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I INTRODUCCION .

Los adhesivos son en esencia definidos como cualquier sustancia quimica capaz de mantener
dos matcriales unidos mediante la adhesiédn de sus superficies, el origen de los adhesivos
pueden rastrearse en lo profundo de la historia cuando para este propdsito se utilizaron
subproductos animales como piel y huesos. Del pescado se¢ extrajo un producto muy
transparente utilizando para pegar peliculas fotograficas hasta no hace mucho tiempo sc usaban
en las industrias del mueble una “cola™ con origenes similares.

Todavia se emplea caseina una proteina de la leche para pegar las costuras de los cigarros y de
todos ecs conocido que una piiiata se “ensambla “ con engrudo es decir un nutritivo pegamento
de harina y almidén.

De nacimiento, mucho mas reciente son los adhesivos a base de celulosa (Como el pegamento
de contacto conocido en México por su marca mas popular, resistol 5000) silicones, epdxicos
acrilicos, cianoacrilatos también Ilamados pegamentos instantineos, hasta llegar a los productos
“de ingenicria “casi todos surgidos a partir de la segunda guerra mundial y propiciados por la
revolucién tecnoloégica, la del plastico y la de la automatizacién .

Aunque su incorporaciéon a la industria manufacturera no es nuecva, cn los ultimos 20 aiios la
presencia de estos rccursos se ha extendido como regucro de pélvora. para cualquier
consumidor es visible que se usan técnicas hotmelt para pegar muebles, calzado, y para
mantener cn su sitio molduras y accesorios automotrices.

Es menos evidente el uso de epéxicos y otros pegamentos par colocar aditamentos en las alas
de los aviones, para construir palos de golf y tacos de billar, para armar bocinas y autoparlantes
y para pegar la tapiceria interior, las luces traseras, los parabrisas y hasta las defensas de los
automoviles (1)

A mayor conocimiento de las caracteristicas, ventajas y bencficios de un producto, que
solucione los problemas y cumplan los descos del cliente, mayor es la probabilidad de tener
éxito en la comercializacién al ganar clientes satisfechos.

El objetivo del presente trabajo sera definir la estrategia que se seguira para lograr una mayor
participacion en el mercado.

(1) Revista Manufactura, Grupo Editorial Expansién. México.
Nuamero 46, Abril 1999 Pag. 7-12




11. INFORMACION GENERAL.

1I.1 Tipos dc adhesivos.

Existe una gran diversidad de adhesivos empleados para unir los diferentes materiales
utilizados en las industrias y sc dividen en varias familias:

11.1.1 Cianoacrilatos.

Los adhesivos de cianoacrilatos monocomponentes polimerizan al contacto con superficies
ligeramente alcalinas. En general, la humedad ambiental existe en el aire y sobre la superficie
de unidn ncutraliza el estabilizante que conticne ¢l adhesivo. Por lo tanto la polimerizacién
tiene lugar de superficic de unién neutraliza el estabilizante que contiene el adhesivo. Por lo
tanto la polimerizacion tiene lugar de superficie a superficie a fin de conseguir ¢l curado mas
rapido posible par alcanzar la resistencia a la manipulacién, es aconsejable que la unién se
realice en condiciones de holgura cero. Los mcjores resultados se obtienen cuando la humedad
relativa del entorno del trabajo esta entre un 40% y un 60% a tempceratura ambiente los
adhesivos de cianoacrilatos son especialmente adecuado para unir piezas pequerias debido a su
rapidisimo curado.

(curar, v-cambiar las propiedades fisicas de un adhesivo por reaccién quimica, que puede ser
condensacién, polimerizacién o vulcanizaciéon)

I1.1.2. Acrilicos modificados

Estos adhesivos curan a temperatura ambiente cuando se usan con activadores. Segun el
adhesivo, éste y cl activador pueden aplicarse por separado a las superficie de unién o
combinarse previamente en una mezcladora estitica antes de su aplicacion .

Existen adhesivos que se utilizan con un activador de escasa viscosidad, estos adhesivos nunca
se mezclan previamente .El adhesivo y el activador siempre sc aplican por separado a las
superficies de unién, el adhesivos pueden unir casi todos los materiales .

I1.1.3. Adhesivos Anacrébicos

Los adhesivos anacrdbicos son materiales de un solo componente que curan a temperatura
ambiente, cuando se les priva del contacto con el oxigeno . El componente de curado del
tiquido permancce inactivo mientras estd en contacto con el oxigeno atmosférico.

