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l. INTRODUCCION 

La lndustr1a de la corrosión, o mejor dicho, del control de la corrosión encuentra aplicacl6n en un 

gran número de industrias: química, petroquímlca, rennaeión de petróleo, tormoeléctnca, 

automotriz, papelera y todas en Las que so ven involucrados productos químicos agresivos como 

écfdos, álcaUs y solventes. 

Esto creó la necesidad do desarrollar productos que eviten el dotonoro do equipos y estructuras 

hechos de los materiales de construcción más usados como el acero y el concreto 

Exlste una gama de tocnologlas y materiales para controlar la corrosión; cada una encaminada a 

resolver casos específicos, aunque en muchos casos, puede ox1st1r más de una soluaón a un 

problema de corrosión. 

Específicamente se plantearé una estrategia do venta para el uso de sistemas de recubr1mientos y 

ravestimlentos pollméricos pare usarse en problemas de corrosión severa. es decir, inmerstón 

continua y derrames frecuentes de productos qulmlcos agresivos. 

Se presentará también de cómo compiten los recubnmlentos y revestirmentos pollméncos con los 

laminados de polielileno de alta densidad, los metales especiales y aleaciones y el ladrtllo 

antiácido. 

El éxito de una estrategia de ventes pera cubrir estas necesidades estaré supedrtedo el 

entendimiento preciso del ceso para hacer le mejor elección técnico económica del s1Stema de 

control de corrosión 

A mayor conocimiento de las caracterlstlcas, ventajas y beneficios de un producto. que soluCk>nen 

los problemas, satisfagan las necesidades y cumplan los deseos del diente, mayor es la 

probabilidad de tener éxito en la comereializaclón al ganar diente satisfechos. 

La Implementación de une estrategia de venta se debe apoyar en el conOcimlento técnico de las 

propiedades de los sistemas de control de corrosión y de una recopilación detallada de datos de 

las necesidades del cliente. 

El objetivo del presente trabajo será definir la estrategia que se seguirá pera lograr una mayor 

penetración en la Industria y una mayor participación de mercado. 
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La Estrategia contemplará los productos a ofrecer, la definición de los clientes potendelos, le 

ubicación de éstos, las necesidades de estos clientes, el estudio de la competencia y las ventajas y 

desventajas que se tienen ante la competencia, que llevan a un balance posltlvo en las ventas a 

los mercados seleccionados. 

1.1 Rovestlmlontos y recubrimientos pollm6rlcos 

Los recubnmlentos y revestimientos pohmér1cos se usan en el control de la corrosión severe de 

equipos do concreto y acero, que estén en contacto directo con solucionas quimleas agresivas 

como écidos, álcalis y solventes. 

Los recubrimientos y revestimientos están formulados a baso de resinas como las vin1léstares, 

pollésteres, epóxicas y epóxicas novolacas. Cada una de ellas tienen una resistencia química 

especifica y serán el punto de partida para la selección de un sistema de recubnm1anto o 

revestimiento. 

Adicionalmente, se requiere el uso de un catalizador o endurecedor para Iniciar la polimertzaetón. 

agregados inertes como polvos u hojuelas de vidrio para modificar la ponmoabílidad. y otros 

componentes qua le Impartirán caractar!sllcas especificas al sistema como fluidez, llxotropla, 

nivelación, brillo, humectación y colOr. 

Otro componente Importante de estos sistemas son los refuerzos de fibra de vidrio qua ayudan a 

Igualar los coeficientes de expansión y contracción de sistema con los del substrato (8) 

1.2 La durabilidad del concreto 

Es Indispensable que el concreto resista sin deteriorarse con el tiempo, las condieiones para las 

cuales se ha proyectado. Cuando esto ocurre se afirma que el concreto es durable. La falta de 

durabilidad puede deberse al medio al que esté expuesto o a causas internes del concreto mismo. 

Las causas externas pueden ser flslcas, qulmlcas y mecánieas; pueden ser originadas por 

condiciones atmosféricas, temperaturas extremas, abrasión, acción electrolítica, ataques por 

líquidos y gases de origen natural e industrial. El grado de deterioro producido por estos agentes 

dependerá de la calidad del concreto aunque en condiciOnes extremas cualquier concreto mal 

protegido se dalla. 

