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'CRPITULD I GEMNERALIDADES DE LA EMPRESA.

1.1 INTROGUCCION

La transformacidn que #sta viviendo actualmente nuestro pafs
nos ablica a estar oreparados nara detectar las oportunidades
aue se Nnos oresentan v no auedarnas al maraen del desarrollo,
maxime cuando las empresas son pequesas.

Actualmente en el conte:to econémica de nuestra nacidn se
en;uentran. en agran ndmero, peaquerRos y medianos enoresatios
en la i1ndustria de Finturas aue generan miles de emnleos v
oue diariamente llevan a cabo la activigad que les
correspende Dara el sostenimiento v crecimiento de sU emoresa
con Sus 0reoi10s recursos, en la mavorla de los casos.

Dado 1o antarior es Necesario gue las Deouaias empresas de la
industria de Finturas, estudien y encuentren cual sarfa el
oroductao 6 oroductos de Calidad v mayor competitivicad en el
mercado y que a la vez ofrezcan la mavor rentabilidad sobre
una linea de oroductos, para su oromacidn prioritaria.

uUna empresa peauena en este ramo es, Permasol, 5.A. age C.V.
aue se constituyd el 7 de seotiembre da 1978 sisndo su objleto
social la fabricacién, elaboracidn, produccidn, importacicn y

exportacidn de toda clase de acabados para la construccidn.



Comerciaimente la emoresa ha estado orientada hacia el sector
de la Industria de la Construccidn y al oaraestatal.
nrincioa.l'mente en el oerfioaoc 1982—1‘?83..'La inversién odolica
v orivada en los afos 1786-19879 se vaieron desalentadas por
las altas tasas inflacionarias, oor la incertidumbre
econdmica, y en aeneral a la contraccidén del mercado: esto
provacd un fuerte descenso en los mveles de Praoduccidn v
Ventas de ia empresa, oue DbDOr s@r de tTipo pegueda, 1o ha
resentida y se ha visto reflejado en la disminucién de sus
inventarios de mataria oraima.

Durante los ados subsecuentes, las emoresas DeoueRas que se
han mantenido en el medio, han buscado comercializar sus
producuvos en dreas diferentes y con aparente liguidez
econdmica, 1o gue les ha oermitido aor-. dnica vez & bpar
cortos perfodos de tiemoo mantener la politica de ventas de
contada, cor no tener la suficiente fortaleza econdmica oara
ataraar crédito; que es la caracteristica cgneral para este
sector de oeouedas 1ndustrias. .

bajo estas condiciones N0 se ha mantenido una continuidad en
las relaciones comerciales y los esfuerzos de venta han sxdo_
encaminados a establecer contactos comerciales en forma

constante.



ACTtUualmente este tipo de empresas, tienen una caoacidad
instalada Dracticamente ociosa y ‘se consiocera que en los
GlTtimos dom  akos ta :an;cxuad abruvé:naua na disminuado
notabiemente.

t.a forma de mantener a la empresa en el medio nha sido bor la
reinversidn directa oe las utilidades obtenidas oae :a

comercializacidn ge ios productos aue fabrica.

1.1 RECUREGS HUMANOS

Lta actualizacién del ocersonal en el wmedic en aue se
gesenvuelve va sea en el aspecto técnico @ humano es La mejor
pase sobre la aue se sustente el crecimiento de las emaresas
pequerfas. En algunas ocasiones €1 nivel de experiencia acue
logre un eoulpo de trabaj)o comoetitivo suole en alguna hedxda
las carenclias que en otros camoos se presente.

Las empresas opeousdas depen considerar aque los recursos
numanos meJloran con la cabaciltacidn constante v oue, de aste
modo. se iocara una mavor aficiencia v menor maraen as error
en las jlabores cotidianas.

En el caso aue se trata, la emoresa cuenta en la Gerencia
General con un lnaeniero GQuimico titulade v con una

woeriencia de 20 afos en la lnaustria de Finturas v



Recupbrimienios. ©n la berentia de Ventas se cuenta con un
pasani:e de inceniero Quimico v con una experiencia en el ramo
oe 10 afios. Fara la berencia oe Froduccion se contratd a un
pasante dge Inaeniero Guimico en et «fo ae 1766 v ia
experiencia oue tienge 1a ha :0Qracgo en ia Oropoia compadla.
Fara el &rea ge Ventas se ha contratado personal sin ia
suficiente experiencia v no han podico mantener un nivel ae
ventas continue Yy razonabie por lo gue esiwa funcidn,
grinciocalmente, la realiza el bGerente age Vventas y el Gerente
General. En el deoartamento de Froouccidn se tiene cinco
goreros y unad laboratorista aue desempefa i13as Tunciones ae
Lontrol ce Calidad bajo la inspeccidn eel Gerente de
Frogucci18n. En el 4&rea administrativa se cuenta con tres
secratarias y la contabilidad se lieva bajo cantraio con un
cespacho ae contacores; ademds laocoran atras cuatro oersonas
aue aesempeRan funciones de chéfer. mensajsero vy elaboracicn
de ndmina. ( Ver arganiarama /.

No oostante la situacidn econdmica que se vive, la empresa na
enviado a varios cursos 4a sus emoleados clave para la
actualizacidn en el J&rea corresoonoiente. Laocoraimente se
mantiaenen buenas relaciones con tpdo el oersonal v el Nivel

oe cooperacidn y trapaje es acepntable., En torma semanal se



illeva a c2bo reunrones con cada bpersona resconszable dee
Comoras. Froduceion v Ventas.. oara conocer los avances en
cada secclon v/ec para evaluar las necesidades inmediatas.