Si al adhesivo se le priva de oxigeno atmosférico, por ejemplo, al acoplar las piezas, el curado
se produce rapidamente, especialmente entre las piezas metilicas. Puede imaginarse el curado
de la manera siguiente: cuando se excluye el oxigeno atmosférico se forman radicales libres
bajo el efecto de los iones metilicos (cu, fe)que inicia el proceso el proceso de polimerizacion .




11.1.4. Adhcsivos curados por la luz uitra violcta (uv)

El tiempo de curado de estos adhesivos dependen de la intensidad y longitud de onda de la luz
UV. Por este motivo, la polimerizacién inicia por la luz UV siempre requiere de ‘una
coordinacién exacta entre el producto y la fuente de radiacién UV. La radiacién UV disocia los
fotoiniciadores. Los radicales libres asi formados inician a su vez Ia polimerizacion.’,

( Tiempo de curado — periodo de tiempo durante ¢l cual un montaje se somete a calor, presién o
a ambos para curar el adhesivo ) (véase Pag. 4 para definicién de curar). .

I1.1.5. Adhesivos curados por calor,

Los adhesivos que curan por calor son principalmente mono componentes. Los epoxis de

curado térmico son ¢jemplos tipicos.
Constan principalmente dc resina y endurecedor, la temperatura de curado depende del
endurecedor, la temperatura del curado minima habituales de 100°C.

El tiempo de curado esta relacionado con la temperatura de curado : Cuanta més alta sea ésta,
menor serd aquel. Normalmente, es necesaria una temperatura minima para activar el
endurecedor e iniciar la polimerizacién. (2)

I1.1.6. Adhesivos curados por la humedad ambicntal.

Estos adhesivos / selladores polimerizan, (en la mayoria de los casos) por una reaccién de
condensacién que supone una reaccién con la humedad ambiente .
En esta categoria s¢ encucntran dos tipos generales de productos quimicos:

11.1.6.1 Silicones

Estos materiales vulcanizan a temperatura ambiente (VTA) al reaccionar con la humedad
ambiental. En comparacién con la reaccién aniénica de los cianoacrilatos, donde la humedad
neutraliza al estabilizante , las siliconas utilizan la molécula de agua como base de su
entrecruzamiento. Esto significa que la humedad ha de emigrar al interior de la silicona hasta el
lugar donde se produce la vulcanizacién (2) .

Una vez integrada la molécula del agua en ¢l cnlace de las moléculas de silicona, se libera un
subproducto. Segiin cual sea la quimica del curado, el subproducto liberado pucde ser acido

( por cjemplo, dcido acético), basico (por, ejemplo, aminas ) o neutro (por cjemplo, oximas o
alcohol ).

( 2) Loctite Company de México, S.A de C.V.
“ Manual de Diseiio *, 2000.




11.6.2. Poliurctanos

Los poliuretanos se forman por un mecanismo ¢n el que el agua reacciona (en la mayoria de los
casos )con aditivo formulado que contiene isocianato. Al igual que en ¢l caso de las siliconas,
las molécula de agua a de migrar al interior del adhesivo donde se produce el enlace .Su
comportamiento de curado, es por ello el mismo ello el mismo que el de las siliconas, pero sin
liberar subproductos al medio ambiente.(2)

cn Ia industria del adhesivo.

IL.2. Mer ]

La estrategia de venta es un mapa que muestra ¢l camino hacia el futuro. La mayor parte de las
compaiijas son una combinacién de preparar estimados, de su desempeiio anterior, de las
expectativas razonables para el futuro y de ilusiones.

Es necesaria por que la plancacién le da direccién a la compafiia. La planeacién fija el curso y
establece objetivos, sin embargo pocas veces el personal a cargo de ventas y mercadotecnia se
coloca en ¢l camino correcto ya que no se deticne a ver los problemas y las oportunidades de
ventas. Ambos tiene que comprender lo siguiente:

a) ¢ Qué productos se ofrecen ?

b) ¢ Qué negocio se manejan ?

c) ¢ Cémo se venden los productos ?

d) ¢ Cémo trabaja la competencia ?

¢) ¢ Coémo obtener nuevos clientes ?

f) ¢ Dar el valor agregado a los productos o servicios ?

g) ¢ Qué se hace bien y que se hace mal ?

h) ¢ Cémo se mcjoran las ventas a través de nuestros canales de ventas ?

i) ¢ Cuil fue el monto de ventas el afio pasado y cual sera el monto de operaciones que
se quiere para el préximo afio ?

j) ¢ Los producto que actualmente se venden o que quieren introducir son los mejores cn

¢l mercado ?