Las causas internas son la reacción élcali agregado, cambios de volumen debido a diferencias 

entre las propiedades térmicas del agregado y de la pasta de cemento y, sobre todo, la 

permeabilidad del concreto. 
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El concreto tiene una resistencia pobre e los ataques por agentes qulmlcos. Las formas de 

agresión química son la lixlvlación del cemento, la acción del agua de mar, de IOs sulfatos y la de 

aguas écidas. Ningún cemento Pórtland resiste los écldos. (5) 

En general, las soluciones écidas, atacan a IOs morteros o concmtos disolviendo el cemento 

dejando al final una masa suave. (6) 

1.3 Problemas de corrosión en los metales 

La corrosión maléfica representa una pérdida anual enorme. Se estima que el costo directo de la 

corrosión metélica es ambo de cinco mil millones de dólares anuales solamente en los Estados 

Unidos. Este estimado incluye el costo de medidas preventivas como materiales y mano de obra de 

recubrimientos y costos adicionales de matenales resistentes a la corrosi6n asl como et coslo P°' 

reemplazo de equipos. (7) 

La corrosión metélica ocurre cuando los metales reaccionan con elementos no metálicos de su 

medio ambiente. Los compuestos químicos que se forman, llamados productos de COfroslón. son 
óxidos o sales, la naturaleza de los cuales frecuentemente tiene una tnnuencia considerable on et 

curso de la reaceión. 

Desafortunadamente el metal de mayor uso por el hombre, el hierro, tiene poca o ninguna 

protección de los productos de corrosión formados bajo circunstancias ordinarias En 

consecuencia, casi siempre se requiere algún medio de prevención do la corrosión 

La mayoría de los metales, si se exponen a ambientes naturales sin protección, reaccionarén con 

los constituyentes del medioambienta para formar productos de corrosión tipicos de los minerales 

de los cuales fueron extraídos originalmente. (7) 
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11. INFORMACIÓN GENERAL 

11.1. La mercadotecnia en la Industria 

Hay dos filosofías básicas de mercadotecnia. La pr;mera toma la posición de •proporcionemos un 

producto o servicio que podamos brindar bien y después salgamos a mostrarle al mercado por qué 

lo necesita" (planeación orientada hacia el producto: fabrlquelo y después ellos vendrén). Ofrece 

muchas ventajas: la producción es más barata y más eficiente porque se planea con mucha 

anticipación; la programación es más fácil; los acuerdos y negociaciones con los proveedores son 

más precisos; los márgenes de utilidad se pueden calcular con mucho preas16n. Con un sistema 

de planeación orientada hacia el producto. todos los de la empresa tienen un traba¡o más fáal. 

excepto el director de mercadotecnia Tiene que convencer al mercado de que su producto es 

absolutamente indispensable. 

El problema con la planeación onentada 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 retirada 

Cuando el almacén se llena nasta el tecno. ol producto se vende con un gran descuento y se 

pierden los márgenes de utilidad. 

La planeaclón orientada hacia el producto también parece fomentar una mentalidad rígida. Los 

gerentes de producción son los que dirigen todo. La linea de producción está encaminada hacia 

crear una cierta configuración y los cambios do d1sel'lo no sólo son caros Sino que. según el jefe de 

producción, es casi imposible pensar en ellos y mucho menos incorporarios 

La p1aneac1ón onentada hacia el producto opera mejor con productos de tipo mercanclas 

(commoditles) para los cuales la necesidad siempre es evidente. No hay problemas en 

encontrarles posibles cüentes. Sin embargo. estos productos siempre atraen la mayor canbdad de 

competidores. 

La estrategia de venta es un mapa que muestra el camino hacia el futuro. La mayor parte de las 

compal'llas son una combinación de preparar estimados, de su desempel'lo anterior, de las 

expectativas razonables para el Muro y de Ilusiones. Es necesaria porque la planeación le da su 

dirección a la compal'lfa. La planeación fija el curso y establece los objetivos. 

A continuación se presenta una relación de 20 preguntas de mercadotecnia que debe contestar 

todo gerente del ramo al Inicio de cualquier periodo de planeación. Son preguntas de sentido 
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amplio, pero los detalles necesarios para una estrategia do ventas exitosa no se realizan hasta que 

el encargado o gerente comprenda estas cosas fundamentales sobre la empresa. 