La empresa es aqe tioco familiar v tiene como administrador
Gdnico al Gerente General. que es el accionista mavoritario en
la misma. v al berente de Ventas como una oersona a la oue se
le consulta cuando se esta oor tomar alaouna desicion de
impotrtancia como orestamos financieros. evaluacion de
necocios. etc. Las desiciones mas :mnnr;tantes s1 1leocase
habter alouna divergencia de opiniones. Jla establece el
Gerente Gen=ral debido a su mavnr’" exoeriencia en todos los
campos.

1.2 DESEMPERO DE FRODUCCION Y VENTRS'

La emoresa al i1niciar operaciones en 19/9 tenta una capacidad
de Produccion dg 36.000 1lts por mes v 0QoOr 10s auvmentos
neriodicos de Froduccloan v ventas en el nerisdo 19821987 se
llead a una capacidad i1nstalaca dge 84.000 lts/mes-turno. Los
esuinos aue han permitido esta exoansian son fabricacdos a
partir de disefos orooios. va due la tomora de eauinos de
Proceso comerciales i1molicarian costos de adouisicidn aue la

emoresa N ouede solventar.



Hasta el afdo ge 1784 se podian considerar gue existran
incrementos razonables de proguccidn cada afio y se
estabilizéd en un oromedio de 215,000 1ts anuales; en dicho
afo las inversiones en el sectar Fdblico vy Frivado
cecrecieraon, notablementn,. debido a la gran incertidumbre
ecandmica del Fafs, lo gue se refleid en la Froduccidn al
disminuir en 1588 a 124,000 1lts que reoresentd un SB % con
respecto a su promedio ( ver ografica No. 1 )
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DESEMNFEMD DE_FROLUCCION

1y
i)
0

PRODUCCION (LTS) PRODUCCION ACUMULADE (LYS)

1979 120.000
1960 150,000 270,000
1981 154,000 424,000
1982 200, 600 - 624,000
1983 193,000 817,006
1984 238,000 1,053,000
1985 212,000 1,265,000
1988 210,000 1,475,000
1987 237,000 1,712,000
1988 124,000 1,836,000
1989 ' az2,000 1,918,000
1990 132, BUO 2,050,000
1951 120,000 2,170,000
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DEZEMFEND DE VENTAS.

A partir dJdel afo de 1'?é7, oue fue 'un afo ecrftico para
Faermasol 3S.A. de C.V. las ventas han tenido altibaijos oor la
dificultad opara la comercializacidn en 4reas totalmente
diterentes a las aue habfan atendido. En la Industria
Hatelera, en la Industria hetal-teclnica, en la industria de
ia Linea Blanca.etc., las solacitudes de cré&dita son un
denaattiader comdn lo gue hace muy ardua la comerclalizacidn
de la ointura.

La llauicez ogue se logra en alaunas ocasiones por ventas
altas se destina a pagos atrasados a praveedores. campra de
insumos, mantenimiento de equipo de transporte, etc., por 1o’
que no se puede establecer una anolftica de créditoc al sector
tndustrial.

Es de mencicnarse oue las condicianes de venta, en generai
en las emoresas oequefas de Pinturas, se astablecen como S0%
de anticica v SO% C.0.D. 1o que limita las ooeracianes que
pudieran realizar con clientes gue solicitan crédite y son
ocuntuales en sus combromisos de paga. En algunas ocasiones
ias candiciones de venta pueden wvariar a vuor'centa.les mas

bajas =n &t anticino, cuande los NEORC1IaS SON 1NUersesanies,

10



pero siemore con anticioo y bropable crédito en el porcentaje
restancte con documento firmaao. Estas condiciones son las gue
se manejan camo una constante en las empresas pequeras de la
Industiria ge Finturas.

En 1a mayor{a ge las empresas pequedas la labor aue desembpeda
el Gerente General es madltiple, ya que es venaedar,
renresentante técnico, etc., y las mas de las veces el
principal vendedar por los amplios conocimientos, aue aebe
poseer, de laos productos gue comercializa. (Ver grafica No.2)
1.3 TECNOLOGIA

La actual tecnoloafa de la empresas pequeias, Sse considera
que en su mayorfa, es de procedencia americana en  la
farmulacidn de las pinhturas y recubrimientos mas esneci{ticas
y una parte oudlera desrrollarse en la misma de acuerdo a ia
experiencia con que cuente la nersona encargaga del
desarrollo de los nuevos productos,

For el avance tecnoldaico gue muestran las arandes emoresas,
es vital gue las peauedas empresas de Pinturas mantenuan v
promuevan su propia tecnoldgia, en 1la wmaedida dge sus
pasibilidades, y as{ satisfacer las necesidades que surjan en
el mercadoi como pueden ser: Piso mortero epdxico, epdxicos

ge un solo componente, recubrimientos aisiantes al tuego,

1



etc., los aue antes qge comercializarlos deben ser evaiuadds
en el laboratario Qufmico en el que se cgrcifiquen las normas
de Calidaa aue deban de :umﬁlir los nuequ productos.

En el casoc de Fermasol,S.A., Dodemos gecir gue tiene un buen
nivel tecnolSaico que le permite ofrecer productas
confiables, de buena calidad v can la capacidgad de
desarroilar las pinturas que, en un momento onado, oudiese

solicitar el mercado al que concurra.

