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I INTRODUCCION

La industria de la corrosidn, o mejor dicho, del control de la corrosién encuentra aplicacdn en un
gran numero de industrias: quimica, petroquimica, refinacién de petrdleo, temmoeléctnca,
automotriz, papelera y todas en las que se ven involucrados productos quimicos agresivos como
&cidos, dicalis y solventes.

Esto cred la necesidad de desamollar productos que eviten al dotorioro de equipos y estructuras
hechos de ios materiales de construccién mas usados como el acero y el concreto

Existe una gama de lecnologias y materiales para controlar la comosién; cada una encaminada a
resolver casos especificos, aunque en muchos casos, puede existr mas de una solucion a un

problema de corrosién.

Especificamente se planteara una estrategia de venta para el uso de sistemas de recubnmientos y
revestimientos poliméricos para usarse en problemas de cormosidn severa, es decir, inmersion
continua y derrames frecuentes de productos quimicos agresivos.

Se presentard también de cémo compiten los recubrimientos y revestimientos poiméncos con los
laminados de polietieno de aita densikiad, 103 metales especiales y aleaciones y el ladrilio
antiacido.

El éxito de una estrategia de ventas para cubrr estas necesidades estard supeditado af
entendimiento preciso del caso para hacer la mejor eleccién técnico econdmica del sistema de
control de comosion

A mayor conocimiento de las caracteristicas, ventajas y beneficios de un producto. que solucionen
los problemas, satisfagan las necesidades y cumplan los deseos del cliente, mayor es la
probabilidad de tener éxito en la comercializacion al ganar cliente satisfechos.

L.a implementacién de una estrategia de venta se debe apoyar en el conocimiento técnico de las
propiedades de los sistemas de control de comosidn y de una recopilacidon detaillada de datos de
las necesidades del cliente.

El objetivo del presente trabajo serd definir la estrategia que se seguird para lograr una mayor
penetracidn en la industria y una mayor participacion de mercado.




La Estrategia contemplard los productos a ofrecer, la definicién de los clientes potencialos, la
ubicacién de éstos, las necesidades de estos cliantes, el estudio de la competencia y las ventajas y
desventajas que se tienen ante ia competencia, que fleven & un balance positivo en las ventas a
los mercados seleccionados.

1.4 Revestimientos y recubrimientos poliméricos

Los recubrimientos y revestimientos pohméricos se usan en el control de la corrosiéon severa de
equipos de concreto y acero, que estan en contacto directo con soluciones quimicas agresivas
como &cidos, alcalis y solventes.

Los recubrimientos y revestimientos estan formulados a base de resinas como las vinilésteres,
poliésteres, epoxicas y epdxicas novolacas. Cada una de ellas tienen una resistencia quimica
especifica y serdn el punto de partida para la seleccion de un sistema de recubnmiento o
revastimiento.

Adicionalmente, se requiere el uso de un catalizador o endurecedor para iniciar la polimerzacion,
agregados inertes como polvos u hojuelas de vidrio para modificar ia permeabilidad. y otros
componentes que le impartirdn caracteristicas especificas al sistema como fluidez, tixotropla,
nivelacion, brilio, humectacién y color.

Otro componente importante de estos sistemas son los refuerzos de fibra de vidrio que ayudan a
igualar los coeficlentes de expansion y contraccién de sistema con ios del substrato (8)

1.2 La durabllidad del concreto

Es indispensable que el concreto resista sin deteriorarse con el tiempo, las condiciones para las
cuales se ha proyectado. Cuando esto ocurre se afirma que el concreto es durable. La faita de
durabilidad puede deberse al madio al que estd expuesto o a causas internas del concreto mismo.
Las causas extemas pueden ser fisicas, quimicas y mecénicas; pueden ser orignadas por
condiciones atmosféricas, temperaturas extremas, abrasién, accidn electrolitica, ataques por
liquidos y gases de origen natural e industrial. El grado de deterioro producido por estos agentes
dependerad de la calidad del concreto aunque en condiciones extremas cualquier concreto mai
protegido se dafa.