1. ¿En qué negocio estamos? 

2. ¿En qué ramos estamos? 

3. ¿Qué productos o servicios ofrecemos? 

4. ¿Quién compra estos productos o servicios? 

5. ¿Qué otros clientes pudieran comprar estos productos o serviCK>s? 

6. ¿Cómo pudiéramos llegar a estos posibles clientes? 

7. ¿Cómo vendemos nuestros productos? 

8. ¿Qué otros métodos o canales de ventas pudiéramos aprovechar para vender nuestros 

productos? 

9. ¿Qué competencia tenemos? 

10. ¿En qué difieren nuestros productos o servicios de nuestros competidores? 

11. ¿Cómo establecerlamos una distinción aün más fuerte entrtt nosotros y nuestros 

competidores? 

12. ¿Cuál fue el monto de nuestras operaciones el al'lo pasado? 

13. ¿Cuál es el monto de operaciones que planeamos realizar el pró)(lmo al'lo? 

14. ¿Qué recursos tenemos que asignar para lograr que este plan funcione? 

15. ¿Qué productos nos llevarán a nuestra meta? 

16. ¿Qué nuevos productos tenemos que desarrollar para alcanzar nuestra meta? 

17. ¿Qué clientes nos ayudarán a alcanzar nuestra meta? 

18. ¿Cómo obtendremos nuevos clientes? 

19. ¿Qué estamos haciendo ahora que no nos sale bien? 

20. ¿Qué estamos haciendo ahora que debiera ampliarse? 

Las respuestas a estas preguntas colocan al gerente de ventas y mercadotecnia en la dirección 

correcta. Con ellas se ven con más ciandad los problemas y las oportunidades de ventas. 

A continuación se presentan algunas fonnas para identificar los mercados seleccionados como 

metas: 

1. Investigar compal'llas que fabncan un producto slmllar.¿A quién se lo venden? Es ese 

un mercado objetivo (o mela)? 

2. Verificar lo obvio. Si la compal'lia ha dlsel'lado una nueva bOmba de gasohna para 

motor de automóvil, los clientes obvios serian los negocios de partes de repuesto para 

automóvil. 

3. Observar mercados que sean similares pero no idénticos a los que se atienden en el 

momento actual, 
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4. Asistir a ferias comorciales donde se vendan proauctos slmdares. Las personas que 

asisten a las ferias son su mercado objetivo. Las compal'\las que tienen puestos 

pudieran ser competidores o incluso quizá dostnbuidores de su producto 

5. Enviar un vendedor oxcelento y dec1r1e que investigue los mercados ooieuvo 

Conceder1e una bonificaaón por el pnmer pedido que le haga llegar 

6. Suscribirse a las publicaciones impor1antos del giro. Observar la pubtocsdad para ver a 

donde esté dirigida Fijar las miras en la misma dorecaón 

7. Observar cuales quiera pedidos que haya obtenido por acodente el equipo de ventas 

¿Muestran un patrón? 

8. Mostrar el disposrtlvo a toda persona con quién so encuentre Preguntarles quion 

pudiera servirse de un dospost!lvo como ése 

Uno de los problemas vitales a los que se enfrenta toda empresa comeraal es cómo comeroelizar 

sus productos. El producto en si mismo tal voz determine el enfoque de Je merca<Jotecnoa A 

continuación ae presenta cinco estrategias de comercialización. defonodas por sus vonta¡as y 

desventajas. 

1. Venta directa a los posibles dientes Los agentes do ventas directas son peí50nas a 

sueldo o comisión, o ambas cosas, que visitan a IOs posibles usuanos f'lnales Esto 

método ofrece a la compal'\la el mayor control sobre la labor do mercadotecnia So 

llega a los posibles dientes y so los da a conocer la hostona do la compal'\la Tamt><én 

es un método costoso debido al gasto do mantener un equipo de ventas directas 

2. Vendedores al detalle Muehos productos de consumo so venden a través de 

vendedores a detalle, como tiendas departamentales. farmacias. toendas de ropa, etc 

El productor envía o sus vendodoms a v1s1tar al detalhsta, p<"ro tamo..:>n debe croar la 

demanda del producto a través de to publicidad y la promoaón So el producto no sale 

de los anaqueles, el detallista no los traba¡ara. 