12



GRAFICA N° 2 OOMPORTAMIENTO HISTORICO DE VENTAS
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CAFITULO I1 vMEFL‘{-‘qUD

£1 mercado de la Industria de Finturas se consiosra aue no na
sido satisfecho en su totalicad dltimamente, ya ocue la
capaciodad instalada oe esta induscria solo es utilizada en un
80 % para el patencial que se consicera ge 480 millones de
litros anuales. ( ver tabla Na. 1)

Dentro de esta tabla de valores gue reoresentan lcs afos ae
1987 a 1991 cel mercado Nacicnal, se puede abservar gue ias
pinturas emulsionacas han tenloo una demandga continua al
igual que los esmaltes domdsticas. En las Dinturas
industriales la dgemanda ha sido neoativa en los adRos
1967,1988, 1989 y 1990 s POr las restricciones al oasto
piblico, en el gque el sector paraestatal es el mayor oromotor
en el consumo de dichos productos v{a ooras de ampllacién, ae
mantenimiento, de inveraidn, etc. Fara 1os demis sectoras
dal mercado se puede considerar un desarrollo moderaacc hasta
el afo de 1984 a 1989, en cue en conjlunto se obtuvo una tasa
de crecimiento de 20.14&%

De acuerde al comportamiento del mercado, se daeduce oue la
compaffa aun en el ocerfodo de 17682 a 1967, qQue fue bueno, no

‘reoresentd una parte 1moortante de la oferta ya que su

14
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FABRILES.

TAELA 1

MERCADN:_PINTURAS ¥ EEFUBKIMIENTOS

EMULSIUNADA 85,9

41.1

0.6

1.50

11.50

" a.90

7.40

2.79
3.50
15.3

8.1

E3STABLECIMIENTOS

1587
99.00
44.00
Q.03
0.60

8.30

12.20
8.40
1.00
4.10
1.30
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4285
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7.0
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13.5
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1988
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1.4
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A, PONESTICA
EMULSIONADA
ESMALTES
AERQSOLES
EN POLVO

QTRAS

B, INDUSTRIAL

& IND-MARING
7. AUTOM.
8. ELEC-DOM.
9. SANITARIQ
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13.P. ELEC.#»
14.P.R.m #*»
15. FEP. AUT,
EMPLEADOS

OBRERDS

ESTABLECIMIENTOS

FABRILES.

F {NTURA!

( CONT. TABLA 1 )

S_Y _REC

MILLONES DE. LITEOS.

MERCADD:
1987 1988
99.00 9&.0
44.00 48.0
0.05 1.4
0.60  1.&
8.30  &.d
12.20 10,7
8.40 9.1
1.00 1.8
4.10 3.8
1.30 1.9
14.%0 17.4
5.50 5.5
1.30 1.2
1.4 1.0
16.90 17.5
4955 4981
4285 4297
156 159

ISFIMIENTAS

7“DIF 1989 %DIE 1550
=3.0 125.0 30,5 132,35
9.1 52.7 9.8 5%.&
2800 2.2 S7.1 2.7
166.7 1.0 =37.5  0.99
-18.0 8.8 29.4 9.5]
-12.3 9.6 -10.3  B.75
8.3 11.3 24.4 14.30
80.0 1.4 -22,2 1.4%
~17.7 4.4 2°.4 4.36
46.1 2.2 15,8 2.18
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volumen de fabricacidn alcanzd escasamente &1 O.Ul%Z de 1la
demanca v con el transcurso del tiempo na disminuido.

Un mercado esta farmadoe por varios sectores o Segnentos aue
son bdsicos para identificar 1las oportunidades comerciales.
S1 se desea obtener una buena ventaja competitiva a 1argo
plazo, que en un momento dado permita establecer un
crecimiento sostenido, es necesario evaluar en Ttorma ceneral
a 1oz segmentos de mercado Que componen al mercado ae
Pinturas. ‘

2.1 DOMESTICO

Es facil comorender un mercado si se tiene conocimiento
orfctico de las caracteristicas institucionaies mis
imoortantes. El mercado de consumo & doméstico se distingue
esencialmente en base a los motivos y funcidn de los
compradores, no e las caracterfsticas del oroducto aue
compran.

En la industria de pinturas el mercado ocoméstica se oueae
consigerar une de los mas lucrativos. Esto se depe a gue
siemore existird la necesidad de casa-habitacidn oor el alto
{ndice de natalidad, migracidn continua de zonas rurales a
s20onas Uurbanas, Vv por diversos motivos aue se suscitan

princicalmente en la clase media, media alta y alta de ia

15



sociedad oue orimardiaimente buscan opreservar VY mantener uh
patrimonioc habitacional & paor la tendencia en acapacos de ia
cansteruccldn v/o pisos ocecorativos, ecc.

Adn cuando se podrrfan considerar a alounas pinturas, como lias
emulslonadaﬁ. y las alquidfiicas por los tabricantes que
tienen diétribuidnres locales y tordneocs, COMO Oroducltos de
consumo magivo: estos rara vez se bromueven por medios de
comunicacidén masivo como radio, televisidn. etc. Esie mercado
es particularmente atractivo para las companrfas que fabrican
su oropia resina; ya que pueden estabiecer ventajas
competitivas en precio lo que hace ditfcil competir a las
pequehas y medianas empresas del ramo, que par lo general no
fabrican su prapia resina, como es el caso de Permasol, S.A.
Este mercado doméstico, en el perifdo que abarca del anro de
1986 a 1991 ha mantenido un crecimiento constante aue en
promedio es del 124 anual, considerando la aportacidn
mayoritaria de emulsionadas y esmaites.

Far las causas antes mencionadas este tipo de mercado es de
dificil penetracion para una empresa pequeda 5 como este es
el caso, por le que sus esfuerzos de venta deberan dirigirse
a un punto en el cual obtenca una ventaja competitiva a largo

plazo.

