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RESUMEN

La presente investigacion plantea elaborar una estrategia de posicionamiento para el
servicio de galvanizado en la empresa TUPEMESA. Esto con la finalidad de difundir los
beneficios que conlleva aplicar este agente anticorrosivo en las estructuras de acero. Asimismo,
cabe mencionar que Perti, a pesar de ser el segundo productor de zinc a nivel mundial, se
encuentra en el penultimo lugar a nivel latinoamericano en utilizar el servicio del galvanizado
(Infocorrosion, 2019, 00:04:56). Esto se da por un desconocimiento de los beneficios de este
servicio y por un pensamiento cortoplacista de utilizar agentes anticorrosivos sin ver su

implicancia a lo largo de la vida 1til del proyecto.

De esta manera, para la elaboracion de la estrategia de posicionamiento de servicios, se
eligié el modelo de Lovelock y Wirz (2018) por ser enfocado a servicios y por ser un modelo
integro para la investigacion. Asimismo, es importante mencionar que la metodologia de la
investigacion es de tipo cualitativa. Para el desarrollo de esta investigacion se utilizara técnicas
de recoleccion de datos como entrevistas a profundidad hacia expertos, clientes y potenciales
clientes con la finalidad de contar con informacién precisa y detallada acerca del servicio del

galvanizado en el pais y sus atributos valorados.

Asi pues, se realizard una explicacion del contexto del mercado del galvanizado en el
Pert, en cuanto a la demanda y la oferta, y también un analisis del proceso de compra industrial
de agente anticorrosivos para poder analizar los atributos que se valoran y cudles se alinean con
la oferta de TUPEMESA. Con todo ello se realiza la segmentacion, targeting y posicionamiento
para el servicio del galvanizado. Finalmente, la estrategia de posicionamiento se realizara en dos
enfoques. Una respecto al posicionamiento del servicio de galvanizado. Y la otra dirigida al
posicionamiento de la empresa TUPEMESA en base a sus ventajas competitivas como contar con

la planta mas moderna del galvanizado.
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como objetivo proponer una estrategia de

posicionamiento del servicio de galvanizado para la empresa Tupemesa.

En el primer capitulo, se plantea el problema de investigacion. Asimismo, se realizara la
justificacion del tema elegido y qué implicancias puede presentar utilizar este servicio frente al
fenomeno de la corrosion. Ademas, se explicaran las diferentes limitaciones de la investigacion.

Finalmente, se detallan los objetivos y preguntas de la investigacion.

En el segundo capitulo, se elabora el desarrollo del marco tedrico. Se revisara literatura
actualizada en torno al problema de investigacion. En cuanto a esto, se realizara una revision de
conceptos y temas como: las caracteristicas del Marketing industrial, Marketing de servicios,
estrategias del Marketing Industrial, posicionamiento de servicios y la eleccion del modelo de

posicionamiento de servicios.

En el tercer capitulo, se desarrollara el marco contextual. Se abordara el tema de la
corrosion y sus implicaciones en el pais, el mercado del galvanizado en el Pert: la demanda y
oferta, el proceso de galvanizado, caracteristicas del galvanizado y el impacto del COVID-19 en

la industria.

En el cuarto capitulo, se elaborara la metodologia de investigacion en la que se definiran
el alcance de la investigacion, disefio metodoldgico, la eleccion del enfoque de investigacion
cualitativo, las técnicas de recoleccion de datos justificando la eleccion de las entrevistas a

profundidad y, finalmente, la secuencia de proceso de investigacion.

En el quinto capitulo, se explican los hallazgos obtenidos de las entrevistas realizadas a
expertos, clientes de las principales galvanizadoras de Lima Metropolitana y potenciales clientes.

Asimismo, se desarrolla la segmentacion y targeting del servicio de galvanizado.

En el sexto capitulo se desarrolla la elaboracion de estrategia de posicionamiento para el
servicio del galvanizado para la empresa Tupemesa, el cual buscara alinear los atributos buscados

por los clientes industriales de agentes anticorrosivos con lo ofrecido por la empresa Tupemesa.

Finalmente, se desarrollaran las conclusiones y recomendaciones. En cuanto a las
conclusiones se responderan a los objetivos planteados de la investigacion con la finalidad de
proponer una estrategia de posicionamiento para el servicio de galvanizado en la empresa
Tupemesa. Por otro lado, se realizaran recomendaciones en relacion a la estrategia del servicio de
galvanizado para Tupemesa y hacia futuras investigaciones ligadas al sector del galvanizado en

el Peru.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se plantea el problema de investigacion que engloba al servicio
del galvanizado en el Pert. Asi pues, se realizard una justificacion acerca de la importancia de
estudiar este servicio y el porqué de investigarlo. Ademads, se explicaran las limitaciones del
presente trabajo por la coyuntura en que se desarroll6 la investigacion por el impacto del COVID-

19. Finalmente, se difinira los objetivos y preguntas de la investigacion.
1. Problema de investigacion

En el mundo el consumo del acero ha ido creciendo de manera constante en los ultimos
afos. Se evidencia que “en el 2018 la produccion anual de acero crudo a nivel global alcanzé
1,808.6 millones de TM, lo cual representd un crecimiento interanual de 4.6%” (DIVISO BOLSA,
2019, p. 6). Por otro lado, el Perq, en el 2018, incremento la produccion de aceros planos en 18%
y largos en 5%. Esto se ha dado gracias a que el sector de la construccion ha presentado una tasa
de crecimiento del 4.42% impulsado principalmente por el avance de obras publicas (DIVISO

BOLSA, 2019).

Desde su creacion, el acero destaca como el elemento més usado en distintos proyectos
de construccion y fabricacion de estructuras metalicas. Esto debido a sus caracteristicas de
resistencia, durabilidad y calidad. Ademas, entre los beneficios del acero se puede considerar el
ser econdmico, reciclable y flexible. Sin embargo, este metal requiere de mantenimiento, ya que
se degenera cuando entra en contacto con el medioambiente (Bbosh, 2016, 00:00:30). A este
proceso de degeneracion se le conoce como corrosion. La corrosion, al deteriorar el acero,
conlleva a que su vida util disminuya generando una enorme carga financiera, afecta el
medioambiente y en muchos casos la vida, la salud y la seguridad de las personas (De la Cruz,
2019). La carga financiera se genera debido a los costos de mantenimiento empleados en el
mediano y largo plazo, asi como las reparaciones generadas por el desgaste del acero. En esta
misma linea, el costo econdmico, a nivel global, de la corrosion se estima en US $ 2,505 billones,
lo que equivale al 3.4 % del PIB mundial (Nace International 2016 citado en De la Cruz 2019).
Si bien es cierto, en el Perti no se han realizado estudios para calcular el impacto econéomico de
la corrosion, se estima, segun cifras empleadas por paises latinoamericanos, que el impacto
equivale al 3.1% del PBI (De la Cruz, 2019). Es importante mencionar que esta cifra podria

incrementarse en el pais, debido a la cercania de sus principales ciudades con el mar.

Ahora bien, como se sabe el Peru presenta una diversidad de regiones con variedad de
climas. Frente a esto, el Ministerio de Vivienda, Construccion y Saneamiento (2018) establecio

un estudio de la corrosividad en los climas del pais. En cuanto a esto se realizo una clasificacion



a la corrosividad en niveles muy bajo, bajo, medio, alto, muy alto y extremo. El nivel muy bajo
hace referencia a un ambiente gélido, en los Andes y desde los 5000 m.s.n.m. El nivel bajo se
caracteriza por presentar un ambiente frio y de tundra, desde los 4000 a 5000 m.s.n.m. Asimismo,
puede darse en zona templada con baja contaminacion: zonas rurales, desiertos y zonas subarticas.
El nivel medio se encuentra en ambientes tropicales himedos, en la selva baja desde los 80 a 600
m.s.n.m. Algunos ejemplos de lugares afectados puede ser zonas urbanas y algunas zonas
costeras. En cuanto al nivel alto se da en ambientes templados subhtimedos, en los andes de 1000
a 3000 m.s.n.m. Algunos ejemplos donde puede presentarse es en ambientes con alta
contaminacién como areas urbanas, zonas costeras y areas industriales. El nivel muy alto se da en
ambientes subtropicales humedos, en la costa centro sur desde 600 a 1000 m.s.n.m. Asimismo, se
caracteriza por presentarse en lugares muy contaminados como zonas industriales y zonas
costeras. Finalmente, el nivel extremo se da en ambientes semitropicales, en la costa norte hasta
los 1000 m.s.n.m. Esto es en ambientes de alta presencia de contaminacion como son las zonas
costeras y en alta mar. Como se observa, el Peri presenta gran diversidad geografica y
climatologica las cuales se ven afectadas por la corrosion de distintas formas. Frente a ello, se
evidencia que puede presentarse una corrosividad agresiva en la costa como, por ejemplo, el
departamento de Lima, donde se realiza gran cantidad de proyectos de inversion y por ello la

importancia del continuo uso de distintos agentes anticorrosivos.

Por afios se han empleado diferentes agentes anticorrosivos que permiten proteger el
acero de la corrosion. El principal agente anticorrosivo que se emplea es la pintura; sin embargo,
debido a su baja durabilidad y las fallas del recubrimiento, no llega a proteger la infraestructura
durante el tiempo de vida para la que ha sido disefiada (De la Cruz, 2019). De esta manera, se
corrobora el empleo de ciertos agentes anticorrosivos altamente difundidos, como la pintura y sus

derivados, no son los adecuados para proteger las infraestructuras de acero.

En la actualidad existen distintos agentes anticorrosivos que pueden ayudar a extender la
vida util del acero. Uno de éstos es el galvanizado, el cual brinda al acero una protecciéon por
medio de una capa de zinc evitando asi el contacto directo del acero con el medio ambiente. Esto
genera que la vida util del acero se prolongue y no requiera mantenimiento ni reparaciones por
aproximadamente 100 afios en ambientes rurales, 40 afios en ambientes de baja salubridad y de
10 a 20 afios en ambientes industriales (Econdémika, 2019). Es asi, que la galvanizacion genera
distintos beneficios como el ahorro de costos de mantenimiento a mediano y largo plazo. Ademas,
este proceso se puede considerar como eco amigable, ya que genera un menor impacto ambiental

gracias a la reciclabilidad de sus componentes: acero y zinc.



Ahora bien, si la galvanizacion es un proceso que presenta multiples beneficios, ;por qué
este proceso no es comunmente utilizado por las empresas industriales del pais? Segin Percy
Espinoza, presidente de la Asociacion de Galvanizadores del Peru, se debe a una falta de difusion
de los beneficios del galvanizado, ya que hay un desconocimiento hacia las propiedades del
galvanizado (Infocorrosion, 2019, 00:05:20). Y segun los expertos galvanizadores esto se debe a
la cultura cortoplacista que tiene el pais donde se busca una solucion practica ¢ inmediata sin
abarcar los efectos en el futuro en cuanto al mantenimiento de las estructuras de acero. De esta
manera, para difundir las caracteristicas y beneficios del galvanizado se decidié formar en el 2014
la asociacion de galvanizadores (ASPEGAL) tomando como referencia las organizaciones que
existe en otros paises latinoamericanos donde se promueve el uso de este servicio en las
estructuras metalicas. Sin embargo, esta asociacion lleva recién poco tiempo en el pais lo cual
refleja la poca eficacia en la region a comparacion a otros paises como por ejemplo Chile que
cuenta con un mercado del galvanizado mas desarrollado. Prueba de ello es que el pais surefio
cuenta con 7 empresas consolidadas que conforman la organizacion GALVACHILE (Bbosch,
2021, 00:03:38). Mientras que, en el caso peruano, ASPEGAL solo se tienes 3 empresas

representativas del mercado.

Asimismo, es importante mencionar que constantemente en Chile se realiza
constantemente eventos para evidenciar los avances del galvanizado. Ahora bien, en la realidad
peruana, no se ha visto de manera frecuente estos eventos institucionales donde se promueva de
manera conjunta la difusion del galvanizado. Otro punto a mencionar es el hecho de que en Chile
se cuenta con 12 plantas galvanizadores a lo largo de toda su geografia; sin embargo, segin Bruno
Rubio, en el Perti la mayor cantidad de plantas galvanizadoras estan ubicadas en Lima a pesar de
que la corrosion esta presente en distintos ambitos climaticos del pais (comunicacion personal, 17
de mayo, 2020). Finalmente, es importante mencionar que en el pais no se cuenta con un mapa
de corrosion ni tampoco literatura actualizada de manera permanente a diferencia de otros paises
en la region. Por ejemplo, en el Pert, una de las fuentes difusoras del servicio del galvanizado es
Infocorrosion lo cual demuestra los pocos medios de comunicacioén que evidencien el problema
de la corrosion en el pais y los agentes corrosivos como alternativas de solucion frente a los

proyectos de inversion privada y publica.

En Peru, el galvanizado no es comunmente empleado: “de las 2.9 millones de toneladas
de acero consumidas en el afio 2015, solo 55 mil toneladas, es decir, el 1.86% fueron
galvanizadas" (Bravo & Delgado, 2016, p. 137). Esta cifra representa aproximadamente el 75%
de la capacidad instalada de las empresas galvanizadoras en el Peru en el 2015 (Bravo & Delgado,

2016). La principal razon por la que la capacidad total no es empleada en su totalidad es debido a



que no hay una demanda constante para galvanizar. Ante esto, segun Dante Suncion
(comunicacion personal, 14 de mayo, 2020), actual jefe de produccion de la galvanizadora
Tupemesa, menciona que en el 2019 no se empled la capacidad total de la planta, ya que se
recurrieron a otros métodos para proteger el acero de la corrosion, pese a que no sean los idoneos

para proteger las propiedades del acero.

Por otro lado, Bruno Rubio (comunicacion personal, 3 de junio, 2020), product manager
del servicio de galvanizado de Tupemesa, explica que hay un gran desconocimiento hacia las
propiedades del galvanizado. Esta idea es reforzada por Percy Espinoza (comunicacion personal,
13 de junio, 2020) quien manifiesta que en el Pert hay un desconocimiento de las propiedades o
beneficios de galvanizar como es el hecho de alargar la vida util del acero, generar un menor
impacto ecologico, entre otros. De esta manera, la falta de difusion de los beneficios de este
proceso, y entre otros motivos, conlleva a que la demanda del galvanizado sea minima con
respecto a otros paises. En esta misma linea, es importante mencionar que no existen mapas de
corrosion en Peru. Ante esto, Percy Espinoza (comunicacion personal, 3 de junio, 2020) menciona
que un objetivo, a nivel nacional, seria la realizacion de estos mapas de corrosion para incentivar
el uso del galvanizado en las estructuras de acero siguiendo como ejemplo al pais vecino de Chile
donde se implementd estos mapas evidenciando la necesidad de proteger el acero frente la

corrosion en algunos puntos criticos como las zonas costeras.

Respecto a la industria del galvanizado, Business Empresarial (2019) menciona que el
Pert es el segundo productor de zinc a nivel mundial y que, al utilizar el proceso de galvanizado,
se fomentaria el desarrollo de la industria. Ademas, al utilizar el servicio de galvanizado en el

pais se ahorraria millones de soles en mantenimiento y reposicion de estructuras metalicas.

Por otro lado, en términos de gestion, actualmente existe una brecha entre las empresas
galvanizadoras y la demanda potencial de clientes en cuanto a la propuesta de valor de los
beneficios del galvanizado, ya que no establecen una estrategia de posicionamiento de este
servicio. Dicho esto, se evidencia que el servicio de galvanizado no estd presente en el
pensamiento de los compradores industriales como una alternativa de primera opcion. Mediante
la implementacién de correctas estrategias de marketing de posicionamiento se propone
posicionar el servicio de galvanizado y de esta manera influir en el proceso de decision de compra
de los clientes industriales con la finalidad de que este servicio sea una alternativa solida en el

mercado.

Finalmente, mediante lo expuesto se plantea la siguiente pregunta de investigacion: ;Qué

estrategias pueden implementarse para el posicionamiento del servicio del galvanizado?



2. Justificacion

Mediante el desarrollo de esta tesis, se pretende explorar el mercado de agentes
anticorrosivos, cdmo se percibe el servicio de galvanizado, cuéles son los atributos valorados por
el tomador de decision de compra industrial de agentes anticorrosivos y de estos atributos cuales
estan alineados con la propuesta de valor del servicio de galvanizado de Tupemesa para, de esta

manera, elaborar la estrategia de posicionamiento.

La presente investigacion es relevante puesto que en la actualidad las investigaciones se
enfocan mas en el marketing del consumidor, dejando de lado al marketing relacionado a la
interaccion entre empresas a pesar del crecimiento del sector industrial. Tanner y Dwyer (2007)
mencionan que la importancia del estudio hacia el marketing B2B es que las compras industriales
tienen mayor relevancia hoy en dia debido a la magnitud de volumenes economicos que estan
dentro de las negociaciones entre organizaciones. Dicho esto, es importante el estudio del
marketing de servicios en el entorno B2B mas aun en la industria del galvanizado que puede

generar beneficios en la sociedad.

De esta manera estudiar el servicio de galvanizado es importante por los distintos

beneficios que brinda en lo social o econdmico.

Por un lado, el galvanizado puede ayudar a la sociedad. Como se sabe, el proceso de
galvanizado requiere como principal elemento al zinc. Este elemento tiene caracteristicas
peculiares ya que “gracias a su estabilidad y reciclabilidad, el uso del zinc contribuye al ahorro
de recursos naturales y fomento de la sostenibilidad”. (Alvarado & Julian 2014, p. 49). De esta
manera, se observa que el servicio de galvanizado podria contribuir en la disminucion del impacto

ambiental presente en la industria nacional.

Por otro lado, otro beneficio que ofrece el servicio del galvanizado es su impacto
econémico. De esta manera, el galvanizado reduciria el gasto monetario utilizado para el
mantenimiento de las estructuras no galvanizadas, la reparacion y reposicion de las piezas
oxidadas. Y es que “la corrosion produce importantes pérdidas econdmicas. Asi, por ejemplo, a
los costes necesarios para la reposicion de estructuras, tuberias, maquinaria, etc. que se deterioran

por efecto de la corrosion” (Gémez Fernandez, 2004).

Asi pues, entendiendo la importancia de emplear el galvanizado, se considera conveniente
posicionar al galvanizado resaltando sus principales cualidades y atributos en los proyectos de

infraestructura, construccion y todo &mbito donde la corrosion merme la vida util del acero.



3. Preguntas de investigacion

3.1 Pregunta General

(Qué estrategias pueden proponerse para el posicionamiento del servicio del galvanizado

en la empresa Tupemesa?
3.2 Preguntas Especificas

De esta manera para llegar a plantear la interrogante principal es necesario una serie de

preguntas especificas:

e ;Cual es el contexto del mercado del servicio del galvanizado en el Pera?

e ,Como se caracteriza el proceso de decision de compra del cliente industrial del
galvanizado?

e Cuadl es la segmentacion idonea de mercado y Targeting para el servicio de galvanizado?

e Qué estrategia de posicionamiento se puede definir para posicionar el servicio de

galvanizado de la empresa Tupemesa?

4. Obijetivos de investigacion
4.1 Objetivo General
Proponer una estrategia de Marketing para posicionar el servicio del galvanizado
4.2 Objetivos especificos

Asimismo, para desarrollar el objetivo general se ha planteado desarrollar los siguientes

objetivos especificos:
e Definir el contexto del mercado del servicio de galvanizado: oferta y demanda

e Identificar el proceso de la toma de decision de compra del cliente industrial del

galvanizado.
e Proponer la segmentacion y targeting de mercado para el servicio del galvanizado

e Definir una estrategia de posicionamiento del servicio de galvanizado para la empresa

Tupemesa

5. Limitaciones

La presente investigacion fue desarrollada durante la promulgacion del estado de
emergencia lo que conllevd al cierre operativo de distintas empresas metalmecanicas e

industriales. Esta medida ocasion6 dificultades en relacion al contactar y recabar informacion de



las empresas galvanizadoras, ya que durante varias semanas las empresas galvanizadoras

estuvieron paralizadas.

Por otro lado, las investigaciones en relacion al servicio de galvanizado en el Pera son
incipientes, siendo el principal enfoque de estos estudios los aspectos técnicos y operativos. Es
por ello que el registro de informacion publica era limitado. Asimismo, las fuentes secundarias
utilizadas seran de canales digitales, puesto que no se puede contar con el servicio de préstamos
de las bibliotecas debido al distanciamiento social exigido por el estado de emergencia. De esta
manera, la busqueda de informacion es restringida puesto que gran parte del material bibliografico

no es de libre acceso o tiene un costo elevado para visualizarlo.

Ademas, es importante mencionar que muchas personas durante la pandemia perdieron
trabajo y algunos de nuestros potenciales entrevistados pasaron por ello, por lo que no se procedio
a pactar las reuniones virtuales. En esta misma linea, también fue dificil abarcar mayor nimero
de entrevistados puesto que por la gravedad de los virus algunos de ellos se encontraban con
dificultades en su salud, esto limitaba el nimero de los participantes ya registrados, y que por la
naturaleza del publico de tomadores de decisiones industriales que emplean agentes

anticorrosivos son de cantidad reducida.

A pesar de las dificultades presentadas por el estado de emergencia, como grupo se realizd
un esfuerzo para adquirir fuentes secundarias relevantes y se logrd contactar con importantes

expertos del galvanizado del Peru y de Latinoamérica.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En el presente apartado se contempla y evalta la literatura revisada en torno al problema
de investigacion. En cuanto a esto, se realizard una revision de los principales conceptos que
conlleva la presente investigacion. Se abordara las caracteristicas del Marketing industrial,
Marketing de servicios, y literatura revisada en torno al Posicionamiento de servicios. Finalmente,

se explicara el modelo de investigacion utilizado para el desarrollo de la investigacion.

1. Marketing Industrial

Segtn la American Marketing Asociation (2017), “el Marketing es la actividad, conjunto
de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar ¢ intercambiar ofertas que tienen valor
para los clientes, consumidores, socios y la sociedad en general”. Esta definicion responde a la
creacion de valor de productos y servicios que pueden brindar las personas y organizaciones
dentro de una sociedad; sin embargo, para definir o establecer el enfoque de marketing que surge
cuando dos empresas comercializan entre ellas se requiere una definicion de Marketing Industrial,

también conocido como el marketing B2B.

De acuerdo a Urbina (2010), el marketing entre empresas es el hecho de comercializar
productos o servicios con otras compaiiias, cuerpos de gobiernos y otras instituciones. Ademas,
el Marketing Industrial estd orientado a los mercados industriales en donde las empresas se

vuelven clientes de otras empresas o también pueden ser proveedores de ellas.

Asi pues, desde los afios ochenta se extiende un debate en torno a la existencia de una
diferencia entre el Marketing de Consumo y el Marketing Industrial (Cova & Salle, 2008). Para
algunos autores el marketing industrial presentaba caracteristicas unicas, por lo que hoy en dia el
Marketing Industrial (B2B) es considerado un campo de estudio independiente y diferenciado al
de consumo (B2C). Asimismo, en el Marketing Industrial existe una especial aplicacion en el
marketing de relaciones que se fundamenta en el mantenimiento de unas relaciones estables y

duraderas con los clientes.

Dwyer y Tanner (2007) mencionan que normalmente en los libros o en el aprendizaje de
distintos estudiantes se enfocan muchas veces en el marketing del consumidor, pero es mucho
mas estimulante entender el marketing entre empresas. En esta misma linea, en base a estos
autores, se manifiesta la importancia de entender la naturaleza del marketing industrial. Y es que,
desde un punto de vista econémico, las compras industriales reflejan las actividades primordiales
de los paises de primer mundo. Asimismo, los autores descritos sefialan que existe gran diferencia
entre el marketing del consumidor y el marketing industrial. La primera diferencia entre estos

tipos de marketing es la magnitud del poder de negociacion. Como se sabe muy pocos



consumidores tienen el poder de negociacion que poseen las organizaciones. La segunda
diferencia se relaciona con los canales de distribucion ya que en el marketing B2B estos canales
son mas cortos. Es decir, no hay tantos intermediarios pues el trato se brinda de manera directa.
De este modo, hay relaciones mas solidas en el marketing B2B, ya que se buscan ventas de
mayores dimensiones en la negociacion con el comprador industrial. Por ello, es necesario una
mayor coordinacion en la comunicacion y asi surge la necesidad de una venta personalizada en la

relacion entre el vendedor y el comprador.
1.1 Caracteristicas del Marketing Industrial

Los mercados industriales poseen ciertas caracteristicas tinicas y particulares. Es por ello
que el Marketing industrial tiene que tratar de entender y analizar cada variable para poder idear
estrategias que faciliten la entrega o intercambio de productos y servicios entre las empresas. Si
bien es cierto que el mercado de consumo e industrial poseen mucha similitud, este ultimo, posee
ciertas diferencias marcadas: “Las principales diferencias residen en la estructura del mercado y
la demanda, en la naturaleza de la unidad de compra, y en los tipos de decisiones y del proceso
de decision implicados” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 154). En cuanto a esto, los autores
describen la importancia de comprender la estructura de mercado y de la demanda, las unidades
de compras y las decisiones. De esta manera, se procedera a explicar cada uno de los puntos

explicados por los autores.

En primer lugar, la estructura de mercado y demanda dentro de los mercados industriales
esta relacionada a los grandes volimenes de productos y servicios que se adquieren. Esto genera
que los agentes industriales negocien con una menor cantidad de clientes, pero que demandan una
mayor adquisicion de bienes o servicios, a comparacion de los mercadologos de consumo: B2C
(Kotler & Armstrong, 2017). En esa misma linea, los autores describen que es muy usual que, en
este tipo de mercado, unos cuantos compradores adquieran un gran porcentaje de la produccion.
En tanto, Dwyer y Tanner mencionan que “las compras de las organizaciones, como compaiiias,
dependencias gubernamentales e instituciones, dan cuenta de mas de la mitad de la actividad
econdmica en paises industrializados como Estados Unidos, Canada y Francia”. (2007, pp.8). Por
tanto, esto refleja la magnitud de los mercados industriales y su relativa influencia en el PIB per

capita de los paises

En segundo lugar, la naturaleza de la unidad de compra hace referencia a que en una
compra industrial interviene una gran cantidad de participantes o agentes. En cuanto a Dwyer y
Tanner (2007) mencionan que los compradores industriales buscan establecer sociedades con sus
clientes para abastecer sus productos debido a la existencia de ineficiencias en el proceso de

produccion. Esas pueden ser desde altos costos de administracion y de devoluciones hasta
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numerosos reenvios. De esta manera, se realiza un analisis mas exhaustivo y profundo en la
decision del comprador. En este tipo de decisiones, la compra es efectuada por personal
capacitado y especializado. Ellos desarrollan una linea de carrera enfocada a realizar compras de
manera eficiente. Finalmente, como mencionan Kotler y Armstrong (2017) mientras mas
compleja sea la compra, mas probable es la participacion de grupos conformado por técnicos

especializados y profesionales que representen a la alta gerencia.

Finalmente, los tipos de decision y el proceso de decision hacen referencias a las compras
que ejecutan las empresas tienden a ser complejas, esto debido a la gran cantidad de dinero
implicado, especificaciones técnicas y otros recursos econdémicos. Dada esta complejidad, el
proceso de compra entre las organizaciones es mas extenso y formal que en el entorno B2C

(Kotler & Armstrong, 2017).