3. Pedidos por correo y teléfono Algunas compal'\ias han desechado las ventas directas 

al menudeo para vender sus productos a los consumidoras a través del correo directo y 

et teléfono. Se apoyan en una intensa publiodad en periódocos y revistas. o a través de 

la distribución de catálogos a IOs posibles dientes. 

4. Distnbu1dores. Desde siempre, los dostnbuldoros almacenan grandes volúmenes de 

productos y los venden en pequel'\os lotes a otros revendedores y usuarios fll'lales. Por 

lo general atienden una zona geográfica especifica. La venta¡a para el fabricante de 

utilizar un distribuidor es que los costos de ventas son bajos porque solo es necesario 

visitar unas pocas empresas. El distribuidor coloca pedidos a granel. IO que significa 

menos costos de manejo y menos problemas de crédito para el fabricante. La 
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desventaja os que pocas veces el dlstr1buldor crea la necesidad do un producto; más 

bien solo respondo a una necesidad ya existente. 

5. Agentes comisionistas del fabricante y los Independientes. Los comisionistas del 

fabricante no están empleados directamente con la compal\la. sino que trabajan sol:lre 

la baso do una comisión fija y solo se les paga cuando llenen éxrto en desplazar los 

productos. Venden a usuarios finales y revendedores. do acuerdo con el producto Con 

frecuencia el representante independiente trabajará venos productos La utilización do 

estas clases de representantes os una l:>Uene elecaón paro las compal'\ies poquel\as 

que desean tener una cobertura nacional a un ba¡o costo Las desventajas de estos 

convenios os quo el representante independiente es solo oso, independiente La 

cantidad do tiempo que decida dedicar al producto do la compal'\ia dependerá por 

completo de él. Algunos zonas del país tendrén una buena cobertura en tanto que 

otras serán descuidadas. 

Muchas compal\las recurren a una mezcla de estas. estrategias. Por ejemplo, una quizá emplee 

vendedores directos en zonas metropolitanas importantes y dependa de representantes 

Independientes pera manejar comunidades mas poquenos Les empresas podrfan vender 

directamente a minoristas impo1tantos, pero recumr a distribuidores para oparar cuentas más 

peque/las. 

Como regla práctica en la mercadotecnia Industrial so Insisto en el contacto y el servicio personal, 

lo que significa tener personas en nómina que visiten a los clientes. En el caso do los productos de 

consumo, la insistencia está en la publicidad. (1) 

11.1.1. Valor agregado 

El valor agregado es lo que al\ade una compel\la a un producto para aumentar su valor. Ese valor 

agregado representa la mayor oportunidad pera el proveedor de obtener utilidad. 

Aún proveedores como en el ceso de los mayoristas. que no le al\aden nada a un producto, sino 

que nada más lo pasan al siguiente comprador ofrecen un valor agregado En su caso os el 

almacenaje de un producto, ofrecer entregas rápidas a los clientes y quizá condleiones de pago 

cómodas para compradores de pequel\o volumen. Aún asi, quienes no atladan valor a sus 

productos operan, por necesidad, sin margan do utilidad. 

Otra Interpretación de valor agregado es Incorporar caracterfsticas adicionales a un producto o 

servicio para lograr mas valor para el cliente. Al\adir valor es la forma de obtener mayores 

Ingresos. (1) 
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11.1.2. Posicionamiento 

El posicionamiento significa conseguir qua un producto o saivicio se destaque do la competanaa 

en la menla de los posibles clientes, 

La mayoria de los comerciallzadores procuran qua sus productos sean dderentas e los que ol'reee 

la competencia para distlngu1r1os da los demás. Esto es importante en particular cuando la 

compatancia es al líder del marcado. Se puede obtener la entrada ar mercado buscando un 

segmento de ósta qua haya sido pasado por atto por otros 

Se pueden colocar productos en diversos segmentos del marcado a travós do diferentes 

estrategias de fijación de preaos Se olruce uno vorsoón del producto e un proct0 mas atto a trevór. 

de un canal de •arto prestigio"; otra versión a un precio infenor e travós de los vendedoras al oatallo 

tradicionales y otra versión odiclonal ·para ba)Cls presupuestos· a través de los von<ledoms da 

descuento. Con frecuencia la diferencia pnncipal en los productos qua se ofrecen e través de estos 

diversos canales es su envasa. 