16



2.2 1INDUSTR1AL

tl-as  pinturas ae tioo Industrial a diTterencia de Las
damésticas son susceotlbles de evaluacidn inciusive en
labaratorios GOufmicos para certlficar la calidad ge ia misma.
Es decir, ague el mercado I[nduscrial presenta un mavor
conocimiento ael prooucto gue aaquiere v ague en aluunas
acaslones aena cumplir ciertas especificaciaones.

El mergado industirial de pinturas se ouege subdiviair en
cierctos segmentas como son:

1. Mantenimiento industrial y marino ¢ Indusctria
Farmacéutica. Industria Alimenticiasetc.?

2. Automutr;z

3. Electirodomésticos

4. Sanitarios

5. Acabados para madera

&. Acabados para fabricacidn met&lica

7. Miscelfneos

Far lo tanto , en el mercado 1ndustrial due atiende 1la
Industria de PFinturas, hasta cierto punto se ouede sefalar
que las diferenclas comerciales entre peauedas. mealanas vy

grandes empresas, disminuve grandemente va aue pinturas ae un

18



ouen arago tecnoldoico, requiere resinas Que por lo general
la Industria de Pinturas no fabrica.

As{, es en este mercado en el cual pensamos que una empresa
peaueda, con una buena tecnologfa; puede en un momento cado
subsistir a la actual crisis econdmica v alcanzar con un
estuerzo continuo del Departamento de Ventas y de tocos los
demas departamentos qQue conforman la empresa, un crecimiento
sastenida.

2.3 SEBHMENTACION

ta empresa a partir del afo de 1988 ha orientado sus
ssfuerzos de venta a productos con menor competencia y mayor
rentabilidad, lo que le ha permitido mantenerse como centro
laboral, pero no ha tenido la suficiente fortaleza econdmica
para su crecimiento, ya que estos productos se venden con
grandas descuentos sobre @1 precio de lista, cuando son
volumenes atractivos para la compafia lo gque hace que la
fabricacidn sea con utilldades muy pequefas.

Dada la imoortancia que tiene el hecho de orientar a 1la
compafnia hacia un segmento de mercado en el cual pueda
subsistir y establecer una presencia notoria en la Iindustria

de Finturas, a largo plazo ; se hace necasaria la evaiuacidn
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de los segmentos de mercado para ldentificar un portafolio de
oportunidades de Mercado/Competitividad de los productos,.
un oertafalio de onorcunxéaues de Nerc;naICnmpecxtlvidau de
los oaraductos que comercialice cualquier caompania, nos
indicard cual es el segmento de mercado mas atractiveo para la
misma vy hacia donde deba dirigir sus esfuerzos de venta.

( Ver tablas 2 ¥y 3 y grafica 3 ).



TABLA No.2

MERCADO DE

FACTOR_DE _ATEACTIVIDAD

PESD 0<1
CRECIMIENTO 0.25
VOLUMEN 0.15
TAMASD 0.25
GOMFETENCIA 0.15
SENSIBILIPAD PREGIO 0.1/
LEALTAD A PROVEEDOR 0.1
roraL 1.0

FINTURAS ¥ RECUBRIMIENTOS

A B Cc
10/2.5 I.570.87 0.5/0.15
4/65.0 0.770.10 0.S/70.07
10/1.5 0.7/0.10 0.5/0.70
4/0.4 6.070.90 7.0/1,05
10/1.0 1071.0 8.0/0.80
5/70.5 &.0/C. 60 7.0Q70,70
&. 700 3.570 3.470

A. MANTENIMIENTO INDUSTRIAL

B. MANTENIMIENTO MARINO

€. FABRICACIONES METALICAS
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TABLA No.3 MERCADO DE FINTURAS Y RECUBRIMIENTOS.

FACTOR DE COMFETITIVIDAD PESO FOR A B c

DE LOS PRODUCTAOS 0o <1

t. CALIDAD 0.30 10/3.0 10/3.0 10/3.0
2. PRECIO 0.25 8/2.u0 7/1.7 8/2.0
3. SERVICIO 0.20 8/1.6 10/2.0 &6/1.20
4. EXFERIENCIA 0.10 1os1.0 8/0.8 8s/0.80
S. TIEMFO DE ENTREGA 0.15 T Brst1.2 10/1,5 771,05
TOTAL 1.00 8.800 9.050 8.050

SEGMENTO_DE MERCADO
A. MANTENIMIEMTO INDUSTRIAL
B. MANTENIMIENTO MARINO

C. FABRICACIONES METALICAS.

Explicando la tabla No.2 se tiene gque la calumna Feso U<l,
indica el valor aue se considera para cada sectar de
atractividad que esta en un rango de O a 1. Asf el factor de
atractividad del crecimfiento, de mercado, se le otorga una
imoortancia de 0.25 hasta llegar al lfmite de 1, suﬁldos

tooos estos factores. Estos factores de atractividad de
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marcado oueden variar de acuerdo al conocimiento del dréa
respectiva.

Los valores en las :Dlumna-_-'.. A.B ¥y C se anifiestan an valores
ge 0 a 11U, aeoendiendo de un anilisis de los tfactores de
atractiviocad, para cada segmento de mercado, valiendose de
las estad{sticas ocue publican las asociaclones industriales,
cémaras de comercio,etec. Al multiplicarse el factor de
atractividad con el seamento de mercado respectivo, obtenemas
un valor aue al sumarse por columna nos dard la importancia
del mercado en una escala valorizada de O a 10.