Asimismo, otro autor que analiza las caracteristicas del marketing industrial es Czinkota.
De esta manera, Czinkota (citado en Urbina 2010) menciona que las diferencias entre el marketing
B2C y B2B radican principalmente en la naturaleza del comprador y el fin que se le da a la
compra. En el marketing B2B los clientes son otras empresas, Estados, comercios e instituciones,
los cuales en su mayoria compran bienes para fabricar otros bienes. Ademas, estas compras se
realizan a grandes volimenes lo que permite una mayor negociacion entre los clientes y

proveedores.
1.2 Factores de compra Organizacional (Marketing Industrial)

Durante los procesos de compra hay gran variedad de factores que convergen e inciden
para poder tomar una decision. Por ejemplo, “algunos compradores trabajan con una “mentalidad
de compra” estricta, lo cual significa que tan solo buscan el precio mas bajo en productos
definidos con rigidez”. (Dwyer y Tanner 2007, pp.143). Estos son factores individuales y difieren
de los factores de la organizacion. La identificacion de estos factores de influencia ayuda a las
organizaciones a visualizar las pautas de comportamiento que pueden alterar la decision de
compra final (Talaya & Mondéjar, 2013). De acuerdo a Talaya y Mondéjar (2013) se establecen
cuatro categorias de los factores de compra organizacional: Ambientales, Organizacionales,
Interpersonales e Individuales. Sin embargo, los autores agregan el factor situacional. Ante esto,

se detallaran las categorias establecidas:

e Los factores ambientales estan relacionados con aspectos econdomicos, politicos, legales,
sociales, tendencias de consumo y se encuentran fuera del control de la empresa. En
algunos casos estos factores pueden presentar restricciones para las decisiones de los
compradores. Ejemplo de esto, es la existencia de las disposiciones legales y la

inestabilidad econdémica (Talaya & Mondéjar, 2013).
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e Los factores organizacionales hacen referencia a los elementos de la organizacion que
pueden influir en la decision de compra. Las empresas poseen politicas, estructuras, y
objetivos. Los compradores industriales deben de considerar todas estas variables ya que
cada una de ellas puede influenciar de diferente manera en la decisidon que se tome dentro

del area de compras (Talaya & Mondéjar, 2013).

e Los factores interpersonales hacen referencia a que dentro del centro de compras se
interrelacionan dos o mas personas de la organizacion, los cuales pueden provenir de
cualquier departamento o area de la organizacion. Estas personas estaran influenciadas
por la estructura de poder y las relaciones de convivencia para la toma de una decision.
Los factores organizacionales crean el ambiente en donde se desarrollan estas

interacciones (Talaya & Mondéjar, 2013).

e Los factores individuales estan relacionados al perfil de cada miembro del equipo de
compras. Entre las variables que se pueden encontrar estan las motivaciones,
personalidad, actitudes, y aprendizaje. Este ultimo punto esta relacionado a la experiencia
que se ha obtenido de anteriores procesos de compra. Cada una de estas caracteristicas
influyen en el comportamiento del comprador y, en consecuencia, en el proceso de la

compra industrial (Talaya & Mondéjar, 2013).

e Los factores de situacion provienen de los factores ambientales y organizacionales. Entre
las principales variables situacionales se encuentran el poder de negociacion. las acciones
de marketing de los proveedores, urgencia de compra, dependencia estratégica del
producto demandado y el vinculo entre el proveedor y el comprador (Talaya & Mondéjar,
2013). Asimismo, estas variables pueden influenciar sobre la decision de compra de un

bien o servicio.
1.3 Proceso de compra en el Marketing Industrial

La toma de decision de compra industrial (B2B) esta influenciada por una serie compleja
de factores ya sean ambientales, interpersonales e individuales, pero a diferencia de la decision
de compra de los consumidores (B2C), en las compras industriales se consideran factores
organizacionales involucrados durante este proceso (Kotler & Armstrong, 2017). Asi pues, se
puede decir que el proceso de compra en el entorno B2B presenta caracteristicas complejas, esto
por las negociaciones y acuerdos que existen entre las partes. Por todo ello, el proceso de compra
organizacional es un proceso articulado que involucra distintas variables y no se puede considerar

como un acto aislado.
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Diversos autores como Czinkota, Kotler, Armstrong, Tanner y Raymond concuerdan en
que el proceso de compra industrial envuelve ocho etapas, cada una de las cuales implica una

decision. A continuacion, el detalle de ellas:

1.3.1 Reconocimiento del problema

El primer paso del proceso de compra da comienzo cuando se identifica un problema o
una necesidad que se puede resolver o satisfacer adquiriendo alglin servicio o producto. El proceso
de la identificacion del problema puede ser la consecuencia de factores internos como externos
(Kotler & Armstrong, 2017). Por ejemplo, un operario puede identificar problemas de produccion
relacionados a la falla de una maquina. Tras esto, se puede contactar a un encargado del area de

compras para encontrar soluciones o alternativas como la adquisicion de una mejor maquinaria.
1.3.2 Descripcidon general de la necesidad

Seguidamente con la identificacion de la necesidad, el comprador debe detallar una
descripcion del bien o producto, en la que se toma en consideracion las caracteristicas y el
volumen requerido. En el caso de tratarse de bienes comunes o estandares, el proceso de compra
se desarrolla con normalidad, pero si los bienes poseen algun tipo de complejidad serd necesario
formar un equipo con técnicos especialistas, usuarios y consultores que ayuden a tomar una mejor
decision (Kotler & Armstrong, 2017). Ahora bien, en los mercados industriales no basta con solo
identificar dicha necesidad ya que, segin Dwyer y Tanner (2007), es importante que existan los
medios que satisfagan las distintas necesidades. Y es que cuando se juntan la necesidad y los

medios para satisfacerlas, puede conllevar a la creacion de una organizacion.

1.3.3 Especificacion del producto

La organizacion que realiza la compra establece una relacion de especificaciones técnicas
con la ayuda de un equipo de ingenieros de analisis de valor. En palabras de Dwyer y Tanner , “el
valor es equivalente a la ganancia del comprador; es la percepcion de cuanto éste se beneficido mas
alla de lo que pago o invirtid en el producto”. (2007, pp.22). El anélisis de valor es una estrategia
que tiene como fin la reduccion de costos. Para ello, es necesario la realizacion de un estudio de
los componentes del producto, para definir si este se debe de disefiar, estandarizar o fabricarse
mediante métodos de produccion en que se usen menos recursos. Asimismo, el equipo toma una
decision de acuerdo a las mejores caracteristicas del producto y sus especificaciones. El equipo
de ventas puede emplear el analisis de valor como una herramienta para establecer un nuevo
cliente, al mostrar a los compradores una manera mas eficiente de elaborar un producto o bien

(Kotler & Armstrong, 2017).
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1.3.4 Busqueda de proveedores

El comprador, para poder encontrar la mejor oferta, debe realizar una buisqueda de
potenciales proveedores. Ante esto, Dwyer y Tanner (2007) mencionan que el area de compras
posee gran importancia en las empresas ya que las decisiones de estas influyen en la capacidad
competitiva de las organizaciones, es asi que las empresas evallan minuciosamente a sus
proveedores. Ahora bien, Kotler y Armstrong (2017) mencionan que el comprador disefia una
lista de los proveedores calificados mediante la bisqueda de informacion de directorios
comerciales, esto lo realiza en linea a través de plataformas digitales o mediante la solicitud de
recomendaciones de otras empresas. Asimismo, cada vez es mas comun el uso del internet para
poder contactar con potenciales proveedores. La busqueda de proveedores esta relacionada a la
complejidad de los materiales e insumos y el costo de la compra. De esta manera, se puede decir
que mientras mas complejo y costoso sea el producto o servicio, el comprador dedicard mas

tiempo a realizar una busqueda mas precisa y minuciosa de proveedores.

1.3.5 Peticidn de propuestas

En esta etapa se solicita a los posibles proveedores que envien una propuesta. Como por
ejemplo, “para bienes mas complejos como herramientas o estaciones de computadores, se puede
consumir muchos meses en el intercambio de propuestas y contrapropuestas.”’(Urbina 2010,
pp-24). En ese sentido, cuando el bien en cuestién no es muy costoso o complejo, los proveedores
brindardn su pagina web, ademas promociones o recurriran a un vendedor personalizado para
explicar la propuesta que se le tiene planeado brindar al comprador; sin embargo, cuando la
compra del articulo es mucho mas costosa y compleja, se solicita propuestas mucho mas formales
como el uso de correos o presentaciones institucionales de cada proveedor potencial. Estas
propuestas deben no solo presentar documentacién técnica sino ser documentos de marketing.
Finalmente, las presentaciones tienen como proposito inspirar confianza y lograr que la empresa

se haga notar y destaque entre sus rivales o competidores (Kotler & Armstrong, 2017).
1.3.6 Seleccion de proveedores

Posteriormente, el equipo de compras analiza las propuestas y seleccionan a uno o mas
proveedores. En la eleccion de proveedores, el equipo de compras elabora una lista de los atributos
deseables, asi como la importancia y relevancia de ellos en base a sus requerimientos técnicos.
Sin embargo, cabe sefialar que en esta etapa intervienen diferentes areas de la organizacion como

son los gerentes de compra, consultores, ingenieros y usuarios (Urbina 2010, pp.25).

Ahora bien, entre los atributos deseables de los productos o servicios solicitados se

encuentran la calidad, reputacion, tiempo de entrega y precios competitivos. Asimismo, al realizar
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la calificacion de estos atributos se identifican a los mejores proveedores para las necesidades
requeridas. Los compradores con los proveedores seleccionados tratan de buscar mejores
condiciones antes de realizar la eleccion final. Finalmente, para tratar de no depender de un solo
proveedor, una practica muy comun es el variar la fuente de proveedor, lo cual permite una
comparacion constante del precio y desempefio de los productos o servicios (Kotler & Armstrong,

2017).

1.3.7 Especificacion de pedido-rutina

En esta etapa se clabora las especificaciones de pedido-rutina en la cual se detalla el
pedido final con el proveedor o proveedores seleccionados de la etapa anterior. Ademas, se
consideran las especificaciones técnicas, volumen de compra, tiempo de entrega y demas politicas
relacionadas con las garantias. Asimismo, se sabe que, si necesitara requerir mantenimiento,
reparacion y articulos operativos de manera constante, se puede considerar establecer contratos
globales. Estos contratos buscan establecer una relacion a largo plazo, en donde el proveedor
abastece de productos en el momento que sean requeridos, a precios pactados durante un
determinado tiempo acordado. De esta manera se busca disminuir las compras periddicas (Kotler

& Armstrong, 2017).

1.3.8 Revision del desempefio

En esta etapa final se evalta el desempeno del proveedor. Para lo cual, se trata de
contactar con usuarios del proveedor para solicitarles que evalten su satisfaccion con los
productos o servicios brindados por el proveedor seleccionado. Ante esto Urbina (2010) menciona
que las empresas realizan una mayor consideracion a los vendedores que satisficieron sus
necesidades al minimizar la probabilidad de entregar productos en mal estado. Por lo tanto, esta
evaluacion de desempefio podria generar que el comprador continue, se modifique o no se lleve
a cabo la compra o la adquisicion del servicio (Kotler & Armstrong, 2017). Una imagen que

ilustra la secuencia de las etapas del proceso de compra es la siguiente:

Figura 1: Etapas del proceso de compra de los negocios

e Descripcidn _ :
Reconocimiento _ — Especificacidn — Blsqueda de
del prablema n%iggg;g:ﬁ del producto proveedores
- Especificacidn » e
Revision del Seleccion de Peticion de
— de _ —
desempeno pedido-rutina proveedoras propuestas

Fuente: Kotler y Armstrong (2017)
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1.4 Tipos de situaciones de compra en el B2B

El proceso de compra industrial en muchos casos depende de la situacion de compra que
se esta realizando. Entre los diferentes tipos de compra B2B que podemos encontrar estan la

compra nueva, recompra directa y recompra modificada (Tanner & Raymond, 2016).

1.4.1 Compra nueva

En este tipo de compra se involucra todas las etapas del proceso de compra debido a que
se adquiere un producto por primera vez. Por lo general, las nuevas compras requieren una mayor
cantidad de tiempo, debido a que se tiene que tomar en consideracion las especificaciones,

precios, cantidad de pedido y otras indicaciones (Tanner & Raymond, 2016).

1.4.2 Recompra directa

En este tipo de compra, el comprador realiza la compra de un mismo producto y mismo
volumen al mismo proveedor. Debido a estas caracteristicas, se suele omitir las evaluaciones
después de la compra a menos que se haya producido un cambio notorio en la calidad, tiempo de
entrega o en condiciones de términos. Asimismo, el vendedor se siente seguro con este tipo de
compra porque el comprador suele no considerar o buscar otro proveedor. Sin embargo, es
importante que se le siga proporcionando un servicio de calidad porque de esta manera no se

pondria en riesgo la recompra directa (Tanner & Raymond, 2016).

1.4.3 Recompra modificada

La recompra modificada ocurre, cuando una determinada organizacion requiere comprar
un producto con el cual contaba en el pasado, pero desea realizar algunas modificaciones. Estas
modificaciones podrian estar relacionadas a la cantidad, tipo de envase, condiciones de entrega,
entre otras. Sin embargo, en este tipo de compra se puede cambiar de proveedor para tratar de

satisfacer nuevas especificaciones y necesidades requeridas (Tanner & Raymond, 2016).

2. Marketing de servicios

En el siguiente apartado se explicara los puntos relevantes al Marketing de servicios. De
esta manera, se abordara conceptos claves como la definicion de servicios y sus caracteristicas.
Ahora bien, como mencionan Lovelock y Wirz (2018), el posicionamiento de servicios es parte
fundamental del Marketing de Servicios. Por ello, se explicara la importancia del
posicionamiento, sus caracteristicas y herramientas claves como los mapas de posicionamiento.

Ademas, se abordara como ha ido evolucionando el enfoque del posicionamiento y c6mo
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construir distintas estrategias de Marketing de posicionamiento mencionando a distintos autores

para finalmente, en el proceso de la investigacion, optar por una estrategia.
2.1 Implicaciones del Marketing de servicios

En primera instancia, para lograr definir al marketing de servicios, es importante proponer
una definicion para el marketing. Dicho esto, segin Kotler (2001 citado en Jarrin 2012), el
marketing se puede entender como un proceso social y gerencial en el que los grupos de
individuos pueden lograr obtener lo que necesitan a través del intercambio de productos y
servicios que genere valor a las personas. De esta manera, se observa que mediante el marketing
las personas pueden satisfacer sus necesidades a través de las propuestas de valor en un mercado

especifico.

Por otro lado, otra definicion que puede complementar a las ideas anteriores es que “el
marketing de servicios se define como el proceso encargado de satisfacer ciertas necesidades o
deseos en un mercado especifico tales como educacion, seguros, banca, transporte, turismo,

diversion, etc.” (Jarrin 2012, pp.2).

Asimismo, es importante definir paralelamente en qué consisten los servicios. Segun
Lovelock y Wirtz (2018), como expertos en el marketing de servicios, menciona que los servicios
son actividades econdémicas que se ofrecen entre dos partes, las cuales generan resultados para el
destinatario en el tiempo a cambio de dinero, esfuerzo y otros recursos. Asi pues,
complementando lo dicho por estos autores, Kotler y Armstrong (2017) menciona que los
servicios, a diferencia de los bienes, poseen ciertas caracteristicas particulares. Los servicios son
intangibles pues no son objetos concretos que se puedan percibir con los sentidos. Asimismo, son
inseparables pues no se pueden desligar de quien lo brinda u otorga. También son variables ya
que los servicios son brindados por distintos ofertantes. Otra caracteristica es que son perecederos
pues no son materiales inventariables que pueden ser almacenados. Ademas, existen diferentes
criterios de satisfaccion ya que la perspectiva de quien recibe el servicio variara en base a su
propia experiencia. Finalmente, la participacion del cliente en el proceso, ya que quien recibe el

servicio solo aprecia el resultado del mismo, pero no observa el proceso en si mismo.

Asimismo, Kotler y Armstrong (2017), mencionan los retos que tienen las empresas de
servicios respecto al marketing. Por un lado, se describe la diferenciacion del servicio como el
hecho de que las empresas tienen la necesidad de proponer un servicio innovador o tratar de
proponer una marca o logotipo que le permita diferenciarse de la competencia. Por otro lado, se
menciona a la calidad del servicio ya que es la mejor forma de poder diferenciarse; sin embargo,

es un punto mas dificil ya que la calidad varia constantemente en base a las diferentes experiencias
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de los clientes. Por ello, algunas empresas con el afan de cambiar esta realidad, establecen ciertos
estandares de calidad que le permitan mejorar la calidad de sus servicios. Por ultimo, la
productividad del servicio hace referencia a distintas maneras en que las empresas pueden mejorar
esta actividad. Esto puede ser mejorado capacitando a los empleados para que puedan desempefiar
sus labores mas eficientes para ahorrar recursos y mediante los procesos de estandarizacion de los
servicios como utilizan grandes compaiiias como McDonald 's. Ademas, la productividad del

servicio puede ser potencialmente mejorado por el uso de la tecnologia.

Otro punto importante a mencionar es que los servicios en el mundo han tenido gran

crecimiento en los ultimos afios.

Figura 2: El comercio de bienes ha crecido mas lentamente que el comercio de servicios
comerciales

e ~

SERVICIOS COMERCIALES INDEX 2005- 100
z; <
1=

WVALOR DEL COMERCIO MUNDIAL DE BIENES Y

e COMERCIO DE BIENES COMERCIO DE SERVICIOS

Fuente: Informe sobre el comercio mundial de la OMC (2019)

Como se puede apreciar, segin la OMC (2019) el comercio de servicios ha tenido mayor
relevancia a comparacion del comercio de bienes. Y en ese sentido, en la actualidad, el sector de

servicios se desarrolla a mayor escala en comparacion al de los bienes.
2.2 El posicionamiento en el Marketing de Servicios

Existen distintos estudios en cuanto al Posicionamiento. Por un lado, los autores
seminales de este término Jack Trout y Al Ries (2005) mencionan que el posicionamiento se
puede dar en distintas formas, ya sea en una empresa, servicio, producto, pais e incluso persona,
Ademas, los autores enfatizan que la clave del posicionamiento no esta en el esfuerzo de vender

el producto sino en vender hacia la mente del consumidor.

Por otro lado, el investigador Milton Coca (2007) realiz6 una investigacion tedrica en la

cual sintetiza la importancia y el concepto del posicionamiento. Asimismo, dicho autor sintetizo
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los enfoques relacionados al posicionamiento de diversos autores tradicionales como Kotler,
Armstrong, Berkowitz, Stanton, entre otros. Ademas, este investigador explica que los distintos
enfoques, a raiz del término acufiado por Jack Trout y Al Ries, nacen por la complejidad de este
término y por la necesidad de establecer estrategias de posicionamiento que son cruciales para el
correcto desarrollo de las estrategias de Marketing. En tanto esto, se puede decir que los distintos
enfoques de los autores no se contradicen, sino se complementan para poder abarcar estrategias
de posicionamiento en un mundo en que los mercados y necesidades de los consumidores son

muy cambiantes.
2.2.1 ¢ Qué es el posicionamiento?

Se puede definir el posicionamiento como la toma de una posicion concreta en la mente
de los individuos respecto a una oferta u opcion. Asi pues, en el posicionamiento, el consumidor
se caracteriza por preferir una propuesta, ya conocida por su mente, frente a otras alternativas

(Trout & Ries, 2005).

En esta misma linea los autores Trout y Ries (2005) mencionan que es importante la
comunicacion de lo que se quiere posicionar; ademas, de entender como la mente, absorbe,
procesa y almacena la informacion. Asimismo, manifiestan que hay una sobre comunicacion en
las sociedades. La sobre comunicacion hace referencia a la gran informacion que recibimos y de
ahi la dificultad de seleccionar o elegir de tantas alternativas. Ademas, hacen énfasis en denotar
que el posicionamiento es sobre un producto; ellos sefialan que, si bien es cierto, se realizan

cambios en el producto, estos son para atraer la mente de los consumidores.

Como reiteran a lo largo de su libro, el posicionamiento viene relacionado a la efectividad
en que se recuerda y se tiene en cuenta de los productos o servicios ante distintas posibilidades.
Por todo esto, se manifiesta que lo importante no es tener el mejor producto o ser la mejor
empresa, sino como manipular la mente y poder reordenar las conexiones que existen (Trout &

Ries, 2005).

Las investigaciones de Jack Trout y Al Ries fueron la base para nuevos enfoques de
posicionamiento de distintos autores. Entre estos se encuentran Kotler y Armstrong (2017)
quienes indican que la posicion del producto es la forma en que el consumidor o cliente definira
al producto en base a sus atributos percibidos. Asimismo, sefialan la importancia de como el
cliente distingue esos atributos en relacion a los competidores, es decir, que el cliente tenga en
cuenta los aspectos diferenciadores. En cuanto a esto, se denota la importancia de mostrar los

aspectos diferenciadores de tanto el producto o servicio que se desea vender. Frente a esto, estos
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autores proponen una vision distinta a Jack Trout y Al Ries, ya que los autores seminales hacen
énfasis en la estrategia a utilizar para la correcta comunicacion del producto, mientras que los

contemporaneos hacen hincapié en las caracteristicas del producto.

Por otro lado, Ortegon (2017) menciona que el posicionamiento hace referencia a las
asociaciones que se producen en la memoria del consumidor. Asimismo, Keller (citado en Robles,
2019) manifiesta que para lograr un buen posicionamiento es necesario establecer el punto
correcto de la diferenciacion del producto o servicio. En cuanto a esto, se ve el énfasis hacia la
recordacion para el consumidor y para ello una buena estrategia es resaltar la cualidad tinica que

tiene el producto o servicio.

Por otro lado, Mark Camilleri (2018) enfoca al posicionamiento como la posicion en que
las empresas quieren que sus clientes perciban sus productos y servicios. Asimismo, el autor hace
referencia a que en la actualidad hay distintos productos y negocios, y por ello es importante que
las empresas planteen un correcto plan de posicionamiento. Ademas, se muestra la importancia
de las caracteristicas de un buen posicionamiento: construir beneficios para los clientes
potenciales, establecer las bases diferenciadoras de sus productos o servicios frente a los
competidores, la credibilidad en base al prestigio y recursos que la empresa debe tener para
cumplir con lo prometido y finalmente que sea defendible en tanto no cualquier competidor pueda
imitar su estrategia de posicionamiento. Ante esto, se observa que el autor se enfoca en tanto el

producto como la estrategia a seguir para un buen posicionamiento.

Otro autor importante es Aaker (citado en Ortegon, 2017). Este autor plantea que el
posicionamiento se concentra en la psicologia del consumidor, Asimismo, Aaker hace énfasis en

mostrar los atributos de los productos y servicios. Frente a esto se propone la siguiente cita:

Esta diferenciacion se logra a través de la gestion y direccion de la compaiiia
administrando componentes como la calidad percibida, el liderazgo tecnolégico, el precio
relativo, la forma de uso del producto, la clase de producto, el conocimiento de los
productos competidores, la identificacion del tipo de cliente, y analisis del area geografica

en que participa la marca (Aaker 1994 citado en Ortegon 2017, p.15).

De acuerdo con Aaker (citado en Ortegon, 2017), un buen posicionamiento se podra
lograr a través de distintos elementos. Estos elementos incluiran tanto los atributos del producto
como la gestion en investigacion de mercados que se realiza, el uso de las tecnologias y el trato

con el cliente.
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Como se ha observado, Jack Trout y Al Ries dieron inicio a una serie de investigaciones
por distintos autores. La definicion del término de posicionamiento puede tener cabida a distintos
enfoques. Asi pues, al analizar estas definiciones se evidencia la exigencia de buscar una
estrategia para poder tener mayor participacion en la mente de nuestros clientes. De esta manera,
una herramienta para poder establecer la estrategia de posicionamiento es elaborar un mapa de

posicionamiento. Esto sera explicado en el siguiente subtema.
2.2.2 Mapa de posicionamiento

A lo largo de este escrito se ha visto como distintos autores enfocan el término de
posicionamiento; asimismo, algunos autores describen la importancia de establecer un mapa de
posicionamiento. Segun Kotler y Armstrong (2017), antes de la eleccion de una estrategia de

posicionamiento, es necesario realizar un mapa de posicionamiento.

Otros autores como Jeon y Kwon (2018) manifiestan que la complejidad del andlisis de
datos de la relacion de los objetos ha hecho que su estudio sea profundizado por su impacto en
distintas areas. Asimismo, ¢l mapa de posicionamiento se puede definir como un tipo de
coordenada que muestra la posicion que representa la compleja relacion entre los productos
propios y los de la competencia reconocida en el cerebro de los consumidores, mostrando la
percepcion de los productos por parte de los clientes como un grafico en forma bidimensional o
tridimensional. Ante esto, se observa la importancia de establecer un mapa de posicionamiento
para poder analizar las percepciones que estan teniendo los clientes en relacion a los atributos de

los servicios o productos frente a la competencia.

Ahora bien, este mapa de posicionamiento tiene su origen en las publicaciones de Ogily
quien establece que, al margen de la publicidad, mas importante es la manera en la cual el

producto esta posicionado en la mente de los consumidores (Jeon & Kwon, 2018).

Los mapas de posicionamientos son herramientas que permiten una facil comparacion de
los productos frente a la competencia. Ante esto, Jochen Wirtz (2018) reafirma la postura de los
anteriores autores y manifiesta que los mapas de posicionamiento serdn herramientas Utiles para
esclarecer el desempefo de los productos frente a la competencia. El valor agregado de Wirtz es
que también establece que estos mapas de posicionamiento permitiran a la empresa anticiparse a
sus competidores y también poder reposicionarse si se desea cambiar el enfoque que se tiene en
los productos o servicios. Ademas, las empresas si desean innovar en lanzamientos de productos
o0 servicios, al utilizar dichos mapas, podrian tener mayor posicionamiento que los productos ya

posicionados de sus consumidores (Wirtz, 2018).
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Como se ha observado elaborar un mapa de posicionamiento es fundamental para ayudar
a que las empresas puedan posicionar los servicios o productos. Ante esto, ;,Como se relaciona el

mapa de posicionamiento con las estrategias del Marketing?

Jeon y Kwon (2018) manifiestan que los mapas de posicionamiento brindan cinco
beneficios para las estrategias de Marketing. El primer beneficio es el Market Vacuum. Este
término hace referencia a la investigacion sobre la comercializacion de los nuevos productos o
servicios que se desean posicionar y de esta manera identificar un espacio no explorado en el
mercado. El segundo beneficio esté relacionado a la identificacion de como las personas estan
percibiendo los productos en la actualidad. El tercer beneficio es en relacion a la competencia.
Mediante el mapa de posicionamiento se identifican a los competidores, quiénes son, cuantos son,
sus servicios y productos y cdmo estan siendo percibidos por las personas. Lo importante aqui es
que mientras mas cercano se encuentren los competidores en el mapa del posicionamiento, esto
quiere decir, que los productos o servicios son reemplazables. El cuarto beneficio es que, mediante
el mapa de posicionamiento, las empresas pueden identificar el punto ideal u 6ptimo. Esto se
puede dar ya que las empresas pueden identificar los atributos que desea el cliente. En esta misma
linea, las empresas podrian adaptar sus productos o servicios hacia lo que desean sus clientes o
crear un nuevo producto para lograr las expectativas de sus clientes. El Gltimo beneficio, esta
relacionado al beneficio de la estrategia del Marketing Mix. Frente a esto, se observa que mediante
un mapa posicionamiento se puede observar el posicionamiento del producto y corroborar si esta

habiendo éxito.

Otro punto importante, en cuanto al mapa de posicionamiento es la clasificacion teorica
que se le propone. Jeon y Kwon (2018) manifiestan que para la elaboracion de los mapas de
posicionamiento se debe tener en cuenta los indicadores que consideran importantes los clientes
y los factores de compra de los consumidores. Ante esto, pueden identificarse dos tipos: el mapa
orientado a los atributos del producto y el mapa perceptual. El primero hace referencia a definir
las caracteristicas del producto o servicio a brindar; mientras que, en el segundo, se basa en la

elaboracion del mapa a través de la percepcion de los consumidores en relacion a los productos.

Frente a esto, como se ha observado los investigadores de Marketing pueden elaborar sus
mapas de posicionamiento de distintas maneras, pero tienen el mismo fin, que es obtener la

informacion de la percepcion del producto que estan teniendo los clientes frente a la competencia.
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2.2.3 Segmentacion para el posicionamiento

Segun Lovelock y Wirtz (2018) las compaiiias que prestan servicios en lugar de tratar de
competir en un mercado en donde hay una gran diversidad de competidores deberian de establecer
una estrategia de segmentacion de mercados con el fin de determinar el sector o los sectores a los

que puede atender mejor.

La segmentacion del mercado es clave ya que esta permite a las organizaciones identificar
las principales necesidades y requerimientos de los clientes. Luego, se disefia un plan de
Marketing el cual busca posicionar de manera adecuada los servicios y productos en la mente de
los consumidores o clientes. Es importante delimitar los segmentos hacia los cuales se van a dirigir
los planes de accion de la empresa ya que esto contribuye en el incremento de la probabilidad de

éxito para el crecimiento del negocio (Andrade, Morales & Andrade, 2008).

Segtin Kotler y Armstrong (2017) son tres pasos para la determinacion de un mercado
meta: segmentacion de mercado, determinacion de mercado meta y posicionamiento en el
mercado. El primero busca dividir un determinado mercado en grupos mas pequefios de acuerdo
a sus necesidades y caracteristicas. El segundo paso evalta cada uno de los segmentos con el fin
de seleccionar el segmento o los segmentos en los que se desea ingresar. Finalmente, el tercer
paso busca que el producto o servicio ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con

los productos o servicios de la competencia.

Figura 3: Pasos en la segmentacion, determinacion y posicionamiento de mercado

Determinacion de Posicionamiento
mercados meta en el mercado
Desarrollar la medida de Desarrollar el posionamiento

lo atractivo del sezmento. para los segmentos meta.

Desarrollar una mezcla
Seleccionar segmentos de marketing para cada
meta segmento

Fuente: Kotler y Armstrong (2008)

Los compradores industriales se pueden segmentar geograficamente, demograficamente
(por industria, por tamafio de la empresa) o por beneficios buscados, estatus del usuario,
frecuencia de consumo, y nivel de lealtad. Sin embargo, los mercadologos industriales

también utilizan algunas variables adicionales, como las caracteristicas operativas del
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cliente, sus enfoques de compra, factores situacionales, y caracteristicas personales

(Kotler & Armstrong, 2008, p. 175).