El posicionamiento también pomute la com.-entraclón de esfuerzos. Al concentrarse en segm«ltos 

especf!icos del mercado, se está en mejor posibilidad de identificarse con los cJoantes y éstos <11stlln 

en mejor posibilidad da identificarse con el proveedor. En realtdad da lo que se treta con la n¡aoón 

de posicionas es llegar a la manto do los clientes ( 1) 

11.1.3. Producto 

Lo que las personas compran es el elemento mas visible. Los daos1onas de los cbentes se pueden 

influir por medio da la var1edad, al estilo y la presentación del producto Hay tres dimensiones qua 

ofrecen productos a los clientas: la funcional (quó hace), la física (la apanenoe o el entorno) y la 

simbólica (la imagen). 

Kotler sel'lala que existen beneficios básicos y esperados, en ausencia de los cuales e>I cbt'nte no lo 

tendrá como posible proveedor. Lo que puede valer1a la lealtad del cliente es el valor agregado o la 

diferenciación de los beneficios. (2) 

11.1.4. Proclo 

Una vez que se han determinado los productos que se ofrecerán, la decisión más dificil es 

determinar como fijar el precio a esos productos. En el mejor de los casos nada más se calculan 

todos los costos relacionados con proporcionar un producto o seivicio, se anada el margen da 
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utlUdad deseado y so obtiene el precio, Sin embargo, el mercado, el diente y la competencia no lo 

permiten con tanta facilidad. (1) 

El precio os parte de la oferte del producto y es tan Importante como las carncterfstleas del 

producto, su posición deseada en el mercado, el envase, el nombre y todo lo demás relaciOn&do 

con el producto. El establecer la posición de un producto lnduye Ojar e.altos puntos de precios para 

diferentes segmentos del mercado. Entre los factores que lnnuyen sobre el preclO se incluyen 

1. E/ costo del producto para el proveedor. Es obvio que esta os la primera Cifra que se 

incluyo en la ecuación para determinar el precio del producto 

2. El costo de comercializar el producto. Este costo 1nciuye !Oda la publlCl<lad. los costos 

do envase y distribución, los gastos de ventas. etcétera 

3. Los demás gastos indiroctos de la compaflla. ¿Cuál es la ·carqa" de mane¡ar la 

empresa? 

4. El valor del producto para el usuano nnal. El f1¡ar un procio al proaucto más aUá de su 

valor para el ci1ente es una receta para el desastre 

5. Márgenes de utilidad Sin una utuidad adecuada. desaparecu la lógico para cualquier 

empresa. 

6. Factores competitivos. Establecer la lealtad del cliente otreaendo los productos 

básicos a precios justos. 

7. Los márgenes de utllidad que necesitan los revendeaores. Ciertos canelos de 

revendedores, como es el caso de las tiendas departamentales. necesitan nrveles 

específicos de márgenes do utilidad para continuar sus operaciones Los proveedores 

Inteligentes adaptan sus productos y procios para que correspondan a las necesidades 

del margen de utilidades de estos revendedores. 

8. Volumen de ventas deseado. Le gente de mercadotecrna está en postbMidad de 

pronosticar su volumen de ventas dependiendo de ciertos puntos específicos de los 

precios. Puedes aumentar el volumen rebajando precios, pero así los márgenes do 

utilidad se reducen, a menos que el volumen da las ventas bajo los costos de 

producción. 

9. La oferta y la demanda. el regulador económico estándar c/Asico de los precios. La 

oferta de un producto es una de las Influencias más fuertes sobre el preoo de ese 

producto. Cuanto más haya de algo, tanto más bajo será el precio de ese algo La 

demanda disminuya según aumentan los precios. En el caso de productos que se 

consideran "de primera necesidad", la demanda no se debeno por completo sin 

Importar qué tan alto se fije el precio. Los altos márgenes de utilidad de un producto 

Influyen sobre más proveedores a entrar a un mercado, con lo que aumenta la oferte y 

disminuyen los precios. 
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10. Cómo Intenta posicionar el producto el encarr¡ado de la mercadotecnia. En ocasiones 

el precio se debe establecer alto. El vestido sobre dasel'lo y de alta moda no será b4en 

aceptado por las sel'loms de sociedad si ol precio os demasiado baJO. (1) 