Las causas intemas son la reaccién dlcali agregado, camblos de volumen debido a diferencias
entre las propiedades térmicas del agregado y de la pasta de cemento y, sobre todo, la
permeabilidad del concreto.




El concreto tiene una resistencia pobre a los ataques por agentes quimicos. Las formas de
agresion quimica son la lixiviaciéon del cemento, la accién del agua de mar, de ios sulfatos y ia de
aguas acidas. Ningun cemento Portland resiste los acidos. (5)

En general, las soluciones Acidas, atacan a los morterns 6 concretos disolviendo el cemento
dejando al final una masa suave. (8)

L3 Problemas de corrosion en los metales

La corrosién metdlica representa una pérdida anual enoime. Se estima que el costo directo de la
comrosion metélica ¢s arriba de cinco mil millones de ddlares anuales solamente en ios Estados
Unidos. Este estimado incluye el costo de medidas preventivas como materiales y mano de obra de
recubrimientos y costos adicionales de materiales resistentes a la corrosion asi como el costo por
reemplazo de equlpos. (7)

La corrosién metdlica ocurre cuando los metales reaccionan con elementos no metdhcos de su
medio ambients. Los compuestos quimicos que se forman, llamados productos de corosion, son
Oxidos o sales, la naturaleza de los cuales frecuentemente tiene una influencia considerabie en ef
curso de la reaccion.

Desafortunadamente el metal de mayor uso por el hombre, el hiemo, tiene poca o ninguna
proteccion de los productos de comosidn formados bajo circunstancias ordinarias. En
consecuencia, casi stempre se requiere algun medio de prevencién de la comosidn

La mayoria de los metales, si s@ exponen a ambientes naturales sin proteccion, reaccionaran con
los constituyentes del medioambiente para formar productos de comosién tipicos de los minerales
de los cuales fueron extraidos originalmente. (7)



18 INFORMACION GENERAL
fl.-1. La mercadotecnia en la Industria

Hay dos filosofias bésicas de mercadotecnia. La primera toma la posicién de “proporcionemos un
producto o servicio que podamos brindar bien y después saljgamos a mostrarie al mercado por qué
o necesita™ (planeacién orientada hacia el producto: fabriquelo y después ellos vendran). Ofrece
muchas ventajas.; la produccién es més barata y mds eficiente porque se planea con mucha
anticipacién; la programacidn es mas facil; los acuerdos y negociaciones con los proveedores son
mas precisos, los margenes de utilidad se pueden calcular con mucha precision. Con un sistema
de planeacién orientada hacia el producto, todos los de la empresa tienen un trabajo mas facil,
excepto el director de mercadotecnia. Tiene que convencer al mercado de que su producto es
absolutamente indispensable.

El problema con la planeacién orentada hacia el producto es que en ocasiones no toma en cuenta
las realidades del mercado. Cuando el mercado no acepta el producto, o cuando so desanima del
mismo, el producto comienza a amontonarse en el almacén. No hay un programa de retwrada.
Cuando el aimacén se llena hasta el techo, 6! producto se vende con un gran descuento y se
plerden los mérgenes de utilidad.

La planeacién orientada hacia el producto también parece fomentar una mentaiidad rigida. Los
gerentes de produccion son los que dirigen todo. La linea de produccion estd encaminada hacia
crear una clerta configuracion y los cambios de disefio no sélo son caros sino que, segun el jofe de
produccion, es casi imposible pensar en ellos y mucho menos incorporarios

La planeacién orientada hacia el producto opera mejor con productos de tpo mercancias
(commoditias) para los cuales la necesidad siempre es evidente. No hay problemas en
encontraries posibles ciientes. Sin embargo, estos productos siempre atraen la mayor cantidad de
competidores.

La estrategia de venta es un mapa que muestra el camino hacia el futurc. La mayor parte de las
compafifas son una combinacion de preparar estimados, de su desempeiio anterior, de las
expectativas razonables para el futuro y de ilusiones. Es necesaria porque la planeacion le da su
direccién a la compafiia. La planeacion fila el curso y establece los objetivos.