Para la tabla No.3 se tiepe una explicacidn similar. En la
columna #eso 0<1 se manifiesta, de acuerda al analista &
tfabricante, el valor gue otorga al factor de competitividad
del producte 6 productos, como : Calidad, Frecio, Servicio,
Experiencia, etc. Estos factores de competitividad pueden
variar de acuerdo al criterio de cada analista. Caca uno de
astas factores de competitividao se cuantifican ae acueroo al
mercade al aque se concurra. El orcducta ael tactor ae
competitividad por el segmento de mercads obtiene un total,
que sumados por columna manifiestan la competitividad de 1la
emoresa en cada seagmento de mercado. Asi, con los valores de

tactor de atractividad vs. segmento de mercado se pueaen
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araficar para cetectar cual es el segmento de mercado al Que
ceberd acudir la empresa v obtener la mesor pasicidn en el
mismo. .

Observanao la grafica Nao.35 se concluve que el mejlor campa al
Que oebers abocarse la emoresa es el mercado indgustrial el
cual es muy extenso va que atcarca las Llndustrias Gufmica,
Fetroou{mica, Alimenticla, Farmacdutica, Linea Blanca, mMetal—
hECénica. etc. As{ cebemos de consiaerar cual es la iortaieza
tecnolduica, dentro de la linea ge proouctos aue se tabrican,
en ia gue deberd apavarse la empresa para su desarrallo. Se
consiaera que 10S Oroouctos que  decerd  promocionar y
comercializar con mavor frecuencia son los productos epdxicos
oor las siguientes razones:

1. Las empresas gue poseen la teecnologfa para la fabricacidn
de pinturas v recubrimientos eodxicos son reaucicas, par 1o
tanto la caompetencia es menor.

2. Los gastos de ventas, de administracidn, de fapbricacicn,
2tc., =cn pajos por ser una emoresa pDequeda.

3. El nivel de la Calidad ofrecida es buena, va cue las
reclamaciones en general no ascienaen al 0.5% anual.

4. E1 servicio v 1a origntacidn que se ptoroa al cliente es

excelance, a diferencia de otras empresas Que empiean
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vendegores sin preparacion alguna en los prooucctos aque
tabrican.

S. Los orecios que se of;*ecen al merclauu pricticamente no
tienen comoectencia.

6. E1 mercago ge pisos eodxicos, prdcticamente es virgen ya
qQue la tencencia de usar estgs pisos ©s ya una naorma
establecida en laoas E.U.A., lo gue empieza a repercutir en
México en la Industria Farmacéutica, Alimenticia, Hotelera.
etc., v que en muchos casos lo esta éxlgiendn la Secretaria
de Salud.

7. Dentro del ramo de los pisos epdxicos los anunciantes en
la seccifn amarilla son muy pocos (10) v la competencia
detectada es relativamente baja.

8. Las empresas que camerclalizan las pinturas v
recubrimientos epdxicos, en general, adquieren las resinas
para su fabricacidn.

A continuacidn se muestran algunas evaluwaciones de Calidad
de los recubrimientas &odxkicos que tabrica 1a emeresa, contra
la competencia y ademds en precio, los cuales se muestran en

Jas tablas No 4,5.6,7 y 8.



1ABLA Na. 4

MERCADO:_INDUSTRIAL,

RP-SB
FERMAIOL 342,000
SYLFYL 509.8&8
POLIVIL 366,203
NAFKO 294,191

RF—6&

4435.200
451,380
473.455

425.290

RA-Z1

342.920
50%9.7086
407.284

333.882

INFORMACION PERSONAL, PRECIDS EN M.N.,

FRODUCTOS:

CUBETAS DE 19 LTS.

RP-5B RECUBRIMIENTO DE ALQUITRAN DE HULLA EFOXICO CATALIZADOD

4 A 1.

RP—-4 PRIMARIO EPOXICO CATALIZARD 2 A 1

RA-21 ACABADRD EPOXICO CATALIZADO 2 A 1.



TABLA Na.S

F130S EFOXICOS !NDUSTRIALEE‘; MERCADO: INDUSTRIAL.

PLEO/CIA LIGERD PESADO
FPERMASOL. 25,000 120,000
STONEHARD 50,000 250,000
ACABALDOS MARTE 35.000 110,000
GFO. APL. MEXICANAS 45,000 . 150.000
ANT. ONTARIO 40,000 X 140,000

INFORMACION DIRECTA, PRECIOS FARA SUFPERFICIES WMINIMAS DE
40Q0M2 INCLUYENDO MATERIAL Y AFLICACION.
EN EL PISO LIGERD EL ESPESOR CONSIDERADO ES DE & MILESIMAS DE

FULBADA ¥ EN EL PESADO DE 3 mm.



TABLA No.d& FINTURAS DE ESFECIFICACION FETROLEOS MEXICANDS.

ESFECIFICACION RP-& PRIMARIO EFOXICO CATALIZADO

CONCEFTO/CIA PERMASOL NAFKD CARBOLINE AMERCOAT
SECARO (DURD)} 24 HRS 24 HRS 24 HRS 24 HRS
SALINIDAD (HRS) JI40 330 349 330
VISCOSIDAD (Cps) 650 &50 &S50 -114
FINURA (U.H) 3 3 3 3

RENDIMIENTO (M2/LT) 7 7 7 7

RENDIMIENTO A UN ESFESOR DE 2 MILESIMAS DE PULGADA.

TABLA No.?