Ante esto, ademas de las variables establecidas por Kotler y Armstrong, otros autores
como Paredes y Cardona (2014) complementan estas variables mediante un criterio de
segmentacion enfocado en los mercados B2B. Estas variables se organizan en un cuadro en base

a criterios expuestos por Windy y Tomas en el afio 1994,

Tabla 1: Criterios de segmentacién de mercados B2B

- Tipo de industria - Tecnologia de la empresa

- Tamafo de la empresa - Estatus de uso del producto y marca

- Ubicacion del cliente (localizacion geografica) - Capacidades y recursos del cliente

- Organizacion de la funcién de compras de la empresa: - Urgencia para el cumplimiento de compra
tamafio, composicion, influenciadores, procesos, etc. - Aplicacion del producto

- Estructuras de poder - Tamafio de la orden

- Relaciones empresa/cliente

- Politicas generales de compra

- Criterios de compra

- Educacion

- Experiencia de compra
- Beneficios buscados

- Riesgo percibido

Fuente: Paredes y Cardona (2014)

2.2.4 Target para el posicionamiento

Una vez realizada una correcta segmentacion de mercado es necesario identificar el
Target. Como mencionan Lovelock y Wirtz (2018), tras la segmentacion establecida, la empresa
debera evaluar los segmentos identificados y ver cual es el mas atractivo. Asimismo, resaltan la
importancia de evaluar de todos los segmentos, y principalmente, el mas interesado en la
propuesta de servicio. Ademas, para lograr esto, es importante la correcta satisfaccion del cliente

con el servicio ofrecido.

Asi pues, Lovelock y Wirtz (2018) describen que no es racional el hecho de tratar atraer
a todos los compradores de un solo mercado, pues varian segiin necesidades, patrones de consumo
y comportamiento de compra. Asimismo, es importante identificar y enfocarse en un mercado

objetivo porque los clientes estan distribuidos de manera dispersa geograficamente.

Ahora bien, Lovelock y Wirtz establecen que para lograr esta eleccion del nicho de

mercado es necesario entender que las empresas utilizan el enfoque de servicios y el enfoque de



mercados: El enfoque de mercado hace referencia a que una empresa atiende a pocos o muchos
mercados, mientras que el enfoque de servicio describe que una empresa ofrece pocos o muchos
servicios (Lovelock & Wirtz, 2018). En esta cita se observa que el enfoque de mercado hace
referencia al alcance de la cantidad de mercados que se abarca, mientras que el de servicios al

numero de los servicios que se ofrece.

Frente a esto, identificando estos dos enfoques se propone cuatro estrategias de servicios:
Market Focused, Fully Focused, Unfocused y Service Focused (Lovelock & Wirtz, 2018). En
cuanto al Fully Focused se ofrece una restringida lista de servicios al nicho de mercado. Ademas,
el riesgo de centrarse en un mercado variard en el tamafio, la capacidad de financiamiento y las
distintas innovaciones en los servicios. En cuanto a la estrategia Market Focused, se ofrece una
larga lista de servicios al nicho de mercado. Asimismo, esta estrategia es muy frecuente
implementada por las empresas. La principal razon de ello, es porque les resulta atractivo a las
empresas la facilidad de brindar una serie de servicios a un solo comprador. Ahora bien, en cuanto
a la estrategia Unfocused es la de servir a muchos mercados y ofrecer muchos servicios. Para los
autores, no es una buena idea implementar esta estrategia ya que lo relacionan a ser conocedores
de todos los oficios, pero maestro de ninguno. De esta manera, enfocarse en muchas cosas puede
hacer que no te especialices en una. Finalmente, la estrategia Service Focused ofrece una limitada
lista de servicios a un amplio mercado. Ante esto, los autores manifiestan que a medida que se
incorporan nuevos segmentos, se debe realizar una especializacion en el servicio. Finalmente,
algo que caracteriza a esta estrategia es que cuando se implementa en el entorno B2B necesita

gran inversion en la comunicacion.

2.2.5 Estrategias de posicionamiento

Como se ha visto, diversos autores manifiestan distintos enfoques hacia el
posicionamiento. De esta manera existen distintas estrategias de posicionamiento. Asi pues, se
explicaran dos formas de abarcar las estrategias de posicionamiento. La primera se refiere a lo
propuesto por Kotler y Armstrong, mientras que la segunda, al modelo establecido por Lovelock

y Wirtz.

Kotler y Armstrong son algunos de los principales autores que describen estrategias de
posicionamiento. Para Kotler y Armstrong (2017), luego de establecer la segmentacion de
mercados, es decir, de identificar el mercado objetivo o mercado meta, se debe realizar una
correcta estrategia de posicionamiento. Frente a esto, los autores identifican tres etapas: la primera
es identificar las ventajas competitivas, la seleccion de las ventajas competitivas y elegir la

estrategia global de posicionamiento. A continuacion, se detallaran cada una de ellas.
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En cuanto a la identificacion de ventajas competitivas, se describe la necesidad de que la
compaiiia pueda brindar mas valor a sus clientes. En cuanto a esto, Dwyer y Tanner (2007)
mencionan que el anlisis de valor es un método que sirve para comparar distintos atributos como
beneficio, costo de insumos, funcion, componentes y procesos de operacion. Por otro lado, Kotler
y Armstrong (2017) mencionan que en la medida que suceda esto, la empresa estara mejor
posicionada. Los autores hacen énfasis en que las empresas cumplan con los requerimientos
pactados previamente con sus clientes. Ahora bien, aqui se desarrolla el concepto de
diferenciacion. La diferenciacion se da en base a lo que perciben los consumidores frente a la
oferta de la empresa. Existen distintas formas de diferenciacion esto puede ser por el precio, por
servicio de personal por ejemplo en el trato hacia el cliente, la consistencia de los materiales, la
tecnologia entre otros. Asi pues, otro tema importante es la publicidad en que comunique

correctamente el posicionamiento que se desea proveer).

Kotler y Armstrong (2017) explican la seleccion de las ventajas competitivas. Los
autores evidencian los distintos puntos de vista de otros autores en cuanto a elegir un solo punto
de diferenciacion o tomar mas de uno. Por un lado, para algunos autores lo ideal es tomar una
diferenciacion tnica y ser la mejor en ella. La diferenciacion se puede basar en que las personas,
al estar en un mundo en donde hay demasiada informacion recordaran mas facilmente a la marca
numero uno. Ahora bien, segiin Ramirez, este tipo de estrategia se puede desarrollar cuando existe
en el mercado una demanda altamente inelastica, dadas las condiciones de los productos o
servicios ofrecidos” (2014, pp.25). Por otro lado, otros mercaddlogos consideran ideal el poder
centrarse en mas de un factor de diferenciacion. Esto podria ser necesario por la competencia que
se esta desarrollando. Muchas empresas se consideran como las que presentan el mejor atributo.
Esta es la razon de la diversificacion de las propuestas de valor. Ante esto, las empresas deberian
escoger entre estos dos caminos. Ademas, los clientes quieren la mayor cantidad de beneficios;
sin embargo, si la empresa intenta diversificar en querer generar muchos beneficios y no lo logra,

su reputacion quedara manchada por la incredulidad en la calidad de sus productos.

Asimismo, Kotler y Armstrong (2017) mencionan que no solo basta elegir los atributos
diferenciadores, sino que deben cumplir ciertos criterios: importante, distintivo, superior,
comunicable, exclusivo, costeable y rentable. En lo importante es que los clientes o compradores
valoraran a lo diferente que presente mayor valor. En cuanto a lo distinto, la forma en que la
empresa muestra aspectos distintos de su servicio o producto. Lo superior es que los clientes
obtengan mayores beneficios de la propuesta. Comunicable que sea entendible, que los
compradores puedan entender el mensaje que la empresa desea dar a conocer. Lo exclusivo es
que es una propuesta dificil de imitar por los competidores. Lo costeable es que los clientes sean

capaces de pagar por lo exigido. Finalmente, lo rentable es que por ese diferenciador la compaiiia
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obtenga ingresos. En cuanto a esto, Ramirez (2014) manifiesta la importancia de la comunicacion
de los atributos, como la importancia de contar con una marca que pueda ser facilmente

reconocida.

Ahora bien, la ultima etapa para la construccion de la estrategia de posicionamiento es la
eleccion de la estrategia mediante su propuesta de valor. De esta manera el posicionamiento de
un servicio sera “la mezcla de todos los beneficios del posicionamiento” (Kotler & Armstrong
,2017, p. 223). Es asi que se identifican cinco propuestas de valor las cuales pueden ser mas por
mas, mas por lo mismo, mas por menos, Lo mismo por menos y menos por muchos menos. A

continuacion, se detallan cada una de ellas.

De esta manera, “mas por mas” hace referencia a ofrecer un precio mas alto por un mejor
servicio. A modo de ejemplo, hay muchos negocios que ofrecen muy buenos servicios; ademas,
hay personas que se sorprenden y admiran cuando entra un negocio que ofrezca un precio mayor
al ofrecer un gran servicio. Este enfoque presenta un riesgo si es que hay una crisis financiera
puesto que las personas serian mas reservadas en gastar su dinero. Ademas, en esta propuesta de

valor los competidores suelen disminuir el precio (Kotler & Armstrong, 2017).

Asi pues, una estrategia expuesta es mas por lo mismo. Esto hace referencia a brindar una
calidad comparable con la competencia a un precio menor. Es como cuando, por ejemplo, Toyota
manifestaba que la calidad de sus autos era comparable a los autos de lujos como Mercedes o
BMW (Kotler & Armstrong, 2017). Una buena estrategia de comunicacion de esta propuesta de
valor puede hacer que las personas cambien su perspectiva en un servicio bueno o producto que

estaban consumiendo y pasar a otro que les genere igual beneficio, pero a menor precio.

La estrategia lo mismo por menos quiere decir que se ofrece un producto o servicio
equivalente a la competencia con descuento o precio menor. Como afirman Kotler y Armstrong
(2017) a todas las personas les gustan las promociones. Por ejemplo, se encuentran los grandes
mayoristas como Walmart. En este tipo de tiendas no te ofreceran un valor agregado en el

producto; sino grandes descuentos en su precio del producto.

La estrategia de Menos por mucho menos hace referencia a servicios o productos de
menor costo porque el servicio implica menos beneficios. Kotler y Armstrong (2017) manifiesta
que muchas personas no tienen las posibilidades o no quieren invertir en lo mejor de lo mejor.
Ante esto, los autores evidencian que los clientes se pueden conformar con servicios con pocos
beneficios. Un ejemplo de ello, son los aviones de bajo costo, algunas personas solo quieren viajar
en el avion, no desean separar sus asientos o tener buena comida o comodidades durante el viaje;

ellos solo quieren llegar al lugar.
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Por tltimo, se encuentra la estrategia Mas por menos. Hay compaiiias que ofrecen grandes
beneficios por un precio bajo. Sin embargo, como sefialan los autores, esto es mayormente
sostenible en el corto que a largo plazo. En cuanto esto, es evidente que ofrecer un gran producto
a precio bajo puede hacer que la competencia saque provecho disminuyendo sus precios y
provocar una guerra de precios (Kotler & Armstrong, 2017). Con todo lo expuesto, quedara en
las manos de las organizaciones poder elegir la mejor alternativa de posicionamiento de acuerdo

a su investigacion de mercados en que sugiera la tendencia de los compradores.

Figura 4: Posibles propuestas de valor
PRECIO
Mas Lo mismo Menos
nas Mas Mas
Mas por por lo por
< mas mismao Menos
= Lo mismo
b Lo mismo por
= Memnos
=]
Menos por
Menos mucho
Menos
Fuente: Kotler y Armstrong (2017)

Kotler y Armstrong (2017) disefian un cuadro en el que se representan mediante
cuadrantes diferentes estrategias que generan valor. Las de color azul no generan ventajas
competitivas mas bien genera una desventaja de valor. Por otro lado, en cuanto al cuadrante
rosado seria una toma de indecision indiferente para el consumidor. Por Gltimo, los cuadrantes

verdes son las estrategias que podrian generar ventajas competitivas.

Ahora bien, otro autor que proponen otro tipo de estrategia de posicionamiento son
Lovelock y Wirtz, quienes a través de su modelo proponen una serie de pasos para establecer una

estrategia de posicionamiento

La implementacion de la estrategia de posicionamiento que proponen Lovelock y Wirtz
(2018) consiste en realizar un analisis del entorno tanto del cliente, competidores y de la misma
compaifiia. Asimismo, se debe hacer una correcta segmentacion de mercados, en esta parte es
importante seleccionar los atributos y beneficios que se desea mostrar. De esta manera articular
el posicionamiento debe ser sinonimo de estar en un mercado atractivo y brindar una ventaja

competitiva frente a los competidores. Finalmente, elegir la estrategia de posicionamiento debe

28



seguir una estrategia de posicionamiento en que resaltan las 7ps del servicio de marketing, asi

como la relacion con los clientes y mostrar la calidad del servicio y productividad en la estrategia.

En cuanto a esto, se debe realizar un analisis al cliente. Se debe explorar el atractivo del
mercado, es decir, qué tendencias estan habiendo en el mercado, el tamafio de mercado, su
crecimiento, y rentabilidad. Ademas, analizar las necesidades del cliente. En este aspecto, ver las
necesidades satisfechas del cliente y las que estan por satisfacer. Frente a esto, vemos como un
primer punto en realizar un correcto analisis al cliente y del mercado para ver el potencial del

crecimiento.

Por otro lado, es necesario identificar a la competencia. Es decir, visualizar el
posicionamiento del rival. La manera en que estan siendo percibidos por los clientes. Ademas, se
destaca el realizar un estudio hacia las fortalezas y debilidades de la competencia (Lovelock &

Wirtz, 2018).

Otro punto importante es realizar un analisis de la situacion actual de la empresa. Se debe
identificar el actual posicionamiento de la empresa y la imagen de marca que se esta presentando.
Asimismo, las fortalezas, sus puntos fuertes, debilidades y valores (Lovelock & Wirtz, 2018).
Con todo lo expuesto el analisis de la propia empresa mostrara como se encuentra actualmente,

qué aspectos debemos mantener y mejorar.

Ahora bien, siguiendo el modelo de Lovelock y Wirtz (2018) el analisis del consumidor
sera la base para analizar y segmentar mercados. Ademas, esta segmentacion estara relacionada
con la demografia, la psico grafia y el comportamiento. Asimismo, es importante identificar los

atributos y los niveles de servicio de cada segmento.

De otra forma, el analisis de la compania y de la competencia seran la base para
seleccionar el target de mercado. En este punto es importante ver como la empresa puede servir
de la mejor manera a los clientes. Asimismo, identificar y analizar las posibilidades de
diferenciacion. También, es importante decidir el foco de la estrategia. Finalmente, se deben
seleccionar los beneficios para los consumidores. Lovelock y Wirtz (2018) afirma que estos
beneficios son valiosos para los consumidores y no conocidos por la competencia. Ahora bien, el
seleccionar el target de mercado estara relacionado al posicionamiento del mercado. El
posicionamiento debe brindar un atractivo de mercado, una ventaja sostenible sobre la
competencia. Finalmente, con esto se determina la estrategia de posicionamiento y un plan de

accion. En este ultimo punto, la estrategia de posicionamiento podra tomar en cuenta a las 7ps, el
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marketing relacional y a la calidad, y productividad de la estrategia de servicio para que perdure

en el tiempo.
3. Modelo de posicionamiento seleccionado

Ahora bien, luego de la revision bibliografica para fundamentar tedricamente la
investigacion se llego a la conclusion de trabajar con el modelo de Wirtz y Lovelock. En primer
lugar, se decidid elegir autores expertos en la materia de Marketing de servicios. Wirtz ha
obtenido un PhD en Marketing de Servicios en London Business School y ha realizado més de
200 publicaciones académicas obteniendo numerosos premios. Por otro lado, Lovelock es
considerado como uno de los pioneros en el Marketing de Servicios. Ha obtenido un MBA en

Harvard y un PhD en Standford con numerosas publicaciones.

En segundo lugar, la estructura de su modelo abarca las aristas principales de la empresa
para un correcto posicionamiento. Frente a esto, Wirtz y Lovelock (2018) han realizado el
planteamiento de distintos pasos para la creacion de una estrategia de posicionamiento de
servicios. Para la elaboracion de la estrategia que proponen se basaron en investigaciones de
autores base como Jack Trout y Al Ries, y Michael Pearce. De esta manera, el primer paso es
realizar un analisis hacia el consumidor en el que se puede evaluar al mercado en tanto sus
tendencias y sus caracteristicas, y las necesidades y atributos valorados por los consumidores. En
cuanto al segundo paso es analizar el posicionamiento de la competencia pudiendo utilizarse un
FODA. El tercer paso es analizar la compaiiia, sus valores, FODA y su actual posicionamiento.
De esta manera, los autores describen a los tres primeros pasos como el analisis de las 3Cs. El
cuarto paso es definir la Segmentacion en base a los atributos valorados al utilizar variables como
la demografia, psicografia, entre otros. El cuarto paso es establecer el Targeting o mercado meta
en el que se identifica la diferenciacion para poder abordar las necesidades del cliente y sus
atributos valorados. El quinto paso es definir la estrategia de posicionamiento en la que esta debe
dirigirse a un mercado atractivo y generar una ventaja competitiva. Finalmente, el sexto paso es
la aplicacion de la estrategia de posicionamiento al poder utilizar herramientas como las 7ps,

estrategias de gestion de las relaciones y enfocarse en la calidad, y productividad.

En este punto es importante sustentar que se eligi6 como base el modelo de
posicionamiento de Lovelock y Wirtz (2018) puesto que es un modelo estructurado en el que se
especifica los pasos a seguir para lograr el posicionamiento de servicio deseado. Asimismo, es
importante mencionar que se reviso literatura de otros autores reconocidos como Kotler y
Armstrong, en la que se mencionaban qué caracteristicas debe contener el posicionamiento, pero

no se establecia una ruta o guia estructurada para lograrlo.
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Frente a esto, es importante sustentar que por el tipo de servicio y mercado que incurre el
servicio de galvanizado, se optd por adaptar el modelo escogido en base a recomendaciones de
expertos en Marketing de la Pontificia Universidad Catolica del Peri como Alonso Villanueva,

Isaac Martinez y Romy Guardamino para cumplir con los objetivos de investigacion.

En primer lugar, se decidio realizar un analisis del mercado en el que se enfoca a las
caracteristicas de la demanda y la oferta del servicio del galvanizado. Por un lado, en cuanto a la
demanda se realiza un analisis del cliente industrial, en este caso, los sectores que componen la
demanda del galvanizado, el tamafio del mercado y las tendencias del mercado. Asimismo, se
enfatizara en la demanda de Tupemesa para explorar a mayor detalle sus caracteristicas. Por otro
lado, en cuanto a la oferta se realizara un analisis de las principales empresas del mercado como
Tupemesa e Induzinc. Seguidamente, a manera de un benchmark, se utilizardn herramientas como
el Foda para dar mas detalle a las propuestas de valor de Tupemesa y su competencia: Induzinc.
Asimismo, se hard un énfasis en las variables precio y producto de las propuestas de valor que

estas empresas ofrecen.

En segundo, se considera necesario, a priori de la segmentacion, realizar un analisis del
proceso de toma de decision del comprador industrial mediante la secuencia de pasos que
proponen los autores Kotler y Armstrong. Mediante esto, se espera identificar los atributos que
consideran importantes los tomadores de decisiones y servir de guia para la estrategia.
Posteriormente se realizara una segmentacion de los clientes industriales. Se opt6 por utilizar las
variables de segmentacion propuestas por Paredes y Cardona, ya que estos autores complementan
a las variables establecidas por Kotler y Armstrong y la enfocan en el entorno del mercado B2B
lo cual es valioso para la investigacion. En cuanto al Targeting, se enfocara en seleccionar el

mercado meta de la segmentacion establecida.

Finalmente, se propondra la estrategia de posicionamiento, luego de los anteriores analisis
mencionados. Frente a esto, se vio oportuno utilizar el enfoque de Kotler y Armstrong, ya que sus
estrategias ayudan a sintetizar de manera precisa la propuesta de estrategia de posicionamiento.
Asi pues, el ultimo paso del modelo de Lovelock y Wirtz, es la aplicacion de la estrategia, esto
no se realizard ya que estd fuera del alcance de la investigacion y estd mas relacionado a la

implementacion de un plan de marketing.

Abhora bien, como se evidencia, la investigacion tiene como base al modelo propuesto por
Lovelock y Wirtz, el cual es un modelo estructurado en el que se detallan los pasos a seguir y la
variable para lograr el posicionamiento deseado. Sin embargo, se ve necesario complementar su

enfoque tedrico con los conocimientos de otros autores, para ajustar la informacion al mercado
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del servicio de galvanizado y enriquecer la investigacion, todo esto, asesorado por expertos de

Marketing de la Facultad de Gestion y Alta Direccion.

De esta manera, se establecio el siguiente modelo en base a lo fundamentado

anteriormente:

Figura 5: Modelo de investigacion

Adaptado de Lovelock y Wirtz (2018)
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En el presente capitulo se abordaré la situacion de la corrosion en el Peru, el mercado del
galvanizado en el Peru: la demanda y oferta que estd presentado, el proceso de galvanizado,

caracteristicas del galvanizado y el impacto del COVID-19 en la industria.

1. Lacorrosiony sus implicaciones.

Como se sabe la corrosion es un fenémeno que se da de manera natural, que afecta a los
metales, y este varia de acuerdo al ambiente en el que se encuentra. Debido a esto es importante
analizar las caracteristicas de la corrosion y su impacto. A continuacion, se detalla estos puntos

con mayor profundidad.
1.1 La corrosion

Los metales resaltan por sus caracteristicas como buenos conductores de electricidad y
por sus aplicaciones que se muestran en la vida cotidiana. Ante esto, Reyes et al. (2012) sefala
que los metales pesados se encuentran en forma natural en la tierra y luego pueden usarse para
actividades humanas como la fabricacion de utensilios, armas, ornamentos, estructuras, entre
otros. Sin embargo, existe un fenomeno llamado corrosion. Diaz (2016) menciona que todos los
metales, por su naturaleza, ya sean preciosos o comunes, son susceptibles a corroerse. De acuerdo
al Standar ISO 8044, la corrosion puede entenderse como la “Interaccion fisicoquimica entre un
metal y su entorno, que produce modificaciones en las propiedades del metal y que puede conducir
auna degradacion significativa de la funcion del metal, del medio en contacto con él, o del sistema
técnico del cual ambos forman parte” (2015 citado en Diaz 2016, p.15). Esto es importante resaltar
ya que los metales al estar expuestos al medioambiente pueden perder significativamente sus

propiedades. Por ejemplo, en el caso del acero genera que su vida 1til se vea mermada.

Siguiendo esta misma linea, Chico, De la Fuente y Morcillo (2000) realizaron distintos

estudios en cuanto a la velocidad de la corrosion en distintos ambientes:

Tabla 2: Corrosion anual del acero al carbono y zinc en atmédsferas de la Region
Iberoamericana

Tipo de atmésfera Lugar Pais Acero al carbono (um/) Zinc (um)
Cuzco Peru 1,4 (min) 0,4
Rural S. Juan Argentina 4.9 0,21
Granada Espana 8,5 0,11 (min)
Cotové Colombia 19,6 0,33

Adaptado de Chico, De la Fuente y Morcillo (2000).
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Tabla 2: Corrosion anual del acero al carbono y zinc en atmosferas de la Region
Iberoamericana (continuacién)

T|p’o de Lugar Pais Acero al carbono (um/) Zinc (um)
atmosfera
México México 9,7 0,82
Urbana
San Pablo Brasil 20,6 1,21
A. Do Cabo Brasil 165,4 4,87
Marina
Ubatubu Brasil 302,0 7,07
Industrial Petros Chile 167,2 8,58 (max)
Sienes Portugal 365,0 (max) 4,03
Urbano-marino Leixoes Portugal 72,4 2,51
R=max/ min 261 78

Adaptado de Chico, De la Fuente y Morcillo (2000).

En este cuadro se puede observar el resultado del estudio realizado, el cual se dividi6 al
tipo de atmosfera area rural, urbana, marina o industrial. Asimismo, se observa que la corrosion
mas rapida se realiza en las areas industriales y marinas, mientras que en las areas rurales se da
de manera mas lenta. Ademas, es importante mencionar que la velocidad de corrosién cuando se
aplica zinc al acero es mucho menor a sin aplicar esta adhesion. A modo de ejemplo, en el tipo de
atmosfera marina, la velocidad de corrosion del acero es de 165,4 um mientras que la del zinc

4.87 um.
1.2 Implicaciones de la corrosion

Es importante sefialar que la corrosion genera problemas econdémicos a nivel mundial.
Segun informacion de La Asociacion Latinoamericana de Zinc (LATIZA, 2014), en el mundo, el
costo de la corrosion para los paises industriales es en promedio 4% de su PBI. Asimismo, el
costo de la corrosion en paises emergentes puede llegar a ser mas alto. Ademas, se sabe que “cada
90 segundos, en todo el mundo, una tonelada de acero se consume por la corrosion, y de cada dos
toneladas de acero producido, una es para reemplazar el acero corroido” (LATIZA, 2014, p.4).
Como se observa los costos de la corrosion se deben a que el metal pierde sus propiedades y debe
ser reemplazado. Ahora bien, existe un alto costo monetario para enfrentar la corrosion en el Pert.
Este costo equivale a un aproximado del 4% del Producto Bruto Interno del pais; esto es debido
a diversos factores. Entre ellos se encuentran la salinidad de las ciudades de la costa, la presencia
de lluvias y la humedad, todo esto recae en la oxidacion y deterioro de las estructuras como vallas,

semaforos, techos, edificios, entre otros (Econémika, 2019). En esta misma linea, Bruno Rubio
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manifiesta la importancia de contar con procesos eficientes para el mantenimiento de las
estructuras metalicas. Ademas, un inadecuado tratamiento hacia los materiales dafiados por la
corrosion puede ocasionar accidentes: “No hace mucho tiempo, fuimos testigos de accidentes
ocurridos por la rotura de juegos para nifios y bancos oxidados en los parques infantiles ;Por qué
las municipalidades no invierten en soluciones que ayuden a reducir gastos y mejorar la
seguridad?” (Econémika, 2019, p.3). Como se ha observado, la corrosion en el pais es un
problema que repercute en altos costos para la economia peruana y también para el bienestar de

los ciudadanos.
2. Barreras atenuantes frente a la corrosion del acero

En este sub capitulo se detalla las caracteristicas y propiedades de los diferentes agentes
anti corrosivos presentes en la industria nacional otorgando principal énfasis al galvanizado ya

que este es el servicio que se quiere posicionar.
2.1 Principales agentes anticorrosivos

Existen distintas técnicas para hacer frente a la corrosion. Entre las principales técnicas

podemos mencionar a la aplicacion de pinturas anticorrosivas, el zincado y el galvanizado.

Ante esto, Pedro Grimaldo, actual jefe de operaciones de Soluciones Integrales S.A.C
comunicacion personal, 25 de mayo, 2020) menciona que, en el pais, la pintura anticorrosiva es
el agente anticorrosivo mas utilizado. El hace hincapié que el aplicativo de estos agentes varia de
acuerdo al uso y circunstancia. Asimismo, esta suele aplicarse en estructuras como rejas, puertas
y algunas estructuras de acero. En tanto para el zincado y galvanizado, sus aplicativos pueden ser
en tuberias de agua, en cuarto de bombas, en la instalacion de ductos de ventilaciéon mecénica y

de evacuacion de vapores, para el mantenimiento de estructuras, entre otros usos.

En esta misma linea, Giudice y Canosa (2016) manifiestan que las capas protectoras de
la pintura se pueden catalogar como el método més usado como agente anticorrosivo en ambientes
salinos. Asimismo, este método es aplicado en otros ambientes como los medios acuosos y en los
suelos. Ahora bien, la pintura se emplea para aislar la superficie metalica mediante la aplicacion
de capas de muy baja permeabilidad. Esta explicacion técnica hace referencia a la funcion de las

pinturas anticorrosivas.

Otro punto importante de las pinturas anticorrosivas es su forma de aplicacion. Para lo
cual es recomendable realizar un correcto tratamiento y empleo de la pintura. Esto consta de tres

acciones: la preparacion previa de la superficie, la eleccién de la pintura correcta y el
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procedimiento por capas. En cuanto a la preparacion previa de la superficie se hace mucho
hincapié en realizar todos los cuidados necesarios y la utilizacion de sistemas adecuados. Como
parte del protocolo de seguridad se deben tomar en cuenta las normas ISO 8501 y de los sistemas
a base de Clorocaucho, Epoxi y Monocapa. Asimismo, en cuanto a la eleccion de la pintura
correcta es enfocarse en productos de calidad y en personal que esté dispuesto a brindar asesoria
y soluciones en distintas situaciones. Por ultimo, en cuanto al procedimiento por capas se refiere
a un proceso de tres fases: Capa de imprimacion, capa intermedia y capa de acabado

(Construmatica, 2020).

Abhora bien, otro agente conocido para la proteccion del acero es el zincado. De esta
manera, Unitex Spain (2020), en base a la Asociacion Técnica Espaiiola de Galvanizacion, define
al zincado como “un proceso de deposicion electrolitica en bafios” (p.1). Asimismo, cuando
hablamos de recubrimientos estos deben seguir las normas UNE, en este caso las ISO 10152 o
2081. Asimismo, se describen las precisiones de este proceso. Se presenta una capa de zinc que
es muy fina y que puede ser entre 5-20 micra. Esto equivale a un grosor diez veces mas fino que
el del galvanizado. Ademas, se establecen ventajas y desventajas de este proceso. En cuanto a las
ventajas es la estética de aplicar este proceso ya que las piezas son suaves y uniformes. Ademas,
se pueden pintar. En contraste, las desventajas es una duracién mucho menor frente al galvanizado

y su uso se recomienda solo en interiores.

