. de Servicio Técnico o
Gerente General del distribuidor, apoyado por el fabricante. Una sola vez al inicio
del proceso.

c¢) Organizar sesiones de capacitacion segun el programa. Gerente del distribuidor
sera responsable de que sus empleados cumplan en programa. Sesiones
peridédicas que pueden ocurrir un dia completo, una vez por mes.

Forma de Evaluacién de Resultados

a) Evaluaciones posteriores a las sesiones de capacitacion y al final del afio como
manera de establecer los incentivos para el personal del area comercial.

b) Observando el desempefio del grupo de ventas, y por ejemplo factores como la
reduccion de quejas de cliente o perdida de negocios por conceptos de aplicacion
deficiente del producto.

3. AREA DE ASUNTOS REGULATORIOS Y NORMATIVIDAD
Perfil Deseado

El personal técnico y el de ventas del distribuidor debe ser capaz de entender los
aspectos Regulatorios y de Normatividad de los productos que maneja el
distribuidor.

Objetivos

a) Que todo el personal involucrado, por parte del distribuidor, comprenda las
implicaciones de los asuntos regulatorios y de normatividad de la comercializacion
y uso de enzimas.

b) Que el personal técnico y el de ventas pueda explicarle comunicarse al cliente
sobre el tema si surge alguna pregunta.
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c) Que el personal técnico y el de ventas estén en condiciones de ayudar al
fabricante a llevar algun tramite sencillo ante las autoridades competentes de
México, si fuera necesario.

Lista de Acciones — Responsable - Cronologia

a) Diagnosticar del nivel actual de conocimientos sobre el tema. Gerente General
0 Gerente Técnico del distribuidor. Una sola vez al inicio del proceso.

b) Organizar una sesidn de capacitacion para cubrir la necesidad de
conocimientos detectada en el diagnostico. Gerente General o Gerente Técnico
del distribuidor. Una sola vez en tanto no haya productos nuevos del fabricante.

Forma de Evaluacion de Resultados

Evaluacion de conocimientos del tema regulatorio en general una sola vez y
realizado por los instructores del fabricante.

4. AREA DE VENTAS
Perfil Deseado

El distribuidor de preparaciones enzimaticas debe ser una empresa de excelencia
en el aspecto de ventas y servicio al cliente. Con el equipo de vendedores
profesionales calificados, que alcancen los resultados de ventas esperados y
logren vencer a la competencia.

Objetivos

a) Mejorar el desempeio profesional del personal de Ventas, fomentar el
desarrollo de las capacidades personales y profesionales de los vendedores
(incluyendo el manejo del inglés) para formar un grupo de alta calidad humana y
profesional.

b) Lograr la eficiencia del proceso de ventas y aumentar el dominio de las técnicas
de negociacion de los vendedores, incrementar el nimero de clientes de la
compafia y alcanzar sus metas de venta.
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c) Depurar y hacer crecer la base de datos de los clientes con el fin de soportar el
proceso de venta y brindarle soluciones adecuadas a las necesidades del cliente.

d) Mejorar el gerenciamiento de las cuentas claves de la compafia.

e) Elevar la calidad del proceso de identificacion y manejo de oportunidades de
negocio.

f) Alcanzar la excelencia en la Atencion al Cliente para que se convierta en un
distintivo de la marca del distribuidor, y que los clientes lo reconozcan por ello.

Lista de Acciones — Responsable - Cronologia

a) Evaluar el perfil personal de los miembros del area comercial (incluyendo el
manejo del inglés). Recursos Humanos (si lo hay), Gte. de Ventas o Gerente
General del distribuidor. Cursos de capacitacion trimestrales.

b) Diagnosticar el nivel conocimiento y dominio de las técnicas de venta por parte
de los vendedores. Gte. de Ventas o Gte. General del distribuidor. Cursos de
capacitacion trimestrales.

c) Medir la productividad de cada miembro del departamento de ventas
(costo/beneficio de su actividad). Gte. de Ventas del distribuidor. Mensual y
Anualmente.

d) Disefiar cursos de capacitacion que ayuden a mejorar el perfil de los
vendedores y sus habilidades para desempeniar la funciéon de ventas (incluyendo
cursos de inglés). RH o Gerencia General del distribuidor, con la ayuda del
fabricante.

e) Implementar dichos cursos de capacitaciéon. RH, Gte. de Ventas o Gerencia
General del distribuidor. Sesiones cada dos semanas.

f) Actualizar la base de datos de los clientes, con miras a la implementacion del
sistema CRM. Gerente de Ventas o Gerente General del distribuidor. Al inicio del
proceso y manteniendo diario del sistema por parte de los vendedores.

g) Evaluacion del software de CRM mas apropiado para el perfil de la distribuidora.
Gerencia de Ventas y/o Gerencia General del distribuidor. Hasta que se tome la
decision de compra.
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h) Capacitar a los vendedores acerca del concepto del Plan de Cuenta. Gerente
de Ventas o Gerente General del distribuidor Al inicio del proceso y hasta lograr su
plena implementacion.

i) Elaborar una herramienta de medicion de la satisfaccion del cliente y referirla a
toda la actividad de Servicio a Clientes que realiza la compaiiia. Gerente General
del distribuidor.

j) Realizar la mediciébn de la satisfaccion del cliente. Gerencia de Ventas.
Periodicamente (semestralmente por ejemplo).

Forma de Evaluacion de Resultados

a) Evaluaciones posteriores a las sesiones de capacitacion y al final del afio como
manera de establecer los incentivos para el personal del area comercial.

b) Resultados de ventas contra presupuesto.
¢) Reduccién de quejas de cliente.

d) Numero de oportunidades identificadas y captadas por vendedor, por cuenta
clave en un periodo de tiempo (un mes, un trimestre)

e) Midiendo aleatoriamente la calidad de la base de datos de los clientes.

f) Realizando encuestas de satisfaccion de los clientes.

5. AREA DE MERCADOTECNIA
Perfil Deseado

El distribuidor de preparaciones enzimaticas debe tener una organizacion
orientada a la mercadotecnia, y desarrollar sus actividades y estrategias
comerciales con base en esos conceptos.

Objetivos

a) Definir la Misién y Visién de la empresa distribuidora, en caso de que no
existan, para que su estrategia global esté dirigida en esa direccion
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b) Elaborar la Propuesta de Valor de la distribuidora de preparaciones enzimaticas
para ponerla en practica.

c) Establecer la actividad de mercadotecnia en la empresa en la persona de un
Gerente de Mercadotecnia, independiente de la Gerencia de Ventas, para lograr
un enfoque orientado al cliente y al mercado aun mas sélido.

Lista de Acciones — Responsable - Cronologia

a) Reuniones para definir la Mision y la Vision de la compariia. Gerente General y
directivos de la empresa distribuidora de enzimas industriales. Desde el inicio del
proceso, en reuniones periddicas hasta lograrlo.

b) Reuniones para definir la Propuesta de Valor de la distribuidora. Gerente
General y directivos de la empresa, con la participacion de otros miembros de la
empresa. Desde el inicio del proceso, en reuniones perioddicas hasta lograrlo.

c) Toma de decisiones por parte de la Direccion de la empresa sobre la mejor
forma de encausar a la empresa hacia un enfoque de mercadotecnia. Con la
creacion preferentemente de un departamento especializado (sin importar al
principio el numero de personas que laboren en él). Gerente General y directivos
de la empresa. De inmediato si las condiciones de la empresa lo permiten.

d) Elaborar un Plan de Mercadotecnia especifico para la empresa distribuidora de
preparaciones enzimaticas, en base a los lineamientos presentados. Responsable
del area. En cuanto esté establecido el departamento, con antecedencia al afo
gue sigue.

Forma de Evaluacién de Resultados
a) Mision, Vision y Propuesta de Valor congruentes con la realidad de la empresa.
b) Cumplimiento del Plan de Mercadotecnia y de los Controles establecidos en él.

¢) Numero de clientes nuevos adquiridos por la empresa en un afo.
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D. PROPUESTA PARTE 2

Como segunda parte de la propuesta, se incluye un ejemplo del Plan de
Mercadotecnia, como seria desarrollado para una empresa distribuidora de
preparaciones enzimaticas, de tamafo mediano, a la que llamaremos “TecnoBio”,
con la finalidad de mostrar el tipo de informacién que deberia manejar y la
implementacion de los conceptos presentados en el Capitulo 1 y la primera parte
de esta propuesta.

1. RESUMEN EJECUTIVO

TecnoBio S.A. DE C.V. fue fundada en 2006 con el objetivo de ser una empresa
comercializadora de preparaciones enzimaticas industriales, para la venta al
sector de fabricantes de alimentos y bebidas en general, siendo México su
territorio de accion.

TecnoBio esta actualmente presente en tres industrias o segmentos del mercado
de alimentos manufacturados: el de la elaboracion de leche baja en lactosa o
“leche deslactosada” como se le conoce comunmente; la industria de panificacion
y la de productos carnicos, mediante la hidrdélisis enzimatica de proteinas de carne
de res y aves.

TecnoBio tiene 4 afios de experiencia en la comercializacién de preparaciones
enzimaticas, y cuenta con el respaldo de un fabricante internacional importante.
Posee un equipo de ventas con gente de experiencia y personal de nuevo ingreso
en la industria.

La baja registrada en los resultados de ventas del ultimo afio, ha obligado a la
empresa a revaluar su desempefio y a revisar su estructura, buscando recuperar
el crecimiento y prepararse para ser mas competitiva, de manera que logre
aprovechar el potencial de negocio del mercado de enzimas industriales para la
elaboracién de alimentos y la tendencia de crecimiento del mercado de alimentos
manufacturados.

La companiia esta buscando competir a un mayor nivel en el mercado, para lograr
el reconocimiento de los clientes y tener acceso a oportunidades de negocio
significativas. Por lo cual empresa ha decidido comenzar estableciendo la
Gerencia de Mercadotecnia, para que se encargue de la elaboracién y ejecucion
del presente Plan, y de las actividades relacionadas con el area, buscando el
éxito continuo del negocio, en coordinacion con la Gerencia de Ventas.
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2. ANALISIS SITUACIONAL DE LA EMPRESA Y DEL MERCADO
TecnoBio esté en su quinto afio de operacion.

TecnoBio ha obtenido un crecimiento anual promedio de 10% durante los afios de
2006, 2007 y 2008. Sin embargo, en el 2009 sufrié una baja en el crecimiento,
alcanzando solamente el 3% con respecto al afio anterior, registrando ventas por
30 millones de pesos.

El crecimiento inicial del negocio, el analisis de las tendencias locales y globales
dan a TecnoBio una referencia para estimar sus proyecciones de ventas para este
afo y los dos posteriores (ver tabla en la seccion de Prondsticos de Ventas).

Se espera la recuperacion del sector industrial dedicado a los alimentos en
México, y aunque 2009 fue un afio complicado en muchos aspectos, se espera
gue la industria de alimentos siga en continuo crecimiento, incluso en el corto
plazo. La empresa necesita evaluar su situacion actual y disefiar estrategias que le
permitan participar de ese crecimiento.

Necesidades del Mercado en el Territorio

Ver inciso 5 del Capitulo 1.

Descripcion del Mercado

El perfil de los clientes de TecnoBio concuerda con los factores geograficos,
demograficos y de comportamiento senalados en el inciso 6 del Capitulo 1.

Tendencias del Mercado Global y Local

El mercado de enzimas industriales para alimentos se caracteriza por el nimero
reducido de competidores, debido al alto nivel tecnolégico que se requiere para
llevar a cabo la fabricacion los productos, pero sobretodo el desarrollo de los
mismos. Es un mercado totalmente enfocado a la innovacion y es dificil crecer si
no se tienen productos nuevos con cierta frecuencia.

En el segmento de distribuidores de dicho mercado de enzimas industriales, la
competencia aumenta y la tendencia es a la profesionalizacién de los servicios, de
forma que no sean simples empresas de logistica, sino que se conviertan en

59



verdaderos representantes de los fabricantes y sean una extension de los mismos
en términos de tecnologias de servicio, informacion y que sean capaces de prestar
servicio técnico a nivel local, asi como “tropicalizar” los productos si es necesario,
desarrollando productos formulados, acordes con las necesidades del cliente local.

Otras tendencias del mercado se incluyeron en el inciso 7 del Capitulo 1.

Crecimiento del Mercado

Algunas fuentes estiman que el crecimiento promedio del mercado de
preparaciones enzimaticas usadas en la industria alimenticia, para el periodo de
2009 a 2013, seré& del 6% a nivel global.

En el caso de México es dificil estimar el tamafio del mercado de las
preparaciones enzimaticas para alimentos y su crecimiento, ya que no existe una
Camara o Asociacion de la industria de enzimas local.

El crecimiento para 2010 en México puede ser esperado muy bajo o casi nulo,
considerando tando con la situacion econdémica del 2009, y las cifras relativas a
México extraidas de las cifras presentadas en las estadisticas del Capitulo 1,
inciso 8.