A continuacién se presenta una relacidon de 20 preguntas de mercadotecnia que debe contestar
todo gerente del ramo al inicio de cualquier periodo de planeacién. Son preguntas de sentido



amplio, pero los detalles necesarios para una estrategia de ventas exitosa no se realizan hasta Que
el encargado o gerente comprenda estas cosas fundamentales sobre la empresa.

1.

O N OAMLN

1.

12.
13.
14.
15,
16.
17.
18.
19.
20.

LEn qué negocio estamos?

¢En qué ramos estamos?

¢ Qué productos o servicios ofrecemos?

¢ Quién compra estos productos o servicios?

¢ Qué otros clientes pudieran comprar 8stos productos o servicios?

¢ Cémo pudiéramos llegar a estos posibles clientes?

LC6mo vendemos nuestros productos?

¢ Qué otros métodos o canales de ventas pudiéramos aprovechar para vendar nuestros
productos?

¢, Qué competencia tenemos?

¢En qué difieren nuestros productos o servicios de nuestros competidores?
LCOmo estableceriamos una distincion aun mas fuerte entre NOsolros y Nuestros
competidores?

L Cual fue el monto de nuestras operaciones el afto pasado?

¢ Cuét es el monto de operaciones que planeamos realizar el proximo afo?

¢ Qué recursos tenemaos que asignar para lograr que este plan funcione?
¢Qué productos nos llevaran a nuestra meta?

¢$Qué nuevos productos tenemos que desarrollar para alcanzar nuaestra meta?
L Qué clientes nos ayudarén a alcanzar nuestra meta?

L Como obtendremos nuevos clientes?

LQué estamos haciendo ahora que no nos sale bien?

¢ Qué estamos haciendo ahora que debiera ampliarse?

Las respuestas a estas preguntas colocan al gerente de ventas y mercadotecnia en la direccion
correcta. Con ellas se ven con mas clandad los problemas y las oportunidades de ventas.

A continuacién se presentan algunas formas para identificar los mercados seleccionados como

metas:

Investigar compafiias que fabrican un producto similar. A quién se lo venden? Es ese
un mercado objetivo (o meta)?

Verificar lo obvio. Si la comparia ha disefiado una nueva bomba de gasolina para
motor de automdvil, los clientes obvios serfan los negocios de partes de repuesto para
automovil.

Observar mercados que sean similares pero no idénticos a los que se atienden en el
momento actual,



4. Asistir a ferlas comerciales donde se vendan procuctos similares. Las personas que
asisten a las ferias son su mercado objetivo. Las compafiias que tienen puestos
pudieran ser competidores o incluso quizé distnbuidores de su producto

5. Enviar un vendedor excelenlo y decirle que investigue ios mercados objetivo
Concederie una bonificacion por el pnmer pedido que le haga legar

8. Suscribirse a las publicaciones importantes del giro. Observar la publicsdad para ver a
donde esta dingida Fijar las miras en la misma direcaion

7. Observar cuales quivra pedidos que haya obtemdo por accidente el equipo de ventas

LMuestran un patréon?
8. Mostrar el dispositivo a toda persona con quién se encuentre Preguntares quion
pudiera servirse de un dispositivo como ése

Uno de los problemas vitales & los que se enfrenta toda empresa comercial 8s cOmo comercializar
sus productos. E! producto en si mismo tal vez determine el enfoque de 18 mercadolecnia A
continuacidn se presenta cinco estrategias de comercializacién, definidas por sus ventajas y
desventajas.

1. Venta directa a los posibles clientes. Los agentes de ventas directas son personas a
sueldo o comisidn, o ambas cosas, que visitan a los posibles usuanos finales Este
método ofrece a la compaitia el mayor control sobre la labor de mercadotecnia Se
liega a los posibles clientes y se ies da a conocer la histona de la compafiia Tamdén
es un método costoso debido al gasto de mantener un equipo de ventas directas

2. Vendedores al detalle Muchos productos de consumo se venden a lravés de
vaendedores a detalle, como tiendas departamentales, fannacias. tendas de ropa, etc
El productor envia a sus vendedores a visitar al detalhsta, pero tambwen debe crear ia
demanda del producto a través de la publicidad y la promocidn. St e producto no sale
de los anaqueles, el detallista no los trabajaré.