Otro agente anticorrosivo para hacer frente a la corrosion es la galvanizacion. La
Asociacion Americana de Galvanizado define a la galvanizacion como “el proceso de inmersion
de acero o hierro fabricado en una caldera o bafio de zinc fundido” (American Galvanizers
Association [AGA],2015, p.5). Asimismo, el proceso de galvanizacion genera distintos
beneficios. Uno de ellos es la facilidad de la aplicacion de este método frente a otros

procedimientos. Los beneficios de la galvanizacion seran detallados en los siguientes apartados.

Figura 6: Recubrimientos usado en el acero

Comparativo de métodos para proteccidon del acero
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Fuente: Asociacion Latinoamericana de Zinc (2012)
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LATIZA (2012) evidencia los atributos de la pintura frente a métodos de manipulacion
con el zinc en cuanto a proteccion del acero. Los factores a evaluar fueron la proteccion con la
corrosion, la durabilidad en la atmosfera, durabilidad en el agua, adherencia de la capa, resistencia
a los golpes, resistencia a la abrasion y estética. Como se evidencia, las técnicas que emplean el
zinc tienen mayores valoraciones en los atributos sefialados y en ningun atributo es catalogada

como mala. En contraste la pintura lidera en la estética.
2.2 Propiedades del galvanizado

El zinc empleado para recubrir las piezas de acero en el proceso del galvanizado transfiere
una serie de beneficios al metal. Entre los beneficios mas importantes que adquiere el acero al ser
galvanizado destacan una mayor durabilidad de su vida 1til, el menor impacto ambiental, la

versatilidad de su aplicacion, entre otros.

2.2.1 Durabilidad

La durabilidad de las estructuras metélicas que emplean el galvanizado para protegerse
de la corrosion estd directamente proporcionada por el espesor del zinc de la capa de zinc y las
condiciones ambientales en las que se encuentran la estructura metalica. Bajo las peores
condiciones; es decir, en un ambiente industrial agresivo la vida util de la estructura galvanizada
es de aproximadamente de 10 afios y que, en las mejores condiciones como el entorno rural, la
vida util de la estructura es de aproximadamente 50 afos. Estas apreciaciones se basan en el
minimo espesor contemplado en las normas AST A123 Y AI153 las cuales contemplan las
caracteristicas basicas del galvanizado (Asociacion nacional de empresarios de Colombia [ANDI]

& Instituto de desarrollo urbano [IDU],2014).

Tabla 3: Tasas indicativas de corrosion en entornos diferentes

C1 | interior: seco <0,1 <1,3

C2 | interior: Condensaciones ocasionales
exterior: rural 0,1a0,7 1,3a25

C3 | interior: Alta humedad, poca contaminacion en el aire
exterior: Urbano no maritimo y costa urbana 0,7a2,1 25a50

C4 | interior: piscinas, plantas quimicas
exterior: industrial maritimo, y urbano 2,1a42 50a80

C5 | exterior: industrial con alta humedad o alta salinidad
costera 42a84 80 a 200

Fuente: La Asociacion Latinoamericana de Zinc (2014)
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A través de este cuadro se puede ejemplificar como se da la corrosion en el Zinc y el
acero. Asi pues, el ritmo de corrosion del zinc es entre 13 y 20 veces mas lento, por lo cual al

galvanizar el acero aumenta su vida 1til.

2.2.2 Nulo mantenimiento

Fruto de la durabilidad que brinda el recubrimiento de zinc al acero y, a pesar de que este
se encuentre en las peores condiciones ambientales y atmosféricas, el galvanizado aun asi brinda
el beneficio de no requerir mantenimiento por décadas (AGA, 2015). Esta caracteristica especial
del galvanizado permite ahorros significativos a mediano plazo y largo plazo por la ausencia de
mantenimiento de las estructuras y contribuye de manera positiva al medio ambiente ya que no

se requiere ningun tipo de tratamiento quimico para el mantenimiento del acero durante décadas.

Otro obstaculo, para el posicionamiento del galvanizado, tiene que ver con la inexistencia
de mapas de corrosion a pesar de que nuestro pais cuenta con una gran zona costera, caracterizada
por la naturaleza de humedad, lo cual es proclive a que cualquier estructura o edificaciones
aledafias tiendan a corroerse a lo largo del tiempo. Segun Bruno Rubio (comunicacion personal,
13 de mayo, 2020). “El mapa de corrosion es un indicador para conocer en qué geografia hay un
mayor impacto de la corrosion por los agentes del medio ambiente de la atmodsfera. En Chile
hicieron un mapa de la corrosion y lograron tener claro qué lugares tienen un grado de
corrosividad mas alta”. De esta manera, se puede apreciar la poca motivacion de galvanizar que
existe en nuestro pais y ello podria explicar el desconocimiento de los beneficios que implica la

galvanizacion en las estructuras metalicas frente a la corrosion.

2.2.3 Impacto ambiental

Entre las diferentes opciones para proteger el acero de la corrosion, “el galvanizado, el
recubrimiento de hierro o de acero con zinc, es posiblemente el proceso mas ecoldgico para evitar
la corrosion” (Latiza, 2014, p.5). Esto se desprende de dos puntos claves. El primero esta
relacionado al reciclaje. Segiin Latiza (2014), el acero galvanizado se puede reciclar facilmente
una vez haya culminado la vida 1til de la estructura del acero. Esto se da mediante la fundicion
del metal en donde se separan el zinc y el acero: “Alrededor del 30% (tres millones de toneladas)
del consumo mundial de zinc proviene de fuentes recicladas” (Latiza, 2014, p.6). Por otro lado,
en el proceso del galvanizado se desprenden una serie de gases los cuales son controlados gracias
a que “los bafios de galvanizacion cuentan con sistemas de filtro para capturar las emisiones de
particulas en el aire. Esto se logra con éxito mediante el uso de filtros en las areas definidas para

el baio” (Latiza, 2014, p. 5). Esto evidencia las caracteristicas eco amigables del galvanizado.
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a. Disponibilidad y versatilidad:

Por un lado, el empleo del galvanizado se puede dar dentro de una gran variedad de
formas y tamafios que van desde tuercas o clavos hasta estructuras metalicas de grandes
dimensiones (AGA, 2015). Esto es debido a que, al fundirse el zinc a 480 grados centigrados, este
metal se vuelve liquido, lo que le permite acoplarse a cualquier forma o tamafio mediante la

aleacion de los metales.

Por otro lado, para la correcta aplicacion o uso de algunos métodos anticorrosivos es
necesario que se presenten algunas condiciones meteorologicas adecuadas, pero para el empleo
del galvanizado no son necesarias estas condiciones ya que al ser un proceso controlado dentro
de una fabrica se puede llevar a cabo las 24 horas, los 7 dias de la semana y los 365 dias del afio

(AGA, 2015).
2.3 El galvanizado frente a la pintura

Debido a las entrevistas exploratorias realizadas con algunos expertos de agentes
anticorrosivos, se manifestaba que la pintura es el agente anticorrosivo que se emplea, en mayor
medida, para proteger las estructuras de acero frente a la corrosion, es decir, es el sustituto del
galvanizado. Por lo cual se considera necesario realizar una comparacion de las caracteristicas de

estos agentes.

Normalmente el galvanizado por inmersion en caliente es considerado mas caro de lo que
realmente es (Latiza, 2014). Esto es basicamente debido a que el costo inicial del aplicativo de
este proceso en comparacion con la pintura era mas caro; sin embargo; “el costo inicial de la
galvanizacion con relacion a la pintura ha cambiado significativamente en los ultimos afios. El
precio de la pintura ha sufrido un aumento constante, mientras que la galvanizacion se mantuvo
estable.” (Latiza, 2014, p. 25). En cuanto a esta cita, se evidencia que la pintura requiere mayor
cantidad de mano de obra y de horas que el galvanizado, esto debido a que el galvanizado presenta

un proceso automatizado.

Son numerosos los estudios comparativos entre el galvanizado y la pintura. Esto se da en
gran medida, debido a que actualmente la pintura es el principal agente anticorrosivo usado en el
Perti y el mundo. De acuerdo a un estudio de The Steel Protection Consultancy LTD expuesto por
Latiza (2014) en el que se estudia los costos totales de una estructura de acero generado por la
fabricacion y mantenimiento en un horizonte de vida util de 25 afios y cuya tasa de retorno de la
inversion es del 5%. Asimismo, se tomaron en cuenta tres diferentes tipos de sistemas de
proteccion de la corrosion. En primer lugar, se considero galvanizar la pieza con un recubrimiento

medio de 85 micras por lo que tendria una vida util de 50 afios pero para fines del caso solo se
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considerd 25 afios en los cuales no fueron necesarios ningun tipo de mantenimiento siendo su
costo estimado VPN=100.En segundo lugar , se us6 un revestimiento de pintura que constaba de
una limpieza, una capa de base y dos capas exteriores de pintura generando una vida util de 8
aflos por lo que cada 8 afios requiere de una nueva capa de pintura siendo su costo estimado de
VPN=169 durante los 25 afios. Por ultimo, como se sefala en se empled: “Un sistema superior de
pintura que consiste en la limpieza abrasiva seguida por tres capas de pintura de mejor calidad.
Este sistema tiene una vida util de 11 afios y necesita ser repintado dos veces cada 25 afos”

(Latiza,2014, p. 27). Todo esto, logré generar un VPN=197.5 al finalizar los 25 afios.

De este estudio se concluyo lo siguiente:
En los 25 afios del proyecto, el costo de un sistema de pintura mas econdémico resulto ser
un 70% mas alto en comparacion con el costo de la galvanizacion. Del mismo modo, el
valor de un sistema de pintura mas costoso es casi el doble de la galvanizacion. En
términos de costo, la galvanizacién por inmersion en caliente es comparable con el
sistema de pintura de buena calidad. Sin embargo, cuando consideramos el costo de la
vida util, la galvanizacion por inmersion en caliente es considerablemente mas barata que

la mayoria de los sistemas (Latiza, 2014, p. 27).

Figura 7: Comparacion del Valor Actual Neto
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Fuente: Asociacion Latinoamericana de Zinc (2014)

Es importante senalar que se considerd una vida util de 25 afios para los tres casos; sin
embargo, la vida util real del galvanizado libre de mantenimiento es de 50 afios aproximadamente.
Por lo que se podria concluir, que el ahorro a largo plazo es aun mayor en comparacion a sus

principales sustitutos.
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3. Contexto del mercado del galvanizado

En este apartado, se realizard una descripcion de las principales caracteristicas del

mercado del galvanizado. Asi pues, se abordara la demanda y oferta de este servicio.
3.1 Demanda del galvanizado

El insumo principal para la elaboracion del galvanizado es el Zinc el cual “es un metal
blanco azulado que tiene la propiedad de ser un agente anticorrosivo y es esencial para muchos
aspectos de la salud humana” (Sociedad Nacional de Mineria, Petroleo y Energia [SNMPE], 2018
p-1). El zinc se extrae de la tierra y pasa por un proceso de refinamiento con la finalidad de ser
util para la industria del galvanizado. La produccion mundial de este metal en los ultimos 18 afios
ha tenido un crecimiento de 45%. Este crecimiento permitid que la produccion mundial en 2018
llegue a las 12.8 millones de toneladas siendo los principales productores de zinc a nivel mundial
el pais de China con un 34% de participacion, seguido de Pert con un 12% y finalmente Australia

con un 7% (SNMPE, 2018).

Figura 8: Produccion mundial del zinc (2018)

Fuente: Sociedad nacional de mineria, petroleo y energia (2018)

El zinc posee un sin fin de aplicaciones dentro del campo automotriz, la industria
farmacéutica, la industria agraria entre otras. Alrededor del 60% del Zinc es empleado para
funcionar como un recubrimiento de metales y asi proteger el acero de la corrosion (SNMPE,
2020). Es decir, el 60% de la produccion mundial de Zinc se emplea para el galvanizado de

estructuras metalicas ya que “es utilizado normalmente en infraestructura vial, taneles,
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edificaciones, mobiliario urbano e industrias quimicas y eléctricas. Dado que éstas demandan una
proteccion mas eficaz, teniendo en cuenta las condiciones ambientales y de trabajo pesado a las
que se exponen” (ANDI & IDU, 2014, p.21). El empleo del galvanizado en el Pert, segin Percy
Espinoza, estd impulsado basicamente por el sector mineria, telecomunicaciones, energia,
petrdleo, pesca, asi como por el gasto publico relacionado a infraestructura nacional como

carreteras, puentes, puertos entre otros (comunicacion personal, 13 de junio, 2020).

El galvanizado en el Pert esta muy relacionado al crecimiento econémico del pais. “En
el ano 2019, la economia peruana, medida a través del Producto Bruto Interno (PBI) a precios
constantes de 2007, registrd un crecimiento de 2,2%, resultado menor al obtenido el afio anterior
en que se increment6 4,0%.” (INEI, 2020, p. 11). Sin embargo, a pesar de esta coyuntura, la
demanda del galvanizado tuvo un leve crecimiento. Para el 2020 “el sistema financiero estimé un
crecimiento econdomico de una tasa de 3%; en tanto las empresas no financieras estimaron el
incremento del PBI en 3.2%.” (Gestion ,2020); sin embargo, estas estimaciones no podran

concretarse debido a la crisis sanitaria que esta atravesando el pais y el mundo.

Por otro lado, otro factor importante en la demanda del galvanizado esta relacionado a la
inversion publica que se realiza en el acondicionamiento y mantenimiento de la infraestructura
nacional. A partir de un estudio desarrollado por la Universidad del Pacifico, sobre las necesidades
de infraestructura de Pert, para el periodo 2019-2038, se concluyd que la inversion total estimada
asciende a 363 mil millones de soles. Este monto corresponde a inversiones dentro de los sectores
de transporte, comunicaciones, electricidad, educacion, entre otros (Ministerio de Economia y
Finanzas [MEF], 2019). En cada uno de los sectores mencionados, el servicio de galvanizado es
totalmente compatible con la elaboracion de la infraestructura necesaria para la ejecucion y

durabilidad de estos proyectos.
Ahora bien, el mercado del galvanizado en el Perti es un mercado en vias de desarrollo:

El Pera es uno de los paises con el consumo mas bajo de galvanizado per capita, con
menos de dos kilos por habitante; mientras que en Europa la media es de 20 kilos, en
Estados Unidos asciende a 14 kilos y en Chile, el consumo per céapita de galvanizado

asciende a siete kilos (Economika, 2019, p.3).

La demanda nacional se calcula en 35,000 toneladas de galvanizado al afio
aproximadamente. Uno de los principales motivos de esta débil demanda del galvanizado se debe
al desconocimiento hacia los beneficios del galvanizado (Economika, 2019). En otras palabras,
tras implementarse una mayor concientizacion de los beneficios del galvanizado en el Peru, la

demanda de este servicio se podria incrementar exponencialmente.
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3.2 Oferta del Galvanizado

Como se ha visto, el galvanizado puede usarse en distintos ambitos. Ante esto, es
importante identificar las principales empresas de nuestro pais que brindan este servicio. Segun
estudios realizados en el afio 2016, la empresa que poseia mayor participacion de mercado era
Induzinc abarcando un 49%. Las demas participaciones vienen dadas por Galvanometal Pert y

JAD con un 13% cada una (Bravo & Delgado, 2016).

Como se puede apreciar habia un gran dominio por parte de la empresa Induzinc. Las
demas empresas tuvieron una cuota de mercado entre un 11 y 13%. Frente a esto es importante
describir a las empresas que consideramos relevantes: Induzinc, Galvanometal Pera, Mimco y

Tupemesa quién es el sujeto de nuestra investigacion.

En cuanto a Induzinc es la empresa lider en el servicio de galvanizado. Cuenta con mas
de 20 afios de experiencia. Ademas de realizar el servicio de galvanizado, Induzinc también
proporciona el servicio de centrifugado el cual requiere de una mayor temperatura para obtener
optimos acabados. Asimismo, existen distintas razones para que los clientes industriales se sientan
atraidos en cotizar con Induzinc. Entre las principales razones estan sus costos competitivos,
compatibilidad con otros recubrimientos, versatilidad, entre otros. Induzinc cuenta con
certificaciones internacionales para brindar servicios de galvanizado. Ademas, cuenta con valores
como es el cuidado al medio ambiente, calidad, responsabilidad, compromiso con el servicio y
trabajo en equipo. Induzinc resalta su ventaja competitiva al contar con la poza mas grande del
Pert la cual tiene 12,5 metros. Finalmente, se puede visualizar los proyectos de Induzinc entre los
principales destacan El Centro Comercial Plaza Lurin, Plaza Vea en Moquegua, Edificio de
Ingenieria en la Pontificia Universidad Catolica del Perq, entre otros (Induzinc, 2021). En todos

estos proyectos se empleo el uso del galvanizado para proteger el acero de la corrosion.

Otra empresa de importancia es Galvanometal Peru. Esta empresa pertenece al grupo El
Detalle. Esta empresa inicio sus operaciones en el 2011 (Galvanometal Pertl, s.f.). Asimismo,
cuenta con la certificacion ISO 9001:2015. Esta certificacion es importante porque asegura su
sistema de gestion de calidad. Asimismo, cuenta con una planta automatizada y estan ubicados
estratégicamente al sur de Lima. Ademas, en su pagina web se detallan los valores que se
presentan: relaciones positivas y duraderas con nuestros clientes, respeto por los compromisos

comerciales, responsabilidad en la gestion comercial y mejora continua de sus procesos.

Por otro lado, la empresa peruana Metales Ingenieria y Construccion SAC: MIMCO,

posee aproximadamente 23 afios de experiencia en la fabricacion de estructuras metalicas. La
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empresa cuenta con un equipo de profesionales altamente calificados lo que ha permitido que sus
proyectos cumplan con los mas altos estandares de calidad los cuales estan certificados bajo la
Norma ISO 9001:2008. A partir del afio 2005, MIMCO cuenta con una linea de Galvanizado
(Rodriguez & Rodriguez, 2015). Sin embargo, esta linea de galvanizado se emplea principalmente
para hacer frente a su propia demanda de galvanizado fruto de la fabricacion de estructuras

metalicas.

Bruno Rubio (comunicacion personal, 13 de mayo, 2020) menciona que en el afio 2017
la oferta del servicio de galvanizado tuvo un cambio considerable debido, en primer lugar, al
ingreso al mercado de Tupemesa con la inauguracion de la planta mas moderna de Latinoamérica
con una capacidad instalada de 2000 toneladas mensuales de procesamiento. En segundo lugar,

por el cese de operaciones de Regal JAD y Acegal.

Tubos y perfiles metalicos S.A con nombre comercial: Tupemesa, forma parte del grupo
CAP, grupo siderurgico con presencia internacional y lideres en Sudamérica. Al pertenecer a este
grupo, la empresa sefiala su solvencia financiera para poder realizar grandes inversiones con la
finalidad de aumentar su capacidad de produccion (Tupemesa, 2021). Asimismo, es importante
destacar que Tupemesa cuenta con diferentes lineas de negocio relacionadas a la industria y
construccion, infraestructura vial, agricultura, soluciones constructivas y energia. Dentro de su
linea de negocio relacionado a la industria y construccion, Tupemesa brinda el servicio de
galvanizado. Asimismo, Tupemesa cuenta con la planta mas moderna de galvanizado en el pais.
Esta planta fue inaugurada en el 2017 en Lurin. Esta inauguracion cont6 con la presencia del ex
presidente Pedro Pablo Kuczynski (CINTAC, 2017). Esta planta tuvo un costo cercano a los 40
millones de doélares siendo considerada como la planta mas moderna de Sudamérica con una
capacidad de galvanizado de 2000 toneladas mensuales. De esta manera, Tupemesa por su gran

capacidad operativa ha logrado contar con una participacion de mercado de cerca del 30%.

Finalmente, Tupemesa (2021) por su gran capacidad operativa ha participado en grandes
proyectos, entre ellos estan la carretera Interoceanica, el intercambio vial 25 de enero de la
Panamericana Norte, alcantarilla para minas las bambas, coberturas para la planta de Molitalia,

entre otros.

4. El impacto del COVID-19

En este apartado se describe el contexto en que la economia peruana atraviesa por el
impacto del COVID-19 y como esto afecta al servicio de galvanizado en el Per. Asimismo, es
importante mencionar que la presente tesis fue elaborada durante el inicio de la pandemia y su

culminacion fue durante el inicio de la segunda cuarentena decretada por el Estado peruano.
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La enfermedad del COVID 19 es causada por un coronavirus que dio inicio al aislamiento
de muchas naciones. Frente a esto, datos importantes fueron las masivas muertes en China, paises
europeos como Italia, Espafia, Francia, alrededor de 461 181 fallecidos en Estados Unidos y mas

de 105 millones de contagiados en el mundo al 6 de febrero del 2021 (Gestion, 2021).

El 16 de marzo del 2020 el Estado Peruano declaré Estado de Emergencia Nacional
imponiendo un aislamiento social obligatorio el cual en una primera etapa fue dada por 15 dias
pero que posteriormente se prolongd por cerca de 107 dias (Clarin, 2020). Durante la vigencia del
Estado de Emergencia Nacional y la cuarentena, se establecié que las personas solo podian
circular para la prestacion y acceso a bienes o servicios esenciales (El Peruano 2020). Segtn el
Instituto Peruano de Economia esta medida ocasioné que algunos sectores econdmicos se
paralizaran lo que se estimo que entre el 50 y 55% del PBI se paralizara durante el periodo de
emergencia. Por todo ello, la economia se ha visto afectada por la paralizacion de distintos
sectores. Se sabe que el Banco Mundial prevé que el Pert sera el pais de Sudamérica con una
mayor caida de su PBI este afio, ya que éste se contraerd segun la organizacion en un 12%

(Gestidn,2020)

En relacion a las medidas tomadas por el Gobierno para poder reactivar la economia y
hacer frente a una inminente recesién econdmica, se establecid que el reinicio de las actividades
economicas se dé en cuatro etapas. En la primera etapa se esperaba que la actividad econdmica
en el pais opere a un 70% de su capacidad (El Peruano, 2020). Es en esta etapa en la que el sector
industrial al que pertenece el galvanizado tuvo la aprobacion del Estado para reiniciar sus

actividades

Por otro lado, debido a la recesion economico que el pais estaba afrontando, el Estado
implemento el programa Reactiva Peru, que tiene como como principal objetivo facilitar de
liquidez a las empresas para que puedan cumplir con el pago de sus obligaciones de corto plazo
en relacion a sus trabajadores y proveedores para que de esta manera no se vea afectada la cadena
de pago (MEF, 2020). “El programa se inicié con S/30.000 millones en garantias, posteriormente,
mediante el Decreto Legislativo 1485 se amplio el monto de las garantias en S/30,000 millones
adicionales, llegando a S/60 000 millones, equivalentes al 8% del PBI” (MEF, 2020). Esta
ampliacion del fondo del programa reactiva Perti busca priorizar el financiamiento hacia las

micros y pequefias empresas.

Uno de los principales clientes que tienen las empresas galvanizadoras son las
constructoras. Ante esto, Cabrera (2020) manifiesta que, tras la finalizacion de la pandemia, el

sector de la construccion puede reforzar su crecimiento a través de dos caminos: el Plan Nacional
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de Infraestructura y el Marco Legal Especial. Cabrera (2020) manifiesta que las constructoras
deberan innovar en sus procesos y ser mas colaborativas. Asi pues, vemos que el sector de
construccion ha sido duramente golpeado tras estos meses de paralizacion y para hacer frente a la
crisis tendran que realizar procesos de transformacion en sus operaciones y tener apoyo del
Estado. Por todo lo dicho, el sector de galvanizado podria enfrentarse a un escenario incierto en

que gran parte de la oferta de sus servicios dependera de la reactivacion de las constructoras.
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se definen y detallan el alcance de la investigacion, disefo
metodologico, técnicas de recoleccion de datos y secuencia de proceso de investigacion. Asi pues,
es importante mencionar que se tuvo asesoramiento con expertas en metodologia de investigacion

de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catélica del Per.

1. Alcance de la investigacion

En cuanto a los tipos de alcance de investigacidon existen cuatro tipos: exploratoria,
descriptiva, correlacional y explicativa. Segin Pasco y Ponce (2018), el alcance de una
investigacion dice a donde se pretende llegar con ella. Ademds, dependiendo del alcance de
investigacion se desarrollaran los parametros del disefio, los procedimientos y otros puntos del
proceso de investigacion (Herndndez, Fernandez & Baptista, 2014). La presente investigacion

tiene un alcance exploratorio y descriptivo.

En primer lugar, “los estudios con alcance exploratorio buscan examinar un tema que ha
sido poco estudiado, sea porque atin no se han realizado investigaciones especificas al respecto o
porque se trata de un fenomeno organizacional relativamente nuevo” (Pasco & Ponce,2018, p.
43). Aunque el tema del galvanizado se ha estudiado en mas de una ocasion, la mayoria de
investigaciones se han realizado desde un punto de vista de ingenieria relacionadas a estudios de
sus caracteristicas quimicas. En tanto, se observo que desde una perspectiva de Marketing no es
un tema muy recurrente. Es por ello, que se profundizara en las principales empresas
galvanizadoras de Lima, con el fin de analizar al consumidor industrial que requiere proteger su
estructura metalica frente a la corrosion y de esta manera, surge la necesidad de buscar agentes

anticorrosivos. Asi pues, el tipo de producto o servicio que se busca tiene propiedades especificas.

En segundo lugar, el alcance descriptivo “busca especificar propiedades y caracteristicas
importantes de cualquier fendmeno que se analice” (Herndndez et al., 2014, p.92). En este sentido,
se buscara determinar las variables, atributos y caracteristicas que el cliente industrial considera
importante en su proceso de compra para elegir un agente anticorrosivo. Después de identificar
todas las variables, se elegird las mas relevantes para describirlas y establecer una estrategia de

posicionamiento para el servicio de galvanizado de la empresa Tupemesa.

En sintesis, la presente investigacion tiene un alcance exploratorio en una primera fase y
posteriormente un alcance descriptivo. En primer lugar, se plantea un alcance exploratorio puesto
a que se estudiara un tema de investigacion poco estudiado con la finalidad de mapear todas las

variables. En segundo lugar, luego de la identificacion de las variables, se plantea un alcance
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descriptivo donde se concentra en las principales variables del modelo elegido. El foco de estudio
es entender el comportamiento de compra industrial con el propdsito de analizar los atributos

valorados para plantear una estrategia de marketing de posicionamiento.
2. Disefio metodoldgico

En palabras de Pasco y Ponce (2018), el disefio metodologico permite planificar y
determinar la manera de la recoleccion de la informacion con la finalidad de alcanzar los objetivos
de la investigacion y de probar la hipotesis planteada inicialmente. De esta manera, para poder
realizar esto, es necesario explicar el enfoque de la investigacion, la estrategia de investigacion,

el horizonte temporal de la investigacion, las unidades de investigacion y la seleccion muestral.

2.1 Enfoque de la investigacion

En base a la metodologia de la investigacion, los principales enfoques metodoldgicos son
los siguientes: cuantitativo, cualitativo y mixto (Hernandez et al., 2014). A continuacion, se

explicara cada uno de ellos:

En primer lugar, el enfoque cuantitativo, como mencionan los autores Hernandez et al.
(2014) se caracteriza por ser un enfoque secuencial y exploratorio en que se representa y rige por
una serie de etapas. Asimismo, estas etapas no pueden ser intercaladas y no se debe eliminar
ninguna de ellas. Ademas, se utilizan una serie de métodos estadisticos con el fin de probar la

hipotesis inicial y comprobar teorias.

En segundo lugar, otro enfoque de investigacion es el enfoque cualitativo. “Los estudios
cualitativos pueden desarrollar preguntas e hipotesis antes, durante o después de la recoleccion y
el analisis de los datos” (Hernandez et al., 2014, p.7). Ante esto, se observa la flexibilidad de este
enfoque para llegar a conclusiones sin ser tan rigido y probatorio como el enfoque cuantitativo.
Ahora bien, este enfoque pretende que exista una realidad por descubrir e interpretar en la que el
mundo es relativo y solo puede ser comprendido desde el punto de vista de los actores estudiados

(Hernandez et al., 2014).

El ultimo enfoque de investigacion es el mixto. Como sefialan Pasco y Ponce (2018) este
enfoque es una mezcla de los enfoques tradicionales y ha empezado a tener mayor vigencia. Se
caracteriza por potenciar las falencias de un enfoque y de esta manera motivar la rigurosidad de
la investigacion. Sin embargo, el uso de este enfoque ain no es muy preferido en los

investigadores por la alta demanda de recursos como tiempo y preparacion.