Si el siguiente paso es identificar los mercados seleccionados como metas. Algunas formas
de lograrlo son las siguientes:

1.- Observar mercados que sean similares a los que se atienden actualmente.

2.- Asistir a exposiciones comerciales del ramo industrial.

Las personas que asisten a estas exposiciones son en su mayoria su mercado meta, y las
compaiiias que tiene productos similares podrian ser sus competidores.

3.- Suscribirse a publicaciones del giro y dirigir la publicidad hacia su mercado

4.- Mostrar la gama de productos a todo posible cliente y cuestionarle quien pudicra
servirse de ellos dentro de su empresa .
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5.- A los vendedores motivarles por medio de comisiones sobre ventas nuevas, para que
busquen nuevos clientes o desarrollen nuevas aplicaciones con los clientes ya existentes

6.- Observar los bcdidos obtenidos, el tipo de aplicacién y cliente y estudiar si hay un
patrén.

7.- Investigar que compaiiias son competencia en cuanto a su producto y ver a quien se lo
venden. .

Como regla practica en la mercadotecnia industrial se insiste en el contacto y ¢l servicio
personal , lo significa tencr personas en némina que visiten a los clientes, en ¢l caso de los
productos de consumo, la insistencia esta en la publicidad. (3).: "

1L.2.1. Valor agrecgado

El valor agregado es lo que aflade una compaiiia a un producto para aumentar su valor. Ese
valor agregado representa la mayor oportunidad para €l proveedor y obtener la utilidad (4).

El valor agregado es la diferencia entre el valor total para el cliente y el precio total para ¢l
cliente. El valor agregado sc puede explicar mediante un ejemplo. El comprador de una
importante compaiiia constructora desea adquirir un tractor, ya sea de Caterpillar o dc Komatsu,
y los respectivos vendedores les explican en que consisten sus ofertas.

Ahora bien, el comprador picnsa darle demasiado uso al tractor: emplearlo en obras de
construccidn residencial, asi que pondera los dos tractores de acuerdo con cste uso y le concede
mas valor al tractor de Caterpillar. Luego obscrva ciertas diferencias en los servicios accesorios
( entrega, capacitacién y mantenimiento ) y le da mas valor a Caterpillar, nota cierta diferencia
en el personal de ambas empresas y le da mds valor a la imagen de Caterpillar. Suma los
valores de las cuatro fuentes ( producto, servicios, personal e imagen ) y advierte que
Caterpillar ofrece mas valor total para el cliente. (9)

1L.2.2. Producto

Lo que las personas compran es el elemento mas visible. Las decisiones de los clientes se
pueden influir por medio de la variedad, el estilo y la presentacién de! producto. Hay tres
dimensiones que ofrecen productos a los clientes: la funcional (que hace), la fisica (la
apariencia o el entorno) y la simbélica (la imagen). (5)

Existen bencficios bisicos y esperados en ausencia de los cuales el cliente no lo tendra como
proveedor. (4). Tales como:

* Entregas a tiempo

* Inventarios adccuados a las necesidades del cliente

* Calidad de los productos.

(3) Loctite Company de México, S.A de C.V. Manual de Distribuidor, 1996
(4) Loctitc Company de México. S.A de C.V. Manual del Vendedor, 1996
(5) Garofalo, Gene * Guia Prictica para Ventas y Mercadotcenia, Prentice Hall, México 2000.




11.2.3 Posicionamiento

El posicionamiento significa conseguir que el producto o servicio sc destaquc dec la
competencia en la mente de los posibles clientes.

11.2.4. Precio

Una vez que se han determinado los productos que se ofreceran, la decision mas dificil es
determinar como fijar el precio a esos productos. En ¢l mejor de Jlos casos nada mas se calcula
todos los costos relacionados con proporcionar un - producto o servicio, se afiade ¢l margen de
utilidad deseado y se obtiene ¢l precio, sin embargo, ¢l mercado, ¢l cliente ¥ la competencia no
lo permiten con tanta facilidad.(6).

11.2.5. Plaza

La plaza se refiere a la disponibilidad de un producto o servicio, es decir, cuindo y déndc se
puede comprar. Muchos sectores del mercado se muestran cada vez mas sensibles al tiempo

que al precio.(6)
11.2.6. Personal

En la presentacién de los servicios lo que marca la diferencia es el personal. El servicio eficar.
al cliente depende del personal, ¥ no hay que desestimar su importancia para el cliente (6).