EFECIFICACION RA-21 ACABADD EPOXICO CATALIZADD
CONCEPTO/CIA PERMASOL NAPKD CARBOL INE AMERCOAT
SECADO (DUROD) 24 HRS 24 HRS 24 HRS 24 HRS
BALINIDAD (HRS) 540 520 S50 S40
VISCOSIDAD (Cps) 570 490 S580 S8o
FINURA (U.H) 7 7 7 7

RENDIMIENTO (M2/L) 7 7 7 7

RENDIMIENTO A UN ESFESOR DE 2 MILESIMAS DE FULGADA.



TAELA No 8

ESPECIFICACION RA-246 ACABADO EPOXICO CATALIZADO DE  ALTQOS

SO IDOS.

CONCEFYD /CIA FERMASOL NAPKO CARBOLINE AMERCOAT
SECADO (DURD) 24 HRS 24 HRS 24 HRS 24 HRS
SALINIDAD (HRS) 330 500 540 aso
VISCOSIDAD (Cps) Z400 2100 2400 2300
FINURA (U.H) S 5 3 =3
RENDIMIENTO (M2/L) 4 3.5 ' 4 4

RENDIMIENTO A UN ESPESOR DE & MILESIMAS DE FULGADA.

Con aestes resultados vy debido a la experiencia que se tiene
en el mercado se considera que la empresa debe estudiar la
posibilidad de establecerse en este rama industrial
atendlendo principalmente: La industeria Farmacdutica,
Industria Alimenticia, Industria Qufmica, Industria
Petruqufmi:a e Industria de las Artes Grificas; donde existe
una aqran necesidad de pisos epdxicos, esmaltes epdxicos,
recubrimientos de poliuretano, etc., por laos desgastes gue un
pisc de concreto cuede tener debida a los reactivas qui{micos

aue se utilizan v oor la limpieza que deba de existir en esas



4reas: ademis de los esmaltes epSxicas cue se aolican en
&reas como oficinas, laboratorios, etc.

De este modo la empresa podr& generar sus 0orapios recursos
econdmicos v provectarse como una empresa mediana a corto.

eslazo.
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CAFITULD IIT MERCADOTECNIA

En la actualidad las grandés emnpresas sé han entrascado en lo
que se podrfa llamar un combate corporativo., para obtune} un
ligerazgo, por alcanzarlio, por ubicarse & reubicarse en el
mercada a través da.ufnmociones. En esta lucha las wnicro,
peaueias v medianas emoresas, aue tencan un soporte
tecnoldaico v excelente Calidad, deben entrar para ublcarse,
a su vez, en los intersticios adecuédos del mercado.

Fara las empresas peuueﬁaﬁ las promociones en forma personal,
son  una manera de obtener informacidn estratégica del
mercada, pero sobre todoy, son la puerta para establecer una
relacidén mias cercana con su cliente. Es asf como la empresa
deberd establecer cual es la necesidad insatisfecha del
cliente, al mercado en que concurra. y tener el praoducto y el
servicio que satisfaoa dicha necesidad al 100%Z y mantener una
relacidn duradera con el mismo, con base en los conoclmientos
del orooucto aue comarcializa.

En esta época de intensa competencia comercial, las empresas
peauefas deben ofrecer a sus cllentes ventajas diterenciales

positivas v sianificativas y oue en muchos casos se liama

serviciao.
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3.1 FRODUCTOS.

Los proauctos, el grado de Callidad de ias mismas son la
fortaleza de cualquier compaila. fara ello se ha desgiosaoo
Dor grupo 1o0s productos que comercializa la empresa y son:

a) Frimarios Anticorrasivos

b) Recubrimientos y pisos especlales

c) EBarnices

d) Sellaaores

e) Pinturas smulsionadas

f) Fises Industriales y Decaratives

o) Linea Marina '

h) Aditivos e [mpermeablilizantes

i) Froductos Pemex y C.F.E

Los 7& productos que componen la linea comercial nan siaco
avaluagos en el Laboratorio Qufmico de la empresa, dande se
han determinado las caracterfsticas inherentes a caga uwno ae
ellos v elaborandose las hoyas de especificaciSh, gonae s=2

mencionan las resistencias a agentes qufmicos, rendimientos,

etc.



Dentro ge los arupos de los productos mencionadas existen los
eadxicos que han tenido una buena cemanda, Que na creciaa
al paso de los afos, dentro-de los que s; pueden mencionar:
Frimarios eodxicos. FPrimarios epdxicos de alquitrin de hulla,
Esmalves epbxitns, Recubrimientos epdxicos 100% sdlidos,
Esmaltes epdxicos de altos sélidos, Pisaos epdxicos de uso
ligero, fisos endxicos tipo mortero. Recubrimlentos epdxicos
aislantes al fuego, Recubrimientos recarcantes a la fiama,
etc,

Algunos de estos productos son muy diffciles de encontrar en
el mercado y en algunos Casos la empresa es ia dnica que los
fabrica; par lo cual al contratar un vendedor este no
establece ningdn contacto comercial sin antes haber recibido
un entrenamfento mfnimo de 15 dfas.

La relacidén histérica de fabricacidn de productos epéxicos
por la emnresa, muestra en torma glcobal la variacidn en el
cansumo v sin haocer consigerado en alaunos afos otorgar este

enfoque a la empreca. Ver tabla No. 9.