3. Peadidos por comreo y teléfono. Algunas companias han desechado las ventas directas
al menudeo para vender sus productos a los consumidores a travéds del correo dwecto y
el teléfono. Se apoyan en una intensa publicidad en periddicos y revistas, o a través de
la distribucién de catalogos a los posibles clientes.

4. Distribuidores. Desde siempre, los distnbuidores almacenan grandes volumenes de
productos y los venden en pequefios lotes a otros revandedores y usuarios finales. Por
lo general atienden una zona geogrifica especifica. La ventaja para e! fabricante de
utilizar un distribuidor es que los costos de ventas son bajos porque solo es necasario
visitar unas pocas empresas. E| distribuidor coloca pedidos a granel, lo que significa
menos costos de manejo y menos problemas de crédito para el fabricante. La



dasventaja es que pocas veces el distribuidor crea la necesidad de un producto; mas
bien solo responde a una necesidad ya existente.

5. Agentes comisionistas del fabricante y los independientes. Los comisionistas del
fabricante no estdn empleados directamente con la compania, sino que trabajan sobre
la base de una comisién fija y solo se les paga cuando tienen éxto en desplazar los
productos, Venden a usuanos finales y revendedores, de acuerdo con el producto Con
frecuencia el representante independiente trabajard vanos productos. La utihizacidén de
estas clases de representantes es una buena eleccién para las companias pequenas
que desean tenar una cobertura nacional a un bajo costo. Las desventajas de estos
convenios es que el representante independiente es solo eso, independiente La
cantidad de tiempo que decida dedicar al producto de la compadia dependerd por
completo de él. Algunas zonas del pais tendrdn una buena cobertura en tanto que
otras seran descuidadas.

Muchas compariias recurren a una mezcla de estas estrategias. Por ejemplo, una quizd emplee
vendedoraes directos en zonas metropolitanas importantes y dependa de reprasentantes
independientes para manejar comunidades mas pequefias. Las empresas podrian vender
directamente a minoristas importantes, pero recumr a distribuidores para operar cuentas mas
pequenas.

Como regla prictica en la mercadotecnia industrial se insiste en el contacto y el servicio personatl,
lo que significa tener personas en némina que visiten a los clientes. En e! caso de l08 productos de
consumo, la insistencia est4 en la pubiicidad. (1)

1.1.1, Valor agregado

El valor agregado es lo que aflade una compadia a un producto para aumentar su valor. Ese valor
agregado representa la mayor oporntunidad para el proveedor de obtener utihdad.

Aun proveedores como en el caso de los mayoristas, que no le afiaden nada a un producto, siNo
gue nada mas lo pasan al siguiente comprador ofrecen un valor agregado. En su caso es el
almacenaje de un producto, ofrecer entregas ripidas a los clientes y quiza condiciones de pago
cémodas para compradores de pequefio volumen. Aun asi, quienes no afiadan valor a sus
productos operan, por neccsidad, sin margen do utilidad.

Otra interpretacién de valor agregado es incorporar caracteristicas adicionales a un producto o
sefvicio para lograr mas valor para el cliente. Afiadir valor es la forma de obtener mayores
Ingresos. (1)



i.1.2. Posiclonamiento

E| posicionarniento significa conseguir que un producio o servicio se destaque do la competenca
en fa mente de los posibles clientes,

L.a mayoria de los comercializadores procuran que sus productos sean diferentes a los que ofrece
la competencia para distinguitos de los demas. Esto es importante en particular cuando la
competencia es el lider del mercado. Se puede obtener la entrada a! mercado buscando un

segmento de dste que haya sido pasado por aito por otros

Se pueden colocar productos en diversos segmentos del mercado a través de diforentes
estrategias de fijacién de precios. Se ofrece una vorsién del producto a un precio Mas atto a travos
de un canal de "alto prestigio®; otra versién a un precio infenor a través de los vendedores al aetalio
tradicionales y otra version adicional “para bajos presupuestos” a traves de jos vendedores de
descuento. Con frecuencia la dferencia pnncipal en los productos que se ofrecen a través de estos
diversos canales es su envase.