I1.3. Distribucion Industrial

Parza cualquier compaiiia es importante la forma en que sus productos llegaran a sus clientes
pero para una empresa de adhesivos industriales esta via es vital para lograr penetrar hacia los
usuarios finales debido a una gran cantidad ¥ tipos de adhesivos con diferentes quimicos que
supondrian altos costos de almacenaje ¥ de adhesivos asi como gastos de ventas.

Se debe realizar la comercializacién con ayuda de empresas intermediarias llamadas
distribuijdoras que vendan otros productos y que con la ayuda de los adhesivos fortalezcan su
presencia dentro de un mercado cada vez mas competido.

El perfil de estas empresas o distribuidores es que deben ser compafias con solvencia
econdmica ¥a que ellos compran un gran cantidad de adhesivos al fabricante para cubrir las
necesidades de los usuarios finales. cuentan con vendedores de calle, los cuales deberin tener
estudios técnicos para que se les facilite el trato con sus clientes potenciales que en su mayoria
son ingenieros guimicos. mecinicos o industriales que estin en puestos a cargo de areas de
mantenimiento. ingenieria, manufactura y produccién, ademas de que se les proporciona
capacitaciéon acerca del uso v seleccion de adhesivos, asi como cursos de ventas v
negociacién.

Es importante establecer politicas con los distribuidores, asi como un plan de negocios para
hacer crecer el negocio ya sea desarrollando negocios nuevos o desplazar a la competencia.

(6) Kotler. Phillip = Direccién de la Mercadotecnia, Analisis; Planeacidn, Aplicacién y
Control™. Prentice Hall Hispanoamericana, S_A.




11.3.1 Politicas dec distribucién

Dentro de las politicas de distribucién sc establecen los dias de crédito, o sea los dias que
tendrin los distribuidores para pagar al fabricante. Descuentos por volumen o numecro de
piczas. Esto es importante ya que se beneficiara a los distribuidores con el hecho de que a
mayores compras mayores descuentos tendrian y por lo tanto mayor utilidad en su venta

La utilidad que se dcje al distribuidor es importante ya que ésto podra servir para alentar al
distribuidor a continuar promoviendo los diferentes adhesivos.

Una utilidad promedio de 30% para el distribuidor es atractiva y muy competitiva tomando
encuentra que el socio-distribuidor cargara con gastos derivados de las ventas.

El distribuidor debe ser considerado un socio de mercado y no un cliente y por lo tanto deben
estar compromctidos a establecer una fuerte sociedad cooperativa de trabajo con cada uno de
nuestros distribuidores, en la cual se mantendra una relacién de trabajo positiva, conducente a
la participacion de informacién del mercado, conocimiente del producto y habilidad en las
técnicas de venta por lo que en la politica de distribuciéon ¢s importante subrayar que esti
prohibido que el distribuidor venda productos de la competencia.

I1.3.2. Funcioncs del fabricante

-Seleccionar un nimero apropiado de distribuidores autorizados en un drea del mercado.
-Proveer margenes de utilidad y de retorno de inversion .

-Proveer programas de mercadeo, entrenamiento sobre producto, programas de desarrollo de
ventas y asistencia técnica para ayudar en las ventas al mercado industrial .

-Evitar hacer visitas de ventas conjuntamente cuando se sepa que otro distribuidor autorizado
mangcje una cuenta excepto cuando el cliente le solicite al distribuidor:

a) Resolver un problema.
b) Consulta acerca de una nueva aplicacién.
c) Proporcionar entrenamiento al cliente.

-Establecer un cuadro respecto a las metas y objetivos de ventas los cuales serdn revisados
trimestralmente para seguir manteniendo una buena relacién distribuidor-fabricante.(3)

e TA TESIS N a
ST T o

(S ___‘rx




11.3.3. Funcionces dcl distribuidor

Hacer su mcjor esfucrzo para promover ¢ incrementar activamente las ventas de los
adhesivos industriales.

Participar cn el plan trimestral de las ventas, estc plan mcdlré cl crecimiento dc las
ventas con respecto al mismo periodo del afio anterior. .

Proporcionar informacién y rccomendacxoncs para el éstablecimiento de los ObjellVOS y
metas de ventas. N SRR

e Implementar planes de mercadeo suficientes para lograr los objetivos.de ventas
mutuamente acordados.