Dicho todo esto, el presente trabajo sera disenado bajo el planteamiento metodologico del

enfoque cualitativo pues es el que se adapta mejor a las caracteristicas y necesidades de la
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investigacion. La principal caracteristica del enfoque cualitativo es que permite comprender la
realidad de la investigacion. Asimismo, como sefialan Pasco y Ponce (2018), el enfoque
cualitativo permite ser flexible en la secuencia de la investigacion, utilizar muestras mas
pequefias, instrumentos de recoleccion mas interactivos y la interpretacion del fenémeno de
manera mas profunda. La presente investigacion pretende interpretar los puntos de vista acerca
del posicionamiento del servicio de galvanizado por parte de los expertos en compras industriales
y los clientes para poder proponer una estrategia de posicionamiento de este servicio. Ademas, el
enfoque cualitativo seleccionado es porque es necesario entender a profundidad las caracteristicas
del comportamiento del comprador industrial y sus preferencias por los agentes anticorrosivos.
Asi pues, es una investigacion que busca la profundidad del explaye de los entrevistados siendo

una cantidad pequeia por el alcance de la investigacion.
2.2 Estrategia de investigacion

En relacién a las estrategias de investigacion se encuentran cinco estrategias que
comunmente se emplean para la elaboracion de una investigacion académica: estudio tipo
encuesta, experimento, etnografia, investigacion-accion y estudio de caso. El estudio tipo
encuesta busca conocer caracteristicas de un determinado fenémeno por medio de informacion
alcanzada por actores importantes para la investigacion; la estrategia experimento busca
establecer el alcance de cierto estimulo para producir un determinado efecto, asimismo, para la
realizacion de este tipo de investigacion, el experimento debe darse bajo condiciones controladas;
en cuanto a la investigacion etnografica, se estudia un determinado contexto organizacional con
el fin de comprender las variables que parametrizan la interaccion dentro de dicho contexto por
lo cual es importante poner énfasis en los aspectos simbolicos y culturales de una organizacion;
la estrategia investigacion-accion, la cual busca proponer soluciones a un determinado problema
organizacional; es decir, no solo se limita a analizar un contexto sino que se busca generar un
cambio dentro de la organizacion ;la investigacion estudio de caso busca investigar
detalladamente una empresa representativa dentro de un determinado sector para comprender un
determinado fenémeno (Pasco & Ponce, 2018). Es importante resaltar la explicacion que Yin
(1994) otorga al estudio de caso, “una pregunta empirica que busca investigar un determinado
suceso contemporaneo basado en un determinado contexto o de vida real, sobre todo cuando las

limitantes entre el contexto y el fendmeno no son claros” (Yin, 1994,pp.105).

La estrategia que se ha planteado para esta investigacion es la de estudio caso. Segun
Pasco y Ponce (2018) mediante el estudio de uno o mas casos, se puede comprender un fendémeno
mas amplio y suele utilizar enfoques mixtos para la recoleccion de informacion. Si bien es cierto

que nuestro sujeto de estudio es Tupemesa, también se analizara otros actores importantes dentro
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del sector galvanizado para obtener una vision mas global e imparcial en relacion al fenomeno de

compra industrial del galvanizado.
2.3 Horizonte temporal de la investigacion

El horizonte temporal de una investigacion se relaciona al periodo, o varios periodos, en
el cual se realizara el analisis de los datos y al mismo tiempo se definird una base conceptual
acorde con el momento en que se desarrolla la investigacion. Ahora bien, en base al horizonte
temporal, las investigaciones pueden ser longitudinales o transversales. Por un lado, “los estudios
longitudinales se caracterizan por recolectar informacion en varios periodos de tiempo y que
siguen una determinada secuencia”. (Pasco & Ponce,2015, p.50). De esta manera, este tipo de
estudio permite la acumulacion de un numero mucho mayor de variables lo cual es beneficioso
para investigaciones cientificas que requieren el manejo de datos estadisticos sobre varias
generaciones consecutivas. Por otro lado, “los estudios transversales son aquellos en los cuales la
recoleccion de la informacion se realiza en un solo periodo” (Pasco & Ponce, 2015, p.49). Dada
esta definicion, la investigacion transversal es muy util para describir como ha afectado una

variable a una poblacion en un determinado momento.

Dicho esto, la presente investigacion sera de tipo transversal ya que se analizara, en el
tiempo presente, las variables como por ejemplo el comportamiento de compra de los clientes
industriales del galvanizado o toma de decision B2B, con la finalidad de posicionar dicho servicio

en la empresa Tupemesa.

3. Técnicas de recoleccion de datos

Entre las técnicas que se recurren en este tipo de enfoque se presentan las entrevistas y a
los focus group. Como se sabe, por un lado, las entrevistas pueden ser estructuradas,
semiestructuradas y abiertas. En el primer tipo, la entrevista se caracteriza en que el entrevistador
posee una lista de preguntas preordenadas con la finalidad de respetar esa guia para obtener la

informacion correspondiente.

En el segundo tipo, si bien el entrevistador posee una guia de preguntas, esta es flexible
puesto que el entrevistador podra agregar preguntas adicionales durante el transcurso de la
entrevista. En cuanto al tercer tipo de entrevista, el entrevistador, en principio cuenta con una guia
general de la tematica correspondiente y tiene toda la libertad y flexibilidad para realizar todas las
preguntas de acuerdo a la extension del entrevistado (Hernandez et al., 2014). Por otro lado, el
focus group es una técnica de recoleccion de datos que consiste en reunir a un pequefio grupo de

personas que participan respondiendo a las preguntas de una tematica promovida por un
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moderador (Hernandez et al., 2014). Por todo ello, la investigacion utilizard solo entrevistas

semiestructuradas.

Al ser una investigacion de un servicio de caracteristicas muy técnicas, como la quimica,
no puede tener una recoleccion de datos como otros productos que se adquieren por consumidores
frecuentemente. Este servicio esta dirigido a un publico especifico que son los compradores
industriales; es decir, jefes de logistica, ingenieros industriales, entre otros. Por lo que necesitamos
que este tipo de clientes, de forma individual, se explaye y pueda darnos informacion acerca de

los atributos apreciados para la eleccion de un agente anticorrosivo.

La decision de emplear entrevistas semiestructuradas también se vio reforzada por la
flexibilidad que nos brinda este formato y por las recomendaciones del asesoramiento de docentes
especialistas en metodologias de investigacion cualitativa del departamento de Gestion y Alta

Direccion de la Pontificia Universidad Catolica del Peru.

En primera instancia, la presente investigacion pretende obtener informacion de la
perspectiva del tomador de decision de compra industrial sobre el servicio de galvanizado. Frente
a esto, para implementar una estrategia de posicionamiento, segiin nuestro modelo seleccionado,

es necesario, recabar informacion de los clientes, empresa y competidores.

En cuanto a los clientes, se utilizaran entrevistas semi estructuradas a algunos clientes de
Tupemesa. Estas entrevistas seran importantes realizar para constatar los atributos valorados del
servicio del galvanizado y su perspectiva sobre el servicio de Tupemesa. Finalmente, mediante
los hallazgos, se podra estructurar la estrategia de posicionamiento para el servicio de galvanizado

para la empresa Tupemesa.

En cuanto a la competencia, se planea utilizar la entrevista semiestructurada al
representante de la Asociacion de galvanizadoras peruanas: Aspegal, con la finalidad de adquirir
detalles sobre el servicio de galvanizado de Induzinc puesto que esta empresa pertenece a la
asociacion. Es importante realizar este tipo de entrevista para obtener la mayor informacion sobre
sus atributos diferenciadores puesto que Induzinc es la empresa que abarca mayor cuota de
mercado del galvanizado en el pais. Ademas, las entrevistas semiestructuradas a los clientes de
Induzinc y de Tupemesa permitiran obtener informacion de los atributos diferenciadores que se
perciben del galvanizado. Esta informacion servira para realizar un comparativo entre el servicio
de las principales empresas galvanizadoras. Asimismo, mediante los hallazgos resultantes de

estos, se podra estructurar la estrategia de posicionamiento.
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Finalmente, es importante obtener informacion de los potenciales clientes ya que esto
permitira conocer su necesidad y establecer la segmentacion necesaria para la realizacion de la
estrategia de posicionamiento. En otras palabras, es importante entender dicho punto de vista
respecto a los agentes anticorrosivos, el porqué de la eleccion de uno frente a otro, qué atributos
debe cumplir el anticorrosivo ideal y qué caracteristicas debe tener un proveedor para trabajar con

r

él.

En esta parte es importante presentar los cuadros resumen de las personas que asesoraron
en la tesis por sus especializaciones en marketing y metodologia de investigacion; ademas, los
entrevistados que brindaron sus consentimientos informados con la finalidad de proporcionar

informacion de valor en la presente investigacion.

Tabla 4: Asesores de investigacion

Martha Pacheco Experta en Metodologia Cualitativa

Romy Guardamino Experta en Metodologia Cualitativa y de Marketing
Alonso Villanueva Experto en Marketing

Isaac Martinez Experto en Marketing

En cuanto a los asesores fue muy importante su aporte ya que ellos brindaron sus
opiniones acerca de los objetivos de investigacion, la metodologia y técnica de recoleccion de
datos a utilizar; asi como, retroalimentacion del modelo de posicionamiento elegido e ideas de

como adaptarlo a la realidad peruana.

Finalmente, en relacion a los entrevistados, su aporte se dio en torno al contexto del
mercado del galvanizado en el pais en base a sus experiencias como consumidores y potenciales
clientes de recubrimientos anticorrosivos lo que permitird evaluar los atributos valorados por los
tomadores de decision de las empresas que demandan la aplicacion de agentes anticorrosivos. La

lista de entrevistados se detalla en la seccion de hallazgos para un mejor entendimiento.
3.1 Herramientas para el analisis de datos

Finalmente, luego de obtener la informacion de los entrevistados, para organizar la
informacion se opto6 por la utilizacion del software Atlas TI en el cual en base a etiquetas de las
variables elegidas se agruparon las citas adquiridas. Estas variables se elaboraron de acuerdo a
los objetivos de investigacion en este caso para analizar el mercado de galvanizado, comprender
la toma de decision B2B y la segmentacion del comprador industrial. Esto servira para realizar el
Targeting y, posterior, elaboracion de estrategia de posicionamiento del servicio de galvanizado.

A continuacion, el detalle de las etiquetas:
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Tabla 5: Etiquetas de variables

VARIABLE SUB VARIABLE ETIQUETAS
MG-DEM
2 Dy NG ort
Mercado de galvanizado = Product MG-PRO
= Procin MG-PRE
recio MG-OTROS
= Reconocimiento del problema TD-RECO
= Descripcion general de la necesidad TD-DESC
C = Especificacion de producto TD-ESPE
Toma de decision B2B = Busqueda y seleccion de proveedores TD-BUS
= Peticion de propuesta y especificacion de pedido [ TD-PETI
rutina TD-OTROS
- D (6 SM-DEM
= Est{goiadleczom ra SM-ENF
Segmentacion de mercado o F tq U p ) SM-FAC
- Cac oiesrsi.uacwna es 1 SM-CARAC
aracteristicas personales SM-OTROS

4. Secuencia o proceso metodolégico

El desarrollo de la actual investigacion se caracteriza por la secuencia de varios
elementos. En primer lugar, se investigo sobre la diversidad de fuentes bibliograficas relacionadas
a los temas de estrategias de posicionamiento, marketing de servicios y marketing industrial. En
este ultimo punto, también se revis6 la literatura relacionada al tema del proceso y

comportamiento del comprador industrial.

Debido al contexto actual en que se vive, a causa de la pandemia, no se opto por tener un
acercamiento presencial con los actores involucrados del trabajo de investigacion. Sin embargo,
se recurrio a entrevistas virtuales, las cuales fueron grabadas con la previa autorizacion de los
involucrados, con la finalidad de recabar y contrastar la informacion pertinente. Dicha
informacion estd relacionada directamente a la relevancia de la galvanizacion en el Pert y las
caracteristicas peculiares que tiene esta industria como los demandantes y ofertantes. Dentro de
las personas entrevistadas, se encuentran especialistas en temas de galvanizacion, gestor

comercial de la empresa Tupemesa y clientes asiduos del mercado de galvanizadores.

Finalmente, una vez recabada la informacioén por parte de los entrevistados se realizara
un analisis de los resultados con los hallazgos encontrados, un mapa de posicionamiento,
perfilacion de los clientes industriales y un Foda para concluir con una estrategia de

posicionamiento del servicio de galvanizado.
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CAPITULO 5: HALLAZGOS

En el presente capitulo se explican los hallazgos mds relevantes obtenidos de las
entrevistas realizadas a expertos, clientes de las principales galvanizadoras de Lima Metropolitana
y potenciales clientes. Estos hallazgos fueron realizados siguiendo las subvariables de la matriz
de consistencia la cual estan en funcioén de los objetivos de investigacion. Asi pues, el marco
tedrico, las fuentes secundarias y primarias obtenidas del marco contextual y el modelo de
posicionamiento elegido son las bases de los hallazgos. Asimismo, el analisis de los hallazgos
servira para explicar el actual posicionamiento del servicio de galvanizado desde la perspectiva
del tomador de decision B2B, y a partir de ello establecer una estrategia para plantear un

posicionamiento de este servicio desde la empresa Tupemesa.

En primer lugar, se detallan los principales hallazgos en relacion al mercado del
galvanizado. En este punto se expone el comportamiento y caracteristicas de la demanda y la
oferta; asi mismo, se hara énfasis en las sub variables precio y producto. En segundo lugar, se
profundizara en el proceso de compra industrial al explicar la necesidad que enfrentan estos
tomadores de decisiones; ademas, que atributos valoran de ciertos agentes anticorrosivos o
servicios y finalmente qué criterios emplean para seleccionar y buscar un determinado proveedor.
En tercer lugar, se realizard el analisis de la segmentacion por medio de las variables

demograficas, enfoque de compra, factores situacionales y caracteristicas personales.

Por todo lo dicho, se decidio realizar entrevistas a tomadores de decision que laboran en
estas empresas y, también, a otros sectores para tener mayor riqueza de informacion sobre el
comportamiento de la demanda industrial. Asi pues, adjuntamos el detalle de las personas

entrevistadas tanto del personal de la empresa y de los clientes:

Tabla 6: Entrevistas realizadas

Entrevistado Nombre Cargo
Percy Espinoza Condor Presidente de ASPEGAL
Expertos del
sector Renato Tozin Market Development & Technical Assistance
(NEXA)
Personal de Bruno Rubio Product Manager Servicio de Galvanizado
Tupemesa Dante Suncion Jefe de produccion de Tupemesa
Edgar Fern’ando Porras Construcciones Metdlicas TAE Peru EIRL
Alcantara
Sebastian Olano Empresa CR edificaciones SAC.
Clientes de . . Soluciones Integrales Prevencion y Seguridad
Tupemesa y Pedro Grimaldo Castillo SAC
tencial : ——
p(::lel?];l:lilses Vero Verona Cliente de Tupemesa: BISA (Buenaventura)
José Barba Mayta Gobierno Regional de Lambayeque.
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Tabla 6: Entrevistas realizadas (continuacion)

Entrevistado Nombre Cargo
Clientes de Francisca Andrade Salazar JAC SAC.
Tupem@sa y Marco Arellano Constructora Cerro Azul
potenciales .
clientes Samuel Narvaez Maranatha Fish

En cuanto a esto es importante precisar la importancia de la participacion de los
entrevistados para la investigacion.

En relacion a los expertos, Percy Espinoza es el presidente de la Asociacion Peruana de
Galvanizado la cual busca promover la implementacion de este servicio al difundir sus beneficios
para las infraestructuras metalicas a nivel nacional. Asimismo, es socio de Induzinc con una
participacion del 10%. Por otro lado, en cuanto a Renato Tozin, es investigador de mercados de
Nexas Resources y es encargado regional de Latinoamérica de promover las propiedades del zinc

especialmente y especialmente los beneficios del galvanizado.

En relacion al personal de Tupemesa, Dante Suncion es el actual jefe de produccion de la
empresa y anteriormente ha sido jefe de produccion de otras empresas galvanizadoras. Tiene mas
de 10 aflos de trayectoria en el sector de galvanizado. Por otro lado, Bruno Rubio es el Product
Manager del servicio de galvanizado y junto al equipo de Marketing buscan promover este

servicio.

Finalmente, los clientes y potenciales clientes fueron seleccionados en base a los sectores
de mayor implementacion del servicio de galvanizado como, por ejemplo, el de construccion.
Asimismo, ambos grupos son necesarios para enriquecer la informacion acerca de las preferencias

en cuanto a la aplicacion de distintos agentes anticorrosivos en las estructuras metalicas.

1. Analisis de Mercado de Galvanizado

En esta subseccion se realiza una descripcion de la demanda y la oferta desde la
perspectiva de los entrevistados. El fin de detallar estas variables es para comprender las
caracteristicas del mercado del galvanizado, lo cual nos servira como input para la realizacion de

la estrategia de posicionamiento.
1.1 Analisis del cliente industrial: Demanda

A partir de las entrevistas realizadas en esta seccion se detalla una descripcion de los
principales sectores que componen la demanda del galvanizado. De esta manera, mediante las
entrevistas se evidencian que existen dos principales grupos que componen la demanda del

galvanizado: las constructoras y las metalmecéanicas. Ante esto, Bruno Rubio (comunicacion
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personal, 10 de septiembre, 2020) menciona que las empresas metalmecanicas son las encargadas
de la fabricacion de infraestructuras necesarias para el funcionamiento de las operaciones de otros
sectores industriales. Asi pues, las metalmecanicas son las encargadas de fabricar las antenas de
comunicaciones, la infraestructura de las bases de los campamentos mineros, rejillas del sector
pesquero, entre otros. Por otro lado, las constructoras son las licitadoras de grandes obras publicas
que requieren en muchos casos infraestructura de acero como los puentes, guardavias, sefiales
automovilisticas, etc. Dicho esto, podemos deducir que estos grandes sectores industriales
funcionan como intermediarios entre las empresas galvanizadoras y los demds sectores

industriales.

Un punto importante, como menciona Marco Arellano (comunicaciéon personal, 13 de
enero, 2021), es que estos dos sectores industriales: las metalmecanicas y las constructoras, han
atravesado por un crecimiento acelerado desde hace 10 afios pero que se han visto perjudicadas y
han entrado en recesion por el impacto del coronavirus. Asimismo, Francisca Andrade
(comunicacion personal, 23 de diciembre, 2020), menciona que en los ultimos 10 afios han
aparecido un gran nimero de metalmecanicas nuevas impulsadas por el crecimiento del sector.
Finalmente, como se observa, estos dos sectores industriales tienen gran perspectiva de
crecimiento futuro; sin embargo, en el corto plazo, no se veran reflejados debido al impacto

econdémico que esta provocando el Coronavirus a nivel nacional y mundial.

Ahora bien, desde el punto de vista de la demanda, podemos evidenciar que, a nivel de
Latinoamérica, a diferencia de paises europeos, el servicio del galvanizado ha tenido un
crecimiento lento. A pesar de los multiples beneficios que conlleva galvanizar las estructuras
metalicas, la realidad es que las empresas industriales optan por otros agentes anticorrosivos como
la pintura y sus diversas variedades que sirven como recubrimiento. Esto se da, segun Bruno

Rubio (comunicacion personal, 10 de septiembre, 2020) debido a que:

Tenemos una cultura muy cortoplacista. Solo pensamos en el momento y eso lo vemos
en el dia a dia en nuestro pais y en Latinoamérica en general tenemos una vision muy
cortoplacista miramos la foto del momento no pensamos en lo que va a pasar de aca a

cinco o diez afios.

Como se evidencia, el tomador de decision de compra industrial busca solucionar su
problema o necesidad de manera rapida o momentédnea, sin considerar los inconvenientes o

consecuencias que se pueden generar a largo plazo.

Otra idea importante, segiin Percy Espinoza (comunicacion personal, 15 de octubre,
2020) afirma que la demanda del galvanizado del Pert es una de las mas bajas de la region,

“nosotros estamos en un kilo per capita. Chile estaba en 6.7 kilos me parece; Brasil en 3.4 kilos;
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argentina en 2.8 kilos y al inico que le ganamos creo que es a Bolivia”. De esta manera, se
evidencia que en otros paises latinoamericanos la demanda es mayormente exponencial a la
peruana. Finalmente, Renato Tozin (comunicacion personal, 23 de diciembre, 2020) menciona
que estos paises han interiorizado que es necesario proyectar las obras de infraestructura,
calculando sus costos y el VPN a lo largo del horizonte del proyecto y no solo considerando la
inversion inicial. Dicho esto, se observa que, en la region latinoamericana, Perti alin no ha
interiorizado ni ha tomado conciencia de los beneficios de este agente anticorrosivo como el

ahorro de costos.

Asimismo, es importante mencionar, que un obstaculo para fomentar la cultura de
galvanizado esté relacionado con la normativa estatal. Como se sabe todo proyecto, ya sea de
construccion, minero, agroindustrial, entre otros, responde a una ficha técnica realizada por la
parte contratista. En esta ficha técnica se detallan por ejemplo los materiales a utilizar como las
caracteristicas fisicoquimicas de estos mismos y entre otras especificaciones. Segiin Renato Tozin
(comunicacion personal, 23 de diciembre, 2020), “las torres de telecomunicaciones es un rubro
desarrollado y ahi si las normas de telecomunicacion exigen galvanizado. Sin embargo, en los
rubros de construccion, mineria, agroindustrias, entre otros, no se exigen por norma y por ende
no se detalla la galvanizacion en las fichas técnicas de los proyectos”. De esta manera, se puede
apreciar que hay poca difusion tanto privada como estatal del proceso de galvanizacion en el pais,
lo cual repercute en la baja demanda de este servicio, en comparacién a otros paises de

Latinoamérica.

En relacién al tamafio del mercado, Bruno Rubio (comunicacién personal, 10 de
septiembre, 2020) menciona que, en el Pert, la demanda del galvanizado es sensible al
crecimiento del pais; es decir, se relaciona directamente con el PBI. En otras palabras, a mayor
crecimiento de la economia peruana, mayor seran las inversiones en proyectos ya sea de
construccion, mineria, telecomunicaciones, entre otros, lo cual repercute en una mayor compra
de recubrimientos anticorrosivos. Respecto a esto, Percy Espinoza (comunicacion personal, 15 de
octubre, 2020) menciona que en el afio 2019 del total de acero solo fue galvanizado entre el 1 y
2%, lo que equivale a aproximadamente a 35 mil toneladas. Esta demanda ha ido creciendo
conforme el desarrollo econdmico del Pera que se ha estado impulsando en los tltimos afios por
la inversion publica y privada; sin embargo, esta cifra representa entre el 50 y 60% del total de
acero que se deberia galvanizar, es decir, en el Pert se podria galvanizar unas 70 mil toneladas
debido a sus condiciones climaticas altamente corrosivas, principalmente por la cercania de sus
principales ciudades al mar. Por ello, Renato Tozin (comunicacion personal, 23 de diciembre,
2020) menciona que el Peru es un pais con gran potencial de galvanizado, en donde este agente

anticorrosivo puede ser empleado en puentes de autos, puentes Bailey o puentes peatonales. En
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cuanto a esto se evidencia la presencia de una potencial demanda que no se esta abarcando, debido

a que se opta por el empleo de otros agentes anticorrosivos como la pintura.

En relacion a las tendencias de mercado, hemos identificado que existe una
predisposicion por algunos sectores para disminuir el impacto visual como es el caso del sector
de telecomunicaciones que por medio del camuflaje de sus antenas se busca esconder la presencia
de estas. Asi pues, como se sabe este sector es uno de los mas demandantes del servicio del
galvanizado. Asi pues, Fernando Porras (comunicacion personal, 11 de diciembre, 2020) nos
menciona que existe una tendencia por parte de este sector de disminuir su impacto visual al
momento de colocar sus antenas y buscan camuflarlas como si fueran arboles gigantes. Esto es
realizado debido al rechazo de instalar este tipo de estructuras por parte de ciertos sectores de la

poblacion.

Por otro lado, una tendencia global es la bisqueda de disminucion de contaminacioén
ambiental. Segin Marco Arellano (comunicacion personal, 13 de enero, 2021), considera que un
factor relevante para la utilizacion de un agente anticorrosivo, el de mayor potencial a largo plazo,
es que sea eco amigable, ya que, a largo plazo, este proceso industrial podria ayudar a reducir el
impacto ambiental. Si bien es cierto algunos clientes valoran el impacto ambiental que se produce
por el uso de algunos agentes anticorrosivos, muchos otros entrevistados no mencionaron una
preocupacion por el medio ambiente, es decir, no lo consideraron como un atributo principal para
la eleccion del agente anticorrosivo. De esta manera, se ve que, en el pais, esta surgiendo una
preocupacién por lo eco-amigable pero que presenta un desafio por la utilizacion de agentes
anticorrosivos mas contaminantes por la cultura cortoplacista. Por lo dicho, las empresas
galvanizadoras deben de estar atentas a las tendencias de estos sectores para estar a la vanguardia

de sus nuevas necesidades y requerimientos.

1.1.1 La Demanda de Tupemesa

En esta seccion se detalla los componentes de la demanda del servicio del galvanizado,
los cuales se obtuvieron a partir de las entrevistas por parte de los representantes de la empresa

Tupemesa y sus principales clientes entrevistados.

Por un lado, segiin Dante Suncién (comunicacion personal, 02 de septiembre, 2020, jefe
de planta de Tupemesa, gran parte de la demanda de productos a galvanizar provienen de distintos
sectores industriales como mineras, constructoras, telecomunicaciones, entre otros, pero son
canalizados por las metalmecéanicas y otras veces por empresas de ingenieria. De esta manera,
identificamos tanto por medio de representantes de Tupemesa y clientes de Tupemesa que las
estructuras metalicas a galvanizar de los distintos clientes de Tupemesa muchas veces provienen

de otros sectores econdmicos distintos a las metalmecanicas o ingenieria. En otras palabras, las
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empresas metalmecanicas y algunas de ingenieria funcionan como intermediarias de los distintos
sectores industriales con Tupemesa. A modo de ejemplo, Vero Verona (comunicacion personal,
02 de diciembre, 2020) menciona que la empresa BIZA: “Se brinda el servicio de construccion
de infraestructuras para mineras y otros sectores industriales; cuando necesitamos proteger el
acero frente a la corrosion, la empresa Biza terceriza el servicio de galvanizado con Tupemesa
debido a la calidad de su servicio”. Como se evidencia, algunas empresas deciden galvanizar con

Tupemesa por medio de intermediarios debido a que reconocen la calidad de su servicio.

Por otro lado, Dante Suncién (comunicacion personal, 02 de septiembre, 2020) menciona
que, en algunas ocasiones, empresas de diferentes sectores industriales contactan directamente
con Tupemesa para que les realice el servicio de galvanizado. Asimismo, es importante precisar
que esto ocurre en casos puntuales. Un ejemplo de ello, es el caso de Samuel Narvaez
(comunicacion personal, 08 de febrero, 2021), representante de Maranatha Fish, quien menciona
que la empresa en la que trabaja no terceriza el mantenimiento de sus maquinarias debido a los
costos que conlleva ello; por esta razon, la empresa misma contacta con Tupemesa para que les
galvanizan las rejillas metalicas que se emplean en las embarcaciones pesqueras. Asi pues, se
evidencia que algunas empresas de sectores industriales, como la pesca, contactan directamente

con Tupemesa, sin recurrir a un intermediario, para emplear el servicio de galvanizado.
1.2 Analisis del mercado: Oferta

En esta seccion se detalla un enfoque macro en cuanto a la oferta del servicio de
galvanizado en el pais y, también, se detalla la oferta de Tupemesa brindada por sus representantes

y corroborada por la opinion de sus clientes.

De acuerdo a Bruno Rubio (comunicacion personal, 10 de septiembre, 2020), el Peru es
uno de los paises principales en la produccion de zinc; sin embargo, no cuenta con un mercado
ofertante amplio en lo que respecta al servicio del galvanizado. De esta manera, este hecho resulta
paradojico tomando en cuenta que este tipo de servicio funciona principalmente a través de la
adhesion del zinc sobre el acero. Un hallazgo importante es que el mercado del servicio del
galvanizado se caracteriza por ser oligopolico ya que posee pocas empresas ofertantes que
abastecen hacia los proyectos a nivel nacional. En esta misma linea, hay dos empresas: Tupemesa
e Induzinc, las cuales representan mas del 70% de participacion de mercado. Por un lado, Percy
Espinoza (comunicacion personal, 15 de octubre, 2020), presidente de la Asociacion ASPEGAL,
menciona que Induzinc abarca el 40% de participacion del mercado. Por otro lado, Bruno Rubio
(comunicacion personal, 10 de septiembre, 2020), gerente comercial de la linea de galvanizado
de Tupemesa, menciona que ellos se encuentran alrededor del 30% de participacion de mercado.

Estos calculos se basan en la proporcion de zinc que se vende en el mercado nacional. Ahora bien,
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el otro 30 % de participacion respecto al servicio de galvanizado se encuentran las empresas como
GALVANOMETAL PERU, Mimco, JAC S.A., entre otros. Cabe sefialar que en el pais existe
una Asociacion Peruana de Galvanizadores (ASPEGAL), la cual se fundé en el afio 2019, cuyo
objetivo es impulsar y promover este servicio en el Peri. En cuanto a esto, el presidente de
ASPEGAL, Percy Espinoza, (comunicacion personal, 15 de octubre, 2020) sefiala que son tres
las principales empresas de esta asociacion: Tupemesa, Induzinc y SIDERPERU. Las dos
primeras empresas brindan el servicio de galvanizado mientras que la ultima vende productos de
acero ya galvanizados. A pesar de esta iniciativa en el sector del galvanizado, atin no se cuenta
con una demanda recurrente de este servicio en el pais. Ante esta realidad, Renato Tozin
(comunicacion personal, 23 de diciembre, 2020) recomienda que, para potenciar la demanda del
galvanizado, se necesita un trabajo en equipo de la oferta, es decir, de las galvanizadoras para

promover una cultura de galvanizado y no caer en una guerra de precios.