En un caso excepcional , cuando existe capacidad ociosa y por tiempos limitados. si un diente no 

quiere o no puede pagar el precio fi¡ado pero ofrece un preoo superior a k>s costos variables o 

marginales. puede ser aceptable. La diferencia entre el precio ofrecido y et costo marginal de 

producción de la unidad contribuirían a sus costos fijos o adm1nastrat1vos, o, si ha superado el punto 

de equilibrio, representarían beneficios mayores. (2) 

11.1.6. Promoción 

La promoción al\ade valor creando Imagen. Las imágenes establecidas de los productos y de las 

empresas reducen el riesgo de compra de los consumidores. Algunos elementos de la ac~vadud 

promociona! al\aden valor de manera más directa como son la anfonnación al consumador en las 

etiquetas. La promoción postventa asegura a los compradores de que han tomado una buena 

decisión, asegurando así que seguirán sintiéndose sabsfechos y que mantendrán su lealtad a largo 

plazo. (2) 

11.1.6. El lugar 

El lugar se refiere a la disponibilidad de un producto o servicio, es decir, cuándo y donde se puede 

comprar. Muchos sectores del mercado se muestran cada vez más sensibles al tiempo que al 

precio. (2) 

11.1.7. Los factores del entorno 

Los factores del entorno cuyo seguimiento deben hacer todas las empresas, se pueden dividir en 

los siguientes 

Polflicos y legales, 

Económicos y demográficos, 

Sociales y culturales, 

Tecnológicos 

Regulaciones Ambientales 

En los últimos diez anos las regulaciones ambientales han resultado en un Incremento en 

el uso del concreto para recipientes y otras estructuras. Esto ha causado la aceleración de 
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estudios relacionados con la protocclón del concteto de un número cada vez mayor de 

agentes qulmlcos. (3) 

El primer paso para establecer un sistema de anáUsls es pensar de qué manera pueda afectar 

cada uno a su empresa. 

El próximo paso consiste en decidir la mejor manera de hacer el seguimiento de los federes que 

abarca. 

Una vez redactada la ltsta, se puede establecer une agenda de acciones y do responsabilidades 

Al repartir las rosponsobllidodcs, cada vez más personas del equipo se orientaré hacia ol extenor. 

La tarea y las responsabilidades generales se comparten, y el proceso se normallZa y se convterte 

autométlcamente en un proceso de toma de deaslones. (2) 

11.1.8. El personal 

En la prestación de los servicios, lo que marca la diferencia es el personal. El servido eficaz al 

cliente depende del personal, y no hay que desestimar su importancia para el cliente. (2) 

11.1.9. Loa elementos ftalcoa 

Los elementos flslcos Incluyen todas las cosas visibles que nos recuerdan el produdo o servicio 

que estamos utilizando. Estos signos extenores del servicio y de la calidad Influyen poderosamente 

en los clientes. Los folletos desempel'\an un papel importante en la reducción del nesgo percibido. 

(2) 

11.1.10. Los procesos 

Los procesos son los sistemas y las polltieas con que se asegura una calidad permanente del 

servicio que se ofrece. (2) 

11.2. Estrategia en el mercado de la corrosión 

La consolidación, globalizaclón y el aumento en el número de .::lientos potenciales definen que la 

forma de lograr un plan de mercadotecnia adecuado debe superar los siguientes retos: 

Tratar con diferentes demandas y problemas de los clientes en mercados meta variados. 

Determinar el nivel apropiado en que el proveedor se involucre en resolver los problemas 

del diente. 
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Proporcionar la solución de problemas rápidamente. 

Establecer polftlcas de precios onentadas al valOr y un uso de recursos efectivo. 

Asegurar la responsabilidad del producto. 

Optimizar resultados financieros 

Proporcionar entregas conliables (4) 

11.3. Otro• •l•tem•• de control de corrosión que compiten con loa •latema• 
pollm6rfcoa 

Lémlnas de polietllono do alta densidad. Materiales de muy buena resiStencla química que so usan 

como bolsas dentro de un tanque. 

Metales especiales y aleaciOnes. Matenales como el acero lnoXldabte. el monel, et onconel o el 

titanio de muy larga duración. 