De acuerdo al andlisis realizado en Capitulo 1, inciso 3, del presente trabajo, el
valor del mercado Latinoamericano de la industria de enzimas para alimentos es
de entre 120 y 150 millones de délares y asumimos que el tamafio de la industria
en México, es de un 30% de ese monto.

Para efecto de este Plan de Mercadotecnia, se estima gue el mercado mexicano
de preparaciones enzimaticas para la industria alimenticia vale 50 millones de
dolares (650 millones de pesos al tipo de cambio de 13.00 pesos por dblar).

Una de las tareas de mercadotecnia de TecnoBio sera recabar cifras de mercado,
dedicandole recursos para obtener mas datos (mediante la compra de datos
procesados o bien la realizacion de estudios de mercado) y hacer estimados mas
exactos.
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3. LA COMPANIA, MISION y OFERTA DE PRODUCTOS
Misiéon de TecnhoBio

“La Mision de TecnoBio es la de proveer a la industria alimenticia del pais con
productos enzimaticos de la maxima calidad y exceder sus expectativas con
servicio de entrega rapido, oportuno, flexible y confiable, proporcionandole apoyo
técnico para ayudarle en el cumplimiento de sus objetivos de calidad y
desemperio. Trabajamos con conviccién de servicio y ética profesional. Somos un
cliente confiable para nuestros representados y buscamos asegurar el éxito de la
cadena de suministro, alcanzando el objetivo financiero de los socios de esta
compania.”

Oferta de Productos

Preparaciones enzimaticas para la industria de Panificacion. Linea de cinco
productos utilizados en la preparacion de productos de panificacion: pan y
galletas. Disefiados para mejorar las propiedades del pan (color, volumen, textura
de miga y extensién de vida de anaquel), y en la elaboracion de galletas sirven
para darle extensibilidad a la masa y manejarla facilmente.

Son productos formulados con varios componentes para darle versatilidad segun
la aplicacion que se requiera. Son de uso muy popular pues facilitan la fabricacion
de los productos panificados. Existen muchos proveedores de este tipo de
productos en el mercado.

Preparaciones enzimaticas para la industria de Leche Deslactosada. TecnoBios
tiene un solo producto que compite con otros en el mercado, similares en su
composiciéon. Esta formulado con alta concentracion para permitir el uso de dosis
menores o bien acelerar los procesos en los que es usada.

Preparaciones enzimaticas para la hidrolisis de Proteinas Cérnicas. Es una linea
de tres productos utilizados para hidrolizar proteinas de distintos origenes, como
son la carne de res, pollo e incluso pescado y que tienen su uso tipico en la
elaboracién de proteina liquida que es usada como relleno de las piezas de carne
del mismo tipo para mantener su peso y tamafio o bien en la elaboracién de sopas
y otros alimentos con sabor de dichas carnes.
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4. ANALISIS FODA (TOWS o SWOT)
FUERZAS
a) Estrecha relacion con sus clientes.

b) Apoyo de un reconocido fabricante internacional de enzimas.

DEBILIDADES

a) Empresa pequefia, independiente, de capital mexicano, sin un soporte
financiero del exterior.

b) Al ser una compafia de reciente creacién aun no tiene renombre en el
mercado.

c) El departamento de Servicio Técnico esta en formacion.

d) No tiene la capacidad financiera para estar patentando sus desarrollos
especializados.

OPORTUNIDADES

a) La expansion del uso de enzimas como alternativa sustentable a muchos
procesos hace que esta tecnologia sea cada vez mas buscada por las industrias.

b) El desarrollo de nuevas aplicaciones en México, siguiendo las tendencias
globales, abren nuevos negocios en el pais.

AMENAZAS

a) Fluctuaciones cambiarias. Que puede de pronto aumentar la deuda de la
empresa con los fabricantes internacionales que le surten producto.

b) Integracion de la industria. Las fusiones hacen desaparecer las empresas mas
pequefias, que son los clientes idoneos para TecnoBio. Y esas grandes
corporaciones que resultan como clientes mas grandes, muchas veces hacen
acuerdos globales con los grandes fabricantes de enzimas a nivel corporativo. El
vendedor local queda fuera.

62



5. ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA

TecnoBio concurre a tres diferentes segmentos del mercado de alimentos:
Lacteos, Carnicos y Panificacién. La estrategia de Mercadotecnia asume que
TecnoBio dara servicio a cada una, atendiendo las caracteristicas y necesidades
especificas de cada uno de ellos, pero con una base comun que es el enfoque de
Servicio, donde hemos identificado que la prestacién de Servicios Técnicos es un
elemento clave para difereciarnos de la competencia y para apoyar las actividades
de venta para lograr nuevas oportunidades de negocio.

Objetivos de Mercadotecnia

META: Aumentar la penetracion del mercado en los tres segmentos, ganando
nuevos clientes, incrementando con ello las ventas, para recuperar la tasa de
crecimiento de la empresa y consolidarla en el mercado.

a) Incrementar la cartera de clientes en 30% (en nimero de empresas).

b) Aumentar la participacion de mercado en un punto porcentual. Del 4.6% actual
a 5.6% (ventas de la empresa de 30 millones / valor total de la industria de 650
millones, con un crecimiento marginal para 2010)

¢) Hacer crecer la percepcion positiva los clientes sobre el Servicio de TecnoBio.

Objetivos Financieros

META: Aumentar la salud financiera de la empresa para permitirle realizar las
iInversiones necesarias para hacer crecer su estructura y consolidarla en el
mercado.

a) Ventas para 2010 un 25% arriba de las ventas del 2009, lo que permitiria
recuperar el ritmo de crecimiento del negocio a los niveles registrados en los
primeros afios de operacion y alcanzar el objetivo de aumentar la participacion de
mercado un 1%.

b) Mantener el “Gross Margin” de los productos en al menos 25%.

c) Mantener los dias de cartera en 65.
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Mercados Meta

El mercado se divide en tres industrias y estas a su vez, se dividen en varios
segmentos de negocio. Para TecnoBio, el perfil de los clientes que debe tener es
de empresas grandes y medianas para que la tecnologia de su proceso permita
aplicar los procesos enzimaticos de manera eficiente, o bien invertir en
modificaciones si es necesario. Las empresas pequefas no estan descartadas,
sin embargo debe ser posible que compren y usen las enzimas en cantidad
suficiente para que sea posible que utilizen el empaque estandar de los productos.

a) Leche deslactosada. En esta industria los clientes meta son todas las empresas
lecheras de Mexico que elaboran leche deslactosada en cualquiera de sus
modalidades.

b) Panificacion. En esta industria, hay varios segmentos a los que se tratara de
llegar, considerando sus condiciones particulares y las capacidades de TecnoBio
en cuanto al mezclado y formulacién de productos.

e Molineria. Acceso a todos los clientes.

e Panificacion Industrial. Ciertas restricciones por tratarse de un mercado
formado practicamente por un solo cliente, debido a su tamafio, y algunos
otros participantes muy pequefios.

e Panificacion Artesanal. Es el mayor segmento del mercado, con
incontables participantes pequefios (cada panaderia es un cliente
potencial). El enfoque sera hacia las panaderias mas grandes e importantes
de la zona centro de la Republica Mexicana, y se llegara a otras regiones
através de terceros, de ser posible.

c) Carnicos. Divididos en procesadores (algunos de ellos también productores) de
carne de res y pollo. Preferentemente los de tamafio grande y mediano, por lo
explicado anteriormente.

Posicionamiento

TecnoBio se posicionara a si mismo como una empresa distribuidora “Premium”
para el territorio nacional, de preparaciones enzimaticas con renombre
internacional, y que ofrece a sus clientes satisfacer sus necesidades, a través de
los servicios de venta, logistica de entregas y asesoria técnica para la solucién de
problemas, desarrollo de procesos e implementacién de tecnologia.
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Este posicionamiento se logrard en base a orientar todas las actividades de la
compafia a la satisfaccion de las necesidades de los clientes. Dando primordial
importancia a la Atencion al Cliente, basado tanto en la rapidez de respuesta a sus
requerimientos de producto y servicio, como en el profesionalismo de su personal
de ventas y desarrollando una ventaja competitiva frente a otros distribuidores, por
medio de nuestro servicio técnico, con alto nivel de conocimientos y experiencia.

Estrategias

El Unico objetivo que TecnoBio persigue es el de posicionarse en México como un
distribuidor  “Premium” de preparaciones enzimaticas, incrementando
continuamente su participacion de mercado. La Estrategia de Mercadotecnia
buscara dar a conocer la marca, incrementar la percepcion positiva de ella que
tengan los clientes y aumentar la base de clientes.

El mensaje que TecnoBio buscard comunicar es que se trata del distribuidor que
mas se enfoca en dar servicio integral de las industrias que utilizan o puedan
llegar a utilizar preparaciones enzimaticas, con la mas alta calidad de producto y
un servicio técnico de altisimo nivel.

El mensaje serd comunicado usando diferentes métodos:

e Anuncios en revistas especializadas de las industrias en México de lacteos,
carnicos y panificacion.

e Participacién en ferias, exposiciones y congresos de la industria de
alimentos en México.

e Actividades del Departamento de Ventas y Servicio Técnico (Networking /
Lobbying). Establecer y desarrollar las relaciones con nuevos clientes y
aumentar la relacion con los clientes existentes mediante la organizacion de
presentaciones de producto, seminarios técnicos y entrenamientos (donde
se destacara el nivel del servicio técnico) y actividades sociales.

6. MEZCLA DE MERCADOTECNIA

La mezcla de mercadotecnia de TecnoBio se compone de las siguientes formas
de abordar el precio, la distribucién, la publicidad y promocion, y el servicio al
cliente.
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Precio

El costo de los productos distribuidos por TecnoBio, es definido por la lista de
precios que le entrega el fabricante de preparaciones enzimaticas anualmente, de
sus productos puestos en México en la bodega de TecnoBio.

Esos precios son competitivos globalmente y estan sujetos al volumen de compra.

TecnoBio aplica un margen minimo de 25% sobre el precio de compra, para
determinar los precios de venta que ofrece a sus clientes.

La lista de precios maneja dos escalas de volumen, donde el precio para el
volumen mas bajo de compra, es 20% mayor que el precio para la escala mayor.

De acuerdo a informacién recabada por el area de Ventas, TecnoBio se ubica en
el segmento alto de precios alto en la industria, debido a la calidad de sus
productos. A pesar del precio alto, el balance precio/calidad hace los productos
muy competitivos.

El nivel del “mark up” que tienen los productos concuerda con un estandar
internacional de la industria, pero tiene que estar relacionada con los costos y el
nivel de gastos que se tiene.

En la pagina siguiente se presenta una relacion de los precios de venta que tienen
las enzimas en cada industria en la que participa TecnhoBio.

Se han segmentado por precio, con niveles alto, medio o bajo y se indica el rango
de precios que pueden presentar las diferentes enzimas que compiten en el
mercado.

La fuente son los clientes y otros datos de mercado, recabados por la fuerza de
ventas de TecnoBio.

Posteriormente se incluye también una lista de precios de los productos que vende
la empresa.
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PRECIOS DE VENTA DE LAS ENZIMAS PARTICIPANTES EN CADA MERCADO

NIVELES DE PRECIOS DE PRODUCTOS ENZIMATICOS PARA EL MERCADO DE
LECHE DESLACTOSADA

SEGMENTO DE RANGO DE PRECIOS CARACTERISTICAS
PRECIO
ALTO 1,000 a 1,800 pesos/kg Producto de alta concentracion
MEDIO 500 a 950 pesos/kg Producto de baja concentracion

NIVELES DE PRECIOS DE PRODUCTOS ENZIMATICOS PARA EL MERCADO DE
PANIFICACION

SEGMENTO DE RANGO DE
PRECIO PRECIOS CARACTERISTICAS
450 a 800 Productos importados, de alta concentracion,
ALTO )
pesos/kg empacados de origen

250 a 450 Productos importados de menor concentracion o

MEDIO 2s0s/k diluidos , empaque de origen o re empacados
P 9 localmente
100 a 250 Productos muy diluidos, normalmente preparados
BAJO
pesos/kg y empacados localmente

NIVELES DE PRECIO DEL MERCADO
DE ENZIMAS PARA HIDROLISIS DE
PROTEINAS CARNICAS

SEGMENTO DE eeiee CARACTERISTICAS
PRECIO
800 a 1,200 Productos importados, de alta concentracion,
ALTO f
pesos/kg empacados de origen
450 a 800 Productos importados de menor concentracion o
MEDIO es0s/k diluidos , empaque de origen o re empacados
p g localmente
300 a 450 Productos muy diluidos, normalmente preparados
BAJO
pesos/kg y empacados localmente

Fuente: Informacion recabada por el area de Ventas de la empresa en cada uno de los mercados en que participa TecnoBio.



PRECIOS DE VENTA DE LOS PRODUCTOS TecnoBiO

Lista de Precios - TecnoBio S.A. de C.V.

