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I.- Introduccion.

El simple hecho de abrir o tener un negocio no es garantia de éxito, se requiere en todos 10s niveles de
una empresa planes administrativos y de mercadotecnia que lleven al negocio a posicionarse en el
mercado en el cual se incursiona.

Se requiere que el cliente o conozca, gue compre sus productos y asi poderios convertir an clientes
cautivos para la empresa. La mercad. Na y li dependera del tipo de negocio que se
tenga, de sus recursos, de su tamafio, qué tipo de cllenles a los cuales se desea llegar y los objetivos
financieros y mercadolégicos que se plantee.

E! concepto de mercadotecrniia Nno es nuevo, pero muchas empresas sobre todo pequefias o familiares (o
confunden con el simple hecho de vender, no desarrollan planes © estrategias que contribuyan al
crecimiento de la empresa y su consecuente profesionalizacion.

Se requieren recursos financieros, humanos y un alto compromiso de la alta gerencia para poder implantar
en una empresa un pensamiento gerencial enfocado hacia la mercadotecnia.

La falta de planeacién o de una mala planeacion del negocio puede llevar al fracaso y a la pérdida de un
negocio que pudiera haber sido prometedor.

¢De que manera se puede hacer crecer un negocio si ni si quiera se conoce e mercado?

Muchas empresas sin embargo tienen crecimiento, buen nivel de ventas, posicionamiento peroc mucho es
porla buena vision de negocios que tienen las personas que la dirigen, hacen negocios por “feeling”, pero
2qué pasaria si estas mismas empresas destinaran los recursos suficientes para el real conocimiento de
sSu empresa y su mercado?

Una buena planeacion de negocios involucra vision a mediano y iarge plazo y no unicamente a la
sobreviviencia del negocio que es corto plazo.

Todas ias acciones bien planeadls y con vision a futuro permitirdn a una empresa el cumplimiento de sus
objetivos de ventas, rer siempre en cuenta, el entorno, contingencias y
problemitica externa que giran llrededor de la mtsma




Objetivo.

El| presenta trabajo tiene como objetivo la propuesta de un plan de mercadotecnia que atienda las
necesidades de una empresa de grasas lubricantes y protectoras que participa en el mercado nacional

para:

a)

b)

<)

LY

Tener una vision de ta situacién actual en la que laboran las empresas de estos productos.

Conocimiento y evaluacion del mercado actua! de grasas Iv Mes y p para determinar el
mercado meta, al cual, deberdn dirigirse los esfuerzos de una P ap do en este .
Proponer estr de mer ia las cuales contribuyan a posicionar a una empresa, generar

ventas y un margen de utilidad para productos de este ramo.

Evaluar los beneficios de la implantacién de un plan de mercadotecnia para una empresa de grasas
lubricantes y protectoras.



Iil.- Antecedentes.

Mercadotecnia

Concepto de Mercadotecnia:
Es una disciplina de nivel gerencial que investiga, estudia, evalua, y desarrolla mercados, marcas,
productos y servicios, con (a finalidad de dominar comercialmente el mercado en el que esté presente la

empresa.

La Mer de la via:
Se caracteriza por la innovacién, por el cambio positivo, por crear ideas practi
clientes, y por cor iencia i en elr

que ber ien a sus

Se requiere hacer mercadotecnia para diferenciar una empresa de otra, un producto de otro, una marca de
otra en el mercado.

Marketing es ir mas alla de simplemente vender, requiere identificar mercados y desarrollar productos de
acuerdo a las necesidades del mercado.

Objetivos de 1a mercadotecnia:
« Lograr un volumen de ventas de acuerdo al presupuesto formulada.

+« Mantener e incrementar la participacion de mercado (clientes cautivos y clientes nuevos).
« Lograrventas rentables

Funciones de la Mercadotecnia:

Pravision y planeacion, analizar las tendencias mundiales de consumo, comportamientos econémicos
en los mercados nacionales e intemacionales.

e Conocer la conducta del consumidor, pero también ia siesr ric.
« Satisfacer adecuadamente una necesidad.
+« Crear relaciones que duren con los clientes.

« Conocer el mercado.

Plan de Mercadotecnia

El plan de mercadotecnia se define como un conjunto de a corto, medi ylargo plazo con las
cuales una empresa detalla como penetrar, posicionar, generar ventas y utilidades de un producto, linea
de productos © marca en un mercado identificado.

Un plan de mercadotecnia identifica las oportunidades de gocio mas vi para una empresa y
proporciona las bases para medir los resultados.

Se puede realizar un plan de en cualquier tipo de empresa, sin importar su tamafio, aplica
para toda una empresa, un drea de la misma, para una linea de producto o un prodi en P y

para lanzamiento de nuevos productos.



El plan nos muestra la situacion actual de la empresa y su proyeccién al futuro, nos indica tos recursos

humanos, técnicos y financieros con los que labora, el entorno politico, social, econémico, ambiental y

tecnologicas que giran alrededor del negocio y Su mercado, se visualizan cuales son las fortalezas,
. oportuni ¥y amenazas que enfrenta !la empresa.

Identifica el mercado meta, su magnitud y crecimiento, a 108 cuales se encaminaran todos los esfuerzos
{que, quien, cuando, como, porqué, donde etc), para poder cumplir con los objetivos de venta.

E! plan de mercadotecnia nos auxiliara a definir los planes a futuro de la empresa, los cuales deben ser
compartidos por todos los miembros de la organizacion.

La impiementacién de un plan de mer ia puede anticipar cambios en el 1te, permite
la direccion de las actividades y permite comparar 1o obtenido con lo esperado.

Es ademas, una herramienta Util para especificar funciones a toda la organizacion y a nuevos elementos
que se integran a ella con el fin de lograr los objetivos planteados en el plan, organiza las actividades para
enfocar los esfuerzos individuales y de grupo, asigna secuencias y tiempos para maximizar resuftados.

Al tener planeados 10s objetivos, 1os recursos econdmicos y humanos que se aplican para alcanzar cada
uno de los objetivos se convierte este plan en una herramienta de venta.