TABLA No.¥  PRODUCTOS EFOXICOS FABRICADOS/ FABRICACION TOTAL .

aRa FABRICACION F. _EPOXICOS  3_210T FAB.
1979 120,000 1,400 1.18
1980 150, 000 750 0.50
1981 154,000 x,986 2.50
1982 200, V0L 10.800 5.40
1983 193,000 5,500 2.85
1984 236, 000 1,300 0,53
1985 212,000 7,400 3.50
1986 210,000 9,000 4.50
1987 237,000 40,200 16.90
1988 124,000 19. 000 15.32
1989 8z, 000 12,200 14.95
1950 132,000 39,000 29.60
1991 120,000 17.00V 14.20

Al observar estos gatos consigerande la fabricacidn total con
respecta a la fabricacidn de productos eodxicos: se aeauce
la importancia que han tenido estas en el vaiumen taotal ae

venta en los Gltimos cuatre ados, que han sido los més
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diffciles para la empresa v para su existencia como centro
laporal.

3.2 FRECL1O

La mavorfa ae la; emoresas se encuentran frencte al problema
ge fijar precios a sus Rroductos & servicios. Fara toao
faoricante el establecer el precio de sSu progucto s una
gesicldn imporctante va que slemore se 1e comparard con 10s de

la compnetencia.

La poiftica de precios v la fliacidn de los mismos es ae gran
importancia va gue la asignaciédn del valor comercial ge los
productosy debe establecerse en base al conocimiento ae 1la

competencia v del mercado, entre otros factores.

Las estrateaias b&sicas para la asignhacidn de precios, en ta

empresa, actualmente soan:
A) Andltsis ge oreclios del mercadc.

B) Fijacidn de precios a un margen mfinimo de 40% de Utiligad

Bruta.

C) Descuentos en orecias de lista oar:
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1c) For voiumen

2c) For pronto pago

3c) For anticipo.

D) Fenetracidn de mercado.

3.3 PROMOCION

Las anunclas son consideradas por casi tedo el mundo como
nerramlienta mis importante de promocidn en el mercadao
consumo y la venta personal como la mds importante en

mercacgo f{ndustrial.

La
de

el

En este casa la promocidn de las pinturas y recubrimientos

epdxicos deber& raeallizarse en torma personal y efectuando
promedio cuatro visitas por df{a por vendecor en las cualies

detectarin las necesidades de cada empresa.

an

Tambi&n se llevar& a cabo una promocidn por via teiefdnica a

aguellias empresas que han adquirido los productos eodxicos

con lnter‘torida&, para su aplicacidn, y las gue 10s consumen

actualmente.



For los recursocs ecandmicos limitados con que se cuenta, se
constaoera gue geber& llevarse a cabo campafas publicitarias
en las revistas esoecializacas aue editan las Camaras
Inaustriales del! mercado gue se piense cubrir v secrfan a
través de La uwa&mara de la industria Farmacdutica, GCémara
Nacional oe la lodustria Alimentaicia, Camara Nacianal de
Hospitalas. Sanatorios. Maternidades v Clinicas., etc. Acemds
en la Seccidn Amarilla se le aard un especial &nfasis a ios
productos epdxicos, ya dua por este medio es por el cual se

captan la mavorfa de los cllentes actuales.

3.4 FLAZA

La falta de recursos ecandmicos v el poce prestigiao oe marca,
que actualmente pasee la compaifa, obligan a seleccionar a
los clientes a 1los cuales se habrd de otorgar la mayor
importancia vy cuidado de conservarlos. Se espera estabiecer
vy mantener la mesor pasicidn oe praveedor opretrerido para
lograr wuna venta)a competitiva a large niazo otorqanaa el
neior servicio gue esté a nuestro alcance, dentro de la linea

de Finturas y Recubrimientos epdkicos.



For la experiencia con gue se cuenta en el medio v bor jsos
gactos anortaags en la matriz de ogoortunicaass -3 ae
portatoiio,los mercados a atenger serfan l1aos siguientes:
Ingustria Farmacéutica, Industria Alimenticaia, Industria
Fetrogufmica, lnaustria Metal-Mecdnica, Fetrdleas Mexicanos,
Comisidn Feaeral de Electricigad, Delegaciones, Instituto
Mexicano del Sequro Social, Secretaria de Salud, hosbitales,

Hotelera,etc

Cada una qe estas d&reas con diterentes necesicages por
satisfacer como: n Froductos No tdxacos. 2) Prguu:tos
sanitarios 3} Froductos que No sustenten el crecimiento ae
microoraanismos 4) Productos resistentes a 4cidos y &dlcalis
9) Froductos gue cumplan alguna norma, etc., ¥ gue en la
mayorfa de los casos la empresa ha demostraco v oesarrollado
las pinturas gue cumplen con las necesidages que solicitan

los sectores pldblico y orivade.
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CAFITULD IV ESTRATEGIAS DE VENTAS

4.1 VENIA DIRECTA

El conacer el mercado en &l gue se pueden tener ventalas de
diversa (ndole, es va establecer un avance sabre 2! meaio en
el gque se desarrolla la empresa.

Fara las empresas da tipo bpequero, 3 convenlente oara la
mismas gue la promocién de sus broductos, resultantes de una
matriz de Fartatolio ¢ de oportunlidades, sea de manera
personal para aetactar las necesldades inmediatas del cllente
y ademfs hacer cierto el retrin gque dice: " los negocios se
hacen con amigos, no con enemigos ", Esto qulere gecir que
debe estanlecerse una relacidn de amistad con el cliente,
basada en los conocimientas qué se tengan de las productos a
comercializar, sus ventajas, aplicaciones, orientacidn a 1a
pintura adecuada, etc.