Una cualidad importante de la oferta es que no existe alguna empresa que se dedique solo
al servicio de galvanizado, sino que forma parte de una de sus lineas de negocio. Por un lado,
Tupemesa, realiza Fes como la fabricacién de paneles aislantes, tubos metalicos, perfiles para
drywall, etc. Por otro lado, Induzinc pertenece al grupo empresarial Metalindustrias brindando el
servicio de galvanizado de toda esta matriz, es decir, gran parte de la demanda de galvanizado de

Induzinc proviene de su propio grupo empresarial.
A continuacion, un cuadro comparativo de las caracteristicas de las principales empresas:

Tabla 7: Cuadro comparativo

Caracteristicas| TUPEMESA INDUZINC
Ubicacion Lurin Callao
Valores Innovacion Mejora continua
Mejora continua Servicio al cliente
Servicio al cliente
Cuidado del medio ambiente
Ventaja Planta galvanizadora mas moderna de Poza mas grande del Perti: 12.5 metros
competitive Latinoamérica que permite optimos permitiendo galvanizar estructuras de
tiempos de entrega y eficiente calidad. diferentes tamanos y formas
Servicio de pre y post venta Precios mas bajos
Capacidad 2000 toneladas mensuales 2000 toneladas mensuales
Experiencia en (4 afios 20 afios
el galvanizado
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1.2.1 Oferta de Tupemesa

En este apartado se detalla la oferta de Tupemesa, es decir, la oferta diferenciadora del
servicio de galvanizado por parte de esta empresa la cual se busco triangular con entrevistas a sus
clientes. Asi pues, esto servird para un posterior analisis de la estrategia de posicionamiento del
servicio de galvanizado, ya que se identificaran los atributos buscados por el cliente industrial

frente a lo que la empresa ofrece.

A partir de las entrevistas y el marco contextual se describe que la linea de galvanizado
de Tupemesa fue fundada en el 2017.Asi mismo Bruno rubio (comunicacion personal, 10 de
septiembre, 2020) menciona que la creacion de la linea de galvanizado de Tupemesa se inaugurd
debido a que habia una brecha de oportunidad en donde el servicio de galvanizado tenia una
percepcion negativa en cuanto a sus tiempos de entrega, la baja calidad del servicio y un deficiente
servicio post venta, en donde gran parte del mercado de galvanizado recaia en una sola empresa.
Es por ello, que Tupemesa al analizar un estudio de mercado se identifico que las empresas
licitadoras de proyectos cuentan con un cronograma impostergable, Tupemesa vio una
oportunidad de mejora para este servicio y poder captar una cuota de mercado al satisfacer las

necesidades de este tipo de clientes.

Asi pues, Tupemesa decidi6 construir la planta mas moderna que pueda brindar el mejor
tiempo de entrega, la mejor calidad posible y mejorar el servicio post venta en el Pert. Por un
lado, Bruno Rubio (comunicacion personal, 10 de septiembre, 2020), menciona que Tupemesa
posee una ventaja competitiva al contar con la planta galvanizadora mas moderna de
Latinoamérica. De esta manera, los procesos de galvanizado cuentan con un tiempo de entrega
optimo y son los mas eficientes a comparacion de las demas galvanizadoras. Frente a esto, Vero
Verona (comunicacién personal, 02 de diciembre, 2020), menciona que los tiempos de entrega

son Optimos, cumplen con sus expectativas y valoran la calidad de sus servicios.

Por otro lado, Dante Suncién (comunicacion personal, 02 de septiembre, 2020) menciona
que una ventaja de Tupemesa frente a otras galvanizadoras es el de contar con una campana
extractora de humos lo cual disminuye el impacto ambiental generado al galvanizar Asi mismo
como se menciona en la pagina web de la empresa: “ contamos con un sistema de gestion para un
sostenible tratamiento de los residuos producidos en la planta que nos permiten estar acorde con
la norma técnica ambiental peruana y mantener el compromiso con el medio ambiente”
(Tupemesa, 2021). De esta forma se corrobora el compromiso de Tupemesa por buscar disminuir

su impacto ambiental en la ejecucion de sus operaciones.

Finalmente, Dante Suncién (comunicacion personal, 02 de septiembre, 2020), hace

mencion que Tupemesa posee un excelente servicio de pre venta y post venta, y lo describe como
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una fortaleza para la empresa. En esta misma linea, tanto Samuel Narvdez (comunicacion
personal, 08 de febrero, 2021) como Vero Verona (comunicacion personal, 02 de diciembre,
2020) mencionan que Tupemesa, a diferencia de otras galvanizadoras, ofrece un asesoramiento
de pre venta donde se detalla todas las caracteristicas que debe tener el acero a galvanizar. En
cuanto al post venta se brinda asesoria sobre algiin imperfecto que se presente en el montaje de la
infraestructura de acero galvanizado. De esta manera, se evidencia que los clientes de Tupemesa

se cuentan satisfechos con el servicio de la empresa y con el acompafiamiento que se les brinda.

De esta manera, siguiendo el modelo de posicionamiento es necesario realizar un analisis
FODA tanto de la empresa Tupemesa como la competencia, en este caso: Induzinc, ya que como
se menciond anteriormente, estas cuentas con la mayor participacion de servicio de galvanizado
en el pais. Asimismo, es importante precisar que la elaboracion del FODA de Tupemesa fue
realizado mediante el analisis de las entrevistas tanto a personal de la empresa como a sus clientes
y de la informacion de su pagina web. Por otro lado, el FODA de Induzinc fue elaborado en base
a las entrevistas de algunos clientes de Tupemesa, que anteriormente fueron clientes de Induzinc

y por la informacion brindada de ASPEGAL.

Tabla 8: FODA de Tupemesa

e Continua promocion del uso de e Empresa perteneciente al Grupo CINTAC lo
anticorrosivos tradicionales. que demuestra su solvencia financiera.
e Falta de regulaciones para la utilizacion de e (Cuenta con la planta galvanizadora mas

agentes anticorrosivos idoneos para proteger
la infraestructura o el acero ante la corrosion.
e Incremento del precio del zinc y del acero lo
cual aumentaria los costos operativos.
e El incremento del COVID-19 restringiria la
capacidad operativa de la planta.

e Poco tiempo en el mercado peruano, 4 afios,
por lo que aun no es muy conocida.

e Area de Marketing recién implementada en
servicio de galvanizado

e Su planta de operativa se encuentra en Lurin
lo que hace que algunos potenciales clientes
opten por otras alternativas mas cercanas a
sus empresas.

moderna de Latinoamérica lo que garantiza
calidad y control de los gases producidos al
galvanizar

e (Capacidad de procesamiento de acero para
galvanizado de 2000 toneladas mensuales. lo
que genera eficiencia en los tiempos de
entrega

e Servicio al cliente tanto pre como post venta
eficiente lo cual es valorado por sus clientes.

e Empresa perteneciente a la Asociacion
ASPEGAL

e Empresas empiezan a valorar
anticorrosivos eco amigables

e Ante una mayor demanda de galvanizado
cuentan con rapidez de plazo de entrega por
la modernidad de su planta.

agentes




Tabla 9: FODA de Induzinc

e Continua promocion del uso de
anticorrosivos tradicionales.

e Falta de regulaciones para la utilizacion de
agentes anticorrosivos idoneos para proteger
la infraestructura o el acero ante la corrosion.

Amplia experiencia en el servicio de
galvanizado con mas de 20 afios en el
mercado peruano.

Cuenta con la poza mas grande del pais lo
que permite galvanizar diferentes tamafios y

e Incremento del precio del zinc y del acero lo formas.
cual aumentaria los costos operativos e Capacidad de procesamiento de acero para
e El incremento del COVID-19 restringiria la galvanizado de 2000 toneladas mensuales.
capacidad operativa de la planta. e Perteneciente al grupo Metalindustrias lo
e Aparicion de nuevos competidores en el que demuestra su respaldo econéomico.

mercado.

e Gran parte de su galvanizado es para | e Empresas empiezan a valorar agentes
empresas del mismo grupo anticorrosivos eco amigables

e Es recordada como una empresa con plazos | ® Empresa perteneciente a la Asociacion
de entregas lento en el servicio de ASPEGAL
galvanizado

e No ha habido una modernizacion en su planta
operativa

e No es facilmente reconocida a pesar de su
larga trayectoria

Finalmente, como se observa en los Fodas de ambas empresas Tupemesa cuenta con una
ventaja competitiva al contar con la planta mas moderna de Latinoamérica lo cual le permite
contar con tiempos de entrega 6ptimos y un servicio de calidad en pre venta y post venta. Mientras
que Induzinc es una empresa con gran experiencia en este servicio y que esta tecnoldogicamente

estancada por la modernidad de su planta.

1.2.2. Productos

En primera instancia al hablar de productos nos referimos a las distintas variedades de
recubrimientos que son utilizados en los proyectos frente al fendmeno de la corrosion. Segun
Renato Tozin (comunicacion personal, 23 de diciembre, 2020), hay distintos sistemas de
proteccion. Hay proteccion catddica, hay proteccion con aceros alegantes, por ejemplo, el acero
Cortein, el acero inoxidable, la galvanizacion electrolitica que es lo que lleva galvanizado en ftio,
hay el Termo Sprain que es la metalizacion”. De esta manera, estas variedades reflejan el interés
por hacer frente a la corrosion; sin embargo, no todos los tipos de recubrimientos brindan
resultados iguales en un horizonte temporal. Es decir, habra agentes anticorrosivos que denotan
soluciones a corto, mediano o largo plazo. Por ejemplo, la pintura, a pesar de ser un producto

mayormente utilizado, brinda soluciones a corto y a mediano plazo.



En cuanto a esto, Percy Espinoza (comunicacion personal, 15 de octubre, 2020) menciona
que “el uso de la pintura es casi un habito de consumo. Ya nos vendieron la idea que contra la
corrosion es la pintura y lo primero que utilizan es eso”. En esta misma linea Renato Tozin
(comunicacion personal, 23 de diciembre, 2020) menciona que el empleo de la pintura se debe a
un tema cultural basado en el inmediatismo o cortoplacismo. Esto se refiere a que cotidianamente
las empresas industriales toman decisiones con las opciones mas cercanas, de mayor proximidad

y factibilidad, y sin considerar soluciones que sean mas eficaces a largo plazo.

Tanto la pintura como el galvanizado poseen una serie de beneficios y desventajas. Por
un lado, segiin Olano (comunicacién personal, 25 de noviembre, 2020), el beneficio principal que
brinda la pintura es la facilidad de la aplicacion de este componente: “la pintura se puede emplear
en el mismo lugar del proyecto solo con el empleo de una compresora”. Asi mismo, Vero Verona
(comunicacion personal, 02 de diciembre, 2020) refuerza esta idea al afirmar que “el empleo de
la pintura no requiere de algun especialista, ya que cualquier persona lo puede aplicar”. Sin
embargo, este tipo de recubrimiento ofrece soluciones cortoplacistas. En palabras del
administrador de TAE PERU, Fernando Porras (comunicacion personal, 11 de diciembre, 2020):
“no creo que exista una pintura que aguante diez afios o cinco afios sin mantenimiento, ya que los
mantenimientos de pintura se dan cada dos afios”. De esta manera, se evidencia que el cliente
industrial, muchas veces, opta por utilizar un agente anticorrosivo de mayor proximidad y que
solucione el problema en el corto plazo; sin embargo, esta solucion no evalta los costos de

mantenimiento que se generan a largo plazo.

Por su parte, el principal beneficio del galvanizado es el brindar soluciones de largo plazo
ya que se caracteriza por alargar la vida util del acero sin la necesidad del empleo de
mantenimiento. Este recubrimiento, segin Bruno Rubio (comunicacion personal, 10 de
septiembre, 2020): “te da 30 afios de vida util sin mantenimiento” lo cual es ventajoso para los
proyectos ya que esto implica la durabilidad de las estructuras metalicas. De esta manera, se

pueden evitar futuros accidentes que involucren ya sea pérdidas humanas como econdmicas.

A diferencia de la pintura, el servicio del galvanizado se realiza en una planta
galvanizadora por inmersion en caliente de una empresa especifica. Es decir, las estructuras
metalicas del proyecto se envian a esta planta y luego regresan al proyecto en si. Por ello, segiin
Vero Verona (comunicacion personal, 02 de diciembre, 2020), menciona que el servicio de
galvanizado es mas especializado en cuanto a la forma en que se aplica a las estructuras metalicas.
De esta manera, por un lado, mientras que, en el caso de la pintura, su aplicacion lo puede hacer

distintas personas; por otro lado, para el caso del galvanizado, usualmente, su aplicacion es
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realizada por personas calificadas y especializadas en la inmersion en caliente del acero. De esta
manera, se elabora un cuadro resumen de las caracteristicas identificadas de la pintura y el

galvanizado:

Tabla 10: Cuadro de caracteristicas

Caracteristicas Pintura Galvanizado

Factibilidad Es rapido de aplicar Pasa por un procesamiento

S Suele ser mas econdmico que otras  |En algunos casos, es mas barato que la pintura
Inversion inicial

alternativas anticorrosivas (Tozin)
. 2 aflos promedio hasta requerir 10 afios como minimo hasta requerir
Durabilidad . .
mantenimiento mantenimiento
Costo total Mas caro por los costos de Genera ahorro de costos por el no tener que
mantenimiento recurrir a mantenimiento en largo tiempo

Es facilmente identificado y usado  |Muchos clientes han escuchado sobre el

Posicionamiento . : . .
por los clientes entrevistados galvanizado, pero no conocen sus beneficios

Un punto interesante a mencionar es el Duplex. El Duplex es la adhesion de la pintura al
galvanizado. Esto, como menciona Bruno Rubio (comunicacion personal, 10 de septiembre,
2020), genera el aumento de beneficios tanto del galvanizado como de la pintura. En primer lugar,
se hace mas estético el galvanizado. En segundo lugar, si una estructura galvanizada dura 30 afios
sin mantenimiento, con el sistema Duplex, se prolonga a 45 afios. De esta manera se puede deducir
que el empleo del sistema duaplex potencie las cualidades tanto del galvanizado y pintura

generando una mayor prolongacion de la vida util de la estructura metalica.

En tanto, Percy Espinoza (comunicacion personal, 15 de octubre, 2020) considera que la
pintura no es un agente anticorrosivo sino es una proteccion contra la corrosion. La pintura ejerce
una proteccion de barrera. O sea, se coloca encima del fierro para que el oxigeno no llegue al
fierro, lo cual es una produccion de barrera. En cambio, la proteccion del galvanizado es una
proteccion de sacrificio cuando hay oxigeno y va a preferir formar 6xido de zinc que formar 6xido
de fierro. Es decir, es una proteccion sacrificante. Por ello, utilizar la pintura como proteccion de

las estructuras metalicas implica un mayor mantenimiento a lo largo del tiempo.

Finalmente, como reflexion, los expertos Espinoza (comunicacion personal, 15 de
octubre, 2020) y Tozin (comunicacion personal, 23 de diciembre, 2020), mencionan que
considerar a la pintura como agente anticorrosivo demuestra el desconocimiento de los beneficios

de otros agentes anticorrosivos como el del servicio del galvanizado.
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1.2.3 Precio

En relacion a la variable precio, hemos identificado en las entrevistas que los
compradores industriales identifican tanto costo por la inversion inicial, costo logistico y

mantenimiento que se incurren a lo largo de la vida 1til del proyecto.

En primer lugar, el precio inicial que estd relacionado basicamente al costo directo de
utilizar el recubrimiento, ya sea la pintura o el galvanizado. En la mayoria de casos, la pintura es
mas econodmica que el servicio de galvanizado. Es por ello que los compradores industriales
prefieren los recubrimientos tradicionales como la pintura. Segun Percy Espinoza (comunicacion
personal, 15 de octubre, 2020), la pintura, al ser una aplicacién doméstica, es mas economica. En
cambio, la galvanizacion, al ser un proceso mas especializado, su precio inicial suele ser un poco

mas elevado.

Ahora bien, cabe sefialar que, en algunos casos, el costo inicial de galvanizar es mucho
menor al de pintar las estructuras. Esto se debe a las variables a considerar para generar el
presupuesto del proyecto que se desea proteger de la corrosion. Segin Renato Tozin
(comunicacion personal, 23 de diciembre, 2020), las caracteristicas que se tienen en consideracion
al brindar el servicio de galvanizado son el espesor del acero, la forma de la estructura y el peso
total del proyecto. En cuanto a esto, Bruno Rubio (comunicacién personal, 10 de septiembre, 2020
menciona que “el precio de galvanizar puede promediar entre el rango de 0.4 y 0.7 centavos de
dolar por kilogramo. Asimismo, para costear el pintado de los proyectos, se tienen en cuenta los
metros lineales de las estructuras a pintar y la calidad de pintura a emplear”. Finalmente, Fernando
Porras (comunicacion personal, 11 de diciembre, 2020) brinda un ejemplo de las diferencias de
precios entre galvanizar y pintar una torre de telecomunicaciones: “torre de cincuenta y cuatro
metros y que pesa aproximadamente 6 toneladas se pinta costando S/. 18,000 soles, sin embargo,
si la galvaniz6 nos sale un aproximado de S/. 11,100. Entonces tenemos una diferencia de
aproximadamente de S/. 7,800 soles”. Ante esto se evidencia que no necesariamente la inversion

inicial en pintura serd mas econdmica que la del servicio de galvanizado.

En segundo lugar, se debe considerar el costo logistico. Este punto se relaciona con los
costos de transporte y del personal necesario para el desplazamiento que se incurren al momento
de optar por un recubrimiento anticorrosivo. Por su parte, Verona (comunicacion personal, 02 de
diciembre, 2020) menciona que la pintura, al ser un producto liquido, puede trasladarse con mayor
facilidad a los proyectos para ser utilizados en las estructuras metalicas. De esta misma forma
funcionan los otros recubrimientos derivados de la pintura. Por otra parte, el galvanizado al

realizarse en una planta industrial especializada tiene un costo mayor de logistica ya que implica
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que las estructuras metalicas se trasladen, en primera instancia, a la empresa galvanizadora. En
segunda instancia, las estructuras ya galvanizadas en su totalidad son devueltas a los proyectos

correspondientes.

En tercer lugar, los proyectos incurren en costos de mantenimiento. Es decir, los costos
implicitos que ocurriran cuando se realicen las acciones correspondientes con la finalidad de
preservar la vida util de las estructuras metalicas. De esta manera, a plazos temporales mas largos
de mantenimiento, el costo del proyecto sera menor. En esta misma linea, los expertos
entrevistados mencionan que muchas veces los compradores industriales, solo se enfocan en la
inversion inicial mas no del total del costo de proyecto que incluyen los costos de mantenimiento.
Por un lado, Bruno Rubio (comunicacion personal, 10 de septiembre, 2020), menciona que:
“debido a que no se tiene en consideracion estos costos de mantenimiento muchas veces la pintura
puede ser un poco mas barata que el galvanizado en la primera foto, pero a, mediano y largo plazo
te sale mucho mas caro”. Frente a esto, se evidencia que por todo mencionado anteriormente, la
vision cortoplacista del comprador industrial no considera los costos de mantenimiento de los
proyectos. Por otro lado, Percy Espinoza (comunicacion personal, 15 de octubre, 2020) reafirma
la idea de Rubio al mencionar que poseemos una cultura cortoplacista lo cual genera que solo se
tenga en consideracion los costos iniciales y no los costos totales que se desprenden durante toda
la vida util del proyecto. Ante esto, se observa que la cultura cortoplacista influye en el comprador

industrial, al no evaluar, en su totalidad, los costos implicados en la implementacion del proyecto.
2. Proceso de decision de compra industrial de agentes anticorrosivos

En esta seccion se detalla las variables que consideran los tomadores de decision de
compra industrial en su proceso de compra para la eleccion de un agente anticorrosivo y del
proveedor a contratar en base a lo expuesto por Kotler y Armstrong (2017) en su teoria de proceso

de compra industrial.
2.1. Reconocimiento del problema

Segiin Kotler & Armstrong (2017), el primer paso del proceso de compra es el
reconocimiento del problema en el que se especifica una necesidad que se pueda satisfacer a través
de un producto o servicio. Es asi que los entrevistados al ejecutar sus proyectos identifican el
problema de la corrosion que puede generar desgaste y otras consecuencias debido al deterioro
de las propiedades del acero. Por ello, buscan alternativas para hacer frente a este problema. Esto

es reforzado por Samuel Narvaez (comunicacion personal, 08 de febrero, 2021), quien sefiala que
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es necesario la eleccion de un agente anticorrosivo para asegurar el correcto funcionamiento de

la estructura.
2.2. Descripcion general de la necesidad

Segun Kotler y Armstrong (2017), este paso hace referencia al detalle del bien y del
producto que se desea adquirir. De esta manera, los entrevistados sefialan que, al adjudicarse un
proyecto, se presentan dos posibles escenarios. El primer escenario es cuando se recibe una
peticion de un proyecto donde se detallan todos los requerimientos desde las medidas, material a
emplear, hasta los tiempos de entrega. El segundo escenario es que algunos proyectos no
presentan esta ficha técnica y uno mismo tiene que realizar el estudio para poder presentar

alternativas al cliente.

Asimismo, es importante precisar que, en cuanto al primer caso, en el que se cuenta con
ficha técnica, en algunas ocasiones, el proyectista puede sugerir algunos cambios especificos en
relaciéon a algunas caracteristicas del proyecto, pero no necesariamente van a seguir sus
recomendaciones. Asi pues, Marco Arellano (comunicacion personal, 13 de enero, 2021) de
Constructora Terrazul, menciona que cuando en el expediente técnico figura la pintura como
agente anticorrosivo a emplear y la estructura metalica esta expuesta a condiciones altamente
corrosivas por el ambiente, entre 1|algunos factores climaticos, sugiere utilizar el galvanizado; sin
embargo, a pesar de los beneficios expuestos que le puede llevar galvanizar su estructura, en
muchas casos, solo se sigue lo que la norma técnica exige, debido a que la licitacion fue realizada

bajo esos términos.

En cuanto al segundo caso, en donde el proyecto comienza desde cero, el proyectista debe
de analizar y realizar una busqueda exhaustiva de los diferentes componentes para poder brindar
el mejor producto y servicio a su cliente. Es en este punto en donde el proyectista tiene mayor
injerencia al momento de elegir el agente anticorrosivo. Es asi, que Fernando Porras
(comunicacion personal, 11 de diciembre, 2020), menciona que cuando un cliente le solicita
realizar un proyecto desde cero, analiza diversos factores para emplear el agente anticorrosivo y
en casi todos sus proyectos solicita galvanizar. Sin embargo, Jos¢ Barba, emplea el agente
anticorrosivo que encuentra con mayor facilidad. Asi pues, observamos que cuando el proyectista
tiene la facultad en la eleccion de un agente anticorrosivo, €l analiza las condiciones y atributos

de este agente para la culminacion exitosa del proyecto.
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2.3. Especificacion de producto: atributos buscados

Como menciona Kotler y Armstrong (2017) este punto hace referencia a las
caracteristicas técnicas que debe contar el producto para adquirirlo. En este caso se describiran
las caracteristicas del agente anticorrosivo. De esta manera, se observa que cuando un cliente
industrial evalua la adquisicién de un producto o servicio, considera relevantes ciertos atributos.
Asi pues, mediante las entrevistas, los tomadores de decisiones industriales del sector
anticorrosivo consideran relevantes los siguientes atributos: durabilidad y garantia, costo, rapidez

de ejecucion, resistencia, estética y facilidad de aplicacion.

En cuanto a la durabilidad y garantia hacen referencia al periodo de tiempo en que la
estructura, ya protegida por un agente anticorrosivo, no requiere de mantenimiento para seguir
conservando sus propiedades mecanicas y empleabilidad. De esta manera, segiin Percy Espinoza
(comunicacion personal, 15 de octubre, 2020), la capacidad de proteger al acero de la corrosion
varia de acuerdo a las condiciones climaticas de un lugar, siendo las mas extremas las zonas
cercanas a ambitos industriales y maritimos, mientras que los lugares menos propensos a la
corrosion son las zonas rurales. Asi pues, a modo de ejemplo, Francisca Andrade (comunicacion
personal, 23 de diciembre, 2020) menciona los beneficios del fierro galvanizado: “el fierro
galvanizado te puede durar 50 hasta 60 afios, pero el fierro pintado solo va a durar 10 a 15 afios
en las mejores condiciones”. Por otro lado, en las condiciones mas extremas, segun Percy
Espinoza (comunicacion personal, 15 de octubre, 2020), “en una estructura galvanizada tenemos
15 a 20 afios antes de que se muestre algin deterioro”. Estas cifras evidencian la gran capacidad
de durabilidad del galvanizado frente a su principal competidor en el mercado peruano y que esto

denota garantia para los proyectos de los tomadores de decisiones.

Otro atributo importante que se desprende de las entrevistas es el costo, el cual puede
dividirse, como se mencion6 anteriormente, en inversion inicial, costo logistico y el costo de
mantenimiento. La inversion inicial hace referencia a la fabricacion y montaje de la estructura
metalica, el costo logistico hace referencia a transportar la estructura de acero a la planta; y, por
ultimo, el costo de mantenimiento hace referencia a los gastos periddicos que se incurren para la
conservacion de la estructura a lo largo del tiempo. De esta manera, Sebastian Olano
(comunicacion personal, 25 de noviembre, 2020), a manera de ejemplo, menciona que, si en plena
gjecucion de obras se cuenta por puntales oxidados o presentan desgastes en la pintura, se debe
realizar mantenimiento y por ello se corta las operaciones y hay que alquilar otros puntales
mientras que se le realiza mantenimiento a los que presentan deterioro. En cambio, si es un

producto galvanizado, este se va a poder usar durante todo el proceso de la obra ya que este no
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requiere mantenimiento por un tiempo de vida mas prolongado. De esta manera, se evidencia que
el servicio del galvanizado es menos costoso cuando se evalua el proyecto a largo plazo ya que
su mantenimiento se da a plazos mas extensos. Asimismo, los costos de mantenimiento pueden

generar sobrecostos que no estaban establecidos en el presupuesto del proyecto.

Enrelacion a la rapidez de la ejecucion, esta se refiere al tiempo que requiere el proveedor
o la empresa para emplear el recubrimiento en la estructura de acero. Mediante las entrevistas se
identificé que los compradores industriales se enfocan en la rapida culminacién del proyecto, ya
que incumplir con los tiempos de entrega significa caer en penalidades econémicas. Esta idea es
reafirmada por Bruno Rubio (comunicacion personal, 10 de septiembre, 2020), quien manifiesta
que las empresas industriales buscan un producto y proveedor que se ajuste a su tiempo de entrega.
Otro punto importante en relacion a los tiempos de entrega de los principales agentes
anticorrosivos es que, como menciona, Fernando Porras (comunicacion personal, 11 de
diciembre, 2020), el emplear la pintura requiere de tiempos variables ya que para poder secarse
se requiere de un clima no lluvioso y en épocas de lluvia el tiempo se prolonga; mientras que, en
el galvanizado, al ser un proceso mas automatizado, posee un tiempo de procesamiento casi
estandar. Asimismo, Percy Espinoza (comunicacion personal, 15 de octubre, 2020) refuerza esta
idea al mencionar que “el galvanizado se puede aplicar bajo cualquier condicion climatica a lo
que la pintura no” De esta manera, se observa que el galvanizado presenta ciertos beneficios, en

cuanto a los tiempos de entrega, por su procesamiento estandar.

Otros atributos valorados son la resistencia y la estética. En cuanto a la resistencia, es la
capacidad del agente anticorrosivo de brindar proteccion a golpes, arafiazos o futuros deterioros
por parte de fuerzas externas. En esta misma linea, Fernando Porras (comunicacion personal, 11
de diciembre, 2020) menciona que el acero pintado al ser transportado sufre golpes y con ello, a
veces, desprendimiento de pintura, cosa que no sucede con el galvanizado ya que el zinc esta
adherido al acero por medio de una aleacion. Por otro lado, la estética estd relacionada con el
acabado final del proyecto. Ante esto, los entrevistados reconocieron que la pintura posee mejores

acabados y mayor diversidad de colores para la presentacion final.

Finalmente, se encuentra el atributo facilidad de aplicacion o de uso. Esto hace referencia
a la facilidad con la que las empresas pueden emplear un agente anticorrosivo. Por un lado,
Sebastian Olano (comunicacion personal, 25 de noviembre, 2020) menciona que la pintura es de
facil aplicacion y se puede utilizar en cualquier lugar empleando una compresora o brocha.
Asimismo, Vero Verona (comunicacion personal, 02 de diciembre, 2020), manifiesta que la

pintura es mas facil de aplicar debido a que se puede utilizar por cualquier persona sin contar con
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alguna especializacion. Por otro lado, los entrevistados manifiestan que el galvanizado necesita

de personas capacitadas y de un lugar idoneo para la realizacion del servicio.
2.4. Busqueda y seleccion de proveedores

Segun la teoria de Kotler y Armstrong (2017) la buisqueda de proveedores esta
relacionado a los mecanismos de busqueda que utilizan los clientes para contactar al proveedor;
mientras que la seleccion es a la eleccion mediante una lista de atributos deseables que debe
cumplir el proveedor. Asi pues, de los hallazgos obtenidos, en esta investigacion se agrupan estos

dos pasos, puesto que el comprador industrial los realiza en conjunto.