Mantener inventarios adecuados y. un buen historial de crédito para facilitar el
crecimiento y prosperidad de su negocio.

e Apoyar y participar en los programas de entrenamiento para el desarrollo de ventas y
productos del fabricante de adhesivos industriales. (3)

11.4 PROGRAMA DE ENTRENAMIENTO A DISTRIBUIDORES

11.4.1 Cursos Técnicos

Es importante por parte del fabricante proporcionar capacitacién en cuanto a las difcrentes
aplicaciones de adhesivos dentro de la industria cn general, ésto se logrard sélo si se hace en
forma plancada conjuntamente y periddicamente con el personal del distribuidor que
directamente atiende a los clientes finales, con la firme intencién de que los vendedores del
distribuidor encuentren dreas de oportunidad y crear una lista de proyectos que aseguren el
crecimiento del negocio dentro de su territorio.

11.4.2 Cursos de¢ Ventas.

En cuanto al entrenamiento en ventas a la industria es importante mencionar que es un tipo de
venta complcjo por lo que estudiar ¢l proceso de la negociacion serd de enorme utilidad y
desarrollar una filosofia ganar-ganar (7)

La negociacién gano/ganas es sencillamente un “buen negocio™. Cuando las partes de un
acuerdo cstan satisfechas con el resultado, se esforzaran para que este sc realice y no fracase,

también estaran dispucstas a trabajar juntas en el futuro.
Los vendedores tendrian que entender que el “vendedor nato™ no existe, hay que tomar cursos

de negociacién, ciclo de ventas y técnicas de cierre.

(7) QFB. Laura Elena Herrera Suirez “ El Proceso de negociacién, (ganar-ganar ) *
Tesis, facultad de Quimica, UNAM 2002.
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1L4.3 Programa de entrenamicnto a clientes del distribuidor industrial.

Los usuarios industriales son cl objetivo de!l negocio, cllos probablemente ya usan algian
sistema mecanico para mantener unidos diferentes materiales (tornillo, grapas, soldadura, ctc)
por lo que la labor c¢s demostrarles que los adhesivos son una herramienta para hacer sus
cnsambles mis ripidos ¥ sceguros y por lo tanto pueden elevar su produccién y bajar costos al
reducir inventarios en accesorios mecdnicos de Ja unién que son siempre mas caros, por lo que
son basicos los programas de capacitacion a nuestros clientes finales . mediante seminarios
técnicos en su planta dirigida principalmente a los departamentos de ingenieria, produccién y
mantenimicento, asi como cursos a clientes en laboratorios del fabricante para cursos de

aplicaciones.(3)

I1.5. Rentabilidad dcl negocio de adhesivos

El mancjo de algunos conceptos financicros bdsicos es importante para demostrar al
distribuidor que como fabricantes de adhesivos somos una buena alternativa de negocio frente

a otras lineas o frente a la competencia.
La razén de margen de utilidad bruta.
a) %Margen de Utilidad Bruta = Ventas - Costos de ventas

venlas
b) Utilidad bruta = ventas —Costo de ventas

Esta razédn mide la rentabilidad relativa de las ventas de una empresa después de deducir el
costo de venta, revelando asi con que cficiencia la administracion de la empresa toma las
decisiones relativas al precio y al control de los costos de produccion. (10)

Razén de rendxmu:nlo sobre 1nvcrsnén. La razdén del rendimiento sobre inversion se define:

(ROI) Rendlmxento sobre mver516n 2= Utilidad bruta

Esta razén mlde ]a uulldad bruta dc una empresa en relacién con la inversién en sus

inventarios.
Razdén de unhdad sobre el caplml de los accionistas. La razén de la utilidad sobre ¢l capital de

los accionistas se define: - -
Rendimiento sobre el capital contable = Utilidad después de impuestos

Capl fal contable

Esta razén mide la tasa de rendimiento que obtienc una empresa sobre el capital de los
accionistas.

(10) Moyer R. Charles , Mc Guigan R. James. Administraciéon Financiera Contemporineca
International Thomson Editores .
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RAZONES DE RENTABILIDAD
SOBRE LA INVERSION Y EL CAPITAL

Proporcionan las tasas de rendimiento quec la Empresa obtiene sobre su inversién y los
Accionistas sobre su Capital Contable

RENDIMIENTO SOBRE = UTILIDAD EN OPERACION = % DE RENDIMIENTO SOBRE ACTIVO
LA INVERSION BRUTA ACTIVO

Proporciona la capacidad basica que tienc ¢l Activo para generar utilidades.

RENDIMIENTO SOBRE =  UTILIDAD EN OPERACION = % DE RENDIMIENTO SOBRE ACTIVO
LA INVERSION NETA ACTIVO-CTAS. POR PAGAR NETO DE DEUDAS SIN COSTO

Indica cuanto estin obteniendo la Empresa sobre la inversién neta en la operacién.