INDUSTRIA / PRECIO DE ESCALA DE PRECIO DE
PRODUCTO COMPRA VOLUMEN VENTA
M.N/kg kg M.N / kg
LACTEOS
Tecno Lacto PLUS 880.00 25 a 500 1,500.00
Tecno Lacto PLUS 880.00 525 en adelante 1,100.00
PANIFICACION

Tecno MEJOR 1 325.00 25a 1000 447.00
Tecno MEJOR 1 325.00 1025 en adelante 406.25
Tecno MEJOR 2 345.00 25 a 1000 474.40
Tecno MEJOR 2 345.00 1025 en adelante 431.25
Tecno MEJOR 3 104.00 25a 1000 143.00
Tecno MEJOR 3 104.00 1025 en adelante 130.00
Tecno MEJOR 4 234.00 25 a 1000 321.75
Tecno MEJOR 4 234.00 1025 en adelante 292.50
Tecno MEJOR 5 574.00 25 a 500 789.25
Tecno MEJOR 5 574.00 525 en adelante 717.50

CARNICOS
Tecno PROT A 520.00 25 a 300 715.00
Tecno PROT A 520.00 325 en adelante 650.00
Tecno PROT B 845.00 25 a 200 1,162.00
Tecno PROT B 845.00 200 en adelante 1,056.25
Tecno PROT C 600.00 25 a 300 825.00
Tecno PROT C 600.00 325 en adelante 750.00
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Distribucién

La actividad de distribucion es la razén de ser de la compaiiia y una de las bases
de su estrategia de mercadotecnia. La compafiia buscard destacarse por su alto
nivel de servicio y atencion al cliente, con el objetivo de ser considerada una
empresa “Premium” en su ramo y constara de elementos como los siguientes:

Almacén Central ubicado en la Ciudad de México. Donde la empresa
recibird y almacenara los productos enzimaticos que son importados a
México y desde donde seran distribuidos entre los diferentes clientes en la
Republica Mexicana. En estas instalaciones se encuentran también las
oficinas generales, y proximamente los laboratorios de Aplicacion y Servicio
Técnico.

Vehiculos de transporte de mercancias, para dar servicio al mercado.
TecnoBio cuenta con tres vehiculos de carga (uno de 1.5 ton y dos mas de
0.5 ton cada uno), los cuales pueden mover la carga a partes de la
Republica accesibles, en rutas o envios directos.

Las ordenes recibidas de regiones muy alejadas de la Republica seran
enviadas a través de empresas de carga 0 mensajeria, hasta la puerta del
cliente, con porte pagado por TecnoBio.

Promocién

En el caso de un producto de alta tecnologia como son las enzimas, no se utilizan
promociones para desplazar mas volumen de producto. El concepto de Promocién
se manejara como la forma en que la compafia proyecta su imagen ante los
clientes, para ayudar al posicionamiento, se tomara como la Promocion de su
Imagen. Y va obviamente muy ligada a su Publicidad.

MATERIALES

El material impreso de la compafia (literatura de ventas, hojas técnicas,
tripticos, papeleria, etc.) tendra alta calidad de materiales e impresion, y
ostentando el logo de la empresa de manera relevante en todos ellos,
buscando transmitir la imagen de profesionalismo, seriedad y alta calidad
de la compafiia.
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e Los envases de los productos estaran en perfecto estado de limpieza y
conservacion y las etiquetas seran impresas también de primera calidad y
estaran colocadas de forma estandarizada.

e Los vehiculos estaran decorados completamente con iméagenes alusivas a
las aplicaciones y a la marca, con excelente calidad de impresion. Los
vehiculos se mantendran siempre en perfecto estado de conservacion y
limpieza.

PRESENTACION DEL PERSONAL

e El personal de reparto usara el uniforme propio de la compafia en todo
momento.

e El personal de ventas y servicio técnico seguiran una etiqueta en la forma
de vestir y los implementos que utilicen frente al cliente (plumas, portafolios,
computadoras).

e El personal de oficinas seguira también una etiqueta en el vestir.

RELACIONES PUBLICAS

e TecnoBio participard como miembro de las distintas camaras de las
industrias a las que sirve, en sus reuniones y eventos.

e Participara en congresos y seminarios de la industria, nacionales y
extranjeros (éstos en la medida de lo necesario), con posible patrocinio de
alguno de ellos importante para la promocion de la marca.

e La realizacion de presentaciones, lanzamiento de productos y seminarios
técnicos, en las instalaciones de la empresa o en lugares como salones de
hoteles, con la participacion del mayor numero de clientes objetivo que sea
apropiado en cada caso.

e Oftro tipo de actividades, como las invitaciones a comer a los clientes, por
ejemplo, se realizaran discrecionalmente. A decision de la Gerencia de la
empresa y con objetivos muy claros marcados con anticipacion.

e No habréa entrega de regalos de ningun tipo a los clientes, excepto articulos
promocionales.
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Publicidad

Tendra por objetivo incrementar el conocimiento de la compafia que tienen los
clientes y mejorar su percepcién de la misma, asi como dar a conocer los
productos.

La Publicidad se har4 de forma selectiva, usando medios impresos o paginas
electrénicas, especializados en cada una de las industrias en las que se participa
actualmente o se quiera penetrar. Son las revistas por sector y otras de cobertura
general de la industria almenticia, asi como como Directorios de Proveedores de
esas industrias, tal como se ejemplifica en el ANEXO 4.

Esas revistas son publicaciones mensuales o trimestrales y los directorios son de
publicacion anual. No se contempla participar mes a mes, sino en forma
escalonada en las distintas publicaciones.

Presupuesto de Gastos de Mercadotecnia

El presupuesto de gastos de Mercadotecnia incluye las actividades de Publicidad,
Promocidén, Relaciones Publicas, implementacion del sistema CRM para manejo
de los clientes, de de TecnoBio es el siguiente:

PRESUPUESTO DE GASTOS DE

MERCADOTECNIA

Actividades Fecha Inicio Finalizacion Presupuesto
Disefio de folletos PAN 15/11/2009 10/12/2009 $10,000
Disefio de anuncio en revista 30/11/2009 15/01/2010 $8,000
Impresion de Folletos 10/12/2009 15/01/2010 $15,000
Papeleria (etiquetas, facturas, etc) 10/01/2010 25/01/2010 $14,000
Anuncio Revista Panificacion — 1Q'10 1/02/2010 28/02/2010 $3,000
Anuncio Revista Lacteos — 2Q’10 1/04/2010 30/04/2010 $2,500
Anuncio Revista Carnicos — 3Q’10 1/10/2010 30/10/2010 $2,500
Participacion en EXPOCARNES 1/07/2010 30/09/2010 $25,000
Participacion en EXPOPAN 1/06/2010 30/08/2010 $20,000
Participacion Camara de Molineria 1/02/2010 5/02/2010 $5,000
Participacion Camara de Panaderia 1/03/2010 5/03/2010 $5,000
Participacion Camara de Léacteos 1/04/2010 5/04/2010 $5,000
Lanzamiento nuevo producto PAN 1/07/2010 30/08/2010 $25,000
Implementacion Software para sistema CRM 1/02/2010 30/10/2010 $60,000
Otros $0
Presupuesto Total $200,000

Fuente: Segin modelo del Marketing Plan Pro 9.0 (www.paloalto.com)
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7. PLAN DE VENTAS
Objetivos de Ventas

Las estrategias de ventas estaran enfocadas a lograr los objetivos financieros y de
mercadotecnia enunciados en la Estrategia de Mercadotecnia. De ellos se
desprende que los objetivos para el Area de Ventas son los siguientes:

a) Incrementar la cartera de clientes en 30% (de 30 a 40 en niumero de empresas).

b) Incrementar las ventas en un 25% respecto a las ventas realizadas en 2009 (de
30 a 37.5 millones de pesos)

c) Vender a precios que permitan mantener un margen minimo del 25%.

d) Hacer crecer la percepcion positiva los clientes sobre el Servicio de TecnoBio.

Estrategia de Ventas

Consiste en los siguientes pasos:

a) Manejo de los clientes a través de un sistema CRM.
b) Identificacién de las necesidades del cliente.

c)Disefio de la solucion enzimatica adecuada desde el punto de vista
Costo/Beneficio.

d) Demostraction de los beneficios al cliente desde ese mismo punto de vista,
soportada por el trabajo del personal de Servicio Técnico.

e) Servicio integral al cliente: Ventas — Logistica — Asistencia Técnica

f) Contar con tres areas o departamentos, bajo la coordinacién de la Gerencia de
Ventas, que cubran todo el aspecto de Servicio a Clientes: Departamento de
Ventas + Departamento de Servicio Técnico + Departamento de Atencion a
Clientes.

g) Todo el personal estara entrenado para prestar la mejor atencién al Cliente, con
cursos de cortesia telefénica, de servicio al cliente, seguimiento y cumplimiento de
COmMpromisos.
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Funciones y Estructura del Departamento de Ventas

El objetivo de ventas de alcanzar un 25% de crecimento respecto a los resultados
de 2009, combinado con una ampliaciéon de la cartera de clientes en 30%, son
retos para los que el Departamento de Ventas debe prepararse, teniendo los
recursos necesarios de personal y adquiriendo la forma de trabajo adecuada.

El personal de Ventas sera entrenado de acuerdo a lo expuesto en el inciso C.
PROPUESTA PARTE 1, para que tengan las herramientas necesarias que
aseguren su alto desempefio y les ayuden a alcanzar sus metas.

El personal del Departamento de Ventas debe visitar personalmente a todos los
clientes, dependiendo del potencial de negocio, por lo menos una vez al trimestre.
Los vendedores estaran practicamente todo el tiempo en el campo, por lo que les
daran las herramientas necesarias para realizar su labor completamente mientras
se encuentran fuera de la oficina: celular, computadora portatil, sistema de
conexion a internet movil, automovil, etc.

El Departamento de Ventas es el primer filtro para atender las necesidades de
apoyo técnico de los clientes.

RECURSOS DE PERSONAL

Actualmente la empresa cuenta con 3 vendedores propios, para atender a un total
de 30 clientes de las distintas industrias (5 lecheras, 6 molinos, 2 panificadoras
industriales, 12 panificadoras artesanales y 5 procesadoras de carnicos).

Dependiendo de la importancia (tamafio) del cliente, se realiza un promedio de
dos visitas mensuales por cliente (independientemente de las llamadas
telefonicas).

En total al mes se realizan 30 x 2 = 60 visitas a clientes (20 cada vendedor — una
por dia — considerando viajes al interior de la Republica).

Para crecer 30% en el nimero de empresas, necesitamos por lo menos 18 visitas
adicionales por mes, lo que significa una persona extra, que haga una visita diaria
por lo menos.

Se contratard un vendedor adicional, aumentando a CUATRO la plantilla de
ventas.
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Funciones y Estructura del Departamento de Atencidon a Clientes

a) El Departamento de Atencion a Clientes se encargara de la toma de pedidos y
procesamiento de los mismos, asi como de coordinar la logistica de entrega.
También de recibir cualquier requerimiento de atencién o queja de los clientes y
canalizarla al area corresponiente.

b) El personal estara altamente capacitado en sus funciones Yy los sistemas y
procesos que debe manejar. Actuara bajo politicas bien definidas de recepcion,
procesamiento de pedidos, etc. Por ejemplo: “Los pedidos recibidos antes de las
3 PM deberan ser procesados en un maximo de 24 horas, desde la recepcion del
pedido hasta su facturacion y embarque”.

c) El personal de Atencion a Clientes contara con un sistema computarizado que
soporta el sistema CRM, conteniendo toda la informacidén necesaria para procesar
la orden: inventarios, historial crediticio del cliente, las operaciones que ha
realizado anteriormente, personal de contacto, etc.

d) El sistema de recepcion y proceso de pedidos, asi como el de facturacion,
estaran lo mas automatizados posible, pero contando con supervisién del personal
calificado, para asegurar al cliente agilidad y exactitud en el proceso.

RECURSOS DE PERSONAL

El Departamento de Atencion a Clientes esta formado por 2 personas. Se
considera que la carga de trabajo de atender a 30% mas clientes (el nimero sube
de 30 a 40), manteniendo un monto similar de operaciones por cliente, para
alcanzar el objetivo de crecimiento en ventas, puede ser realizado por el mismo
personal que labora actualmente en este Departamento.

Funciones y Estructura del Departamento de Servicio Técnico y Laboratorios

a) El Servicio Técnico ha sido definido en la Estrategia de Mercadotecnia como la
base para lograr diferenciarse de la competencia. EI Departamento de Servicio
Técnico, tendra un nivel especializado, tiene como funcion darle apoyo al
Departamento de Ventas en las visitas, desarrollar protocolos de aplicacion y
pruebas de laboratorio, ademas de desarrollar aplicaciones especificas.

b) El Servicio Técnico que presta la compafia consiste en la asesoria de expertos
en aplicacion de enzimas en alimentos y ademas un servicio de Laboratorio.
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RECURSOS DEL DEPARTAMENTO

Para el periodo de inicio de sus operaciones (2010) se establecen en cuatro
personas:

Jefe de Departamento. Cuya preparacion debe ser aun mayor que el resto del
personal técnico.