Elementos de un plan de mercadotecnia

s Empresa
La empresa elaborara un informe que tendra como misiéon dar a conocer las principales actividades,

capital, utilidades, mercado y clientes.

s Mercado
Se requiere un estudio de mercado, el cual ofrezca datos de la oferta y la demlnda de lineas de
productos, de productos especlfcos la demaografia del . pa 1 de mercado de
la cia, que influyen en el consumo de los pmductos ias |endonclns de consumo y

las tendenclas de los productos.

A través de una buena eva!uacién de mercado, se podrt doscubrlr quer os ) las mej:
de ventas, magnitud y

oportunid. para ser ye el ar . Pror
composicion del v el o del mlsmo

« A dela S
Evaluacion del entomo y de las tendencias p ecor i . ial les, fi .
tecnoidgicas, financieras.
Comparativo con la competencia en p i i servicio, tecr gia, participacion de mercado.

Analisis de los recursos humanos con los que se cuenta.
Analisis a detalle de los productos actuales con los que cuenta la empresa.

= Objetivos
Una vez selecclonado el mercado o mercados objetivos y conocuendo a tnuac-én de |a empresa, se
de lia, los cuales son dei d pefo real si al
mercado ob]elhto se le asignan los esf de planead:
£n este punto la P i pecifi y ct i que p sSer para un
producto, linea de productos ‘o toda Ia empmsa.
Los objeti 1 incluir objeti de . objeti fir i . d& p o y de

mercado meta.




Mercadotecnia
Son los elementos ejecutables del pian de mercadotecnia, en el cual se tocan puntos como productos,
precios, estrategia de venta, puntos de venta, inventarios y Via ap! a los productos.

La empresa debera definir la estrategia que se implementard para lograr alcanzar los objetivos
planteados en el punto anterior.

Finanzas

En este punto la empresa { a4 los ing y ¢ 'ados con las actividades planeadas,
asignara presupuesto a cada una de las acciones que se {leven a cabo en dicho plan y finaimente
obtendra las actividades planeadas en el plan de mercadotecnia con sus correspondientes

cor cias finar .

Controles

implantacién de controles con io cual se haga medible el avance del proyecto, son los elementos con
ios cuales se puede monitorear el desempefio de |las actividades del pian de mercado en tiempos y
objetivos cumplidos.

A través del seguimiento del plan mediante estos controles se podran replantear algunos objetivos,
identificar los puntos en los cuales el plan de mercadotecnia no esta funcionando, y servira como un
reporte para la direccion de ia empresa.



IV. Propuesta de un plan de mercadotecnia para una presa de gr
lubricantes y protectoras.

1.0 Descripcion de la empresa

L.a empresa elaborara un informe ejecutivo en el cual. se menciona de manera general el tipo de
negocio gue se tiene, ubicacion, misiéon y vision de la empresa. giro comercial, tipo de productos,
cuales son sus clientes, cual su mercado, participacién de mercado, ventas, utilidades generadas,
crecimiento, recursos humanos y financieros de la empresa, capital contable de la empresa, politicas
de precios, canales de distribucién, proceso de manufactura. Muestra también que departamentos se
encargan del drea comercial y quienes son los responsables del plan de mercadotecnia. Es un
resumen del plan el cual se elabora al final de la implantacion del trabajo.

Evaluacién de mercado

Mercado de grasas lubr de o Yy pr as on

Las grasas lubricantes de especlalldad como las sellantes y ias grasas protectoras estan encaminadas
a lasr de ia industria petrolera, para el caso de Petré 108,

En México existen anicamente 2 empresas fabricantes de este tipo de grasa, las cuales comparten el
mercado de PEMEX en propoerciones similares. Se trata de un me oco petido en el cual el
precio de venta esta dictado por estas empresas debido a la falta de P cia en el i

Existen muchas empresas que fabrican grasas lubricantes y aceites |ubricantes destinados a ia
industria en general y automotriz en México, se trata de empresas transnacionales y nNacionales de

gran tamaﬂo como ExxonNMobil, Shell, Texaco etc, que no han incursionado en el mercado de
como ¢ Sellanles para valvulas y Grasas F para Per 6n, 1o cual
beneficia a las dos unicas empresas fabricantes en ico de estas esp
En Estados Unidos de Nornte Ameérica 1 varias I} fabricantes de g de esp d
como Valtex, Oil Center R 1. R C ' que tienen par en el
10 rep a través de las dos Gnicas fabri en Mé las empresas
as c 1 algunos de los productos americanos que ellos No fabrican © cuando los
buscan r en
Las ventas a PEMEX con sus cuatro subsidiarias (PEMEX Exploracibn y Produccion, PEMEX
Refinacion, PEMEX Gas y Petroquimica Basica y PEMEX P q! 1 en su mayoria a
través de licitaciones publicas en (as cuales los req de son PL en e! Diario
Oficial de la F yal cor iento de todos y en las cuales pueden participar todas las empresas

interesadas o a través de concursos de invitacion en la cual el convocante manda sus requerimientos

invitando a sus proveedores a cotizar, estos concursos No son pablicos y solo [0s detecta quien recibe

la invitacién a participar. Para el caso de Grasas Sellantes es el drea de mantenimiento las cuales
1 estos cor . el caso de grasas protectoras son las dreas de produccién y servicios a

pozos los que hacen el requerimiento de astos materiales.

La participacion con la mdustna privada es a través de comnpafias que tienen contratos de servicio de
niento los cuales 1 @stos productos en las es es de PEM

También se vende a compafias transnacionales que tienen contratos en Ty ion de

pozos petroleros en campo @si como en plataformas marinas del Golfo de México.

Principales clientes de estos productos.



Grasas Lubricantes Sellantes

PEMEX Gas y Petroquimica Basica, PEMEX Refinacién, PEMEX Exploracién y Produccion, PEMEX
Petroquimica, ABB Vetco Gray, Chesterton Mexicana.