RENDIMIENTO SOBRE = _UTILIDAD NETA DE IMPUESTOS = % DE RENDIMIENTO OBTENIDO
CAPITAL CONTABLE CAPITAL CONTABLE POR ACCIONISTAS

Muestra la utilidad que obtienen los accionistas sobre su capital, una vez pagados los intereses,
gastos financieros ¢ impuestos sobre las utilidades.

RAZONES DE RENTABILIDAD
SOBRE LOS INGRESOS DE LA EMPRESA

Mas que cualquier otra medicién contable, las utilidades de una empresa demuestran que tan
bien estd tomando sus decisiones de inversién y financiamiento.
Existen varias razones de rentabilidad, incluyendo la razén de margen de utilidad bruta, la
razén de margen de utilidad neta.utilidad operacional y la utilidad neta sobre ventas.
Estas muestran cuanto se gana por cada Peso de Venta si le restamos, sucesivamente.

e El costo de produccién y venta

e El costo de produccion y el costo de operar la Empresa

o El costo de produccién y de operacion, intereses e impuestos

MARGEN DE = E =, = %UTILIDAD BRUTA SOBRE VENTAS.

UTILIDAD BRUTA VENTAS
UTILIDAD OPERACIONAL = RESULTADOS DE OPERACION = %UTILIDAD OPERACIONAL
ANTES DE INTS. E IMPTOS. VENTAS SOBRE VTAS

UTILIDAD NETA = = = = %UTILIDAD NETA SOBRE VTAS

SOBRE VENTAS VENTAS

Sirven para conocer y comparar la relacion entre precios, costos, gastos ¢ impuestos.

Permiten analizar como se generan o se erosionan las utilidades de la Empresa

12




I11.6. Cucntas Directas

Las cuentas que son atendidas por ¢l fabricante, representan una fucnte de ventas que ayudara
enormemente al crecimiento del mismo, pero hay que scleccionar cuidadosamente cual cuenta
deberia ser atendida por el distribuidor local y cual por el fabricante, normalmente las cuentas
directas son empresas que requieren un mayor grado de servicio debido a la especializacidn de
sus productos o al alto consumo de adhesivo y no siempre vendido a un buen precio. Por lo que
no quedaria margen de utilidad para un distribuidor.

Hay factores que se tendran que tomar en cuenta al atender a estos clientes directamente.

11.6.1;,Quié particiy cn cl pr de compras industriales?

Los agentes de compras influyen mas en la compra directa, mientras que otros miembros de la
organizacién lo hacen en las nuevas compras. Por lo general, ¢l personal de ingenicria cjerce
gran influencia en la decisién para seleccionar al proveedor (es). Por lo tanto, en las situaciones
dec nuevas compras el mercadologo industrial debe enviar primero la informacién de su
producto al personal de ingenieria. En las situaciones de recompra y en el momento de
seleccionar el proveedor cn nuevas compras, las comunicaciones deben dirigirse
primordialmente a los agentes de compras.

La unidad que toma las decisiones de una organizacién de compras, el centro de compras, que
se define como “todos aquellos individuos que participan en el proceso de decisién de compras
¥y que comparten algunas mectas y riesgos comuncs surgidos de la decisién™.(8)

El centro de compras incluye a todos los micmbros de la organizacién que desempefian
cualquier de los seis papeles en ¢l proceso de una decision de compras.

11.6.1.1. Los usuarios

Son aquellos quc utilizardn el producto o servicio. En muchos casos ellos inician la propucsta
de compra y ayuda a definir las especificaciones del producto.(9)

[1.6.1.2. Los que influycen

Estos influyen cen la decisién de compra. Con frecuencia ayudan a definir las especificaciones y
también proporcionan informacién para evaluar alternativas, el personal técnico cs
particularmente importante como inﬂuypnlc.(9)

T

8) Hatton, Angela *“ La gula dcﬁnmvn dcl plan de Marqueting *“. Pcarson Educacién S.A.
Madrid 2000. :

(9) A Situacional approach Joumal ‘of markctmg, 1984 * Purchasing Agents **; Preceptions of
Industrial Bugmg Center Influence.




11.6.1.3. L.os que deciden

Tienen el poder de decision sobre los requerimientos del producto y/o sobre los provccdores )

Las personas que deciden son por lo gencral expertas cn cxenas dreas de tal’ forma quc su
experiencia y conocimiento las ayuden a elegir de entre varias solucxones o productos la meJor

opcién a sus necesidades.