El posicionamiento también penmite la concentracién de esfuerzos. Al concentrarse en segmentos
especificos del mercado, se esta en mejor posibilidad de identicarse con ios clientes y éstos estan
en mejor posibilidad de identificarse con el proveador. En reakdad de lo que se trata con la filacién
de posiciones es llegar a la mente de los clientes. (1)

.1.3. 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 presontacién dei producto Hay tres dmensiones que
ofrecen productos a los clientes: la funcional (Qué hace), la fisica (la apanencia o el entomo) y la
simbdlica (la imagen).

Kotler sefiala que existen beneficios basicos y esparados, en ausencia de los cuales el chente no lo
tendra como posibla proveedor. Lo que pueade vaierie la leaitad del cliente es el valor agregado o la
diferenciacién de los beneficios. (2)

f.1.4. Preclo

Una vez que se han determinado los productos que se ofreceran, la decisidon mas dificl es
determinar como fijar el precio a esos productos. En el mejor de fos casos nada mas se cailculan
todos los costos relacionados con proporcionar un producto o servicio, se aflade el margen de



utilidad deseado y se obtiene el precio, Sin embargo, el mercado, el cliente y la competencia no o
pemiten con tanta facifidad. (1)

El precio es parte de la oferta del producto y es tan importante como las caracter{sticas dei
producto, su posicién deseada en el mercado, el envase, e! nombre y todo lo demas relacionado
con el producto. E| establecer la posicion de un producto incluye fijar Certos puntos de precios para
diferentes segmentos del mercado. Entre ios factores que influyen sobre el precio se incluyen:

1. El costo del producto para el proveedor. Es obvic que @sta es la pimera cifra que se
incluye en ia ecuacién para determinar el procio del producto

2. El costo da comercislizar el producto. Este costo incluye toda la pubkcidad, ios costos
de envase y distdbucion, los gastos de ventas, etcétera

3. Los demas gastos indimctos de la compafifa. (Cuél es la "carga” de manejar la
empresa?

4. El valor del producto para el usuano fingl. El fijar un precio al producto mas alla de su
valor para ei cliente es una receta para el desastre

5. Mdmgenes de utitidad. Sin una utilidad adecuada, desaparece ia iogica para cuaiquier
empresa.

6. Factores competitivos. Establecer la leaitad del cliente ofreciendo ios productos

béslcos a precios justos.

7. Los mamgenes de utilided que necesitan los revendedores. Cwentos canales de
revendedores, como 6s el caso de las tiendas departamentales, necesitan niveles
especificos de margenes de utilidad para continuar sus operaciones Los proveedores
inteligentes adaptan sus productos y precios para que comespondan a las neces)dades
del margen de utilidades de ostos revendedores.

8. Volumen <le ventas deseado. La gente de mercadotecnia e3tad en posiiidad de
pronosticar su volumen de ventas dependiendo de ciertos puntos especificos de los
precios. Puedes aumentar el volumen rebajando precios, pero asi los margenes de
utilidad se reducen, a menos que el volumen de las ventas baje los costos de
produccién.

9. La oferta y la demanda, el requlador econdmico estdndar clidsico de los precios. La
oferta de un producto 8s una de las influencias mas fuertes sobre el precio de ese
producto. Cuanto mas haya de algo, tanto mas bajo serd el precio de ese algo. La
demanda disminuye segun aumentan los precios. En el caso de productos que se
consideran “de primera necesldad®, la demanda no se detiene por completo sin
importar qué tan alto se fije el precio. Los altos margenes de utilidad de un producto
influyen sobre mas proveedores a entrar a un mercado, con lo que aumenta la oferta y
disminuyen los precios.
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10. Cémo intenta posicionar el producto el encargado de la mercadotecnia. En ocasiones
el precio se debe establecer alto. El vestido sobre disefio y de alta moda no serd bien
aceptado por las sefioras de sociedad si el precio es demasiado bajo. (1)