Grasas Protectoras Perforacion
Pemex Exploracion y Produccidon, Schulmberger de México, Halliburton de México, Industrial
Perforadora de Campeche.
Linea de producto | Consumo 2001 | Consumo 2002 Crecimiento
Grasas Sellantes 15.200 kg 16,500 kg 8.5%
Grasas Protectoras 97,300 kg 109.000 kg 12.0%
ia
Linea de producto PEMEX 2002 % Privada 2002 %
Grasas Sellantes 13.700 kg 83.03 2,800 kg 16.97
Grasas Protectoras 86,000 kg 78.90 23,000 kg 21.10
Linea de producto Grasas Sellantes Grasas Protectoras
PEMEX Exploracion
y Producaian 8.912 kg 83,300 kg
PEMEX Refinacion 3,685 kg 2,700 kg
PEMEX Gas y —
Petroquimica Basica 1.103 kg
Industria Privada 2,800 kg 23,000 kg
Prondstico de venta de la empresa
lubr en este punto la empresa

Pronéstico de venta para una empresa de Y P!
deﬂnir‘ sus ventas al slguiomo afio, tomando en cuenta los datos del estudio de mercado, con sus

[, i de venta, p P én de mercado y crecimiento del mercado.

Mercado objetivo
Grasas Sellantes

Refinerias:
El sistema nacional de Refinerias de PEMEX cuanta con 6 i (C.

Minatittan, Salamanca, Salina Cruz y Tula), las cuales necesitan de estos produclcs para el drea de
mantenimiento, que operan valvulas y ductos en el interior de las refinerias, ios puestos claves para los
productos que se manejan serian el jefe de mantenimiento a planta. Que tiene a su cargo las cuadrillas
de mantenimiento y operacion de |a refineria, el drea de compras, aqui las personas ciave serian el

Jefe de Recursos Materiales y el té de adql

Subdireccion de Ductos:
PEMEX Refinacion asi como PEMEX Gas y Petroquimica Bésica cuenta con una red de ductos para

distribuir todos los productos desde los i e hacia refinerias, hacia terminates de
almacenamiento etc. Toda esta red esta dividida en dl'ev.mes sectores (os cuales tienen el control y la

responsabilidad de op en una geog! (Tabla1y?2)

10



DIRECTORIO DUCTOS REFINACION

Tabla 1

M. N 329 Edificio B1 piso 11

Pemex R

de Trasnportacién por Ducto

Zona Centro
Subgerencia Ductos Centro

Prolongacion Corregidora Norte No. 1080, Fr;
Arboledas, C.P. 76140, Querétaro, Qro.

Sector México

Av. Santa Ana Norte 133, esquina Saturmo Colonia Nueva
Industrial Vallejo, C.P. 07700, México D.F.

Sector Catalina

Campo Catalina s/n Colonia E! Potro C.P. 73160,

Huachinango. Puebla.

Sector Bajio

Carretera a Juventino Rosas Ofiente entre puertas 5 y 6 de

la Refineria. C.P. 36730, Salamanca Guanajuato

Zona Norte y Pacifico

Subgerencia Ductos Norte

San Ratael, C.P.

Carretera Al n Km.5. C:

67110, Cd. Guadalupe, N.L.

Sector Madero

Av. Tamaulipas esq. Callejon de Barriles, Colonia de!

Bosque, C.P. 89530, Cd. Madero Tamauiipas
Av. Carrera Tormes 23 y 25, Zona Centro, C.P, 87000, Cd.

Sector Victoria

Victoria Tamaulipas.

Sector Monterrey

Carretera Minera del Norte Km. 2.5, Santa Catarina, N.L.

Sector Gomez Palacios

Lazaro Cardenas y Guanacevi NO. 335 Pamue Industrial
Lagunero. C.P. 35070, Gomez Palacio, Dura

Sector Chihuahua

Carretera Chihuhua - Cd. Delicias, Km. 18.5, C.P. 31090,
Chihuahua. Chihuahua

Sector Rosarito

Carretera libre Tijuana - Ensenada, km 21.5, C.P. 22710,
Rosarito, Baja California.

Sector Guaymas

Fraccionamiento las Batuecas S/N, Colonia

Termoeléctrica, C.P. 85430, Guaymas. Sonora.

Sector Topolobambo

Boulevard Rosendo G. Castro # 101 esq. Con Zapata,
Colonia Centro, C.P. 81200, Los Mochis, Sinaloa.

Zona Sureste
Subgerencia Ductos Sureste

Av. Arcos del Triunfo s/n, colonia Insurgentes Norte, C.P.
96710. Minatitlin Veracruz.

Sector Minatitlan

Av. Arcos del Triunfo s/n, colonia Insurgentes Norte, C.P.
96710 Mlnalmtn Veracruz.

Sector Salina Cruz

AV, C. a Refineria s/n, Col.

Sector Cd. Mendoza

Por‘rdu Diaz. C P. 70820, Salina Cruz Oaxaca.
-C km. 260.5, Congregacion El
Enunar. C.P. 94740. Nogales, Veracruz.

Zona Golfo
Subgerencia Ductos Golfo

interior del Campo Pemex s/n, Colonia Herradura, C.P.
93370, Poza Rica, Veracruz.

Sector Poza Rica

Carretera a Papantia, Km. 4.5, Colonia Aviacién Vieja,
C.P. 93370, Poza Rica. Veracruz.

Sector Veracruz

Av. Franbollanes s/n, lote 20 manzana 6, Cd. Industrial
Bruno Pagliai, C.P. 91897, Tejeria, Veracruz

11



Directorio Ductos PEMEX Gas y Petroquimica Basica

CD. MENDOZA

CORDOBA

Tabia 2
SECTOR DIRECCION CIUDAD ESTADO
CARDENAS CARRETERA CIRCUITO DEL FOLFO CARDENAS TABASCO
KM 130.5
CD. JUAREZ MANUEL BERNAL 311 ESQUINA CD. JUAREZ CHIHUAHUA
VICENTE GUERRERO Y LERDO
KM 260.5 AUTOPISTA MEXICO — NOGALES VERACRUZ