Por cjemplo: si el problema es elegir una bomba para transpo ar: un ﬂuldo, 3
conocimientos que le permitan clegir una bomba de cierta relacién’ de' potencna el matcnal dc
los empaques de esa bomba, la altura o distancia a la quc esta el dcposno del: ﬂuldo. .

11.6.1.4. Los quc aprucban
Deben autorizar las acciones propuestas por los que deciden o por los cbhbrﬁdd;‘es.(?)

Los compradores industriales no adquicren bienes y servicios para consumo o utilidad personal.
Compran bienes y servicios para ganar dinero (hablando de la empresa), reducir: costos de
operacion. Una empresa metalurgica agregara otro horno si ve la oportunidad de ganar mas
dinero, computarizara su sistema de contabilidad para reducir los costos de sus negocios o
integrara un equipo para controlar la contaminacién para satisfacer requerimientos legales.

Los que aprucban son mandos medios o altos segin sea la complejidad técnica o el monto de la
compra.

11.6.1.5. Los compradorcs

Son personas con suficiente autoridad para seleccnonnr al proveedor y arreglar las condiciones

de compra.

Los compradores pueden ayudar a descnbu‘ las cnraclcrisucns del producto, pero su principal
papel es la seleccidon de los proveedores y la negociaciéon con ellos en compras mas
complicadas, los compradores puedcn mclunr en . la participacién de las negociaciones a

funcionarios de alto nivel.(9)

11.6.1.6. Vigilancia

Este clemento tiene autoridad para evitar que los proveedores o la informacién llcgucn a los
miembros del centro de compras. Por cjemplo, los agentes de compras, las recepcionistas y la
operadora del conmutador pueden evitar que los proveedores hablen con los usuarios, con los
que deciden.(9)




111. DISCUSION

A continuacién sec presenta la estrategia de crecimiento de una empresa en operacién que
produce adhesivos para la industria.

II1.1.-Orientacién de 1a plancacién.

La plancacién debera ser enfocada a satisfacer las necesidades del cliente, asf como mejorar la
calidad cn los cnsambles de sus productos, cuidando los. costos -y reduciendo tiempo de
cnsamblc a la vez de proteger el medio ambiente con la finalidad de oblcncr un crecimiento en

ventas para la empresa de adhesivos.

111.2. Definicion del negocio.

Los productos que sc ofrecen son adhesivos de diferentes formas de ¢ rado y aphcacnon para
unir materiales de la misma o diferente naturaleza. . :

Las industrias actuales atacadas son principalmente ln quimlc a petroqu{miéa,'adtomotriz,

minera, refresquera, papelera, textil, metal-mecanica.

La pamcxpacxén del mercado es de 56% pero cada dia hay mas competxdores con productos de
precios mas bajos.

ITL.3.0bjctivos de venta.

Se cspera obtener un crecimicnto del 15% anual atendiendo nuevos clientes y desarrollando
nuevas aplicaciones en clientes ya existentes.

HI1.4. Mercados meta.
Las industrias que requieran que sus problemas de ensamble o reparacién sean resucltos por

algun adhesivo, distribuidores ferreteros que vendan actualmente productos de competidores ya
que cllos representan un mercado de 20 millones de délares anuales.

IS, Caracteristicas del producto.
Sc aprovecharin las siguientes caracteristicas del producto:
Funcional

e Resistencia quimica. ( si se requiere).

e Resistencia mecanica.
e Resistencia humedad (si se requiere).
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Fisica y Entorno

e No cambia significativamente ln apancncm dcl equlpo ongmal.

& No necesita mantenimiento. - X g

= Entrega justo a tiempo.’

e Ascsoria profcsional en la rccomendacxén del producto.
Imagen

e Producto de prestigio.:
e Producto fabricado con lecnolog( de vnnguardm.
e Producto caro. e

111.6. Ventajas competitivas

Comparacién de los adhesivos industriales y mecanismos mecénicos de unién.

Los adhesivos son una mejor opcién ¢n comparacién con remaches, tornillos, grapas ya que son
mas baratos dada la poca cantidad ‘en gramos que se requiere para una unién y sumandole que
son muy facil de aplicar a la'vez que pueden reducir tiempo de ensamble y eliminar cucllos de
botella; asi también permltcn hacer un mantenimiento correctivo o preventivo sin pérdida de

tiempo.
I11.7. Precio.

El precio sera dado por una lista de precios a distribuidores con un descuento por volumen y
una lista dc venta a clientes para evitar una guerra de precios entre nuestros distribuidores y dar
un precio especial controlado por el fabricante cuando ¢l distribuidor encuentre a un cliente de
la competencia.