£n un caso excepcional , cuando existe capacidad ociosa y por tiempos limitados, si un cliente no
quiere o no puede pagar el precio fijado pero ofrece un precio supenor a los costos variables o
marginaies, puede ser aceptable. La diferencia entre el precio ofrecikio y el costo marginal de
produccién de la unidad contribuirian a sus costos fijos o administrativos, o, si ha superado el punto
de equilibrio, representarian beneficios mayores. (2)

il.1.6. Promoclén

La promocion afiade valor creando imagen. Las imagenes establecidas de los productos y de las
empresas reducen el nesgo de compra de los consumidores. Aigunos elumentos de ia actvidad
promocional afladen valor de manera mas directa como son la informacion al consumidor en las
etiquetas. La promocién postventa asegura a los compradores de que han tomado una buena
decisién, asegurando asi que seguiran sintiéndose satisfechos y qua mantendran su lealtad a largo
plazo. (2)

.1.6. El lugar

El lugar se refiere a la disponibilidad de un producto o servicio, es decir, cuando y donde se puede
comprar. Muchos sectores del mercado se muestran cada vez mas sensibles al tiempo que al
precio. (2)

IL1.7. Los factores del entomo

Los factores del entomo cuyo seguimiento deben hacer todas las empresas, se pueden dividir en
los siguientes

« Politicos y legales,

e Econdmicos y demogréficos,

e Sociales y cuiturales,

« Tecnolégicos

« Regulaciones Ambientales

En los ultimos diez ailos las regulaciones ambientales han resultado en un incremento en
el uso del concreto para recipientes y otras estructuras. Esto ha causado la aceleracion de
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estudios relacionados con la proteccidn de! concreto de un nimero cada vez mayor de
agentes quimicos. (3)

El primer paso para establecer un sistema de andlisis @s pensar de qué manera puede afectar
cada uno a su empresa.

E! préximo paso consiste en decidir la mejor manera de hacer el seguimiento de los factores que
abarca.

Una vez redactada la lista, se puede establecer una agenda de acciones y de responsabidades
Al repartir las responsabilidades, cada vez més personas del equipo se orientara hacia el extenor.
La tarea y las responsabilidades generales se comparten, y el proceso se nonnalkza y se conviene
automaticamente en un proceso de toma de decisiones. (2}

1.1.8. E! personal

En la prestacion de los servicios, lo que marca la diferencia es el personal. El servicio eficaz al
cliente depende del personal, y no hay que desestimar su importancia para el cliente. (2)

1.1.9. Los elementos fisicos

Los elementos fisicos incluyen todas las cosas visibles que nos recuerdan el producto o servicio
que estamos utilizando. Estos signos exteriores del servicio y de la calidad influyen poderosamente
en los clientes. Los folletos desempeiian un papel importante en la reduccidn del nasgo percibido.

2)
I.1.10. Los procesos

Los procesos son los sistemas y las politicas con que se asegura una calidad permanente del
servicio que se ofrece. (2)

1.2, Estrategia en el mercado de la corros!on

La consolidacion, globalizacion y el aumento en el nimero de clientes potenciales definen que ia
forma de fograr un plan de mercadotecnia adecuado debe superar I0s siguientes retos:

* Tratar con diferentes demandas y problemas de los clientes en marcados meta vanados.
« Determinar el nivel apropiado en que el proveedor se involucre en resolver los problemas
del cliente.



e Proporcionar la solucién de problemas répidamente.

« Establecer politicas de precios orientadas al vaior y un uso de recursos efectivo.
s Asegurar |a responsabilidad del producto.

e Optimizar resuitados financieros

« Proporcionar entregas confiables (4)

I.3. Otros sistemas de control de corrosién que compiten con los sistemas
poliméricos

Léminas de polietileno de alta donsidad. Materiales de muy buena resistencia quimica que se usan
como bolsas dentro de un tanque.

Metales especiales y aleaciones. Materiales como el acero inoxidable, el monel, el nconel o o
titanio de muy larga duracion.