CHIHUAHUA

CHIHUAHUA

CHIHUAHUA AV. AGUSTIN MELGAR 3300

GUADALAJARA AV 18 DE MARZO No_2086 |_GUADALAJARA JALISCO

MADERO AV. EJERCITO MEXICANO 105 Y MADERO TAMAULIPAS
PROLONGACION EMILIANO
CARRANZA

MINATITLAN DANTE DELGADO RANNAURO No. MINATITAN VERACRUZ
160

MONTERREY LIBRAMIENTO NORESTE KM ESCOBEDO NUEVO LEON
26+850

NUEVO PEMEX CARRETERA LUIS GIL PEREZ S/N CPG TABASCO

NUEVO PEMEX

REYNOSA CARRETERA RIBERENA KM 8.1 REYNOSA TAMAULIPAS

SALAMANCA CARRETERA PANAMERICANA KM SALAMANCA GUANAJUATO

TLAXCALA CARRETERA SAN FRANCISCQ APIZACO TLAXCALA
ATEXCATZINGO No. 301

TORREON MANUEL SANFELIZ GARCIA No. 245 TORREON COAHUILA
NORTE

VENTA DE CARPIOC KM 30.5 CARRETERA FEDERAL ACOLMAN EDO. DE MEXICO
MEXICO — PIRAMIDES

VERACRUZ KM 4.5 CARRETERA PASO DEL PASO DEL VERACRUZ
TORO — ALVARADO TORO

12




Existen en toda la red de ductos vdlvulas |as cuales necesitan de mantenimiento y grasas para su

on es aqui se tendra que proponer como mercado meta el darea de mantenimiento de
cadn sector las personas claves seran el Jefe de Mantenimiento del Sector, Jefe de Operacion del
Sector y el area de adquisiciones. Todos estos sectores como o muestra la tabla 1 y tabla 2 agrupan
por zona geogrifica sus compras, asi qQue se tendra que tomar en cuenta a los Jefes de Recursos

Materiales de cada Superintendencia.

Terminales de Ventas:
Existen en el sistema nacional de distribucién de PEMEX Refinacion una serie de Terminales de

aimacenamiento y distribucion de gasolinas y diesel, estas terminales surten a través de pipas a todas
las gasolineras del pais existen 80 terminales de aimacenamiento distribuidas a lo largo y ancho de las
principales ciudades del pais. dentro de estas instalaciones se cuenta con valvuias y ductos los cuales
requieren de grasas sellantes para su operacion, existe en cada terminal un Jefe de Mantenimiento, un
Jefe de Operacion y un Técnico de adquisiciones, los cuales se atenderan como parte de nuestro
mercado meta.

Cada terminal compra de manera independiente montos maximos hasta $5000 pesos por compra,
compras mayores se agrupan en 4 sectores |as cuales también tienen a su cargo (as compras de las
terminales maritimas.

En cada gerencia existe un Gerente de Mantenimiento el cual coordina a todos los jefes de
mantenimiento de cada terminal, de igua! manera un Gerente de Operacion y un Gerente de Recursos
Materiales.

Gerencia Norte

Agrupa 17 terminales del norte de pais con sede en Monterrey N.L.. su zona de influencia son
Cit de los de Nuevo Ledn, Coahuila, Chihuahua, Tamaulipas, San Luis Potosi, Durango,
P4 . AgL ientes.

Gerencia Sur
Agrupa 16 terminales del sur del pais con sede en Veracruz, Veracruz, su zona de influencia son

cit de los uz, Campeche, Yucatan, Oaxaca, Chiapas, Quintana Roo.

Gerencia Occidente
Agrupa 23 lermmales del oeste del pals con sade en Guaualajara Jalisco su zona de influencia son
Cit Guerrero, Mict N >, Colima, Nayarit, Sinaloa,

lo:
Sonora, Baja Camomm None. Baja California Sur.

Gerencia Centro
Agrupa 17 terminales del centro del pais con sede en Querétaro, Qro., su zona de influencia son

cit de los de D.F., Querétaro, Puebla, Hida! Edo. De Moretlos, Tiaxcala.

PEMEX Exploracién y Produccién
Existen 4 regiones de exploracion y produccion de pozos petroleros Que mas adelante se desglozan,

las cuales incluyen en sus licitaciones de grasas protectoras un tipo de grasa sellante {a cual se utiliza
para vilvulas de compuerta en los arboles dge valvulas de l10s pozos.

Los usuarios de esta grasa son los departamentos de mantenimiento a equlpo dindmico y de
perforacion, ademas, de! drea de mantenimiento de la coordinacion técnica de cada

los cuales tienen a su cargo los ductos de PEP.

Se tendra que tomar én como meta a ias empresas privadas que dan servicios de
r er ap alvulas y ductos, PEMEX no siempre hace ol mantenimiento de sus plantas
hay veces que contrata este servicio, estas licitan anuales o |rianualos para
mantenimiento y dentro de su propuesta técnica incluy P de las P de
grasas sellantes entre otros.
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Grasas Protectoras
PEMEX Exploracion y Produccion

La produccion de hidrocarburos en México se encuentra dividida en cuatro diferentes zonas de
acuerdo con la organizacién de PEMEX.

En general, las dos regiones marinas producen el 80% del petréleo en el pais o cual convierte al Golfo
de México en la zona mas importante en explotacion de petréleo.

Regiétn Sur

Distrito Cd. PEMEX: Activo Chilapilia- Colomo

Sector Reforma: Activo Samaria, Activo Muspaj

Sector Cardenas: Activo Jujo — Tecoaminoacan, Activo Paredon
Cormr : Activo Chinchorro, Active Luna

Region Norte el cual cuenta con los activos Burgos Reynosa, Aitamira, Poza Rica y Veracruz.
Region Marina Noroeste, el cual cuenta con el activo Cantarell, Ku-Mallob-Zaap y Ek-balam

Regién Marina Suroeste, activos Abkatun, Pol-Chuc, Litoral y la Terminal Maritima Dos Bocas; los
activos Abkatun y Pol-Chuc cuentan con los complejos marinos Abkatun-A, Abkatun-D y Pol-A.

Cada region compra grasas p at és de | es pu intemacionales en las cuales
participan unicamente ias dos empresas nacionales, las regiones marinas y la regiéon sur hacen una
licitacion cada afio. mientras que la region norte hace sus requerimientos para establecer un contrato
trianuat de surtimiento de estos productos.