Dos Ingenieros de Servicio. Con experiencia de por lo menos 5 afios en la
industria y entrenamiento completo en enzimas.

Un laboratorista. Capacitado en microbiologia y pruebas de calidad de enzimas.

Laboratorio. Equipado para dar servicio de microbiologia, controlar parametros de
calidad de los productos que vende TecnoBio, ademas de pruebas en caso de
reclamacion de clientes y pruebas de apoyo a los clientes en alguna medicion de
rutina que no puedan realizar por cuestiones de tiempo o recursos.

Servicios Externos de Laboratorio. Se contempla la contratacién de laboratorios de
Universidades y Centros de Investigacion, para realizar los estudios mas
especializados, de forma que no sea necesario contar en el laboratorio de
TecnoBio con equipo muy especializado y de alto costo.

8. PRESUPUESTO DE VENTAS

Del analisis de la seccién 3.4.2.4 se desprende que el mercado potencial estimado
en México sea de 650 millones de pesos anuales, y se espera un crecimiento
marginal para 2010.

Las ventas de la empresa en 2009 fueron de 30 millones de pesos y el objetivo de
ventas para este afo es de 37.5 millones de pesos (25% de crecimiento).

La venta de 2009 por 30 millones de pesos se realiz6 en una cartera de 30
clientes, lo que da una venta promedio anual de un millén de pesos por cliente.

Suponiendo que no hubiera crecimiento del negocio con los clientes actuales, y el
incremento en ventas de 7.5 millones de pesos, que se necesitan para alcanzar el
objetivo de 37.5 millones tuviese que provenir solamente de clientes nuevos (10
mas para alcanzar la meta de ampliacion de la cartera de clientes en 30%), cada
cliente nuevo deberia comprar alrededor de 750 mil pesos.
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Convertido a kilogramos por cliente, de acuerdo al segmento en el que se
encontrara, y tomando el precio promedio de los productos para ese segmento, la
venta anual deberia ser:

Lacteos = 681 kg (57 kg/mes); Panificacion = 1,579 kg (131 kg/mes); Carnicos =
909 kg (76 kg/mes). Esto representa el consumo promedio de clientes pequefios.
Los objetivos son alcanzables.

Ventas Histéricas Anuales por Segmento y Prondstico de Ventas para 2010 a

2012

2006 TOTAL 2007 TOTAL 2008 TOTAL 2009 TOTAL 2010 TOTAL 2011 TOTAL 2012 TOTAL

DESLACTO-
LACTEOS SADA S 9,490,000 | $10,300,000 | $11,200,000 | $11,500,000 | $ 13,200,000 [ S 14,175,000 | $ 15,010,000
CARNICOS PROTEINA S 2,980,000 | $ 3,570,000 | $ 3,900,000 | $ 4,200,000 [ S 5,800,000 [ S 6,260,000 [ S 7,320,000
MOLINOS $ 5,070,000 | $ 5,460,000 | $ 5,930,000 | $ 6,080,000 [ S 7,840,000 [ S 9,360,000 | $ 10,650,000
PANIFICACION |pPAN IND. $ 3,080,000 [ $ 3,370,000 | $ 4,250,000 | $ 4,300,000 [ S 5,060,000 [ S 6,000,000 [ S 7,520,000
PAN ART. S 3,454,000 | $ 3,780,000 | $ 3,840,000 | $ 3,920,000 | S 5,600,000 [ S 7,330,000 [ $ 9,100,000
GRAN TOTAL 524,074,000 | S 26,480,000 | S 29,130,000 | S 30,000,000 | S 37,500,000 | S 43,125,000 | S 49,600,000

Pronéstico de Ventas por Segmento para 2010

$3,500,000
$3,000,000
$2,500,000
$2,000,000
$1,500,000
$1,000,000
$500,000
$-

PRONOSTICO DE VENTAS 2010 POR SEGMENTO

B DESLACTOSADA  H PROTEINA

MOLINOS M PANIND.

9 10

11 12

B PAN ART.
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Gastos Fijos de Operacion

SUELDOS Y SALARIOS

SUELDC()::IS:SLARIOS 2009 Zoosf’i:cgfrga 2010 2010 + Carga fiscal
Gte. General $97,000 $174,600 $100,000 $180,000
Asistente $19,400 $34,920 $20,000 $36,000
Gte. Finanzas $58,200 $104,760 $60,000 $108,000
Gte. MKT $60,000 $108,000
Gte. Vtas. $58,200 $104,760 $60,000 $108,000
Gte. Admon. $58,200 $104,760 $60,000 $108,000
Jefe Servicio Tecnico $50,000 $90,000
Contador Gral $29,100 $52,380 $30,000 $54,000
Asistente MKT $25,000 $45,000
Vendedores (4) $116,400 $209,520 $120,000 $216,000
Vendedor nuevo $40,000 $72,000
Atencion a Ctes. (2) $48,500 $87,300 $50,000 $90,000
Técnicos Serv (2) $60,000 $108,000
Laboratorista $20,000 $36,000
Comprador $38,800 $69,840 $40,000 $72,000
Almacén (2) $29,100 $52,380 $30,000 $54,000
Reparto (3) $43,650 578,570 $45,000 $81,000
R.H. $33,950 $61,110 $35,000 $63,000
TOTAL NOMINA $630,500 $1,134,900 $907,010 $1,629,000
TOTAL NOMINA (en pesos) Incluye aumentos
2009 S 1,134,900
2010 $ 1,629,000
2011 $ 1,697,923
2012 $ 1,765,840
ACTIVOS (en pesos) 2009 2010 2011 2012 2013
Instalacién del Laboratorio ($600,000) 400,000 200,000
Renta de Bodega / Oficinas (anual) 600,000 630,000 661,500 694,575 729,304
Vehiculos (3,000,000) 600,000 600,000 600,000 600,000 600,000
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Estado de Resultados para los Ejercicios 2009 a 2012

De acuerdo a los datos de Ventas, Costos, Gastos definidos durante el desarrollo

del Plan de Mercadotecnia de la empresa TecnoBio que forman parte de la

Propuesta Parte 2, tomando en cuenta los resultados reales del afio 2009 y lo
esperado en 2010, asi como la proyeccion de los afios 2011 y 2012, el Estado de
Resultados de la distribuidora es el siguiente:

ESTADO DE RESULTADOS EN PESOS - EMPRESA TECNOBIO

Conceptos

VENTAS BRUTAS
Devoluciones

IVA*

VENTA NETA

Costo directo
Mermas o desperdicio
COSTO TOTAL
UTILIDAD BRUTA
Total gasto fijo
Presupuesto MKT
Gastos de Logistica y
Ventas

TOTAL DE GASTOS
Utilidad de operacién
Impuestos (ISR+ RU)

UTILIDAD NETA

Rentabilidad

Proyectado Proyectado
Real Afio 2009 Estimado 2010 2011 2012
30,000,000 37,500,000 43,125,000 49,600,000
450,000 562,500 646,875 744,000
4,500,000 6,000,000 6,900,000 7,936,000
25,050,000 30,937,500 35,578,125 40,920,000
16,500,000 20,375,000 22,820,000 25,558,400
165,000 203,750 228,200 255,584
16,665,000 20,578,750 23,048,200 25,813,984
8,385,000 10,358,750 12,529,925 15,106,016
2,334,900 2,859,000 2,859,000 2,859,000
30,000 200,000 168,000 176,400
800,000 960,000 1,075,200 1,204,224
3,164,900 4,019,000 4,102,200 4,239,624
5,220,100 6,339,750 8,427,725 10,866,392
1,983,638 2,409,105 3,202,536 4,129,229
3,236,462 3,930,645 5,225,190 6,737,163
12.92% 12.71% 14.69% 16.46%

78



Conclusiones del Plan de Mercadotecnia

Obtenidos a partir de considerar el andlisis FODA, podemos evaluar si la situacion
de la empresa respecto al balance entre Oportunidades y Amenazas es:

a) Ideal

b) Especulativa
c) Madura

d) En Problemas

TecnoBio esta en una posicion Ideal para el crecimiento y éxito del negocio, pues
el potencial de mercado en muy grande comparado con su actual participacion, y
las oportunidades del negocio son grandes. Las que se consideran las mayores
amenazas no son tan grandes para 2010 o bien es posible reducir su impacto o
prevenirlo.

La empresa tiene un futuro viable y en base a las caracteristicas de los productos,
de los mercados, las tendencias globales y locales, la participacion actual de
mercado y los objetivos planteados, consideramos que este Plan de
Mercadotecnia es factible, y puede llevarse a cabo a cabalidad para obtener los
resultados esperados en el afio de 2010.

Es fundamental el enfoque de Mercadotecnia que la Direccion ha decidido darle a
la empresa y la creacion de ese Departamento, responsable de coordinar las
acciones para llevar a cabo este plan.

Por los calculos de la venta necesaria por segmento para alcanzar el crecimiento
propuesto, es una operacion factible si se expande la plantilla de ventas y se
adoptan las estrategias de Promocion y Publicidad.
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CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Se logré esquematizar el trabajo a manera de guia, presentando los conceptos
principales, factibles de implementaciéon inmediata por parte de cualquier
empresa distribuidora, del tipo al que se enfoca la Propuesta.

2. El objetivo de incluir los Anexos, fue el de que los textos completos puedan ser
usados como material didactico para las personas interesadas en los temas
gue ahi se tratan y que sirvan de base para adquirir conocimiento sobre los
mismos.

3. Uno de los mensajes mas concretos de la Propuesta, es la recomendacion a
las empresas, como las descritas en este trabajo, de establecer cuanto antes
un area de mercadotecnia, asi sea formada por un solo individuo, para
desempeiniar las actividades relacionadas con esa disciplina, y que no pueden
ser desarrolladas por el area de ventas. Con esto la empresa puede ganar en
capacidad de visualizar las tendencias del mercado que le beneficien o
prevenir las que le perjudiquen. También puede ganar en pensamiento
estratégico y planeacion a mediano y largo plazos. Y lo mas importante: en
enfocarse mas a las necesidades de los clientes, como medio para lograr el
éxito del negocio.

4. Las posibilidades de los distribuidores de enzimas industriales de competir
seran mayores Yy sus posibilidades de lograr contratos con grandes compafias
aumentaran si prestan atencion a formar mejor a su personal de Ventas. A un
distribuidor, por pequefo que sea, no le conviene quedarse solo con las ventas
regulares a pequefios clientes, sino que debe tener miras a conseguir negocios
con las empresas mas grandes de México.

5. El directivo del distribuidor debe capacitarse para administrar, tomar
decisiones, saber retener al personal ya entrenado y capacitado, y que la
compafiia se haga de un nombre en la industria; una marca reconocida y
respetada por clientes y proveedores, y que permanecera en el mercado y
tendra grandes oportunidades de crecimiento.

6. Del diagnéstico FODA, del ejemplo de Plan de Mercadotecnia para un
distribuidor tipo, se ve claramente cual es la situacion de ese tipo de empresas,
gue cuando son pequefias 0 medianas pueden ser presa de las situaciones del
entorno si no toman medidas. Como por ejemplo protegerse de fluctuaciones
cambiarias, quiza capitalizandose en dolares aprovechando que es una
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practica comun el facturar los productos importados en pesos, pero sefialando
el precio en délares, pagaderos al tipo de cambio del dia de pago. Esa
capitalizacion permitird mejorar las finanzas de la empresa y aumentar su
crédito con los proveedores (fabricantes). La disciplina financiera es
importante.

Una forma de reducir el impacto en los cambios del mercado, derivados de
fusiones y adquisiciones de los clientes pequefios por clientes mas grandes, es
posicionarse como proveedor clave y confiable de un producto que no sea
facilmente reemplazable, por su aporte al proceso de produccion del cliente.
Esto se lograra fortaleciendo el servicio técnico de la empresa, inyectandole
recursos, elevando el nivel académico y de experiencia del personal técnico
gue desarrolla formulaciones y aplicaciones. Eso permitira a su vez concretar
las oportunidades de negocio que se presentan, y desarrollar el mercado.

La industria  manufacturera de alimentos en México representa un gran
potencial de negocio para la aplicacion de enzimas industriales. Eso quedd
documentado durante la discusion del tema. La compafiia ejemplificada en el
Plan de Mercadotecnia tiene ventas por 35 millones de pesos anuales, lo que
representa Unicamente alrededor del 5% de participaciéon en el mercado total
en México. El aumentar esa participacion en 1% le permitiria crecer 25% y
obtener una rentabilidad del negocio de 13%. De acuerdo con el Estado de
Resultados de la empresa, mostrado en la seccién anterior, para el periodo
2009-2012, la rentabilidad esperada es de doble digito (entre 13 y 16.5%).