Ladrnllo antidcido. Matenales a base de sllice y carbén de muy alta resistencia mecanica, quimica y
a la temperatura instalados pieza por pteza.
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. DISCUSION

A continuacién se presenta la estructura de la estrategla de ventas de una empresa en operacién
que produce recubrimientos y revestimientos poliméricos para control de comosién.

iil.1. Orientacién de la pianeaclén

Dadas las necasidades existentes en estas industnas de proteger sus equipos (activos) para evitar
pérdidas por deterioro y de proteger el subsuelo y el medio ambiente, la planeacién deberd ser
enfocada al cliente.

iI.2. Definiclén del negoclo

Los productos que se ofrecerdn son sistemas poliméncos (recubrimientos y revestimientos) a base
de resinas quimico resistentes para proteccidn contra la comosidn causada por inmersidn continua
o derrames frecuentes de productos quimicos agresivos.

Las industrias actuales atacadas son principaimente la quimica, petroquimica, refinacién de
petréleo, termoeldctrica, automotriz, minera, refresquera y papelera.

La participacion de mercado es de un 20% dado ia falta de instaladores y distribuidores
autorizados en algunas zonas.

.3. Objetivos de venta

Se espera obtener un crecimiento 8% anual atendiendo nuevos clientes en zonas no atendidas.

1.4, Mercados meta

Los sistema poliméricos para control de corrosidn surgieron a raiz de una necesidad de evtar
pérdidas en los activos de las empresas. Con el paso det tiempo debido a las nuevas regulaciones
ambientales se han creado nuevos mercados enfocados a evitar la contaminaciéon del medio
ambiente.

Las industrias que requieren que sus problemas de cormosidn sean resueitos estan definidas por
los procesos y servicios que requieren el uso de productos quimicos agresivos.

Uno de los procesos en donde mads se usan los sistemas poliméricos para control de la corrosién
es en el tratamiento de aguas industriales.
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Estos procesos de tratamiento de agua estan presentes principaimente on casi toda la industria
quimica as{ como en la termoeléctrica, refinacion de petrdleo, petroquimica, automotnz y minera.

De esta forma tenemos definidos nuestros mercados meta.

lilL6. Caracteristicas del producto

Se aprovecharén las sigulentes caracteristicas del producto:
Funcional

« Resistencia Quimica

« [mpemmeabilidad

e Resistencia mecénica

e Sin juntas (monoliticos)
e Adheridos a la superficie

Fisica y entomo

« No cambia significativamente la apariencia del equipo original
« No necesita mantenimiento

« Aplicacién especializada (garantia total)

= Entrega rdpida

« Asesoria profesional en {a recomendacién det producto

imagen

=« Producto de prestigio
 Producto fabricado nacionaimente con tecnotogia de vanguardia
« Producto caro

1.6, Ventajas competitivas

Comparacién entro los sistomas poliméricos y las ldminas do pollotiieno de alta densidad.
Las laminas de polietiieno de alta densidad se instalan uniéndolas por termotusién. Dado a que son

muy inertes, la adherencia entre si mismo es muy débil y un punto de falia frecuente. La solucién
contenida se distribuye por atrds de la iamina y ataca la superficie.
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Comparaclén entre los sistemas poliméricos y los metales especlales y aleaciones
Algunas aleaciones como el acero inoxidable no tenen resistencia a algunos agentes quimicos.
La alta inversién inicial es una de las principales limitantes para el uso de estos metales.
Comparacion entre 1os sistomas poliméricos y los ladrillos antidcidos

La gran cantidad de juntas son un constante rnesgo de fallas. La construccion de estos sistemas
requieren en ocasiones un disefio de ingemaria. Necesitan una membrana antdcida debajo de la
cama de ladrillo. La instalacion es lenta y los costos de mano de obra son allcs

.7. Precio

El precio serd calculado de acuerdo a los costos de materia prima y mano de obra para su
fabricacion mas los gastos de instalacién, estructura y la utiidad comespondiente

No se tratara de igualar o bajar precios a ios de los productos competidores sino demostrar el valor
del producto con pruebas en campo, fichas técnicas, tablas de resistencia quimica aceleradas de
un afo e historial del producto asi como con en el balance positivo de ventajas y desventajas en
aplicaciones especificas.