Ladrillo antiécido. Matenales a base de sillce y carbón de muy atta resistencia mecánlea. química y 

a la temperatura Instalados pieza por pieza. 
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111. DISCUSIÓN 

A continuación se presenta la estructura de la estrategia de ventas de una empresa en operación 

que produce recubrimientos y revestimientos poliméricos para control de corrosión. 

111.1. Orientación de la planaaclón 

Dadas las necesidades existentes en estas Industrias do proteger sus equipos (activos) para evitar 

pérdidas por deterioro y de proteger el subsuelO y el media ambiente. la planeación deberá ser 

enfocada al clienta. 

111.2. Oennlclón del negocio 

Los productos qua se ofrecerán son sistemas polimérieos (recubrimientos y revestimientos) a base 

de resinas qulmlco resistentes para protección contra la corrosión causada por inmersión continua 

o dermmes frecuentas de productos quimicos agresivos. 

Las industrias actuales atacadas son principalmente la qulmlca, petroquimlca. rel\nadón de 

petróleo, termoeléctrica, automotriz, minera, refresquera y papelera. 

La participación de mercado es de un 20% dado la !alta de instaladores y distrtbuldores 

autorizados en algunas zonas. 

111.3. Objetivos de venta 

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

111.4. Mercados meta 

Los sistema poliméricos para control de corrosión surgieron a ralz da una necesidad de evrtar 

pérdidas en los actlvos da las empresas. Con el paso del tiempo debido a las nuevas regulaciones 

ambientales se han creado nuevos mercados enfocados a evitar la contaminación del mediO 

ambienta. 

Las industrias que requieren que sus problemas da corrosión sean resueltos están definidas por 

los procesos y servicios que requieren el uso de productos qulmicos agresivos. 

Uno de los procesos en donde más se usan los sistemas poliméricos para control de la corrosión 

es en al tratamiento de aguas Industriales. 
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Estos procesos de tratamiento de egua están presentes principalmente en casi toda la tndustr1a 

qulmlca esl como en la tennoeléctlica, refinación de petróleo, petroqulmica, automotnz y minera. 

De esta fonna tenemos definidos nuestros mercados meta. 

111.6. Caracterlatlcas del producto 

Se aprovecharán las siguientes caracteristleas del producto: 

Funcional 

Resistencia Qulmlca 

lmpenneabllidad 

Resistencia mecánica 

Sin juntas (monoliticOs) 

Adheridos a la superficie 

Flslca y entorno 

Imagen 

No cambie significativamente la apariencia del equipo original 

No necesita mantenimiento 

Aplicación especializada (garanlla total) 

Entrega réplda 

Asesorla profesional en la recomendación del producto 

Producto de prestigio 

Producto fabricado naciom1lmente con tecnologla de vanguardia 

Producto caro 

111.6. Ventajas competitivas 

Comparación entro los sistemas pollm6rlcos y las !Aminas do pollotllono do altll densidad. 

Las láminas de polietileno de alta densidad se instalan uniéndolas por termotusi6n. Dado a que son 

muy inertes, la adherencia entre si mismo es muy débil y un punto de faHa frecuente. La solución 

contenida se distribuye por atrés de la lámina y ataca la superficie. 
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Comparación entra los sistemas pollmérlcos y los metal•• ospeclalas y aleaciones 

Algunas aleaciones como el acero Inoxidable no benen resistencia a algunos agentes qulmieos. 

La alta Inversión inicial es una de las principales lim1tantes para el uso de estos metales. 

Comparación entre 1011 sistemas pollm6rlcos y lo• ladrlllo• antl6cldos 

La gran cantidad de juntas son un constante riesgo do fallos. La construcet6n de estos sistemas 

requieren en ocasiones un disot'\o do lngenteria. Necesitan una membrana antiécida debajo de la 

cama do ladrillo. La Instalación es lenta y los costos de mano do obm son altos 

111.7. Precio 

El precio será calculado de acuerdo a los costos de materia pnma y mano de obra para su 

fabricación mas los gastos de Instalación, estructura y la utW1dad correspondiente 

No se tratará da igualar o bajar precios a los de los productos competidores sino demostrar el valar 

del producto con pruebas en campo, fichas técnicas, tablas de resistencia qulmtCB aceleradas de 

un ano e historial del producto así como con en el balance positivo de ventajas y desventajas en 

apllcaciOnes especificas. 