Los usuarios de las diferentes grasas protectoras son para cada activo los jefes de departamento de
sefrvicio a pozos, operacion de pozos, perforacion y produccion.

Existe ademas una gerencia de recursos materiales por cada regién ia cual es la encargada de la
elaboracion de ios concursos y licitaciones.

En el andlisis de mercado meta ya se segmento la . a contir ' se
presentan datos de consumo de acuerdo a la zona geogrlfca por tlpo de producto.

Consumo de Grasas Protectoras 2002

industria Privada

Region Norte con
sede en Reynosa,

Regién Sur con sede
en Villahermosa,

Regiones Marinas con
sede en Cd. del Carmen,

(Veracruz,
Villahermosa y Cd.

Tamaulipas. Tabasco. Campeche. del Carmen)
13,100 kg 27,700 kg 42.500 kg 23.000 kg
12.32 % 268.05 % 39.98% 21.63%
Cor G 2002

T N ]

D.F. T

Querétaro Jalsco Otros
| 1,400 kg 800 kg 510 K
| 8.48% | 3.63% 1 3.12%




2.1 Necesidades del mercado

Las grasas sellantes y protectoras estan enfocados al mantenimiento en plantas de proceso, pozos
petroleros y ductos, estos productos los consume Petroleos Mexicanos para todas sus instalaciones y
empresas de capital privado que tienen contrato de operacion y mantenimiento con PEMEX

Grasas Sellantes
Las grasas sellantes se utilizan como medio de lubricacion y sello de todo tipo de valvulas (macho,

esféricas y de compuerta) es un producto que se inyecta al interior de las valvulas para evitar fugas de
producto y para evitar el contacto metal — metal al interior de las valvulas, las valvulas que se tienenen
PEMEX van desde 2 pulgadas hasta valvulas de 30 pulgadas ubicadas en plantas de proceso, vaivulas
en lineas de ductos, vatvulas de operacion de pozos petroleros etc. una valvula requiere un
mantenimiento continuo, por lo cual existen cuadrillas con personal encargado de aplicar grasas
sellantes y otros productos en todas las vaivulas mediante programas de mantenimiento.

El mercado requiere de distintos tipos de grasas para diferentes servicios y productos, por lo cual, se
han desarrollado una variedad de grasas que s 1 las ik del cliente, grasas que se
utilizan para el sello de valvulas que manejan diferentes productos como son hidrocarburos en general,
crudo, crudo con gas asociado, gasolinas, sistemas LPG, gas natural etc, desarrollando una grasa de
especialidad para cada producto, también se desarrollan grasas para diferentes servicios como son
mantenimiento rutinario de valvulas, grasa para vdlvulas que requieren de un sello especial para poder
sacar de linea algin equipo, grasas para valvulas deterioradas o con fisuras, grasas para vélvulas en

cementacion de pozos.

Grasas Protectoras
Las grasas protectoras son una linea de productos enfocados al mantenimiento y operacion de pozos

petroleros como son grasa protectora para juntas de tuberia de perforacibn y lastrabarrenas, que se
aplica en las r grasa pr sin te a extremas presiones y
temperaturas que evitan el amarre de estas tuberias durante ln introduccion para la perforaciéon y
operacién, grasa protectora para roscas de tuberia de produccién de pozos petroleros, grasa
protectora para introduccion de cables instrumentados, esta grasa brinda proteccion contra el medio
agroﬂvo al interior de pozos potrolorot por lo cual se utitiza en cada operacion de introduccién de

instr de Todas estas grasas se utilizan en plataformas marinas y
se utilizan en toda la operacnén det pozo porlo cual se requiere que siempre haya grasa en existencia
para asegurar la operacion de [os pozos, esta grasa la consume principalmente PEMEX yla compra se

Y Pablica con contratos trianuales de 1to de p. Todas estas
grasas son 6 i 9 que 1 con esp Y normas APl EPA, NOM,
tal y como lo exige PEMEX.

2.2 Tendencias del mercado

Las empresas que actualmente participan en el mercado de grasas lubricantes de especialidad y
{ te de 10 a 15 aflos en el mercado y desde entonces ha

grasas pr as tienen ap
habido pocos cambios en los productos Que manejan.
Grasas Sellantes y Grasas protectoras
La tendencia de! no ha hace mas de 15 afios se utilizan el mismo
tipo de producto, i o for ar do salen nuevas normas o

tanto en i como en EUA, camnlo; slgniﬁcaﬁvos en esta linea de productos
ocurrieron por ej en la Y de las g con mas ligeros
plrl o cual se Y las g para poder dar el urviclo con este tlpo de productos, cno es
un pi que a a largo plazo, Ia razon es que estén at

i , estas vilvuias un setio h a és de

tlpo de valvulas que no req



un asiento de tefién el cuat tiene un x tiempo de viua G, ueclmos quees a largo piazo esta tendencia

en el mercado porque PEMEX

tecr gia y por

tiene valvulas de mas de

30 afos en operacién, son valvulas que ya conocen de memoria y son el mismo tipo de valvulas que
aun compran, favoreciendo con esto un consumo de grasa sellante por o menos los siguientes 10
afos.
Respecto a grasas protectoras ios cambios se han originado por nuevas especificaciones tanto del
NOM como de normas API, EPA el cambio mas significativo para estos productos fue la formulacién de
estas grasas sin metales, ya que anteriormente se fabricaban estas grasas con polvo de metaies como

plomo o zinc, actuaimente se utilizan productos

La tendencia del mercado

en estas grasas esta enfocada a la formulacién incluyendo una » formula de teflon liquido lo que da

mayor resistencia al medio agresivo, altas P Iras y p es.
3.0 Analisis de la S ]
31 A For D Opor o A (FODA)

A continuaciéon se presenta un andlisis de FODA para una empresa fabricante de grasas panicipando
en el mercado nacional,

FODA

FORTALEZAS

Experiencia en el ramo

Atencion tanto en la industria privada como a sector
gobiermo.

Calidad en los productos.

DEBILIDADES

= Falta de representantes de zona en otros puntos

estratégicos en el pais.