De las entrevistas se desprende, que las empresas industriales, al momento de realizar la
busqueda del agente anticorrosivo y del potencial proveedor de este, no realizan una busqueda
exhaustiva debido a que el mercado es conocido y las compras son recurrentes por lo que ya se
han identificado a los proveedores. En esta misma linea, gran parte de los entrevistados
mencionaron que ya poseen una lista de proveedores para la adquisicion de agentes anticorrosivos
los cuales se adecuan a las necesidades que ellos requieren para sus proyectos. Asimismo,
mencionan que muchas veces se contactan con un nuevo proveedor por recomendacion de sus

pares dentro del sector.

Asimismo, es importante mencionar, que los entrevistados buscan un proveedor de
acuerdo a los requerimientos que el expediente técnico del proyecto sefala o determina en
términos de calidad y tiempos de entrega. Ante esto, José Barba (comunicacion personal, 01 de
diciembre, 2020) explica que hay dos tipos de contratacion a proveedores: por contrato o por
administracion directa. En cuanto a la primera esta relacionado a los contratos entre empresas
privadas, mientras que la segunda a las licitaciones del Estado con el sector privado. Asi pues,
cuando es por contrato, la empresa privada tiene sus propios criterios para elegir a un proveedor
mientras que, si es por administracion directa, el Estado se encarga de la definicion de los términos
del proveedor a elegir. Es decir, la contratacion por medio del contrato brinda mucha mayor
flexibilidad al momento de seleccionar un proveedor o producto para la implementacion de un
determinado proyecto; mientras que, en la administracion directa, la empresa licitadora, s6lo debe

seguir o guiarse de los requerimientos especificos que se detallan en el expediente técnico.

Ahora bien, de las entrevistas se desprende que cuando las contrataciones se realizan entre
empresas privadas, éstas consideran distintos criterios. Por un lado, se valora que el proveedor
cuente con certificaciones de calidad, como, por ejemplo, las certificaciones ISO. Estos

certificados de calidad brindan tranquilidad al cliente porque demuestran que el proveedor es una
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organizacion confiable y que la calidad de su servicio estd asegurada. Como ejemplo, José Barba
(comunicacion personal, 25 de noviembre, 2020), menciona a la empresa CIMA. Su eleccion
como proveedor se basd en que la empresa contaba con certificaciones de calidad y eso respalda
su reputacion. Ademas, contar con este tipo de certificacion garantiza la confiabilidad en los
productos. En esta misma linea, Fernando Porras (comunicacion personal, 11 de diciembre, 2020),
menciona que valora la calidad y compromiso en el desarrollo del trabajo, asimismo, el precio no
es una variable determinante ya que en el mercado se puede encontrar precios mas baratos, es por
ello que la calidad es la variable principal. En otras palabras, los entrevistados aprecian y valoran
los certificados de calidad por encima del precio, ya que necesitan asegurar la calidad de trabajo

en sus proyectos.

Por otro lado, otro criterio valorado es la cercania de la planta ofertante hacia la empresa
del cliente. Ante esto, vemos que la oferta del servicio de galvanizado ain no esta posicionada de
manera amplia en el pais. En esta misma linea, los compradores industriales buscan galvanizar o
adquirir sus servicios con un proveedor cercano a su empresa. Un claro ejemplo, es el caso de
José Barba (comunicacion personal, 01 de diciembre, 2020), quien labora en Chiclayo. En esta
ciudad, no hay plantas galvanizadoras por lo que llevar a galvanizar a Lima pondria en riesgo el
plazo de entrega de la obra. Ahora bien, Francisca Andrade (comunicacion personal, 23 de
diciembre, 2020), sefiala que un factor importante es la cercania del proveedor. Ella menciona, a
modo de ejemplo, que Tupemesa e Induzinc, ambas son muy buenas empresas y que el factor
clave de la eleccion de Induzine es que esta mas proxima a su trabajo. Asimismo, Fernando Porras
(comunicacion personal, 11 de diciembre, 2020) reafirma esta postura: “Diré que el denominador
comun de todos, no sé si todos, pero de una gran mayoria seria la cercania hacia la planta que
nosotros tenemos, que es en Puente Piedra, te imaginas de Puente Piedra hasta Lurin es como,
con todo el trafico que presentamos en Lima, es como que ir de Lima a Cafete”. De esta manera,
se evidencia que la cercania es un factor determinante debido a los costos logisticos que se
incrementan por el traslado del material a la planta, demora de tiempo y otros malestares como el
trafico. Asimismo, es importante mencionar que, en cuanto a otros agentes anticorrosivos como
la pintura, el hecho de la cercania o facilidad con la que se puede adquirir este producto es de

mayor comodidad ya que la pintura se encuentra en distintos puntos de venta a nivel nacional.

De las entrevistas a clientes y clientes potenciales clientes, se desprende que un factor
importante es el tiempo de entrega o tiempo de ejecucion del agente anticorrosivo, es decir,
cuantos dias se tardara en cubrir por un método anticorrosivo la estructura de acero. Como
sabemos, a lo largo de este trabajo, las empresas deben cumplir con el tiempo de entrega

establecido por el expediente técnico. De manera contraria, se incurre en una sanciéon econdmica
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y posiblemente en la denigracion de la reputacion de la empresa ofertante. Estas afirmaciones son
corroboradas por el representante de Tupemesa, Bruno Rubio (comunicacion personal, 10 de
septiembre, 2020), quien manifiesta que el tiempo de entrega es la variable mas importante que

consideran los clientes industriales al momento de elegir un proveedor.

Finalmente, otros criterios valorados son la relacion con el cliente y las facilidades de
pago. En cuanto a la relacion con el cliente, algunos de los entrevistados sefialan que este criterio
es muy importante para elegir un proveedor. Como ejemplo, Sebastian Olano (comunicacion
personal, 25 de noviembre, 2020), menciona que un proveedor debe generar un lazo de confianza
con la empresa para que se vuelvan relaciones perdurables en el tiempo. Asimismo, Vero Verona
(comunicacion personal, 02 de diciembre, 2020), nos menciona que la empresa BIZA S.A.
galvaniza con Tupemesa por la confianza que mantienen con ellos: “A través de los afios, se ha
generado un lazo de amistad, lo que le brinda confianza en que cumpliran con los requerimientos
establecidos en los tiempos acordados”. Asimismo, Verona (comunicacion personal, 02 de
diciembre, 2020) recalca lo siguiente: “Lo que valoro de Tupemesa es la empatia profesional, sus
conocimientos y que te apoyan aparte de lo que ti estas buscando”. Por otro lado, en relacion a la
facilidad de pago, los entrevistados mencionan que es importante que los proveedores les brinden
una linea de crédito debido a que, por sus caracteristicas del negocio, el capital de trabajo es alto
y sus clientes s6lo proporcionan un adelanto minimo. Finalmente, en esta misma linea Renato
Tozin (comunicacion personal, 23 de diciembre, 2020), sostiene que las empresas galvanizadoras
brindan crédito a sus clientes, ya que esto disminuye la presion financiera y posibilita la eleccion

del galvanizado y a diferencia de la pintura que no brinda crédito alguno.
2.5 Peticion de propuesta y especificacion de pedido- rutina

En cuanto al siguiente paso es peticion de propuesta, el cual segin Kotler y Armstrong
(2017) en esta etapa se solicita a los principales proveedores una propuesta o cotizacion. Ante
esto, como sefialaron los expertos y clientes, no hay una busqueda exhaustiva de proveedores ya
que se tiene mapeado a los potenciales proveedores. Asimismo, es importante mencionar que la
peticion de propuestas se realiza de acuerdo al volumen de ventas. Por un lado, cuando son
volumenes bajos de venta, las empresas solicitan las cotizaciones de manera virtual, por medio
de correo electronico. Por otro, de ser el caso de requerimientos de altos volimenes, las empresas
se contactan con representantes de alto nivel para realizar un posible ajuste al precio y otras

especificaciones mas particulares.

En relacion a la especificacion de pedido rutina, segiin Kotler y Armstrong (2017), se

detalla el pedido final con el proveedor final de las etapas anteriores y en donde se considera el
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volumen de compra, tiempo y demas politicas relacionadas. Los entrevistados concuerdan que la

especificacion mas importante esta relacionada al tiempo de entrega y la calidad del servicio.
2.6. Revision del desempefio

Finalmente, en cuanto a la revision del desempefio se relaciona a la evaluacion de
satisfaccion del cliente del servicio brindado (Kotler & Armstrong, 2017). De esta manera, los
entrevistados sefialan que realizan una revision detallada de las condiciones en torno a la calidad
del servicio. Esto se realiza antes del montaje de la estructura y respuesta del montaje, pero, no
realizan un seguimiento del desempefio a un mediano y largo plazo; es en este periodo, en el que
la pintura muestra el desgaste al que se exponen las estructuras, lo cual no ocurre en el caso de
las estructuras galvanizadas, ya que estas poseen un alargamiento de su vida ttil debido a las

propiedades del galvanizado.
3. Segmentacion de mercado

En este apartado, se busca segmentar a los clientes pertenecientes al mercado de agentes
anticorrosivos. Para ello, usamos los criterios de segmentacion de mercados B2B desarrollados,
por Paredes y Cardona (2014) en base a los criterios expuestos en 1994 por Windy y Tomas. Los
criterios a desarrollar son los siguientes: demograficos, enfoque de compra, factores situacionales

y caracteristicas personales.
3.1 Demograficos

En relacion a las variables demograficas que consideran pertinentes mapea Paredes y
Cardona (2014) estan el tipo de industria, el tamafio de las empresas y la ubicacion del cliente.

Cada una de estas fueron detallada por nuestros entrevistados.

En primer lugar, segin Renato Tozin (comunicacion personal, 23 de diciembre, 2020), la
industria en donde opera el servicio de galvanizado es muy diversa ya que “los galvanizadores no
trabajan con un solo sector industrial, sino que trabajan con casi todos los sectores como es
construccion, eléctrico. pesca, telecomunicaciones, educacion, etc.”. Asi pues, esta premisa es
reforzada por dos entrevistados: Fernando Porras (comunicacion personal, 11 de diciembre, 2020)
y Francisca Andrade (comunicacion personal, 23 de diciembre, 2020). Ellos sefialan que sus
clientes provienen de todos los sectores industriales los cuales requieren una estructura que les
brinde seguridad al momento de realizar sus operaciones, es decir, que no haya paros inoportunos.
Los paros inoportunos, segun Percy Espinoza (comunicacion personal, 15 de octubre, 2020),

generan pérdidas economicas y dafios reputacionales. Por ejemplo, el sector eléctrico y
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telecomunicaciones son sectores que se galvanizan de forma constante, ya que por la naturaleza
de sus actividades no pueden parar con mucha frecuencia para realizar mantenimientos a su
infraestructura puesto que serian victimas de penalidades. Ante esto, se observa que las
galvanizadoras atienden distintos sectores, los cuales no pueden parar sus actividades por la

necesidad de generar reparaciones o mantenimientos a su infraestructura de acero.

En segundo lugar, el tamafio de las empresas dentro del sector de galvanizado esta
centrado en las pequefias y medianas empresas. Segun Percy Espinoza(comunicacion personal,
15 de octubre, 2020) , las empresas galvanizadoras no suelen trabajar con las grandes empresas
sino mas bien con medianas y pequefias empresas ya que estas brindan el servicio de construir o
implementar un determinado proyecto a las empresas mas grandes, es decir, en la mayoria de los
casos, la gran empresa terceriza la fabricacion y montaje de su infraestructura; sin embargo, en
algunos casos se trabaja directamente con las grandes empresas como las constructoras o
metalmecanicas. En esta misma linea, Francisca Andrade (comunicaciéon personal, 23 de
diciembre, 2020) menciona: “Nosotros realizamos trabajos para el sector telecomunicaciones,
mineria, eléctrico, etc. pero no trabajamos directamente con grandes empresas como Claro,
Movistar, Antamina, Luz del Sur, sino con un tercero que gano una licitacion de la empresa. Estas
empresas son medianas y en algunos casos grandes”. Por otro lado, Renato Tozin (comunicacion
personal, 23 de diciembre, 2020) menciona que, en el Peru, el tamafio de las empresas con las que
trabajan las empresas galvanizadoras son en su mayoria pequefias o medianas empresas a
comparacion de otros paises como en Chile o Brasil. Esto demuestra que en nuestro pais el
servicio de galvanizado aun no estd desarrollado a comparacion de nuestros pares

latinoamericanos.

Finalmente, en relacion a la ubicacion de los entrevistados, la mayoria menciona que sus
oficinas administrativas y sus plantas productivas se encuentran en Lima, pero que mantienen
equipos de trabajo por todo el pais, ya que poseen proyectos a nivel nacional. Esto es corroborado
por Bruno Rubio (comunicacion personal, 10 de septiembre, 2020) o: “la mayoria de nuestros
clientes y los potenciales clientes que tenemos mapeados operan en Lima Metropolitana, ya que
aca estan las sedes de las grandes empresas que licitan las obras de infraestructura; sin embargo,
realizan proyectos para todo el Pert”. Por otro lado, hemos identificado mediante las entrevistas
que a nivel nacional hay potenciales clientes; sin embargo, la oferta actual esta concentrada en
Lima. Esto haria inviable galvanizar a las demas provincias por los altos costos logisticos que se

generarian y el tiempo que se requeria para trasladar el material.
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En sintesis, desde la parte demografica, se hallé que gran parte de los entrevistados se
enfoca en Lima ya que los grandes proyectos se realizan en esta region y por ende las plantas
industriales también se ubican en esta ciudad. Esto también se explica por la humedad de la zona
costera que conlleva a mayores problemas de corrosion y por ende mayor uso de agentes

anticorrosivos.
3.2. Caracteristicas personales

En relacion a las caracteristicas personales que desarrollan Paredes y Cardona (2014)

encontramos el nivel de educacion, la experiencia de compra y los beneficios buscados.

Por un lado, en relacion al nivel de educacion de los tomadores de decisiones de compra
industrial se encuentran dos grandes grupos: emprendimientos y empresas consolidadas. El
primer grupo estd caracterizado por personas que comenzaron Sus empresas como un
emprendimiento y que no cuentan con estudios técnicos no universitarios; sino que fueron
aprendiendo en el camino mediante la experiencia propia. En cuanto al segundo grupo, es en
relacion a las empresas mas grandes que por sus caracteristicas de facturacion estan catalogadas
como medianas empresa o grandes si poseen personal mas profesional como es el caso de
Sebastian Olano y Vero Verona quienes estudiaron Ingenieria Civil. Estas dos personas se
encuentran laborando en empresas en pleno proceso de crecimiento y es por ello que la gerencia

de sus empresas apuesta por contratar personal mas capacitado e instruido.

Por otro lado, en relacion a la variable experiencia de compra, Bruno Rubio
(comunicacion personal, 10 de septiembre, 2020), menciona que sus clientes buscan una
experiencia de compra que involucre el minimo de tiempos operativos, ya que para ellos el tiempo
es un factor determinante para la ejecucion de sus proyectos. Asimismo, Percy Espinoza
(comunicacion personal, 15 de octubre, 2020), menciona que el servicio post venta también es
importante ya que requieren soluciones inmediatas ante la presencia de algun inconveniente al
momento del montaje del proyecto. Estas dos ideas son reforzadas por la mayoria de los
entrevistados ya que mencionan que el no cumplir con los tiempos requeridos para los proyectos
licitados conlleva a multas econdmicas por parte de sus clientes y el generar retrasos en el montaje

genera sobrecostos por los recursos estancados.

Finalmente, sobre los beneficios que buscan los clientes y potenciales clientes en relacion
a los servicios del galvanizado, la mayoria busca que le brinden una linea de crédito con la
finalidad de disminuir capital de trabajo necesario. Asi mismo, sefialan que es importante que

brinden servicios complementarios al galvanizado, como el arenado o granallado para lograr
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galvanizar la estructura metalica. Dicho esto, de no contar con este servicio, el potencial cliente
recae en un incremento de coste logistico ya que tiene que asumir los costos de movilidad de

llevar el material a galvanizar al granallado para posteriormente llevarlo al galvanizado.

En sintesis, en base a las caracteristicas personales, se evidencioé que los entrevistados
tenian distintos niveles de instruccion pues parte de ellos no tenian estudios técnicos y solo se
desarrollaron como emprendedores y la otra parte si eran profesionales especializados que
laboraban en empresas industriales. Por otro lado, se hallo que algunos clientes industriales
recomendaban que se impulse un buen servicio post venta y personalizado con la finalidad de
deliberar sobre alternativas de soluciéon ante algin problema futuro. Por ultimo, los clientes
industriales principalmente buscan la inversion compartida con sus proveedores pues le permiten

costear gran parte del proyecto.

3.3 Factores situacionales

En relacion a los factores situacionales la teoria nos brinda tres principales variables a
considerar: urgencia para el cumplimiento de la compra, aplicacion del producto y tamafio de la

orden.

En primer lugar, en relacion a la urgencia para el cumplimiento de la compra, Bruno
Rubio (comunicacion personal, 10 de septiembre, 2020), nos mencion6 que casi todo el proyecto
posee tiempos muy limitados de entrega. De esto se desprende que el nivel de urgencia de compra
es muy alto basicamente por las penalidades en las que pueden incurrir los clientes. Esta premisa
la refuerzan Jose Barba (comunicacion personal, 01 de diciembre, 2020) y Vero Verona
(comunicacion personal, 02 de diciembre, 2020) quienes mencionan que, debido a las demoras
que se producen en el proceso de fabricacion, el proceso de recubrir el acero mediante un agente
anticorrosivo es el mas presionado ya que de no presentar el proyecto a tiempo se genera
penalidades. Asimismo, Francisca Andrade (comunicacion personal, 23 de diciembre, 2020),
menciona que el proceso de recubrimiento es el mas drastico, ya que en ocasiones los tiempos de
entrega del acero galvanizado puede tardar hasta diez dias lo cual hace que busquen otras
alternativas para recubrir el acero o buscar soluciones que acorten el tiempo de entrega. Esto
conlleva que el total del proyecto no se lleve a galvanizar a un solo proveedor, sino que se reparta

entre diferentes galvanizadoras.

En segundo lugar, en relacion al tamafio de la orden, segin Bruno Rubio (comunicacion
personal, 10 de septiembre, 2020), las érdenes de compra no son por lo general muy grandes, van

desde los 5 mil ddlares a los 20 mil ddlares en promedio; sin embargo, hay algunos casos en los
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que las ordenes de compra exceden los 100 mil dolares. Asimismo, los entrevistados mencionan
que las 6rdenes de compra que realizan a las galvanizadoras son muy variables que por lo regular
tienen un promedio de 5-10 mil délares mensuales. Esto se debe a que el costo de galvanizar es
un valor pequefio del costo de fabricar la estructura metalica. A modo de ejemplo, Fernando
Porras (comunicacion personal, 11 de diciembre, 2020), menciona que el costo total de fabricar
una torre de telecomunicaciones de 54 metros es de aproximadamente 90-110 mil soles y el costo
por proteger esa estructura por medio de un agente anticorrosivo varia de 11 mil a 18 mil soles;
es decir, el costo de proteger la estructura de acero de la corrosiéon por medio de un agente

anticorrosivo representa solo el 15% aproximadamente del presupuesto total del proyecto.

Finalmente, en relacion a la aplicacion o uso del producto, segiin los expertos: Percy
Espinoza (comunicacion personal, 10 de septiembre, 2020), y Renato Tozin (comunicacién
personal, 23 de diciembre, 2020), el uso principal que tiene el empleo de un agente anticorrosivo,
en especial, el galvanizado, es el de prolongar la vida 1til de una estructura sin recurrir al
mantenimiento. Esto es reforzado por los entrevistados, quienes afiaden que el acabado estético
del galvanizado es otro motivo de la aplicacion. Asimismo, Renato Tozin (comunicacion
personal, 23 de diciembre, 2020) menciona que, debido a las tendencias medioambientales en el
futuro, la principal aplicacion del galvanizado sera el reducir el impacto ambiental. Si bien es
cierto que hay tendencias de emplear insumos mas eco amigables, casi ningin entrevistado
considerd relevante la caracteristica medioambiental del galvanizado frente a otro agente

anticorrosivo.

En sintesis, en este punto de los factores situacionales se pudo evidenciar principales
particularidades que estan presentes en la negociacion entre la empresa y el cliente industrial. Por
un lado, la importancia del manejo de tiempos frente a un proyecto especifico ya que de haber
algln retraso las sanciones economicas perjudicaran a la empresa proveedora. Por otro lado, en
cuanto al uso de un agente anticorrosivo, si bien es cierto los entrevistados tienen nocién del fin
unico de los recubrimientos, no recurren a una planificacion mas exhaustiva para su eleccion sino
mas que todo por la practica frecuente de un servicio especifico. Por tltimo, el tamafio de la orden
de compra esta relacionado directamente a la dimension del proyecto. De esta manera, usualmente
las grandes ordenes de compra se encuentran en los sectores de construccidon, mineria y

telecomunicaciones.
3.4 Enfoque de compra

En relaciéon al enfoque de compra, la teoria sugiere que se deben de considerar las

variables como la relacion empresa-cliente, estructuras de poder y los criterios de compra.
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En primer lugar, en cuanto a la variable la relacion empresa-cliente hace referencia a los
lazos que se establecen entre las organizaciones y sus clientes. Por un lado, Bruno Rubio,
(comunicacion personal, 10 de septiembre, 2020) menciona que el generar un lazo de amistad y
respeto con los clientes es primordial ya que de esa forma ellos confian en el trabajo que se pueda
brindar. Por otro lado, los entrevistados consideran que para que se genere confianza con el
proveedor debe haber calidad y cumplimientos con los requerimientos del proyecto, es decir, la
satisfaccion de sus necesidades como empresa esta por encima de los lazos de amistad. Esta idea
es corroborada por Percy Espinoza (comunicacion personal, 15 de octubre, 2020) quien menciona
lo siguiente “las empresas no galvanizan por tener un amigo en la otra empresa sino lo hacen
porque confian en la calidad del servicio es por ello que una de las principales variables a

considerar es la calidad del producto o servicio”.

En segundo lugar, en relacion a la variable estructura de poder hace referencia al area que
influye directamente en el poder de negociacion B2B. En el caso de las empresas galvanizadoras
la estructura de poder con sus potenciales clientes o clientes recae principalmente en el area de
compras o logistica. En cuanto a esto, los entrevistados sefialan que para emplear el recubrimiento
al acero se realizan de dos maneras. La primera, estd relacionada a las pequefias empresas en la
que la toma de la decision de compra recae en el gerente general que en muchos casos es el mismo
dueno de la empresa. La segunda, se da en empresas medianas o grandes en la que la toma de

decision recae sobre un area determinada de la empresa.

Finalmente, los principales criterios de compra son la calidad del servicio y tiempo de
entrega. Segln los entrevistados, estos dos criterios son los que se toman en consideracion para
la eleccion de un agente anticorrosivo. Esto fue detallado cuando se explico los factores criticos
de la seleccion del proveedor. Asi pues, Percy Espinoza (comunicacion personal, 15 de octubre,
2020) considera que tanto el precio como el tiempo de entrega son los principales criterios de
compra ya que la calidad de galvanizado es superior a cualquier otro recubrimiento industrial. De
esta manera se evidencia que los clientes buscan servicios de calidad y tiempos de entrega
factibles que permitan cumplir con los tiempos y requerimientos establecidos en los expedientes

técnicos.

En sintesis, a base de las entrevistas, la variable de enfoque de compra posee tres
principales subvariables. Por un lado, la relacion que existe entre el cliente industrial y la empresa
es basica al momento de concretar la compra. Este nexo es distinto en un negocio B2C debido a
las caracteristicas intrinsecas del consumidor final. Por otro lado, la estructura de poder influye

en una compra industrial ya que dependera del departamento (division especifica dentro de la
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organizacion) principal de la empresa para gestionar los pros y contras de una decision. Y por

ultimo los criterios de compra terminan por definir las expectativas del cliente industrial.
4. Targeting para el posicionamiento del servicio de galvanizado

Una vez ya definidas las variables de segmentacion se procede a aterrizar la eleccion del
mercado meta o Targeting para el posicionamiento del servicio del galvanizado para la empresa
Tupemesa. Es importante mencionar que para establecer este Targeting. se siguieron las
sugerencias de asesores de Marketing de la Facultad de Gestion de la Pontificia Universidad
Catdlica del Perti, en la que se recomienda enfocarse en un mercado especifico a través de los

atributos valorados de la segmentacion establecida.

De acuerdo a los hallazgos, en primer lugar, se utilizara la variable demografica: tipo de
industria. En cuanto a esto, distintos sectores utilizan el galvanizado para el recubrimiento de sus
estructuras metdlicas. Entre los principales sectores identificados se encuentran las mineras,

constructoras, pesqueras, telecomunicaciones y servicios generales.

Si bien es cierto, todos estos sectores adquieren este servicio, los que presentan mayor
demanda son las constructoras y telecomunicaciones. Asimismo, por la informacion recogida de
expertos, en los préximos afos, es muy probable que exista una demanda potencial en el pais para
adquirir el servicio de galvanizado, como es el caso de la industria agronoma. Sin embargo,
mediante el andlisis de la investigacion, se cree prudente elegir un segmento que ya utiliza y

reconoce el servicio de galvanizado, siendo los segmentos seleccionados las constructoras.

Otro punto importante, es que, mediante el Targeting, Tupemesa deberia enfocarse en
intermediarios de pequefio y mediano tamaiio, es decir, en metalmecanicas no de gran tamarfio, ya
que estas empresas son las de mayor recurrencia en la demanda del servicio de galvanizado.
Asimismo, como se ha podido constatar en las entrevistas, estas tienen una mayor influencia en
el tomador de decision de compra industrial para elegir el galvanizado frente a otros agentes

anticorrosivos.

Por otro lado, otra variable de segmentacion estd relacionada a las caracteristicas
personales de los tomadores de decision de compra industrial. En cuanto a esto, se identifico que,
anivel de educacion, existen dos grandes grupos: las personas que cuentan con estudios superiores
y las personas que no tienen estos estudios, sino que se formaron con la experiencia en los agentes
anticorrosivos. De esta manera se debe enfocar en las personas que conozcan el mercado de

agentes anticorrosivos y que tengan experiencia con ellos, el factor de educacion no es primordial
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en la eleccion sino los conocimientos del agente anticorrosivo. Asi pues, el Targeting de
posicionamiento deberia dar hincapié a los tomadores de decisiones que conocen el servicio
galvanizado, pero tienen una percepcion negativa sobre este servicio y no tienen una vision clara

de sus beneficios.

Otra variable de segmentacion identificada es relacionada a los factores situacionales en
donde se analizan la urgencia para el complimiento de la compra, aplicacion del producto y
tamafio de orden. De esta manera, en cuanto a la urgencia de compra se deberia enfocar a clientes
con tiempos limitados para realizar el montaje de la estructura metalica. Ante esto, Tupemesa
brinda esta alternativa de servicio por la eficiencia en su proceso de galvanizado. Esto ayudaria a
que los clientes no presenten amonestaciones economicas y afectar su reputacion. En esta misma
linea, en cuanto a la aplicacion del producto, se deberia enfocar en clientes o tomadores de
decision que busquen alargar la vida util de su estructura metalica. Finalmente, en cuanto al
tamafio de orden, las principales empresas galvanizadoras cuentan con capacidad de

procesamiento para hacer frente a requerimientos de grandes volimenes.

Respecto al enfoque de compra, el Targeting debe ir centrado en relacion a los criterios
de compra de calidad y tiempos de entregas, ya que tienen mas presencia en el tomador de compra
industrial. Asi mismo, respecto a la sub variable: relacion empresa-cliente, se debe dar
importancia a la confianza, ya que, segun las entrevistas, la confianza en el proveedor es uno de

los principales factores al momento de elegir el proveedor para determinado agente anticorrosivo.
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CAPITULO 6: ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

En este apartado en base a la informacion obtenida de los hallazgos y el marco contextual
en torno al servicio de galvanizado se definird la estrategia de posicionamiento del servicio de
galvanizado para la empresa Tupemesa. En primer lugar, se realizara una estrategia de
posicionamiento del servicio de galvanizado. En segundo lugar, se realizard una estrategia de
posicionamiento de Tupemesa al identificar sus aspectos diferenciadores frente a otras empresas
que brindan el servicio de galvanizado. Esta subdivision, como se plantea en el modelo de
Lovelock y Wirtz (2018), servira para hacer hincapié en los atributos diferenciadores del servicio

y la empresa.

1. Posicionamiento de galvanizado:

Asi pues, una herramienta util para establecer la estrategia de posicionamiento es el mapa
de posicionamiento. De esta manera, segiin informacion recogida de Renato Tozin, se construy6

un mapa de posicionamiento del servicio de galvanizado respecto a otros agentes anticorrosivos:

Figura 9: Posicionamiento de principales agentes anticorrosivos

En este mapa se comparan los atributos de agentes anticorrosivos como el Galvanizado,
Duplex, Pintura estandar, Pintura Epdxica y Zincado. En este caso, el Duplex es el agente mayor
posicionado como mas costoso y de mayor durabilidad ya que requiere de galvanizado y pintura
a la vez. Mientras que el Galvanizado esta posicionado como perdurable y a un menor costo que

el Duplex pues solo requiere del zinc como recubrimiento. Por otro lado, se sabe que la pintura
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Epoxica presenta una menor corrosion a la pintura tradicional y, en algunos casos, presenta
compuestos basados en zinc, en este caso, zinc en polvo, por esta razon, un costo mayor.
Finalmente, el zincado es un proceso que en la mayoria de casos se utiliza con motivos estéticos
por esta razon tiene un costo inicial parecido al galvanizado; sin embargo, es de menor

durabilidad.