111.8. Promoción 

La promoción se llevaré a cabo principalmente de manera directa con personal capacrtado 

técnicamente para asesorar al cliente en la solución de problemas de corro5lón 

El representante técnico deberé ser capacitado Intensivamente teóricamente y en campo para 

poder obtener la mayor lnfonnación de las necesidades del cliente. 

Se publicarán anuncios en revistas especializadas en las páginas relacionados con sistemas de 

protección contra la corrosión 

La recomendación de un sistemR especifico se hará a través de un departamento técnico para 

asegurar que sea la mejor elecclón técnico económica. 
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Se harán visitas Intensivas en firmas de lngenlerla y se promoverán seminarios técnicos a las 

personas encargadas de especificar este tipo de productos, principalmente departamentos de 

proceso, mecánico y civil. 

Se harán visitas de Inspección a los equipos protegidos para revisar su comportamiento. 

Se realizarán periódicamente capacitación técnica a Instaladores y distnbuldores autonzados. 

111.9. Comerclallzaclón 

Los representantes técnicos se encargarán de atender la zona donde está concentrada la 

ingeniería y los centros corporativos para detectar 1o,. proyectos potanoales y promover estos 

sistemas. Los representantes técnicos trabajarán a sueldo fijo y bonos por crecimiento 

Se establecerán una red de Instaladores y distribuidores certlflcados en los lugares mas cercanos a 

las zonas Industriales mas importantes. 

Los Instaladores a su vez tendrán la responsabilidad de promover los sistemas pol1méncos y se les 

darán condiciones comerciales especiales y asesorla técnica directa de los representantes 

técnicos. 

Los instaladores podrán contratar representantes independientes en las zonas mas ale¡adas que 

trabajarán a comisión. 

Las condiciones comerciales que se les otorgarán a los d1Slribuldores seré un descuento especial y 

crédito previo cumplimiento con los mínimos de compra requeridos y cumplimiento en los pagos. 

También se les otorgará a los instaladores y distribuidores autorizados políticas especiales de 

cancelaciones y devoluciones. 

111.1 O. Territorio 

A continuación se deberán Identificar los lugares en donde estén establecidas tales industrias lo 

que se puede hacer fácilmente mediante el uso de los directorios de las diferentes cámaros 

industriales y gubernamentales. 

Con estos datos, se puede dividir el mercado en zonas. Estas zonas estarán definidas alrededor de 

zonas industriales importantes. 
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Se capacitará a un Instalador y distribuidor autorizado en cada zona que a su vez se encargara de 

distribuir los productos a precios homologados con todos los Instaladores. 
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IV. CONCLUSIONES 

La planeeclón de una estrategia de ventas en la Industria de la corrosión, como en la de cualquier 

otra, es Importante porque concentra y coordina los esfuerzos pare alcanzar un objetivo propuesto 

El personal que trabaja en una empresa con objetJvos claros y una estrategia dennlda se Identifica 

con ella y encuentra desarrono personal y profesional. El benoricJo es mutuo y el creomionto es 

Inminente. 

Para que la estrategia funcione es necosano manejar todas las vanables menc10nadas (objetivo. 

producto, precio, promoción, torrttor1o, personal. olomontos flsicos y procesos) do focma 

coordinada. La falta do definición de alguna de las venablos desviará el camino hacia el ob¡otrvo 

Antes de la definición do una estrategia que establozca el camino haaa donde se dlr1Qe. es 

necesario definir en donde se está 

A nivel de grupo, la compania proveedora y su red de comorcialtzaoón d&berón trabajar por el bien 

común, deberán ser solidarios y subsidoanos unos con otros, de modo de repartir 

responsabilidades y competir eficazmente. 

Actualmente el mercado es del que se adapta mas rápido a los cambk>s sin descuidar la calidad y 

la atención al cliente. 

El mercado actual requiere asl mismo de ser educado para tener las herramientas para comparar 

la calidad de los productos y no únicamente el precio. 

Una buena estrategia de ventas y su implementación redrtuará benenoos mutuos no solo a la 

empresa sino también al cliente, que es el motivo de oxistonaa do la empresa 
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