Empresas 100% familiares que no se ocupa de
I

.

P a P
Fahta de capacitacion al area de ventas.

« Precios competitivos -
- Di de d en pi e Las se tomas pre en g i;
pava entregas inmediatas. e Nose 1a ni las
. de las delr e No se tiene politica de precios
- l‘ de fnichos de + Nose con de ni v a
- Buenas relaciones con personal de compras tanto clientes.
de PEMEX como de la IP. Poca capacidad financiera, ya que PEMEX
- Capital suficiente compra a crédito 30 dias.
e Venta personal
e Representantes de Zona en lugares estratégicos.
e Alto de en ios
Oportunidades Amenazas
- poco - P para en PEMEX,
- Entrada de nuevos productos a través de - La de la
con de e E da de
- Solo se con una P . - Cambio de lecnologla en varvulas
- se en pecifi i para controlar elje Eil no p en la de mercado de
mercado. los pvoduaos actuales.
e La tiene de - de para
por to cual se abre una de et P por pane de PEMEX.
mercado, cuando PEMEX (o exija a sus
proveedores.
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3.2 Competencia
i de par i6n de mercado

En este punto se trata de analizar datos reales de crecimiento y
de la competencia.

Para el caso que estamos tratando al ser un mercado poco competido en el cual Gnicamente dos

empresas participan, el hecho de que una de !as dos empresas tenga un crecimiento mayor,
representard un aumento y por ende una dismi on sigr en ventas para la otra empresa.

do igual y jan de manera muy parecida.

Estas empresas tienen una par pacion de

3.3 Productos

Descripcion en detalle de! producto
En este punto la empresa que haga un plan de mercadotecnia tendrd que dar una descripcion a detalle

de l0s productos que maneja de cada linea, se trata de los ber ios del uso del producto, y
las ventajas que ofrece sobre los productos de la competencia. Se debe recalcar en aquellas
especificaciones técnicas que den mayor eficiencia y iaenla i i6n requerida.

En el mercado que estamos evaluando hemos visto que las compras que realiza PEMEX lls hace a
través de licitaciones y ellos especifican el tipo de producto Que quieren ylas
que deberan de cumplir los productos de cada proveedor. Si ia gente que realiza los requerimientos de
material en PEMEX cuanta con informacion clara de un producto de una marca, seguramente tomara

esas caracteristicas para hacer su requerimiento.

4.0 Objetivos de Mercado

4.0 Mision del proyecto
En este punto la empresa especificara metas de [a aplicacion de este plan de mercadotecnia

(ejempio ser lideres en el mercado, ser una empresa profesional etc.)
Objetivos marketing

Para una empresas de grasas lubricantes y protectoras unos objetivos de acuerdo al anslisis de
mercado ya expuesto serian:

»
L

a) Ventas objetivo anuales de g lubri de 8,000 kg
b) Ventas objetivo anuales de grasas protectoras de 60,000 kg
c) Tener una pa pacién de s del 55%

d) Tener un crecimiento anual de ventas a partir de !a implantacion de este programa del 10%
@) Generar utilidades netas det 12%

5.0 Estrategia de Mercadotecnia

Producto Grasa lubricante y protectora

Como estrategia se plantea la elaboracion de hojas té de qQue Y s
informacion mas importante de cada ptoduc(o. Al ser éste un producto industrial y no de consumo se
deberd poner énfasis en la ir que e [-] lisgar at meta, se propone
que todas las hojas de informacion técnica tenga un mismo formato con Ia cual ¢l cliente identifique

inmediatamente el producto y la marca.
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Desarrollo de nuevas formulaciones que vayan a la vanguardia y acorde a los cambio en
especificaciones intemacionales (EPA, AP), ASTM).

Si la empresa desamolla formulaciones novedosas que ofrezcan un beneficio adicional a las
lormulaclones actuales y se convence et mercado de estos beneficios, este respondera
ir o las 1es en sus requerimientos del producto, logrando con esto
que la compe!encla (enga que adecuar sus formulaciones actuales y no se dedique a investigar las
propias.

implantar como politica de ta empresa un control de calidad adecuado a cada producto, con lo cual nos
aseguraremos que el cliente si pre estara sati: con el d 1pefo del producto, esta estrategia
podra ser los primeros pasos para la implementacion de un sistema de calidad total en toda la
empresa.

Todas las estr i o al prod tendran como resuitados que el cliente conozca {os
beneficios del producto sobre la competencia, Nos Que el Iy meta pra a través de
licitaciones publicas y las evaluaciones técnicas de las propuestas son mas exigentes con aquellos
proveedores de! cual el cliente sabe sus productos no son los mejores del mercado.

Estrategia de Precios

Fijar precios compaetitivos

Se trata de un mercado poco competido en el cual las empresas participantes dictan el precio de venta
de estos productos.

Aunque no se pueden hacer acuerdos entre la competencia porque |a Ley de Adquisiciones y Obra
Publica vigente asi lo dictamina para las ventas a Gobierno, las empresas saben que el entablar una
lucha sucia de disminuir los precios para posicionarse y aumentar las ventas, sclo acarrea a un
beneficiado, PEMEX. Por o tanto, al haber unicamente dos empresas en este mercado aplica la
estrategia ganar — ganar.

Como el precio lo dictan ias empresas hay un alto margen de utilidad para estos productos,
beneficiando con esto el poder enviar recursos al drea de mer ia para p ar la empresay
sus productos.

Existen muchas materias primas importadas para !a elaboracién de estas grasas, por ejemplo los
basicos, por lo tanto siempre se tendrd que tomar en cuenta la paridad de! peso frente al délar
americano para establecer los precios de venta.

Estrategia de Venta

Una vez analizado el mercado meta se propone la siguiente estrategia de venta aplicable a una
empresa de grasas lubricantes y protectoras.

Como o muestra el estudio de mercado el 80% de la venta de grasas lubricantes de especiatidad y
grasas protectoras es a Petroleos Mexicanos, por o tanto, las estrategias de venta seran mas
enfocadas hacia ese mercado.