Ante esto, es importante mencionar que los clientes entrevistados solo reconocian al
galvanizado y pintura debido a que son estos agentes que emplean con mayor frecuencia para
proteger el acero de la corrosion. Los demas agentes anticorrosivos han sido mencionados por

Renato Tozin en su calidad de experto en el estudio de estos agentes.

De esta manera, para establecer la estrategia de posicionamiento de este servicio, es
necesario relacionar los atributos que consideran importantes los tomadores de decision de
compra industrial para la eleccion del agente anticorrosivo con los beneficios que brinda el
servicio de galvanizado. Asi pues, los atributos que brindan este servicio fueron desarrollados en
el marco contextual y por los hallazgos acreditados por los expertos entre los cuales se encuentran:

Durabilidad, cero mantenimientos, eco amigable, y disponibilidad y versatilidad.

En cuanto a los atributos buscados por los tomadores de decision de compra industrial,
para elegir un agente anticorrosivo, destacan los siguientes: durabilidad, garantia, costo, estética,
facilidad de aplicacion y tiempo de entrega o aplicacion. Dicho esto, se puede constatar que de
acuerdo a los beneficios que brinda el galvanizado se relacionan con lo que buscan los clientes.
A continuacion, se detalla los puntos coincidentes entre los beneficios que brinda el galvanizado,

con los atributos que los clientes de agentes anticorrosivos valoran.

En relacion a la durabilidad, el servicio de galvanizado hace que las estructuras de acero
continien operativas por un largo tiempo. Asimismo, esto es muy tomado en cuenta por los
clientes al momento de elegir un agente anticorrosivo ya que las estructuras que fabrican sirven
de base para sus operaciones. Ademas, mientras mas tiempo sigan operando las infraestructuras

mas valor agregado percibe el cliente.

Por otro lado, el beneficio de cero mantenimientos hace referencia a que de ser mucho
mas durable la estructura galvanizada no requiere de mantenimientos periddicos para su correcto
funcionamiento. Asimismo, los clientes asocian estos cero mantenimientos a la disminucion de
costos producidos por ahorrar recursos en mantenimiento, ya que, para realizarlos, se requiere
magquinaria y personal, lo cual incrementa el valor total de las estructuras a lo largo de su vida

util.
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En cuanto a la versatilidad se detalla que, al ser un proceso de fusion, la aplicacion del
galvanizado es mas facil y rapida que la de otros agentes anticorrosivos. Esto es muy valioso para
los clientes ya que ellos buscan una facilidad de aplicacion porque ello genera menos

contratiempos al momento de emplearlo.

Finalmente, es importante precisar que el galvanizado es considerado como un agente
anticorrosivo eco amigable por el menor impacto contaminante que genera en su proceso. Asi
pues, los expertos del galvanizado destacan que esta propiedad podra ser beneficiosa en un futuro
para incentivar el uso de este agente frente a otros. Sin embargo, en la actualidad, la mayoria de

los entrevistados no mostraron preocupacion por la contaminacion de los agentes anticorrosivos.

En sintesis, el servicio de galvanizado conlleva a beneficios que son valorados por el
tomador de compra industrial. De esta manera, la estrategia de marketing de posicionamiento
debera hacer hincapié en la durabilidad, el cero mantenimiento, versatilidad y en el futuro a su

beneficio eco amigable.

En este sentido, la estrategia de posicionamiento propuesta, es Mas por mas. Es decir,
ofrecer un servicio de mayor precio, pero con mayores beneficios. En este caso, segun los
entrevistados, tienen la percepcion de que el galvanizado, en la mayoria de casos, puede ser mas
costoso que otros agentes anticorrosivos en la inversion inicial. Sin embargo, este agente
anticorrosivo brindard mayor valor por sus atributos diferenciadores como son la durabilidad, cero

mantenimientos, versatilidad y ser un agente eco-amigable.

2. Posicionamiento para la empresa Tupemesa

Finalmente, en este apartado se hard un sucinto posicionamiento para Tupemesa. Como
se ha evidenciado, Tupemesa inicia su linea de galvanizado en el afio 2017 con la planta
galvanizadora mas moderna de Latinoamérica. De esta manera, en corto tiempo, ha podido
abarcar el 30% de participacion de mercado. Asi pues, con la reciente consolidacion del area de
Marketing se esta dando iniciativas para incentivar el posicionamiento del servicio de galvanizado
a nivel nacional. Una de sus primeras acciones fue adherirse a la Asociacion Aspegal, fundada en
el aflo 2019, para mediante un trabajo en equipo con otras galvanizadoras y empresas relacionadas
al galvanizado, fomentar la utilizacion de este agente anticorrosivo por sus atributos

diferenciadores.

De esta manera, en base a las entrevistas realizadas a los clientes industriales se realizd

un mapa de posicionamiento de las principales empresas galvanizadoras:

84



Figura 10: Posicionamiento de principales empresas galvanizadoras

De acuerdo a lo que se pudo contactar con algunos clientes de las principales
galvanizadoras se recab¢ la siguiente informacion representada en el grafico anterior. En el caso
de Tupemesa, se puede apreciar que tiene una relativa participacion de mercado respecto a la
competencia a excepcion de Induzinc; sin embargo, es percibido por sus clientes industriales
como una empresa que brinda un buen servicio en términos calidad, rapidez de servicio y acabado
de los productos galvanizados. Por su parte, Induzinc tiene mayor participacion de mercado frente
a las otras galvanizadoras ya que su servicio de galvanizacion es relativamente mas barato en el
mercado; sin embargo, el servicio brindado no es percibido como el ideal ya que la calidad del
galvanizado no es muy eficaz. En tanto, otras empresas galvanizadoras se agruparon en otros,
debido a que individualmente poseen poca participacién por debajo de Tupemesa, pero estan

caracterizados por su rapidez de servicio desde la perspectiva de los clientes industriales.

Asi pues, siguiendo el posicionamiento de la empresa Tupemesa, dentro del sector del
galvanizado, es necesario realizar un analisis de los atributos ofrecidos por la empresa y constatar
con los atributos buscados por los tomadores de decision industrial al momento de buscar y
escoger un proveedor. De esta manera, Tupemesa al contar con la planta mas moderna de
Latinoamérica, le permite ofrecer distintos atributos como mejores tiempos de entrega y asegurar
la calidad del servicio. Asimismo, cuenta con una campana extractora de humos que disminuye

el impacto ambiental. Por Gltimo, hace hincapié en el servicio preventa y postventa que ofrece.
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Por otro lado, los tomadores de compra industrial al momento de seleccionar un
proveedor buscan 6ptimos tiempos de entrega, lo cual es valorado, ya que disminuye el riesgo de
generarse penalidades econdémicas. Asimismo, buscan una optima calidad del servicio, buena

relacion con el cliente, facilidades de pago y cercania de la planta a sus organizaciones.

En esta misma linea, se aprecia que la oferta de Tupemesa puede satisfacer los atributos
valorados por los tomadores de decision de compra industrial. De esta manera, se puede constatar
que Tupemesa satisfacer la demanda de estos potenciales clientes en relacion a los tiempos de
entrega, la calidad del servicio y relacion con el cliente. Asi pues, Tupemesa puede satisfacer
optimos tiempos de entrega y la calidad del servicio debido a la modernidad de su planta, esto
permite que mediante la automatizacion de sus procesos logre entregar los productos con buena
calidad y en un menor tiempo de entrega que la competencia. Ademas, es importante resaltar, que
Tupemesa busca establecer una buena relacion con sus clientes mediante el servicio preventa y
postventa. En este sentido, el personal de la empresa busca acompaifiar a los clientes desde el

comienzo hasta el fin del proyecto, lo cual es claramente valorado por los clientes entrevistados.

En sintesis, Tupemesa debe fomentar sus atributos diferenciadores como es la
modernidad de su planta galvanizadora y que mediante ella cumple eficientemente con los
tiempos de entrega y asegura calidad del servicio. Asimismo, enfatizar en su propuesta de valor
de buena relacidn con el cliente ya que es reconocida por los clientes en su servicio pre venta y
post venta. Ademas, es importante mencionar que Tupemesa cuenta con una campana extractora
de humos lo que consolida su prestigio como empresa eco amigable. Esto evidencia una tendencia

no contaminable con miras al futuro.

Finalmente, siguiendo la linea de Kotler y Armstrong (2017), Tupemesa se deberia
posicionar con una estrategia Mas por mas, ya que ofrece variedad de beneficios al trabajar con
ella. Estos beneficios aseguran los requerimientos de los clientes industriales que se preocupan
por las penalidades econémicas de no cumplir con los plazos de entregas; buscan calidad en sus
productos y valoran los lazos de confianza que pueda ofrecer la empresa. Tupemesa, garantiza

todo ello mediante la prestacion del servicio.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

En este capitulo se responderan a los objetivos planteados de la investigacion con la
finalidad de proponer una estrategia de posicionamiento para el servicio de galvanizado en la
empresa Tupemesa. De esta manera, es importante identificar el contexto del mercado del
galvanizado en el Pert, la toma de decision de compra de industrial, la segmentacion y targeting

para la correcta definicion y eleccion de una estrategia.
En cuanto al primer objetivo definir el contexto del mercado de galvanizado se concluye:

El servicio de galvanizado en el Pert se caracteriza por ser poco demandado a
comparacion de otros paises de Latinoamérica. Esto se debe a un desconocimiento hacia los
beneficios del galvanizado y predominancia de una cultura cortoplacista en la eleccion de un
agente anticorrosivo lo que conlleva a una mayor aplicacion de anticorrosivos como la pintura, la
cual no genera beneficios en el mediano y largo plazo. Los principales clientes del rubro son las
empresas constructoras y telecomunicaciones a través de intermediarios como las
metalmecanicas. Asi mismo, los principales clientes de Tupemesa son constructoras y

metalmecanicas.

En relacion a la oferta del servicio del galvanizado existe un oligopolio dominado por dos
empresas: Tupemesa e Induzinc las cuales abarcan el 70% del mercado. Estas empresas tienen
una capacidad de procesamiento de 2000 toneladas mensuales de acero. Asi mismo, Tupemesa es
reconocida por poseer la planta mas moderna de Latinoamérica lo que le permiti6 abarcar en tres
aflos una cuota de mercado del 30%. Esto debido a sus atributos diferenciadores como plazos de

entrega cortos, calidad de servicio y poseer un servicio eficiente de pre y post venta al cliente.

En relacion al servicio de galvanizado no existen productos o agentes anticorrosivos que
brinden iguales beneficios que el galvanizado; sin embargo, los tomadores de decision, al no
conocer en su totalidad los beneficios de este servicio, optan por emplear la pintura para proteger
las estructuras de acero de la corrosion En cuanto al precio, la mayoria de tomadores de decision
de compra utilizan la pintura por su inversion inicial que involucra, sin considerar los costos de

mantenimiento a lo largo de la vida 1til del proyecto.

En cuanto al segundo objetivo explicar la toma de decision de compra industrial se

concluye lo siguiente:

El reconocimiento del problema se relaciona a que las empresas requieren proteger sus

estructuras metalicas debido a las pérdidas de las propiedades del acero por el efecto de la
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corrosion. Asi mismo, en relacion a la descripcion de la necesidad en la eleccion del agente
anticorrosivo surge por la presencia o exigencia de una ficha técnica o por recomendacion de un
proyectista para una licitacion. En cuanto a la especificacion del producto los atributos mas
valorados por los tomadores de decision de compra industrial son los siguientes: rapidez de
ejecucion, durabilidad, calidad y costo. Respecto a la busqueda y seleccion de proveedores, los
clientes industriales valoran el servicio al cliente, recomendaciones y los lazos de confianza que
puedan entablar con su proveedor. Finalmente, en relacion a la peticion de propuestas y
especificacion de pedido-rutina, por ser un servicio estandarizado, se rige a los volumenes, grosor
y forma del material a galvanizar, en la que la forma de contacto al proveedor varia por el volumen
de ventas requerido. Las mayores ventas se dan a través del contacto directo y las menores a través
del correo. Asimismo, es importante resaltar que los clientes industriales consideran, como
factores importantes, las siguientes especificaciones del pedido: el tiempo de entrega y las

garantias del producto o servicio.

En cuanto al tercer objetivo de definir la segmentacion y targeting, la estrategia de

posicionamiento debe estar dirigido en base a las siguientes variables:
e Demograficos:

En cuanto a esto se deberia posicionar hacia los clientes finales y los intermediarios. Como
clientes finales, debe dirigirse hacia las constructoras pues es el sector que mas conoce el servicio
de galvanizado y asi se puede profundizar mas en los beneficios del galvanizado para fomentar
su uso, no solo en la norma técnica. Asimismo, en cuanto a los intermediarios, se dirige hacia las

metalmecanicas de pequefio y mediano tamafio pues son las que predominan en el mercado.
e Factores situacionales:

En cuanto a la urgencia del cumplimiento de la compra, se dirige a los clientes con tiempos
limitados para realizar el montaje de la estructura metalica que busquen alargar la vida til de su

estructura metalica.
e Enfoque de compra:

En cuanto a criterios de compra, hacer énfasis en calidad y tiempo de entrega. Y mientras en la
relacion empresa- cliente se debe enfocar en establecer lazos de confianza con el cliente ya que

esto genera lazos perdurables en el tiempo.

En cuanto al cuarto objetivo definir la estrategia de posicionamiento, se propone dos

estrategias: la primera al servicio de galvanizado y la segunda a la empresa Tupemesa.
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En cuanto al servicio de galvanizado, se debe tener en cuenta la coincidencia de los
atributos diferenciadores que mencionan los tomadores de decision de compra con los atributos
que brinda el galvanizado: durabilidad, el cero mantenimiento, y en el futuro su caracteristica eco
amigable. En tanto esto, se propone la estrategia Mas por mas en donde a pesar de una percepcion
de mayor inversion inicial, este servicio genera grandes beneficios en el mediano y largo plazo.
Finalmente, en cuanto a la empresa Tupemesa, se debe hacer énfasis en su ventaja competitiva de
contar con la planta mas moderna de Latinoamérica, la cual permite contar con rapidez de tiempo
de entrega y calidad del servicio, y promover su reputacion en cuanto a su servicio pre y post

venta.

2. Recomendaciones

En este apartado se realizara recomendaciones para la empresa Tupemesa y hacia futuras

investigaciones en cuanto a marketing de posicionamiento de agentes anticorrosivos.

En primer lugar, se recomienda que la presente estrategia de posicionamiento planteada
sirva como base para que la empresa Tupemesa pueda implementar dicha estrategia en el futuro,
mediante la identificacion de los atributos diferenciadores del servicio de galvanizado; es decir,
mayor durabilidad, no requerir mantenimiento y ser reciclable. Ahora, las fortalezas de la empresa
son los tiempos de entrega 6ptimos, contar con una planta mas moderna y la calidad del servicio.
Asimismo, se busca fomentar los beneficios del servicio de galvanizado mediante un trabajo en

conjunto con la Asociacion peruana de galvanizadores en el pais.

En segundo lugar, a pesar de que hoy en dia, ain no hay una gran concienciacion por
parte de los tomadores de decision de compra industrial en cuanto al uso de agentes anticorrosivos
eco amigables. En base a ello, Tupemesa podria resaltar este valor agregado que ofrece su planta
operativa promocionando este beneficio, pues cuenta con mecanismos que capturan los gases

contaminantes, reduciendo asi su impacto ambiental.

En tercer lugar, se propone que futuros tesistas o investigadores busquen investigar
mecanismos que permitan posicionar el servicio del galvanizado dentro del sector estatal de modo
que se pueda difundir la aplicacion del servicio en las licitaciones y de esta manera aumentar el
posicionamiento del galvanizado en el pais. A modo de ejemplo, en Chile mediante politicas
publicas se realizo un mapa de corrosion a nivel nacional y se galvaniza mas de siete kilos por
persona, mientras que en el Perd menos de dos kilos. Asi pues, se hace hincapié en el ahorro

nacional, frente a la corrosion, que implica el uso de agentes galvanizadores.

Finalmente, para futuros investigadores que deseen ahondar y proponer estrategias de

posicionamiento de servicios de agentes anti corrosivos, se recomienda poder visitar las
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instalaciones de las empresas para tener una experiencia al observar a detalle el proceso de
galvanizado, lo cual no se pudo realizar en la presente investigacion por el distanciamiento social

provocado por el COVID-19.
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ANEXO A: Matriz de Consistencia

Tabla Al: Matriz de Consistencia

Propuesta
estratégica de
Marketing para
el
posicionamiento
del servicio de
galvanizado en
TUPEMESA

(Qué estrategia puede
proponerse para
el posicionamiento del
servicio del galvanizado
en la empresa Tupemesa?

ANEXOS

Proponer una
estrategia de
Marketing para
posicionar el servicio
del galvanizado para
Tupemesa

Variable dependiente:

Estrategia de Marketing
de posicionamiento

(Cual es el contexto del
mercado del servicio del
galvanizado en el Peru?

Definir el contexto
del mercado del
servicio de
galvanizado: oferta y
demanda

Variable
independiente:

Mercado de galvanizado:

oferta y demanda.

1.Demanda de mercado de
galvanizado:

Analisis del cliente Industrial
2. Oferta de mercado de
galvanizado:

Precio

Producto

Empresas galvanizadoras

Entrevistas a
profundidad
y fuentes
secundarias

(Como se caracteriza el
proceso de decision de
compra del cliente
industrial del galvanizado?

Identificar el proceso
de la toma de
decision de
compra del cliente
industrial del
galvanizado.

Variable independiente:

Toma de decision B2B

1. Reconocimiento del problema
2. Descripcion general de la
necesidad

3. Especificacion de producto

4. Busqueda y seleccion de
proveedores

5. Peticion de propuestas y
especificacion de pedido-rutina

Entrevistas a
profundidad
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Tabla Al: Matriz de Consistencia (continuaciéon)

(Cual es la segmentacion
idonea de mercado y
Targeting para el servicio
de galvanizado?

Proponer la
segmentacion y
targeting de mercado
para el servicio del
galvanizado

Segmentacion de
mercado, Mercado Meta

1. Demograficos

2. Enfoque de compra

3. Factores situacionales

4. Caracteristicas personales

Entrevistas a
profundidad

(Qué estrategia de
posicionamiento se puede
definir para posicionar el
servicio de galvanizado de
la empresa Tupemesa?

Definir una de
estrategia de
posicionamiento del
servicio de
galvanizado para la
empresa Tupemesa

Estrategia de
posicionamiento de
servicio de galvanizado

1. Atributos valorados por
clientes industriales

2. Atributos que brinda el
servicio de galvanizado por
Tupemesa

Entrevistas a
profundiad
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ANEXO B: Guia de entrevista a personal de la empresa Tupemesa

Estimado, con el objetivo de realizar nuestro trabajo de investigacion respecto al posicionamiento
del servicio de galvanizado para la empresa Tupemesa solicitamos una entrevista la cual accedio

a tener el dia de hoy.

Muy agradecidos por la generosidad de su tiempo, le recordamos que esta informacion es
estrictamente para fines académicos. Finalmente, también solicitamos su permiso para realizar la

grabacion de la entrevista.

—

Presentacion

2. Nombre del entrevistado y ocupacion

3. Porcentaje de ventas
3.1. ;Qué porcentaje de ventas representa el servicio de galvanizado?
4. Segmentacion

4.1. ;Qué sectores representan la mayor participacion del servicio de galvanizado?

4.2. ;Quiénes son sus principales clientes por sector del servicio de galvanizado?

4.3. ;Qué sectores o clientes considera como potenciales clientes para fomentar este servicio?
5. Atributos valorados

5.1.¢Cual es el principal motivo por el que se solicita este servicio?

5.2.;Cuales son los principales beneficios que consideran los clientes al emplear el

galvanizado como agente anticorrosivo?

5.3.(Cuales son los principales beneficios que consideran los clientes al galvanizar en
Tupemesa?
5.4.;Cual cree que es el principal motivo por el que algunas empresas no emplean el servicio
del galvanizado?
6. Comparacion de caracteristicas del galvanizado frente a otros agentes anticorrosivos
6.1. ;Considera que los clientes prefieren a otros agentes anticorrosivos? ;Por qué?
6.2. ;Por qué considera que el galvanizado no esta tan posicionado a comparaciéon de otros
agentes anticorrosivos en nuestro pais?
6.3. ;{Qué agentes anticorrosivos se encuentran mejor posicionados en Peru? ;Por qué?
7. Mercado de galvanizado
7.1. ;Considera que en nuestro pais hay una falta cultura de galvanizado?
7.2. ;qué proyecciones tiene entorno al mercado del galvanizado?
8. Compradores industriales

8.1. {Quiénes son los tomadores de decisiones de la empresa?
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8.2. (Cuales son los factores que los tomadores de decisiones de sus clientes consideran a la
hora de definir el servicio de galvanizado?
9. Proyecciones a futuro
9.1. ;Qué expectativas tiene Tupemesa en el futuro y corto plazo? ;Piensan incursionar en
nuevos servicios?
9.2. ;(Piensan entrar a nuevos mercados?
9.3. (Como les afectd el COVID y como ve la situacion a futuro?
9.4. ;Qué estrategias se pueden implementar a partir de ello?
9.5. (Qué proyecciones tienen el proximo afo?
10. Relacion con los clientes
10.1. ;Coémo va su relacion de post venta y seguimiento a clientes?
10.2. {Coémo considera su relacion con sus clientes?
10.3. ;La relacion con sus clientes es de fidelidad o también que vienen de la competencia? Si

por favor pudiera profundizar.
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ANEXO C: Guia de entrevista a experto

Estimado, con el objetivo de realizar nuestro trabajo de investigacion respecto al posicionamiento
del servicio de galvanizado para la empresa Tupemesa solicitamos una entrevista la cual accedio

a tener el dia de hoy.

De esta manera, mediante esta entrevista podremos recabar informacion respecto al mercado del
galvanizado de nuestro pais, identificar proyecciones futuras y planes de accidon para mejorar el

posicionamiento de este servicio.

Muy agradecidos por la generosidad de su tiempo, le recordamos que esta informacion es
estrictamente para fines académicos. Finalmente, también solicitamos su permiso para realizar la

grabacion de la entrevista.

1. Presentacion
2. Nombre del entrevistado y ocupacion
3. Caracteristicas del mercado del galvanizado
3.1.;Coémo describiria el mercado de galvanizado en el Pera?
3.2.;Coémo ve las proyecciones del galvanizado a corto-mediano plazo?
3.3.;Cual considera que es el principal obstaculo de crecimiento de galvanizado en el Per?
4. ;Considera que el Marketing influye en este servicio?
4.1.;Considera que en nuestro pais hay una falta cultura de galvanizado?
4.2.;Por qué considera que el galvanizado no esta tan posicionado como en otros paises
latinoamericanos?
5. Comparacion de caracteristicas del galvanizado frente a otros agentes anticorrosivos
5.1.;Qué porcentaje de ventas sobre otros agentes anticorrosivos representa el servicio de
galvanizado?
5.2.;Considera que los clientes prefieren a otros agentes anticorrosivos?
5.3.(Por qué considera que el galvanizado no esta tan posicionado a comparacion de otros
agentes anticorrosivos en nuestro pais?
6. Segmentacion
6.1.;Qué sectores representan la mayor participacion del servicio de galvanizado?
6.2.;Quiénes son sus principales clientes de servicio de galvanizado?

6.3.;Qué sectores o clientes considera como potenciales clientes para fomentar este servicio?
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7. Atributos valorados

7.1.¢Cual es el principal motivo por el que se solicita este servicio?
7.2.¢Cuales son los principales beneficios que consideran los clientes al galvanizar?

7.3.¢Cual crees que es el principal motivo por el que sus clientes no galvanizan?
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ANEXO D: Entrevistas a clientes

Estimado, con el objetivo de realizar nuestro trabajo de investigacion respecto al posicionamiento

del servicio de galvanizado para la empresa Tupemesa solicitamos una entrevista la cual accedio

a tener el dia de hoy.

De esta manera, mediante esta entrevista podremos recabar informacion respecto al mercado del

galvanizado de nuestro pais, las fortalezas de la empresa Tupemesa y los atributos que valora del

servicio por parte de esta empresa.

Muy agradecidos por la generosidad de su tiempo, le recordamos que esta informacion es

estrictamente para fines académicos. Finalmente, también solicitamos su permiso para realizar la

grabacion de la entrevista.

1.

Razén de uso:

1.1. ;Qué entiende por corrosion?

1.2. ;Qué problemas o consecuencias creen que genera la corrosion?

1.3. {Qué métodos anticorrosivos conocen?

1.4. ;Qué métodos emplea usted para proteger el acero de la corrosion?

1.5. ;Cual considera que es el mejor método?

1.6. ;Qué lo motiva a emplear un agente anticorrosivo en las estructuras de acero?

1.7. ;Ha empleado el servicio de galvanizado en sus proyectos? ¢Por qué si? por qué no?
1.8. ;Cual es la principal razon por la que sus clientes solicitan el servicio de galvanizado?
Atributos buscados

2.1. ;Qué atributos considera usted para emplear un agente anticorrosivo para proteger el
acero de la corrosion?

2.2. (Qué atributos considera determinantes para emplear el galvanizado frente a otros agentes
anticorrosivos?

2.3. ;Considera determinantes para no emplear el galvanizado?

Busqueda y seleccion de proveedores

3.1. (En qué empresa normalmente galvaniza?

3.2. (Por qué galvaniza con este proveedor? ;qué es lo que valora mas?

3.3. ;{Qué aspectos considera que deberian de mejorar su proveedor al momento de brindar su
servicio?

3.4. ;Ha escuchado de Tupemesa?

3.5. {Qué opinioén tiene de Tupemesa?
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3.6. (Qué caracteristicas considera que debe tener una empresa galvanizadora para trabajar
con ella?
3.7. ({Qué valora mas del servicio de Tupemesa?
Segmentacion
4.1. ;{Qué areas intervienen en la decision de la adquisicion del agente anticorrosivo?
4.2. ;Qué area es la encargada de la compra del servicio del galvanizado?
4.3. ;Qué estudios y especializaciones han realizado los encargados de compras?
4.4. ;En qué ciudades del pais operan la mayoria de sus clientes?
4.5. (En qué distrito se encuentra su planta operativa?
4.6. ;Qué sectores representan la mayor participacion del servicio de galvanizado?
4.7. (En qué sector industrial se desenvuelve su empresa?

4.8. ;A qué sectores industriales pertenecen sus clientes?
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ANEXO E: Entrevistas a clientes potenciales

Estimado, con el objetivo de realizar nuestro trabajo de investigacion respecto al posicionamiento
del servicio de galvanizado para la empresa Tupemesa solicitamos una entrevista la cual accedio

a tener el dia de hoy.

De esta manera, mediante esta entrevista podremos recabar informacion respecto al mercado del
galvanizado de nuestro pais, sus perspectivas en relacion a los agentes anticorrosivos, los atributos
valorados de los agentes anticorrosivos, perspectivas de las galvanizadoras y el proceso de compra

industrial.

Muy agradecidos por la generosidad de su tiempo, le recordamos que esta informacion es
estrictamente para fines académicos. Finalmente, también solicitamos su permiso para realizar la

grabacion de la entrevista.

1. Razdn de uso:
1.1. ;Qué entiende por corrosion?
1.2. ;Qué problemas o consecuencias creen que genera la corrosion?
1.3. {Qué métodos anticorrosivos conocen?
1.4. ;Qué métodos emplea usted para proteger el acero de la corrosion?
1.5. ;Cual considera que es el mejor método?
1.6. ;Qué lo motiva a emplear un agente anticorrosivo en las estructuras de acero?
1.7. ;Ha empleado el servicio de galvanizado en sus proyectos? ¢por qué si? por qué no?
1.8. ;Cual es la principal razon por la que sus clientes solicitan el servicio de galvaniza?
2. Atributos buscados
2.1. ;Qué atributos considera usted para emplear un agente anticorrosivo para proteger el
acero de la corrosion?
2.2. (Qué atributos considera determinantes para emplear el galvanizado frente a otros agentes
anticorrosivos?
2.3. ;Considera determinantes para no emplear el galvanizado?
3. Busqueda y seleccion de proveedores
3.1. (En qué empresa normalmente galvaniza?
3.2. (Por qué galvaniza con este proveedor? ;qué es lo que valora mas?
3.3. (Qué aspectos considera que deberian de mejorar su proveedor al momento de brindar su
servicio?

3.4. ;Ha escuchado de Tupemesa?
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3.5. (Qué caracteristicas considera que debe tener una empresa galvanizadora para trabajar

con ella?

Segmentacion
4.1. ;{Qué areas intervienen en la decision de la adquisicion del agente anticorrosivo?
4.2. ;Qué area es la encargada de la compra del servicio del galvanizado?
4.3. ;Qué estudios y especializaciones han realizado los encargados de compras?
4.4. ;En qué ciudades del pais operan la mayoria de sus clientes?
4.5. (En qué distrito se encuentra su planta operativa?
4.6. ;Qué sectores representan la mayor participacion del servicio de galvanizado?
4.7. (En qué sector industrial se desenvuelve su empresa?

4.8. (A qué sectores industriales pertenecen sus clientes?
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