Asi también, cl precio para cuentas directas se llevard acabo de acuerdo a los costos de materia
prima y mano de obra por su fabricacién mas la utilidad correspondiente.

No se tratara de igualar o bajar los precios a los de los productos competidores sino de mostrar
el valor del producto con pruebas de campo, fichas técnicas, tablas de resistencia quimica
acelerada de un afio, asi como un estudio costo-beneficio para una aplicacion especifica.

I1L.8. Promocion

La promocién se llevara acabo principalmente de manera directa o a través dc personal
capacitado técnicamente para asesorar al cliente en la solucidn del problema de corrosién.

El representante técnico debera ser capacitado intensivamente, tedricamente y en campo para
tener la mayor informacién de las nccesidades del cliente, a la vez que impartira una cantidad
predeterminada de cursos a clientes con la idea de promover nuestros productos y sembrar una
semilla para un problema actual o a futuro.
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Sc publicarin anuncios en revistas especializadas en las paginas relacionadas con ta industria
cn general.

La recomendacién de un sistema cspecifico se hard a través de un departamento técnico para
ascgurar que sca la mejor eleccién técnico cconémico.

Se haran visitas intensas conjuntas ( si es cliente del distribuidor) a empresas industriales con
la idea de promover seminarios técnicos a las personas cncargadas de los departamentos de
ingenieria, proceso y mantenimicnto.

Sc buscari abrir distribuidores ferreteros mayoristas con la idea de penetrar en este canal que
pertenece bisicamente a la competencia y donde nuestra presencia ha sido en casa.

Sc realizara periédicamente cursos técnicos y de ventas para los representantes de ventas de
nuestros distribuidores.

11L.9. Comercializacién.

Los representantes técnicos se cncargara de atender una zona y un cierto nimero de
distribuidores que se¢ encuentran en esa misma zona a fin de atender y detectar proyectos
potenciales y promover nuestros productos. Los representantes técnicos trabajardn a sueldo fijo
y bonos por aplicaciéon nueva vendida a través de alguno de nuestros dlstnbmdores o por el
productor en caso de que sea cuenta directa.

Se establecera una red de distribuidores certificados en cada una de las zonas industriales mas
importantes, reportando al fabricante los clientes y su direccién asi como el monto de venta
efectuado.

Las condiciones comerciales que se les otorgaran a los distribuidores serd un descuento especial
en base a su volumen de compra y crédito previo cumplimiento con los minimos de compra
requeridos y cumplimiento en los pagos.

También se les otorgara a los distribuidores autorizados politica especiales de cancelaciones y
devoluciones.

111.10. Territorio

Sec deberiin identificar los lugares en donde cstdn establecidas tales industrias, lo que se puede
hacer facilmente mediante el uso de los directorios y las diferentes camaras industriales y
gubernamentales.

Con estos datos se puede dividir el mercado en zonas. Estas zonas estan definidas alredcdor de
zonas industriales importantes.

Sc capacitara a los distribuidores autorizados cn cada zona que a su vez se encargara de
distribuir los productos a precios homologados.




IV CONCLUSIONES.

La planecacién dc ‘una estrategia de’ crecimicnto - en la mdust.na del adhcsxvo, conccntra y
coordina los’ csfucrzos pnra nlcanmr un ob_]euv clnro en las ‘ventas v que du-ecclén tomard la
empresa. : 2k E

ob_)ctwo.

El personul que Inbom en una cmpresa con objet s clai os 'y una cstrateg dcfn a’se logra
identificar con esta y - encuentra - la motivacién pnra su"desarrollo profesional'y. personal. El
beneficio es tanto para el cmpleado como para la” emprcsa y el crecxmlenlo vendr&i con mas
facilidad. .

La compaﬁm proveedora y su red de dlstnbuxdores debcrén verse mutuamente éoni;.i socio para

repartir responsabilidades y competir efi cnzmcmc en’el mercado.

Los clientes | requxcrcn ser capucmxdos mediante . cursos
provecdores o instituciones calificadas, y asi obtener.las ‘herrami
la calidad de los productos y no umcamcnlc cl precio.

Una bucna estrategia fortalecers todos los dcpm‘tamentos de la empresa alavez que estrechara
su relacién con sus distribuidores, asi como motivara a sus. empleados a'realizar mejor su labor,
lo que redituara en un beneficio directo al cllentc al obtenér iin servicio con mayor calidad.
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