El Plan de Mercadotecnia ejemplifica como puede reestructurarse una empresa
de este tipo para intentar revertir los malos resultados. No importa si estos
provienen de una situacién de crisis econdmica generalizada. La Unica forma
de revertir esos resultados es ganar mas mercado y eso se logra penetrando
en el mercado y desarrollando mas clientes. Como se contempla en la
propuesta, eso se lograria invirtiendo, haciendo crecer la plantilla de
trabajadores. A continuacion presenta el Organigrama que se sugiere adopte
dicha empresa de acuerdo a lo planteado en la Propuesta de Mejora (Parte 2).
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Organigrama Sugerido para Distribuidora de Preparaciones Enzimaticas

La cifra roja entre paréntesis representa el nUmero de empleados que se sugiere en

ciertas areas.

Gerente General
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DIARIO OFICIAL

Lunes 17 de julio de 2006

QUINTO. En la elaboracién de alimentos, bebidas y suplementos alimenticios, sélo se podran emplear las

enzimas que se sefialan a continuacién:

Nombre comin Fuente Namero Nombres quimicos y sindnimos
EC
Alfa acetato | - Bacillus subtilis, con un gen 4.1.1.5 - (8)-2-hidroxi-2-metil-oxobutenato
descarboxilasa de Bacillus brevis carboxilasa
Alfa amilasa - Aspergillus niger 3.2.11 - 1,4-alfa-D-glucano
- Aspergillus oryzae glucanohidrolasa
- Bacillus amyloliquefaciens - Diastasa
- Bacillus licheniformis - Glicogenasa
- Bacillus licheniformis con un - Pfialina
gen de Bacillus licheniformis
- Bacillus licheniformis con un
gen modificado de Baciflus
licheniformis
- Bacillus licheniformis con un
gen modificado de Bacillus
stearothermophilus
- Bacillus subtilis
- Rhizopus oryzae
- Malta de cebada
Alfa galactosidasa | - Morteirella vinacea, var. 3.2.1.22
Raffino ceutilizer
Amiloglucosidasa - Aspergillus niger 3.21.3 - 1.4-alfa-D-glucano glucohidrasa
- Aspergillus niger con un gen - Glucoamilasa
de Aspergillus niger - Maltasa &cida
- Aspergillus oryzae - Alfa-glucosidasa lisosomal
- Rhizopus niveus - Exo-14-alfa-glucosidasa
- Rhizopus oryzae
Amilasa - Bacillus subtilis, con un gen 3.2.1.133 - Glucan 1,4-alfa-maltohidrolasa
maltogenica de Bacillus - Amilasa maltogénica
stearothermophilus )
- Amilasa
Beta amilasa - Malta de cebada
Beta glucanasa - Aspergillus aculeatus 3.2186 - 1,3-(1,3;1.4)-beta-D-glucanc-
- Bacillus subtilis 3(4)-glucanohidrolasa
- Humicola insolens - Endo-1,3(4)-beta-glucanasa
Bromelina 34224 - Bromelaina
Carbohidrasa - Aspergillus niger 3.2.11 - 1.4-alfa-D-glucano
3.21.15 glucanohidrolasa
3.1.1.11 - Poli (1.4-§Ifa-D-gaIactur0nido)
3214 gluca.nohldrolilasa
3213 - Pectin pectilhidrolasa
o - 1,4-(1,3.1,4)-beta-D-glucano 4-
32.1.108 glucanohidrolasa
- 1.4-alfa-D-glucano
glucanchidrolasa
- Lactosa galactohidrolasa
Carbohidrasa - Rhizopus oryzae 3.2.11 - 1.4-alfa-D-glucano
3.21.15 glucanchidrolasa
3213 - Poli (1,4-alfa-D-galacturonido)

glucanohidrolasa
- 1,4-alfa-D-glucano
glucohidrolasa
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Catalasa Aspergillus niger 1.11.1.6 Perdxido hidrogen
Higado de bovino oxidoreductasa
Micrococcus lysodeicticus Peroxide hidrogenasa
Celulasa Aspergillus niger 3214
Trichoderma viride
Celulasa Trichoderma 3214 1,4-(1,3.1.4)-beta-D-glucano 4-
longibrachiatum 32174 glucanohidrolasa
(antenormente referida ‘ 32191 1,3-(1,3.1.4)-beta-D-glucano
como Trichoderma reesei) - 3(4)-glucanchidrolasa
3218
1.4-beta-D-glucano
glucohidrolasa
1,4-beta-D-glucano
celobiohidrolasa
Exopeptidasa Aspergillus oryzae 3.4.11.1 Proteasa
Leucina aminopeptidasa
Ficina 34223 Proteinasa cisteinica
Fosfolipasa Hansenula polymorpha con 3.1.1.3 Triacil glicerol acil hidrolasa
un gen de Fusarium Triglicérido lipasa
heterosporum N
Tributirasa
Glucosa Actinoplanes missouriensis 53.1.5 D-xilosa cetol-isomerasa
isomerasa Bacillus coagulans Xilosa isomerasa
Microbacterium arborescens
Streptomyces murinus
Streptomyces
olivochromogenes
Streptomyces olivaceous
Glucosa oxidasa Aspergillus niger 1.1.3.4 Beta-D-glucosa: oxigeno 1-
Aspergillus oryzae con un oxidoreductasa
gen de Aspergillus niger Aero-glucosa dehidrogenasa
Glucosa oxihidrasa
Glucosa aerodehidrogenasa
Notatina
Hemicelulasa Aspergillus niger 3218 Xilanasa
Bacillus subtillis Beta-1.4-D-xilanohidrolasa
Endo-1.4-xilanasa
Hexosa oxidasa Hansemula polymorpha con 1.1.35 D- hexosa:oxigeno 1-
un gen de Chondreus oxireductasa
crispus
Inulasa (mezcla de Aspergillus niger 3217 2,1-beta-D-
exoinulasa y 3.2.1.80 fructanfructanohidrolasa
endoinulasa) Inulasa
Invertasa Saccharomyces cerevisiae 32126 Beta-fructo furanosidasa
Invertasa sacarasa
Lacasa Aspergillus oryzae con un 1.10.3.2 Bencenodiol: oxigeno
gen de Myceliophthora oxidoreductasa
thermophila Urushicl oxidasa
p-difenol oxidasa
Lactasa Aspergillus niger 3.2.1.22 Alfa-galactosidasa
Aspergillus oryzae 3.21.23 Beta-galactosidasa

Saccharomyces sp.
Kluyveromyces fragilis

Galactosidasa
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Lipasa - Aspergillus niger 3113 Glicerol-ésterhidrolasa
- Aspergillus niger con un gen Lipasa
de Rhizomucor miehei Triacilglicerol lipasa
- Aspergillus cryzae Triglicérido lipasa
- Aspergillus oryzae con un Tributirasa
gen de Rhizomucor miehei Fosfolipasa
- Aspergillus oryzae con un
gen de Fusarium oxysporum
- Aspergillus oryzae con un
gen de Thermomyces
lanuginosus
- Aspergillus oryzae con un
gen hibrido de
Thermomyces lanuginosus /
Fusarium oxysporum
- Candida rugosa
- Mucor javanicus
- Origen animal
- Rhizopus niveus
- Rhizopus oryzae
Lipasa - Penicillium camembertii 3.1.1.23 Monoacilglicerol lipasa
Papaina - Carica papaya L. 34222 Quimopapaina (cisteina
34226 proteinasa)
Papaina (Papaya peptidasa |,
cisteina proteinasa)
Pectinaestearasa - Aspergillus oryzae con un 31111 Pectinasa
gen de Aspergillus aculeatus Pectinaestearasa
Pectinasa - Aspergillus niger 31111 Poli (1,4-alfa-D-galacturonido)
3.21.15 glucanohidrolasa
42210 Poli (metoxi-L-galacturénido)
liasa
Glicanohidrolasa
Pectinesterasa
Pectin metilesterasa
Poligalacturonasa
Pectin liasa
Pectin depolimerasa
Pectin pactilhidrolasa
Pectinasa - Aspergillus nigerconun gen | 4.2.2.10 Pectin liasa
de Aspergillus niger
Pectin liasa - Aspergillus niger 42210 Pectinasa
Pepsina - Estomagos de rumiantes y 3.4.23.1 Pepsina (proteinasa acida)
porcinos 34232 compuesta de pepsina A como
3.4.23.3 componente principal, Pepsina B
y Pepsina C
Proteasa - Aspergillus melleus 3.4.21.62 Subitilisina
- Bacillus amyloliquefaciens Subtilisina Carlsberg
- Bacillus licheniformis
Proteasa - Aspergillus niger 44236
Proteasa - Asperdgillus oryzae 3.4.21 Endopeptidasas asparticas
3.4.23.18 Aminopeptidasa
342319 Endopeptidasas séricas
Proteasa - Bacillus amyloliquefaciens 342428 Bacilolisina
Proteasa - Bacillus subtillis 34244
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Proteasa Aspergillus oryzae 3.4.11.1 Exopeptidasa
Rhizopus oryzae Leucina aminopeptidasa
Pululanasa Bacillus acidopullulyticus 3.2.1.41 Alfa-dextrina endo-1,6- alfa-
Bacillus subtilis (ahora glucosidasa
Bacillus amyloliquefaciens) Alfa-dextrina endo-1,6- alfa-
con un gen de Bacillus glucohidrolasa
deramificans Alfa-dextrina 6-glucanohidrolasa
Klebsiella aerogenes Enzima-R
Dextrinasa limite
Enzima derramificante
Quimosina A Escherichia coli K12, conun | 3.4.23.4 Aspartil proteasa
gen de proquimosina A de Quimosina
ternera Quimosina A
Renina
Quimosina B Aspergillus niger var. 34234 Aspartil proteasa
awamori, con un gen de Quimosina
proquimosina B de ternera Quimosina B
Kluyveromyces lactis, con Renina
un gen de proguimosina B
de ternera
Renina Bacillus cereus 3423 Proteinasa acido carboxilica
Proteasa acida de Bacillus
cereus
Proteinasa aspartica microbiana
Proteasa acida
Renina Abomazo de los rumiantes 3.4.234 Proteinasa aspartica
Quimosina
Renina
Renina Endothia parasitica 3.4.23.22 Proteinasa aspartica microbiana
Proteasa acida
Endotiapepsina
Renina Rhizomucor miehei 3.4.23.23 Proteinasa aspartica microbiana
Rhizomucor pusillus Proteasa acida
Mucorpepsina
Sistema
enzimatico
compuesto por:
Candida
guiflermondii fam.
Cryptococcaceae
y Candida
lipolytica fam.
Cryptococcaceae,
para la
elaboracion de
acido citrico
Tripsina Qrigen animal 34214 Proteinasa séerica
Tripsina
Transglutaminasa Streptomyces mobaraense 23213
Xilanasa Aspergillus oryzae con un 3.218 Endo-1,4-p —xilanasa

gen de Aspergillus nige
Humicola insolens

Aspergillus oryzae con un
gen de Thermomyces
lanuginosus

Pentosanasa
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ANEXO 2. ENZIMOLOGIA

1. ENZIMOLOGIA

La enzimologia, al igual que las disciplinas experimentales que han surgido como rama
comun que es la biologia, tiene una historia propia construida a través de
observaciones, experiencias, pruebas y teorias. Se inicié con el estudio de los procesos
de fermentacion y de putrefaccién. Antoine Lavoisier (1743- 1794) fue el primero en
plantear sobre bases cuantitativas el proceso de la fermentacién alcohdlica al observar
una relacién entre la cantidad de azucar presente y los productos obtenidos durante el
proceso. Sostuvo que la fermentacion podia ser considerada como una reaccidn
guimica cualquiera. Sin embargo, Louis Pasteur demostré pronto que los procesos de
putrefaccion y fermentacién eran provocados por la presencia de bacterias y levadura.

2. EVOLUCION DE LA ENZIMOLOGIA"

Buchner hacia finales del siglo XIX, exprimiendo masas celulares de levadura
Saccharomyces cerevisiae obtuvo un liquido sin células, capaz de producir la mismas
reacciones quimicas que se obtenian utilizando la suspension de células, es decir, la
transformacion del azicar en alcohol y anhidrido carbdnico. Por lo tanto, de la levadura
se podia extraer una sustancia capaz de regular el proceso quimico concreto.

Mas adelante se constatd que el almidén era degradado a monosacarido y disacarido
por la accion del jugo salival (ptialina) y se describi6 la presencia de la pepsina en el
jugo gastrico. Posteriormente, fueron aisladas sustancias de caracter fermentativo a
partir de numerosas especies vegetales. Se observé que el extracto de algunas raices
tenia capacidad para modificar el color azul de determinadas sustancias y que el
extracto de trigo era capaz de transformar el almidén en disacaridos y dextrina.

Jons Jacob Berzelius (1779 — 1848) interpretoc la accion de ese tipo de sustancias,
como si se tratase de unos catalizadores que favorecian determinada reaccion quimica
sin ser destruidos y sin aparecer en los productos finales. Richard Kuhne (1900-1967)
fue el primero en dar a tales sustancias el nombre de “enzimas”, tomado del griego,
gue significa literalmente "en la levadura".