Aun cuando el 90% de las compras de PEMEX es por concursc o 1te lic o 7 se
menciona en un capitulo anterior que es muy importante hacer labor de venta para poslcnonar la marca
y @l producto en el interés de los usuarios finales para no ser castigados en las evaluaciones técnicas
de estas compras.

En PEMEX la venta personal, ia nencibn y la relacion personal son tacti muy L les ¢ por
fos proveedores, por lo cual se req una p per en los lug: Qi en
donde se general la mayor parte de ias compras.
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Por o cual, se propone como una estrategia de venta que la empresa tenga representes de ventas no
exclusivos, a tos cuales se les otorgara una comision del 3% sobre |a venta mas gastos y Que pudieran

representar otro tipo de productos en la zona en:

Cd. del Carmen Campeche, al ser esta ciudad el consumidor mas importante, como o muestra (a
segmentacion de mercado, éste representante se encargara anicamente de esta zona. En este lugar
tendra a su cargo visitas a las dreas de adquisiciones de las dos regiones marinas, el drea usuaria de
perforaciéon y servicio a pozos de las regiones e industria privada de 1a region.

Representante de ventas en Villahermosa, Tabasco el cual cubrira el area de compra de gerencia de
PEMEX Gas y Petroquimica de {a zona, el complejo procesador de gas nuevo PEMEX, el srea de
adquisiciones de la Gerencia de la Regiéon Sur de PEP y todos sus Activos de produccion, Terminal de
Ventas e Industria Privada de la zona. E| area de influencia de este estado comprende Dos Bocas,
Comalcalco. Cardenas, Cd. PEMEX, ademas cubrira la zona de Reforma, Chiapas.

Representante de ventas en Veracruz, Veracruz el cual cubrird el area del puerto, Minatitldn, Agua
Dulce y Cd. Mendoza, visitando las areas de adquisiciones, ductos de PEMEX Gas y Refinacion,

Refineria Minatitlan.

Representante en Cd. Madero que cubrira el area de Madero, Poza Rica y Altamira visitando las dreas
de ductos de Gas y Refinacién, complejos procesadores de gas, Petroquimica Escolin, Terminales de
Ventas, Refineria Madero y PEP Altamira y Activo Poza Rica.

Representante en Monterrey que cubrird et area Montertey — Reynosa, visitando las dreas de
adquisiciones de PEMEX Gas y PEMEX Refinacion de la ciudad, terminales de ventas, Refineria
Cadereyta, Activos de Burgos Reynosa, ductos Gas y Refinacidn, Adquisiciones PEP Region Norte.

Representante en la Ciudad de México el cual cubrira las oficinas administrativas en la torre ejecutiva
de las 4 dependencias, terminales de ventas y adquisiciones, este representante eventuaimente
viajaria a las oficinas de ductos y Q es en Qu 0, Hi y Guanajuato sin olvidar las

Refinerias de Tula y Salamanca.

Las representantes de ventas tendrén como actividad hacer unos recorridos periédicos dentro de sus
zonas de influencia, entrev con los er de compras y los usuarios de {os productos, a

los cuales les dara en cada visita informacion lécnlca, caltlogos muestras de producto y propuesta de
visita por parte de técnicos de la para Yy P de productos en sus
instalaciones, asimismo, propondra servicio técnico. . ba en po si tienen aigun
problema en el uso de estos productos. Los representantes tendran como actividad entregas de
material en las instalaciones de PEMEX, firmas de contrato, seran los encargados de presentarse a jos

eventos de las licitaciones pubticas en las cuales |a emprasa participe.

La empresa contara con personal técnico el cual se er g de la el on de iones y las
ticitaciones publicas, recordemos que cualquier error en el contenido de estas es causa de
descalificacion, perdiendo at te una posi venta, por lo cual, este equipo tiene que ser
muy cuidadoso en la elab i6n de estas.

Un encargado de ventas tendrd que dar seguimiento a cada una de las cotizaciones y licitaciones en la
cual la empresa participe, e y siess io.

El personal técnico de la empresa sera el encargado de darla ia que el rep de ventas

congiga. Coordinara junto con el representante de zona el juntar atoda la gente interesada, el personal
técnico viajara al lugar con muestras, equipo y articulos de promocién, se dara una presentacion de
productos, se propondra la prueba de campo para comprobar la eficiencia del mat I y finaimente
obsequiaran articulos promocionales de la marca, se buscara Que en estas platicas asistan 108 jefes de
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mantenimiento o jefes de &rea y toda su cuadrilia. Estas platicas se proponen porque ia mayoria de los
problemas que se tienen en campo de los productos es por la mala eleccion de material o por el
desconocimiento de la commecta aplicacién de ios mismos. Asi que estas plfticas servirdn como
capacitacion para todo el personal usuario de 10s productos.

Esta cobertura y este servicio ayudaran a posicionar la marca en el mercado y a detectar todos los
concursos que las areas usuarias saquen, asi mismo, se tendra una influencia positiva en las
evaluaciones técnicas en las que la empresa participe.

Dentro de los recorridos de los representantes de ventas se incluirén las empresas participantes en
contratos de mantenimiento de valvulas y de servio y perforaciéon de pozos, dejando informacion
técnica de los productos y catalogos. la misma penetracion que se tenga en PEMEX abriré mercado en
la industria privada ya que para |os servicios a PEMEX ellos recomendaran a los contratistas los
productos que conocen y les funcionan.

Puntos de Venta

La presencia de la empresa por zona geografica se realiza a través de los representantes de zona.
Como se ha mencionado, las ventas a PEMEX se realizan a través de licitaciones y concursos, por o
cual no serd necesario tener puntos estratégicos de venta pero si de representacion.

£n las licitaciones y concursos en los que se participe, ef representante de zona sera el encargado de
depositar los concursos, firmar como representante legal, acudir a ias aperturas técnicas y
economicas, en caso de resultar ganador sera el mismo representante quien formalice el contrato y el
encargado de realizar la entrega del material a las instalaciones de PEMEX o industria privada.