De este modo se pueden establecer programas de enctrega en
forma trimestral, semestral o inclusive anual y as{ mismo
necoclar las condiciones de venta gue pudiesen ser atractivas
para la empresas pequeilas.

ffara el caso 4que ¢e trata, el perscnal que atienaa este

mercado de Pfinturas y recuorimientos epdrxicos gepe estar
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capacitaga técnicamente en un graao aceptable, porgque 1la
venta implica encuentros con comnradnr.es de puestos altos,
personas un poco lnaccec'lbl.es v ade;néa tenar una alta
capaciaad de necociacidn, alta capacigad al recnazo,
facilidad de comunicacidén en arupo, conocimienta de los
tomadgres de desicidn, habilidad para concretar negoclos,
etc.. para suorimir, en la medida de lo posible, ia falta de
crédito que solicitan tales sectores y que no es posibie
otorgar vy para gue en base al servicio, excalentes tiempos ge
entreaa, precios competitivos, etc., se pueda considerar un
valor agregado al producto.

Asl las etapas en la venta personal serfan:

a) Praspectacién y calificacién

b) Acercamiente

¢) Fresantacidn y demostracidn

d) Cotizacién

e) Cierre

) Sequimiento

g) Sequimiento clientes bien definidos.

Todo esto estard basado en un sistema de ventas ®1 cual
incluve, entre otros aspectas: reportes diarios de visiltas,

e=timados de ventas, bDresupuestos, oublicidaa, etc.
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4.2 DISTRIBUIDORES.

Establecer una red de distribuidores a Nivel KNacional, para
las empr‘esa.s nequefas significarfa su subsistencia en e1
medio de Finturas y base para una mejor situacién econémica.
Esto se puede lograr s{ la empresa que oromueva ia
distrioucidn pudiese contar en su linea de pProductos ailgunos
gue cumplan normas de goblerno v/o productos especlaies aue
no sean de t&cil adquisicidn.

A través de la historia de la empresa se Jlograron tener
distribuidores a nivel nacional en ciuoades como Leon, Gtoj;
Guadalajara, Jaliscoj; Monterrey, Nuevo Ledni Aguascalientes,
ARass Acapulco,Bro; Mérida, Yuc; y Toluca, Edo de Mex., en los
afos de 1984-1986 lo que demuestra la gran valfa oaue
representa un Distribuicor, va que en esa epoca se loararon
altos volumenes de produccidn y existian mayores negoclos aue
atennm—-.. Alzerno a esto se tenfan mayores compromisos oe
orientacién a cada uno de ellos ¥ la respuesta a este apovao
tS§cnico y comerclal se traducfén en pedidos baje condicliones
de 50% de anticipo y en muchas gcasiones 50 % C.0.D.; ya gue
estas son las condiciones normales para la Distribucidn oe

las productos.



Se consigera, gque si se establece una nueva orientacidn
nacia el mercado de las Finturas v Recubrimientos eoSxicos,
para estabiecer DiStribuiuﬁres a Nivel ﬁacinnal el bienescar
ecandmico seria mutuo.

Se saoe que el esfuarzo en la orientacldn técnica y formacidn
ae arupos de venaedares serf{a ardua, ya que los
distribuidores de tipo {inaustrial por 1o ageneral tienen
vendesores, bero esta red Naclonal de Distribuidores podrfa
generar una cantidad de neqoclos similar a la que se tenfa en
afos anteriores; pero la rentabilidad de estos productos es
mucho maver.

4.3 COMISIONISTAS

Las comisionistas tamblién en el pasado lograran establecer
puenos nNiveies de venta ya aque eran estimuiados al recibir en
promedio nasta el 15% de comisidn y ademds se logrd obtener
un buen nivel escolar va gque el personal era de tipo
Frotesionista. En el mercado de pinturas las empresas rara
ver aicanzan estos porcenta.des cara comisionistas.

Ya gue el mercado presenta pocas oportunidades de tranaje,
debida a la crisis econdmica que afecta al pafs, se poarfa

pensar en orincipio reestablecer el grupo de comisionistas.



CAFITULO V CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

fFermasei, S.A ae C.V. precsenta una estructura humanma v
técnica oce opases sdlicas por 1o Que Ooeoen esoerarse
resul tagos mds acoraes a la canacioad va gemostraca en anos
anteriores. La eficacia global ha oecrecido por 1o gue se
consigera necesario estaolecer programas motivacionales
contihuos ¥ en la medicda aqe sus oposibiilidades mavores
gratificaciones econdmlicas.

For lo que se reflere &l mercado ae consumo Ge la Inaustria
de Pinturas, en general, ha mostrado un comoortamiento
incierto por diferentes causas como la falta de inversiones,
falta de finaciamiento para la oOeguesa v mediana empresa,
mavores tasas 1lmpositivas, etc., lo ocue ha afectado a la
economfa det pafs y asi tambi&n a la demanda de Finturas.
Ahora ante la inminente firma del Tratado Trilateral de tibre
Comercio con Candda vy los E.U.A. podrfa pensarse gue
existirdn mavores inversiones, mayor financiamiento,.
cbtencidén de franguicias, etc., efectos aue podrin ser
notorlios dos & tres afos oasteriores a dicha firma.

Ante este panorama es recomendable que la empresa se

fortalezca por la continuidad v el aumento ade las Yentas,

16



fiiando oojetivos alcanzables oaerc no comfoos ¥ por la

continuiaad en la Callidad ae los proguctos tTabeicados aho con
afio. ‘

En general en la pegueda enpresa, &8s ae vital importancia
promover en tarma prioritaria aguellos prouuctos Que QGa)0 wn

@s5tuaia técnicno v mercadoldgico,. se ofrezca Calioad, Servicio

v orecio competitivo, aunado a4 cue, en la mavorsa de los

casos, {os productos ouedan ser autafinanciables.
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