1.8. Promoclén

La promocién se flevard a cabo principaimente de manera directa con personal capacitado
técnicamente para asesorar al cliente en la solucion de problemas de comosion.

El representante técnico deberd ser capacitado intensivaments tedricamente y en campo para
poder obtener la mayor informacion de las necesidades del chente.

Se publicaran anuncios en revistas especializadas en las paginas relacionados con sistemas de
proteccion contra la comosion

La recomendacion de un sistema espacifico se hard a través de un departamento técnico para
asegurar que sea la mejor eleccioén téenico econémica.
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Se haran visitas intensivas en firnas de ingenierfa y se promoveran seminarios técnicos a las
personas encargadas de especificar este tipo de productos, principaimente departamentos de
proceso, mecénico y civil.

Se haran visitas de Inspeccién a los equipos protegidos para revisar su comportamiento.

Se realizaran periédicamente capacitacidn técnica a instaladores y distribuidores autonzados.

11.8. Comerclatizacién

Los representantes técnicos se encargaran de atender la zona donde estd& concentrada la
ingenieria y los centros corporativos para deteclar los proyectos potenciales y promover estos
sistemas. Los representantes técnicos trabajardn a sueldo fijo y bonos por crecimiento

Se estableceran una red de instaladores y distribuidores certificados en los lugares mas cercanos a
las zonas industriales mas importantes.

Los instaladores a su vez tendran la responsabilidad de promover los sistemas poliméncos y se les
dardn condiciones comerciales especiales y asesorfa técnica directa de los representantes

técnicos.

Los instaladores podran contratar representantes independientes en las zonas mas alejadas que
trabajaran a comisidn.

Las condiciones comerciales que se les otorgarén a los distribuidores sera un descuento especial y
crédito previo cumplimiento con los minimos de compra requendos y cumplimiento en los pagos.

También se les otorgard a los instaladores y distribuidores autorizados politicas especiales de

cancelaciones y devoluciones.

HL10. Territorio

A continuacion se deberan identificar los lugares en donde estan establecidas tales industnas o
que se puede hacer faciimenta mediante el uso de los directorios de las diferentes camaras
industriales y gubernamentales.

Con estos datos, se puede dividir el mercado en zonas. Estas zonas estarén definidas alrededor de
zonas industriales importantes.
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Se capacitard a un instalador y distribuidor autorizado en cada zona que a su vez se encargara de
distribuir os productos a precios homologados con todos los instaladores.
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. CONCLUSIONES

La planeacién de una estrategia de ventas en la industria de la cormosién, como en la de cualquier
otra, es importante porque concentra y coordina los esfuerzos para alcanzar un objetivo propuesto

El personal que trabaja en una empresa con objetivos ciaros y una estrategia defirida se identfica
con ella y encuentra desarolio personal y profesional. El beneficko es mutuo y el crecimento es

inminente.

Para que la estrategia funcione es necesano manejar todas las vanables mencionadas (objetivo,
producto, precio, promocién, temtordo, personal, elementos fisicos y procesos) de foana
coordinada. La falta de definicion de alguna de ias vanables desviarg el camino hacia el objeiNo

Antes de la definicion de una estrategia que establezca el camino hacia donde se dinge es

necesario definir en donde se esta

A nivel de grupo, la compania proveedora y su red de comercializacion debarén trabajar por el bien
comun, deberdn ser sofidaros y subsidianos unos con otros, de modo de repartyw
responsabilidades y competir eficazmente.

Actuaimente e! mercado es del que se adapta mas rdpido a los cambios sin descudar la calidad y

la atencién al cliente.

El mercado actual requiere asi mismo de ser educado para tener |as herramientas para comparar
la calidad de los productos y no tnicamente el precio.

Una buenha estrategia de ventas y su implementacién redituard beneficios mutuos no solo a la
empresa sino también al cliente, que es el motivo de existencia de la empresa.
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