! Enzima. (2010). En Wikipedia, The Free Encyclopedia. Consultado en marzo 26, 2010 en www.wikipedia.org/wiki/enzyme
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3. LAS ENZIMAS

Las enzimas son piezas esenciales en el funcionamiento de todos los organismos
vivos, actuando como catalizadores de las reacciones de sintesis y degradacion que
tienen lugar en ellos.

Este concepto poco difundido antes del siglo XX, se ha desarrollado cada vez mas, y
constituye un componente esencial de diversas disciplinas, como la microbiologia y la
bioguimica, entre otras, encontrando ademas un campo de aplicacién en gran variedad
de industrias.

El rasgo particular de las enzimas es que pueden catalizar procesos quimicos a baja
temperatura.

Podemos decir que la vida es una cadena de procesos enzimaticos, desde aquellos
gue tienen por sustratos los materiales mas simples, como el agua (H,O) y el anhidrido
carboénico (COy), presentes en los vegetales para la formacion de hidratos de carbono,
hasta los mas complicados que utilizan sustratos muy complejos.

4. CARACTERISTICAS DE LAS ENZIMAS

Al ser proteinas, desde el punto de vista quimico las enzimas estan formadas de
carbono (C), Hidrégeno (H), oxigeno (O), Nitrdgeno (Ni), y Azufre (S) combinados, con
peso molecular bastante elevado y con propiedades cataliticas especificas.

Las enzimas son catalizadores de naturaleza protéica que regulan la velocidad a la cual
se realizan los procesos fisioldgicos, producidos por los organismos Vvivos.

Los animales, por ejemplo, estan dotados de las enzimas que les permiten aprovechar
los alimentos con fines energéticos o estructurales. La observacion de algunos
procesos permitio el desarrollo de las primeras aplicaciones industriales de las
enzimas; como la renina para coagular o cuajar la leche al elaborar quesos. Fue
encontrada en los estobmagos de los becerros que se utilizaban como “bolsas” para
guardar la leche.

A diferencia de un catalizador inorganico que interviene en numerosas reacciones, las
enzimas habitualmente solo catalizan un tipo de reaccibn o solo una reaccion
determinada; la especificidad de las enzimas es tan marcada que en general actian
exclusivamente sobre sustancias que tienen una configuracion precisa. Por lo cual son
conocidas como catalizadores altamente especificos.
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Una enzima es conformada gracias a la interaccion entre los distintos aminoacidos que
la componen. La estructura de la enzima es influenciada o afectada por el medio
ambiente que la rodea.

La estructura de las enzimas es muy variada y especifica. En la figura siguiente se
muestra el ejemplo del modelo molecular de la papaina.
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Imagen extraida de www.astrojan.hostel.com/largeproteins and enzymes

5. LA CATALISIS ENZIMATICA?

Las enzimas catalizan reacciones al reducir la energia de activacidon necesaria para
gue una reaccion ocurra.

Las enzimas son proteinas globulares. Su conformacion cruzada y plegada crea un
area conocida como el SITIO ACTIVO. La naturaleza y el arreglo de los aminoacidos
en el sitio activo, la hacen especifica para un solo tipo de substrato.

Alun cuando hay presencia de diferentes moléculas de sustrato, solo aquellas que
tienen la forma complementaria especifica del sitio activo, seran capaces de ligarse a la
enzima en este sitio.

Cuando el sustrato se une a la enzima, ocurre un ligero cambio en la forma del sitio
activo. Ambos compuestos unidos forman un complejo enzima/sustrato. La catalisis se
realiza, y la enzima convierte al sustrato en producto.

Posteriormente la el producto es liberado y la enzima recupera su forma original.

2 KNAPP, T. (2010). Enzyme catalysis. Pearson lab.2. Bench activity. Consultado en marzo 26, 2010 en

http://www.phschool.com/science/biology_place/labbench/lab2/active.html
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6. FACTORES QUE AFECTAN EL FUNCIONAMIENTO DE LA ENZIMA

Dos factores importantes que afectan el funcionamiento de una enzima son: la
temperatura y el pH. Cuando una enzima pierde su forma funcional, puede ser que ya
no catalice las reacciones. A esto se le llama desnaturalizacién de la enzima.

Al igual que otras proteinas, las enzimas se ven afectadas por varios factores del medio
en que se encuentran:

Las enzimas son inactivadas a altas temperaturas. Las reacciones quimicas se
aceleran al aumentar la temperatura, y aunque la catalisis aumenta a altas
temperaturas, cada enzima tiene su punto éptimo de temperatura. Alrededor de los 60
a 70°C, la actividad de las enzimas aumenta tanto que pierden su estructura funcional
de manera irreversible. La temperatura de ebullicibn desnaturaliza la mayoria de las
enzimas.

Las enzimas son activadas en una zona muy restringida de pH, y presentan un punto
Optimo de pH donde su actividad es mayor. Como ejemplo podemos citar las enzimas
digestivas que trabajan en el estbmago (como la pepsina) que trabajan en un ambiente
fuertemente acido.

El calor, los &cidos fuertes, los élcalis fuertes o los metales pesados que puedan
combinarse con las enzimas, las destruyen o inactivan. En presencia de un exceso de
iones H* o de iones OH", segln sea el caso, lo que ocurre es que la forma globular de
la proteina enziméatica es alterada. EL sitio activo se distorsiona y la enzima ya no
puede catalizar reacciones.

Las enzimas en general son solubles en agua o soluciones salinas.

7. ACTIVIDAD ENZIMATICA

La actividad enzimatica es la cantidad de una enzima que catalizara la transformacién
de 1 micro mol de sustrato en un minuto, bajo condiciones estandar de temperatura,
pH 6ptimo y una concentracion 6ptima de sustrato.

La actividad enzimatica se mide por la desaparicién del sustrato o la aparicion de
alguno de los productos de la reaccion, siguiendo dichos cambios en el tiempo. Sin
embargo, las condiciones del sistema no son uniformes a lo largo del tiempo: el grado
de saturacion de la enzima con el sustrato cambia constantemente, los productos que
aparecen suelen inhibir a la enzima o se presentan modificaciones del pH que afectan
a la reaccion, etc.
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8. NOMENCLATURA DE LAS ENZIMAS

Las enzimas que fueron descubiertas en un principio recibieron nombres relacionados
con su procedencia, sin seguir ningun sistema de nomenclatura. Algunos ejemplos son
la tripsina del pancreas, que actla sobre proteinas; la renina, que coagula la leche; la
papaina, enzima proteolitica que se encuentra en la papaya.

Al descubrir mas enzimas y tratar de caracterizarlas, se aplicaron reglas de
nomenclatura basadas en el nombre del sustrato, o en el tipo general de sustrato, o0 en
la reaccién catalizada y se afiadid convencionalmente, la terminacién -asa. Por
ejemplo: las lipasas hidrolizan lipidos o grasas, las amilasas hidrolizan almidén y las
proteasas hidrolizan proteinas. Sin embargo se continuaron descubriendo enzimas y
se vio que el sistema no era eficiente porque algunas enzimas catalizaban reacciones
diferentes del mismo sustrato.

La Unién Internacional de Bioquimica (IUB) adopto, en 1964, un sistema de
nomenclatura enzimética basado en el mecanismo de reaccion. Se agrupan en clases,
cuando catalizan procesos semejantes, y en subclases para especificar mejor la
reaccion particular de la que se habla.®

Los principios generales de la clasificacion del IUB son:

a) Las reacciones y las enzimas que las catalizan se dividen en 6 clases principales,
cada una con 4 a 13 subclases.

b) El nombre de la enzima tiene 2 partes: la primera es el nombre del o los sustratos; la
segunda, con terminacién —asa, indica el tipo de reaccién catalizada.

c) Cada enzima tiene un nuamero clave (E.C. por “Enzyme Clasification”) que
caracteriza al tipo de reaccién segun la clase (primer digito), subclase (segundo digito)
por el tipo de reaccién y subclase (tercer digito) por el grupo quimico o molécula
susceptible a la reaccion. El cuarto digito es para la enzima especifica de la que se
trata.

d) Se clasifico a las enzimas en seis grupos principales, correspondientes por sus
términos a las reacciones que cada enzima ejerce sobre el sustrato. Estos grupos se
subdividen en otro, segun el tipo de sustrato y los atomos concretos que son sensibles
a sus acciones.

3 Nomenclature Committee of the International Union of Biochemistry and Molecular Biology. (2010). Enzyme Nomenclature, Suplement 16.
(World Wide Web version por Moss, G.P.). Consultado en marzo 27, 2010 en http://www.chem.gmul.ac.uk/iubmb/enzyme/
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Estos seis grupos son los siguientes:
1. Oxidoreductasas. Catalizan reacciones de oxido reduccion.

2. Transferasas. Transfieren grupos activos (obtenidos de la ruptura de ciertas
moléculas), a otras sustancias receptoras.

3. Hidrolasas. Verifican reacciones de hidrélisis con la consiguiente obtencion de
mondmeros a partir de polimeros. La accion catalitica se expresa en la escision de
los enlaces entre atomos de carbono y nitrdgeno (C-Ni) o carbono oxigeno (C-0).

4. Liasas. Estas enzimas escinden enlaces entre atomos de carbono, o bien entre
carbono y oxigeno, carbono y nitrégeno, y carbono y azufre.

5. Isomerasas. ActUan sobre determinadas moléculas obteniendo de ellas sus
isdmeros de funcion o de posicion.

6. Ligasas. Es un grupo de enzimas que permite la union de dos moléculas.

9. APLICACIONES INDUSTRIALES TRADICIONALES?

Las aplicaciones industriales tradicionales de enzimas se han desarrollado desde
tiempos remotos como parte de los avances tecnolégicos de la humanidad. Entre
otras, se pueden citar las siguientes:

Fermentacion. La fermentacion alcohdlica es un ejemplo conocido de los
procedimientos en que se efectlan alteraciones enzimaticas, tanto cuando se agrega
alguna enzima como cuando se afiade algun microbio vivo (levadura). Primero se
calienta el grano amilaceo para gelatinizar el almidén, y luego se aflade malta (que
contiene enzimas diastasicas) para convertir el almidén en azucar fermentable
(maltosa). Si el producto que se desea obtener es alcohol, se agrega entonces
levadura. La produccion de cerveza, vinagre y alcohol han utilizado siempre este
proceso.

Curtiduria. Primero se quitan a las pieles el pelo y el exceso de carne y luego se
ponen en remojo para que se hinchen y se vuelvan mas o menos porosas Yy
permeables a las sustancias curtientes. El primer remojo se ha efectuado siempre
mediante la accion enzimatica. Cuando se observé que la hinchazon era producida
parcial o totalmente por enzimas proteoliticas impuras (en la antigiedad se
acostumbraba usar excremento de animales con este propdsito).

4 Enzyme Technical Association (ETA). (2001). Enzymes, a primer on use and benefits today and tomorrow. Consultado en marzo 28, 2010
en http://www.enzymetechnicalassoc.org/benefits_paper.pdf
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Fabricacidén de queso.- La operacion mas importante en la fabricacion de queso es la
coagulacion de la caseina de la leche, mediante la adicion de &cido o de la enzima
renina, la cual se halla en el cuarto estbmago de las terneras o becerros.

Esa caseina coagulada o “cuajo” se trata luego, para convertirlo en queso. La renina
produce un coagulo elastico del que se exprime facilmente el suero. No es la Unica
proteasa que se usa en la elaboracion del queso, pues también se emplean mezclas de
proteasas. Las diferentes enzimas coagulantes hacen variar notablemente la
naturaleza del queso.

Elaboracién de pan.- La harina cruda contiene cantidad relativamente pequefia de
muchas enzimas, incluso una proteina del tipo de la papaina, que segun creen algunos
reblandece la masa. La harina de trigo contiene pequefias cantidades de a-amilasa y
gran proporcion de p-amilasa. La adicion de la a-amilasa a la harina, que antiguamente
se hacia en forma de harina de trigo malteado, ocasiona aumento de volumen de la
hogaza de pan. La amilasa agregada hidroliza parte del almidén y lo convierte en
maltosa, con lo cual suministra mas azulcar para que fermente la levadura y origina la
generacion de mayor cantidad de dioxido de carbono. La B-amilasa que ya existe en la
harina coopera en el proceso mediante la desintegracion de las dextrinas formadas por
la a-amilasa.

Ablandadores de Carne. Un uso comun y antiguo de las proteasas, cuyos sustratos
son todas las proteinas, excepto la queratina. La hidrélisis es ordinariamente muy lenta.
Las proteasas desintegran también péptidos sencillos. Para este fin se han utilizado la
Papaina, que se halla en el latex del fruto verde de la papaya, la Bromelina de la pifia,
o la Ficina del higo.

10. TECNOLOGIA ENZIMATICA MODERNA?®

La tecnologia enzimatica tiene como objetivo la superacion de todos aquellos
inconvenientes que parecen retrasar la aplicacion de las enzimas en estos procesos a
escala industrial.