Se requiere que la empresa cuente con producto disponible pars inn y el po de
entrega que ofrezca sea unicamente el tiempo que se tarde en {legar el mal al punto de venta.
Cuando se notifica que un proveedor es el ganador de una licitacién o un concurso, los tramites
administrativos se llevan alrededor de 20 dias para formalizar el contrato y unos dlll mas para sacarla
orden de surtimiento, asi que en ese ir ia P puede el producto y entregarno
una vez que se firme ia orden de surtimiento. Estas compras no son inmediatas, ni de un dia para otro,
as! que el costo de tener un punto de velﬂl seria alto.
Se requiere que la empresa tenga un i o de prod terminado, este inventario sera para
ventas a industria privada que compran de un dIl otro y en poca camld-d

fPara el caso de PEMEX la pianeacién se iza de alas en los que
se participe, si se da tener un ir io de prim- por ser de lmporucton muchas de
ellas y con entregas de mas de 30 dias. PEMEX a través de 108 concursas y por cada instalacion hace
una sola compra anual con aito volumen de producto o si 88 a través de licitacion, puede ser mediante
un contrato abierto anual. Por lo tanto, es importante tener una buena p onenlosi de
materia prima.

Dentro de las i de mer: ia se plantea el uso de un color identificado con ia marca e
imagen de la empresa, este color debera de ser la base para todo el etiquetado y grabado de cubetas,
cajas y tambores, se propone un mismo estilo en el g de las etiq y de jos productos. Todas
las hojas técnicas y catalogo también tendran que ser ¢ é en su y disefi

Se propone que la empresa tenga pagina en Intemet que incluya ia hi de la [l . ol ]
digital, y los datos de contacto del area de y ol érea

At ser un producto industrial no de consumo, s& Prop Ia siguk gia de pL



Grabado de playeras, gorras, plumas y calendarios para ser entregados por el representante de zona
en sus recorridos ruti .enlap 1 de productos también se le obsequiaran estos articulos
a los asistentes.

A principio de cada afio se podrt onvl-r via correo los calendarios junto con una hoja de presentacion
de los productos, ej gos y una carta de buenos deseos para el afio.

Durante el afio se propone enviar via correo electronico de ios jefaes de departamentos un boletin
informativo en el cual se de informes de las Ultimas pruebas de campo, donde se describa el problema
que tenian los usuarios y como se soluciond, esto para dar interés en las platicas y pruebas que se
hacen, y que también sea como una guia de consulta para los usuarnos.

6.0.- Andlisis financiero

En este punto la empresa elaboraré un estado de resultados en el gue analizara los siguientes puntos,
esto con el fin de ver la respuesta del mercado objetivo y la aplicacion del plan de mercadotecnia.
En base a prondsticos descritos de 1o que se trata es de establecer un relaciéon Costo-Beneficio a fin de

tener un presupuesto que sea aprobado.
Pronéstico de ventas
Pronéstico de gastos

Asignaciéon de recursos

Presupuesto y op ' de la emp
Rentabitidad

7.0.- Seg y C 1

Para el caso de una P L{ e de g se prop 1 los sigt

1) Reporte de ventas el cual tendra el cual contendra lo siguiente:

a) Ventas mensuales por producto en y en vol con el prondstico de venta
para e! periodo y comprado con el histérico de ventas, el hlslodco tendra que ser ias ventas
durante et afio y afios anteriores.

b) Ventas por cliente.

¢) Ventas por zona geogréfica.

d) Ventas por representante.
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2) Repone de actividades de los representantes de zona el cual comtendra:
a) Instalaciones visitadas
b) Personas contactadas
c) Actividad desarrollada
d) Comentarios de la visitas

e) Planeacion de la siguiente visita

3) Reporte de licitaciones y concursos que contendra:
a) Requerimiento en volumen de los diferentes tipos de grasas.
b) Requerimiento en volumen de grasa segmentado por zona geografica.
c) Requerimiento de grasa por cliente.
d) Licitaciones y concursos ganados por la empresa.

e) Volumen de producto ganado en licitaciones y concursos.

4) Reporte de visitas especiales:
a) Platicas y presentaciones de productos.
b) Numero de asistentes por platicas.
c) Nombre y cargo de los asistentes.

d) Comentarios de los asistentes.



V. Conclusiones.

Una empresa, cualquiera que sea su tipo y giro comercial, tiene en sus manos el poder desarrollar un
negocio de acuerdo a las oportunidades que el mercado ie ofrezca.

£l identificar las mejores oportunidades de negocios requiere un minucioso estudio del mercado en el cual
se participa, conocer cuales son las ventajas competitivas como empresa y con los productos que se

ofrecen.

Toda empresa, no importa que tan pequefa sea, tendria que definir claramente cuales son sus objetivos,
y planes " no hacer todo esto por mero instinto o accidente.

Es muy importante para una empresa desarrollar un claro y bien plan de mer Via ya sea
para un producto, linea de producto o toda la emp . to cual il 4 a una visidon a corto, mediano y largo
plazo del negocio, pudiendo con esto, conocer las necesidades del mercado y las tendencias del mismo

adelantandonos o reaccionando ante un entomo que Cambia y para el cual se tendra una respuesta.

Se requiere idear estrategias de productos, precios, venta, puntos de venta, inventarios y mercadotecnia
aplicada a los productos para posicionar un producto © una marca y lograr |os objetivos planteados en el
plan de mercadotecnia.

en unr son: I.

Los beneficios que trae la elaboracién y aplicacion de un pian de

correcta aplicacion de recursos de la empresa en todos los
que dentro de la organizacién, enfoca los esfuerzos a los puntos Imponlntol del negoclo. se conoce y

evalua el mercado, se toma en cuenta el entorno, identifica oport. de neg mas y nos
da las bases para medir los resultados.

En un mercado poco competido y en cual las empresas participantes son de tipo familiar y con muy poca
planeacion de sus negocios, se abre una gran posibilidad para que mediante un adecuado plan de
mercadotecnia una empresa pueda dominar este mercado.

El desarrolio de este tipo de planes, el compromiso de la g ia de las emp hacia un pensamiento
estraléglco comercial, la implementacion de un sistema de calidad y servicio al cliente llevara a ia

pr ' de las o] as.
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