En el presente, la produccion a escala industrial de productos enzimaticos mas
eficientes y de menor costo, en las cantidades que requieren aplicaciones especificas,
no encontradas en las industrias tradicionales mencionadas anteriormente, han hecho
posible el desarrollo de diferentes industrias que utilizan sistemas enzimaticos diversos
para optimizar el procesamiento en la obtencion de casi cualquier tipo de producto,

> ARIAS, E. & LASTRA, J. (2004). Biotecnologia.Tecnologia enzimatica. Consultado en marzo 28, 2010 en

http://www.ilustrados.com/publicaciones/
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desde detergentes, productos alimenticios, productos industriales, productos quimicos
y farmacéuticos.

La tecnologia enzimatica moderna se presenta como una alternativa biotecnoldgica
basada en que las industrias desarrollen productos de calidad homogénea, aprovechen
de manera 6ptima sus materias primas, aceleren sus procesos de produccion,
minimicen desperdicios y disminuyan el deterioro del medio ambiente. En una palabra:
qgue sean “sustentables”.

Haciendo una relacién de algunas enzimas industriales que se producen actualmente,
utilizando la clasificacion por Clase de Enzima, como vimos anteriormente, tenemos:

CLASE ENZIMAS INDUSTRIALES
Oxidoreductasas Peroxidasas (Catalasas)
Glucosa oxidasas
Laccasas
Transferasas Fructosiltransferasas
Glucosiltransferasas
Hidrolasas Amilasas
Celulasas
Lipasas
Pectinasas
Proteasas
Pululanasas
Liasas Pectatoliasas
Alfa-acetolactatodescarboxilasas
Isomerasas Glucoisomerasas
Ligasas No utilizadas actualmente

11. USO DE ENZIMAS EN LA FABRICACION DE ALIMENTOS

La utilizaciéon de enzimas en los alimentos presenta una serie de ventajas, ademas de
las de indole economica o tecnoldgica.

La gran especificidad de accidon que tienen las enzimas hace que no se produzcan
reacciones laterales imprevistas. Asi mismo se puede trabajar en condiciones
moderadas, especialmente de temperatura, lo que evita alteraciones de Ilos
componentes mas labiles del alimento.®

6 CORTES, A.L. (2004). Aplicacion de enzimas en la produccion industrial. Consultado en marzo 26, 2010 en

http://www.alimentariaonline.com/apadmin/img/upload/MAQ002_enzimas4WSF.pdf
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Ademas se logra procesar mayor cantidad de materia prima con el mismo equipo de
otros procesos tradicionales, pero con un menor consumo de energia.

Todo lo anterior torna los procesos mas eficientes y menos costosos.

Las enzimas utilizadas dependen de la industria y del tipo de accion que se desee
obtener, siendo este un campo en continua expansion.

Existe una gran gama de enzimas que puede ser utilizada en la industria alimenticia.
Esto gracias a que las enzimas pueden:

a) Cambiar funcionalidades (proteina de soya mas soluble, mayor duracién del pan).
b) Modificar sabores (quesos como parmesano y cheddar).

¢) Reducir viscosidad (del mosto en la elaboracién de cerveza).

d) Mejorar extracciones (degradacion de pectina).

e) Hidrolisis (leche deslactosada)

f) Hacer bioconversiones (glucosa a fructosa).

g) Causar separaciones (separacion del suero en queso).

h) Ganancia: mejora propiedades deseables obteniendo un producto Unico.

i) Sustitucion de ingredientes y coadyuvantes en procesos (sustitucion de
emulsificantes).

j) Ahorro, con procesos mas eficientes obteniendo menos subproductos indeseados y
mayor capacidad de planta con un incremento de rendimiento de producto.
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ANEXO 3. PARTICIPANTES GLOBALES DE LA INDUSTRIA DE
PREPARACIONES ENZIMATICAS (FABRICANTES)

Para una empresa distribuidora de productos, es necesario conocer la industria a la
que pertenece, de manera global. Quienes son los “jugadores” de la industria: los
fabricantes més importantes, donde se encuentran, qué ofrecen, quienes tienen
presencia en su mercado local, de qué forma llegan a él, etc.

Conocer a los participantes globales y locales del mercado de Preparaciones
Enzimaticas para la industria de alimentos, ayudard al distribuidor a conocer a sus
potenciales competidores, e incluso a sus posibles proveedores, si consigue de ellos ya
sea una representacion o productos que completen su linea actual.

El corazon de esta industria se encuentra casi en su totalidad en Europa y Estados
Unidos, con algunos fabricantes localizados en la India e incluso México.

A través de las asociaciones de fabricantes es posible obtener una vision casi completa
del mapa global de los participantes de la industria.

AMFEP’

ASSOCIATION OF MANUFACTURERS AND FORMULATORS OF ENZYME
PRODUCTS. Es la Asociacion de Fabricantes y Formuladores de Productos
Enzimaticos, fundada en 1977, es una asociacion sin fines de lucro de la industria
europea, cuyos principales objetivos son los siguientes:

e Proporcionar una base comun para representar los intereses de sus miembros
tanto frente a las instituciones de la Unidon Europea, como ante las autoridades
de las naciones.

e Representar los intereses de sus miembros en organizaciones internacionales.

e Asegurar el libre flujo de informacion entre sus miembros en los desarrollos
relacionados con el estatus regulatorio de las enzimas en la Union Europea.

¢ Informar a sus clientes y a otras partes interesadas de la eficacia y aspectos de
seguridad de sus productos enzimaticos.

e Defender y promover los productos de la industria de enzimas.

7 Association of Manufacturers and Formulators of Enzymes Products (AMFEP). (2010). Members. Consultado en abril 2, 2010 en
http://www.amfep.org
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Los miembros de la AMFEP producen y venden enzimas para uso en alimentos,
alimento para ganado, detergentes y otras industrias no alimenticias, excluyendo
enzimas para uso farmacéutico y de diagnostico.

La AMFEP coopera de manera fructifera con instituciones e asociaciones pares de la

Union Europea, Japon y los Estados Unidos.

MIEMBROS DE AMFEP (MEMBRESIA COMPLETA)
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ETAS

ENZYME TECHNICAL ASSOCIATION. Es la Asociacion Técnica de Enzimas, que
representa a fabricantes y distribuidores de preparaciones enzimaticas para usos en
alimentos, alimento para ganado e industriales. La ETA agrupa mayormente a los
fabricantes de enzimas norteamericanos, con miembros localizados en los Estados

Unidos, Canada y México.

Existente desde 1970, la ETA ha tenido un rol activo en proveer informacion para
apoyar el desarrollo de regulaciones y politicas que tienen efecto sobre la industria de

enzimas tanto en Norteamérica como internacionalmente.

MIEMBROS DE ETA

AB Enzymes Ajinomoto Corporate Services LLC., Ltd.
Amano Enzyme USA Co., Ltd Bio-Cat Inc.,

Chr. Hansen Inc. Deerland Enzymes Inc.

DSM Food Specialties USA, Inc. Emerald Foam Control, LLC

Enmex SA de CV Enzyme Development Corporation
Genencor, A Danisco Division logen Corporation

Kerry Bio-Science National Enzyme Company

Neova Technologies Novozymes North America, Inc.

Specialty Enzymes & Biochemicals Company Syngenta Biotechnology, Inc.

Verenium Corp.

N/ 5
®e
BIO-CATINC Q \id neova
Eni,y;'l‘ke"so IOCEN technologies
, syngenta
INCEE Specialty Enzymes CZVERENIUM

MW

EDC

8 Enzyme Technical Association (ETA). (2010). Members. Consultado en abril 2, 2010 en http://www.enzymetechnicalassoc.org
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OTROS PRODUCTORES DE ENZIMAS CONOCIDOS

USA INDIA

3 a2 Valley
‘R Research

FABRICANTES DE ENZIMAS PARA USO EN ALIMENTOS (COMPETIDORES
POTENCIALES)

AB Enzymes Ajinomoto Corporate Services LLC., Ltd.
Amano Enzyme USA Co., Ltd Beldem (Puratos)

Bio-Cat Inc. Biocatalysts

Chr. Hansen Inc. Cognis

DSM Food Specialties USA, Inc. Enmex SA de CV

Enzyme Development Corporation Genencor, (Danisco)

Kerry Bio-Science Millbo S.P.A.

National Enzyme Company Novozymes North America, Inc.
Specialty Enzymes & Biochemicals Company Stern Enzym

Tegaferm Holding GmbH.

FABRICANTES DE ENZIMAS PARA USO EN ALIMENTOS CON PRESENCIA EN
MEXICO

De la lista anterior, los productores o formuladores internacionales de preparaciones
enzimaticas, presentes en México, con una organizacioén propia y que participan en el
mercado de enzimas para la manufactura de alimentos son:
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Amano Enzyme de México, S.ADE C.V. (Irapuato, México)

Manufactura extractos de 6rganos de animales para su uso en farmacia, complementos
alimenticios, etc., ademas de enzimas (marcas DEMIZYME, YL-NL, Cheesemax,
Umamizyme). (www.amano-enzyme.co.jp/daiwa-e/index.html)

Belden (Puratos de México, S.A. DE C.V.) (Tizayuca, México)

Manufactura emulsificantes, extractos de levadura, masas fermentadas para pan y
enzimas (marca Bel'ase). (www.puratos.com.mx/html/enzimas)

Christian Hansen de México, S.A. DE C.V. (México D.F., México)

Fabrica cultivos lacteos, colores, probidticos y enzimas (Quimosina, Renina, Lipasas,
Ha-Lactase) (www.chr-hansen.es/contactenos/mexico)

Cognis Mexicana, S.A. de C.V. (Estado de México, México)

Produce bases para batidos, emulsificantes, grasas en polvo, aceites especiales y
mejoradores enzimaticos para panificacion (marca NUTRILIFE).
(www.cognis.com/countries/Mexico/)

DSM Food Specialties Mexico (México D.F., México)

Manufactura cultivos lacteos, extractos de levadura, ingredientes especiales y enzimas
(marcas Maxilact, Panamore, CakeZyme, etc.)
(www.dsm.com/en_US/html/dnp/contacts_mexico)

Enmex S.A.de C.V. (Estado de México, México)

Empresa mexicana que produce preparaciones enzimaticas para las industrias de
alimentos en general (marcas Harizyme, Licuamil, Deterzyme, HT Proteolitic, etc.)
(www.enmex.com.mx)
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Genencor (Danisco) (México D.F., México)

Manufactura emulsificantes, estabilizantes, etc. y enzimas para la industria alimenticia
(marcas Grindamyl, Savorase, Marzyme, etc.) (www.danisco.com)

Kerry de México S.A.de C.V. (Irapuato, México)

Produce cultivos lacteos en polvo, agentes espumantes, sistemas lacteos funcionales,
etc., ademas de harinas y “mixes” para panificacion, mejoradores para panificacion
(marca Kerry). (www.kerrymexico.com.mx)

Novozymes México S.A. de C.V. (México D.F., México)

Se especializa en la produccion de enzimas para alimentos en general (marcas
Novamyl, Fungamyl, Lactozym, Flavourzyme, etc.) (www.novozymes.com)
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ANEXO 4. GUIA DE FUENTES DE INFORMACION DE LA INDUSTRIA
ALIMENTICIA

Es obligatorio para toda empresa que quiera mantenerse competitiva, estar al dia con
la informacion del mercado. Ademas de la informacidn de primera mano obtenida de
los clientes, es necesario que la empresa tenga acceso a informacion de mercado,
obtenida por otras fuentes, asociadas a las industrias en las que participa.

CAMARAS INDUSTRIALES

Es deseable que la empresa distribuidora participe como miembro (si es posible) de las
camaras industriales de los sectores en los que esta participando (ejemplo:
panificacién, carnicos y lacteos). O bien que por lo menos tenga acceso al Directorio de
miembros afiliados a dichas camaras.

1) CANAINPA. Camara Nacional de la Industria de Panificadora y Similares de México.
(www.canainpa.com.mx)

2) CANIMOLT. Camara Nacional de la Industria Molinera de Trigo. (www.canimolt.org)
2) CANILEC. Camara Nacional de Industriales de la Leche. (www.canilec.org)

3) COMECARNE. Consejo Mexicano de la Carne A.C. (www.comecarne.org)

EXPOSICIONES, FERIAS y EVENTOS

El distribuidor debe asistir a las ferias y exposiciones locales de dichos sectores, y si le
es posible, asistir a eventos internacionales de relevancia para el medio mexicano. A
continuacion se mencionan algunas de las mas relevantes:

1) EXPOPAN. Exposicion de la industria de panificacion en México. México D.F.,
México. Bi-anual.

2) EXPOCARNES. Exposicion y convencion internacional de la industria carnica.
Monterrey, México. Anual.

3) MEXIALIMENTOS. Exposicién de la industria alimenticia en México. Monterrey,
México. Anual.
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4) ALIMENTARIA MEXICO. Exposicion internacional de la industria de alimentos.
México D.F., México. Anual.

5) IBIE EXPO (INTERNATIONAL BAKING INDUSTRY EXPOSITION). Exposicion
internacional de la industria de panificacion. Las Vegas, USA. Anual

6) WORLD DAIRY EXPO. Exposicion internacional de la industria lechera. Wisconsin,
USA. Anual.

7) LATIN AMERICA FOOD SHOW. Exposicion internacional de la industria de
alimentos en general. Cancun, México. Anual

8) FOOD PROCESSING SUPPLIERS ASSOCIATION. Exposicion panaderia,
confiteria, ingenieria de productos lacteos, etc. Chicago, USA. Anual

9) IFT (INSTITUTE OF FOOD TECHNOLOGIST) ANNUAL MEETING AND FOOD
EXPO. Exposicién internacional de la industria de alimentos en general. Una de las
mas importantes del mundo. Chicago, USA. Anual.

10) FISA (FOOD INGREDIENTS SOUTH AMERICA). Exposicion internacional de la
industria de alimentos en general, organizada anualmente en América del Sur.

PUBLICACIONES ESPECIALIZADAS Y DIRECTORIOS DE LAS INDUSTRIAS

La empresa debe consultar periédicamente los medios de informacion sectoriales
(revistas impresas, electronicas, directorios de la industria, etc.), donde puede obtener
datos sobre lo que hacen las empresas mas importantes de las industrias a las que
sirve, y también localizar clientes potenciales, conocer tendencias del mercado que
puedan representar una oportunidad futura de negocio, y por ultimo, conocer y
monitorear a la competencia.

Varias de esas publicaciones son norteamericanas o internacionales, sin embargo,
como la mayoria de las tendencias de la industria se dictan desde el exterior, y muchos
productos competidores son lanzados también en el extranjero (a veces antes que en
México), es necesario consultar este tipo de informacion. También hay que considerar
medios latinoamericanos y no solamente de México.

La busqueda de esta informacion debe ser un proceso que la empresa realice de una
forma continua y organizada. Debe suscribirse a las publicaciones y de ser posible,
participar también como anunciante si le sirve a sus objetivos de publicidad y su
presupuesto se lo permite.
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A continuacién se citan algunos ejemplos de publicaciones IMPRESAS Y
ELECTRONICAS que pueden consultarse, para algunas industrias en especifico y la
industria de alimentos en general, sobre la cual se desenvuelve el trabajo de la
Distribuidora de Preparaciones Enzimaticas.

INDUSTRIA DE PANIFICACION

Baking Buyer.com

Productos para panaderia de todo tipo y los proveedores de los mismos.

Informacion de tecnologia e innovaciones de la industria de panificacion.

Baking Business.com

BU SI N 'EV.V§E§LY WRAP-UP

Tendencias de la industria de panificacién y del mercado consumidor.

Noticias Internacionales e informacion sobre mercancias, promociones y Asuntos
Regulatorios.

Bakery and Snacks.com

Articulos técnicos y de investigacion sobre productos, procesos, tecnologia, empaque,
regulaciones, innovacion de productos, etc.

Noticias relacionadas con la industria de la panificacion en el mundo (también el
mercado de botanas).
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http://www.soslandmail.com/ls.cfm?r=203182975&sid=9053007&m=967881&u=SOSLAND&s=http://www.bakingbusiness.com/
http://www-t.decisionnewsmedia.com/r/?id=h1347169f,442cef8,442d936

Revista PAN (impresa o en linea)

Publicacion para el sector panadero en México. Noticias y tendencias, técnicas de
trabajo, recetas, productos, etc.

INDUSTRIA DE LACTEOS

Dairy Reporter.com

reportercom M3

Noticias sobre productos e innovaciones de la industria lactea y de alimentos en
general. Noticias sobre Nutricién y Ciencia.

Procesos, equipos y disefo de plantas.

INDUSTRIA DE CARNICOS

Meat Process.com

MeatProcess
Lom -

Articulos técnicos. Informacién sobre ingredientes, aditivos y proveedores de la
industria cérnica.

Procesos, equipos y disefo de plantas.

Equipos de empaque y materiales.
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Carnilac Industrial®

Revista de las industrias de carnicos y lacteos en México.

Noticias de los sectores. Tendencias.

Informacion sobre ingredientes, proveedores, procesos y tecnologia.

INDUSTRIA DE ALIMENTOS EN GENERAL
Revista Enfasis — Alimentacion®®

Noticias del sector alimentario a nivel global con mayor cobertura en las noticias del
continente Americano.

ENFASIS

A MENTALION

Articulos técnicos y presentacion de productos.

Calendario de exposiciones de todas las industrias de alimentos.

? Directorio de la Industria Cérnica Mexico. (2010). Consultado en marzo 31, 2010 en www.alfa-editores.com/web/

0 . o - . . . .
Revista “Enfasis Alimentacion”. Consultado en marzo 31 en www.alimentacion.enfasis.com/contenidos/home.html
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Revista Industria Alimentaria®!

Noticias de actualidad de la industria alimentaria.

Eventos del sector.

Nuevos productos. Tecnologia de la industria de alimentos, bebidas, ingredientes, etc.

Noti Alfa online®?

Noti o
@3. @ Ifa e

Boletin informato de la Indusina Almentaria y de Bebidas

Noticias y eventos de las de las industrias de alimentos y bebidas en México y en el
mundo.

FoodNavigator

navigator.com W

Noticias sobre productos, innovaciones, y tendencias a través de todas las industrias
de alimentos a nivel global. Temas de ciencia, nutricién, sustentabilidad, etiquetado,
legislaciones, etc.

Informacion sobre proveedores de las industrias.

u Revista “Industria Alimentaria”. Consultado en marzo 31, 2010 en www.alfa-editores.com/web/
12 Notialfa On Line. Consultado en marzo 31, 2010 en www.alfa-editores.com/web/
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DIRECTORIOS DE LAS INDUSTRIAS

Directorio de Lacteos Mexicanos®®

DIRECTORIO &

TEOS MEXICANOS 2008

Directorio Industrial Alimentario (www.directorioalimentario.com)

p) Hit]

Directorio de la Industria Alimentaria — México (www.dirind.com)

13 Directorio de Lacteos Mexicanos. Consultado en marzo 31, 2010 en www.alfa-editores.com/web/
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ANEXO 5. ESTRUCTURA DEL PLAN DE CUENTA™

CARATULA DEL PLAN DE CUENTA

Vendedor Asignado (Gerente de la Cuenta):

DATOS DEL CLIENTE

Nombre :

Domicilio:

Teléfono: FAX:

Sitio Web: Tipo de Industria:
Contacto Principal: Cargo:
Contacto Secundario: Cargo:

Oportunidad de Negocio:

Persona(s) que toma la Decision:

Persona(s) que influyen en la Decision:

Competidor:

Oportunidad de Negocio:

Persona(s) que toma la Decision:

Persona(s) que influyen en la Decision:

Competidor:

14 Strategic Account Plan Template. Consultado en marzo 30,2010 en www.salesquest.com/resources/account-plan-template/
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SUGERENCIA DE CONTENIDO

Informacién y Descripcion del Cliente

Se consigue a través de respondernos una serie de preguntas acerca del cliente y las
necesidades estratégicas de su negocio. Esas preguntas ayudaran al encargado de la
cuenta, a identificar el tipo de informacion que debe tener (si es relevante para esa
cuenta en especifico) o que debe buscar para la elaboracién del plan.

a) ¢Coémo ve el cliente su negocio?

En que negocio se encuentra, la misién, la visidon, perfil de ingresos anuales, sus
marcas, sus principales clientes, competidores, el tamafio de su mercado, su posicion
de mercado, como se ve el cliente respecto a su competencia (lider por calidad, precio,
volumen, servicio, 0 es un seguidor, o participa en un nicho del mercado), sus
Instalaciones (cantidad y ubicacién de sus plantas), etc.

b) ¢ Cuédles son sus metas?

Metas estratégicas del cliente a mediano plazo y objetivos a corto plazo que le ayuden
a alcanzar esas metas.

c) ¢Cuales son las estrategia que usa el cliente para alcanzar sus metas?

Si usa un enfoque de costos, o de Investigacion y Desarrollo, de servicios innovadores,
servicio completo, etc.

d) ¢Cuédles son las necesidades del cliente?

Esta informacion se obtiene normalmente a través del dialogo con el cliente, e incluye:
deseos y objetivos especificos, la situacion actual, el nivel de satisfaccion que tiene
sobre nuestro servicio, y preocupaciones a futuro.

e) ¢Cuales son las iniciativas que el cliente hatomado? ¢ Cudles son los criterios
de éxito?

¢En qué tipo de iniciativas estd enfocado el cliente actualmente? ¢Donde esta
gastando su tiempo y su energia? ¢ Cuando considera el cliente que sus iniciativas han
tenido éxito?
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f) ¢ Cudles son los retos que enfrenta el cliente actualmente?

Macro-tendencias y motores de sus iniciativas. Saber cuales son los retos especificos
gue motivan aquellas iniciativas mencionadas en el punto anterior (por ejemplo, una
iniciativa de expansion en una region puede obedecer al aumento de la competencia
local)

g) ¢Como ve el cliente a nuestra empresa?
Un socio, un proveedor estratégico, o simplemente como proveedor de un producto.
h) ¢Cuéles son las razones del cliente para comprar de nosotros?

¢, Qué es lo que hace a este cliente querer invertir tiempo o dinero en su relacion con
nuestra empresa? ¢ Qué retorno ve el cliente el de esa inversion?

i) ¢Qué criterios de decision usara el cliente para elegir entre los distintos
proveedores?

Listar todos los criterios financieros, técnicos, politicos y sociales que puedan intervenir.
¢, Quiénes son los que toman las decisiones? (los nombres debe ser colocados en la
Caratula, en el espacio indicado para ello, como una forma de tenerlo presente).
¢, Quiénes pueden influenciar la decision?

Diagnhéstico FODA™

Como se explicé a detalle en otra seccidn de este trabajo, en la realizacion del
diagnéstico FODA las Fuerzas y Debilidades son las propias de la empresa y las
Oportunidades y Amenazas son provenientes del entorno.

Para el caso del Plan de Cuenta, el analisis FODA no muy es relevante hacer uno
sobre el cliente mismo, sino enfocarlo en NOSOTROS, pero a los ojos del cliente, es
decir, no es el cOmo nos vemos a nosotros mismos, sino la forma en que el cliente nos
percibe.

NOTA: Es conveniente intentar realizar un analisis FODA por cada competidor que
tengamos en la cuenta del cliente, usando el mismo criterio de analizar cdmo son las
cosas “a los ojos del cliente”.

15 GONZALEZ, J.L. (2010). Diagnéstico FODA. Notas del Diplomado de Actualizacion en Mercadotecnia Gerencial FQ UNAM. Modulo V.
Meéxico.
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Asuntos Clave

Preguntas vitales que necesitamos resolver para saber como venderle al cliente a corto
y mediano plazo. Estas preguntas para definir los Asuntos Clave se construyen
comenzando con la palabra “4,Cémo?” , y combinando lo que se quiere lograr con el
cliente, con los conceptos clave obtenidos del andlisis FODA gue tengan influencia
sobre ello, y con informacion relevante de la seccidon Informacion y Descripcion del
Cliente (necesidades, iniciativas, barreras de entrada, etc.)

Hay que asegurarse que los Asuntos Clave son suficientemente especificos para que
las respuestas a esos “4,COmo?” sean utiles y permitan tomar accién. Para esto, hay
gue checar que lo que colocamos ahi sea el resultado especifico que queremos y que
sea medible.

Propuesta de Valor, Acciones y Metas

Una forma de hacerlo puede ser construir una serie de columnas, con las preguntas
gue nos ayuden a pensar en lo que queremos alcanzar, qué le queremos ofrecer al
cliente y cudles serian los beneficios para el cliente. Esto nos ayudard a definir la
Propuesta de Valor de nuestro producto o servicio, para el cliente.

Las columnas finales podrian establecer con claridad las metas y los hitos que
debemos ir alcanzando en el desarrollo de las acciones, asi como determinar Quién va
a hacer Qué y Cuando lo hara.

Metas —
) ,Qué ¢Enqué ) .. Hitos que
ue Porqué mi .
Clji?ere podemos se e<rJn recéa o sean ¢ Qué?
hgcer mi ofrecer o beneficia P los y alcanzables, ¢ Quién?
hacer por el cliente . medibles en | ¢Cuando?
empresa? . competidores?
el cliente? de eso? un plazo
determinado

Resumen de la Propuesta de Valor. Estrategia

Es una declaracion que podriamos hacer frente al cliente, para convencerlo del porqué
vale la pena hacer negocio con nosotros y convencer a nuestra organizacion de que
vale la pena invertir recursos para servir a este cliente. Esta declaracion debe estar
soportada por el analisis de la Propuesta de Valor, la cual debe ser corta y realista.
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