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CAPITULO I GENERALIDADES DE LA EMPRESA. 

1.1 INTROVUCCION 

La transforma<:l.Ón aue ~sta viviendo actualmen~e nuest:-•o oa{:¡¡ 

nos obli1;uil a e:;¡tar Dreoarados cara detectclr las ooortuni.dades 

oue se nos or-esentan y no auedarno~ al margen del desarrollo, 

ma;ame cuando las emoresas son geaueñas. 

Actualmente en el conte;:-t:o econcmic:o de nuestra nac16n •= 
encuentran. en gran número, oeaueño!i y madi.ano¡¡ t=moresarios 

en la industrJ.a de Fin turas aue Qeneran mi les de en10 leos y 

aua diariamente llevan a cabo la actividad aue les 

cor1"esoonde o.ara el sosten1m1ento y crec1m1ento de su emoreaa 

con sus orac1os recursos, en la mayorla da los casos. 

Dado lo antar1or es necesario aue las a•aueñas emoresas de la 

lndustt'la de Pinturas, estudien y encuentren cual serta el 

aroducta ó oraductos de Calidad y mayor comoet1t1vicad en el 

m•rcada y aue a la ve:i: ofrezcan la mayor rentabilidad sobre 

una 11.nea de araductos, para su orCH11ac1cSn pr1cr1 ta.ria. 

Una emoresa peaueña en este ramo •&, Parmascl, S.A. dE: C.V. 

aue se constituyó el 7 de seaciembre da 1978 siendo su obJeto 

soc1&l l• f&bricaci6n, eldboración, producción, 1moortac1ón y 

e~portac1ón de teda clase de acabados cara la cons~rucc1on. 
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Comercialmente la emoresa ha estado orientada hacia el sector 

de la Industria de la Construcción y al aara&Hito1tal. 

orincioalmente en el oerloOo 1982-19Sa. ·La inversión oúolica 

v orivada en los años 1986-1989 se vieron desalenttil.das oor 

las altas tasas inf.lacionar1as, oor la inc.ertidumbra 

econ'5mica, y en ¡;aeneral a la contracci6n del mercado: e&to 

provoc6 un fuerte descenso en los niveles de f'roducc16n y 

Ventas de ia emoresa. aue oar ser de tioo oequeña, lo ha 

resentido y se ha visto refle.1ado en la disminuci6n de !iUs 

inventar1os de materia or1ma. 

Durante los años subsecuentes, las emaresc1s oeaueñas que se 

han mantenido en el medio, han buscado comarcializ•r sus 

oroduc~os en areas diferentes y con aoarente liQuiaez 

económica. la aue J.es ha oermit1do cor Gnica vez ó aor 

cortos oeríodos de t1emoo mantener la oolítica de ventas de 

contado, cor no tener la su11c1en~e 1ortale2a econ6mica oar• 

ator9ar crédi te; aue es l• carac-i;er1st 1ca 9ener&l cara este 

sector de oeaueña& industrias. 

&aJa estas condiciones na se ha mantenido una continuidad •n 

laL relaciones comerciales y los es1uerzo& de venta han sida 

encaminadas a est•blecer cantactos comerciales en 1arma 

cons-i;ante. 
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Hc'tualm=n'te este 'tloo de emoresas, tienen una caoac1dad 

1ns'talada crac:t 1camente ociosa y ·se cons1oera oue en los 

Cil'timos do~ ahos la c:aoac1aad aorovecnada na disminu.a.do 

notablemente. 

La 1orma de man'tener a la emoresa en el medio na sido oor la 

reinversión directa oe las utilidades obtenidas oe ia 

co1nerc1aliz.ac:16n ce los oroductos oue fabrica. 

1. 1 fiECUfiSOS HUMAl<OS 

La ac:'tuai.izaci6n del oersonal en el medio en oue se 

desenvuelve ya sea en el asoec:to técnico o humano es la meJor 

base sobre la oue se sustente el crecimiento de las emot"esas 

oeaueñas. E.n algunas ocasiones el nivel de ex.oer1encia oua 

.logre un eou100 de trabaJo comoetitivo suele en al9una medida 

las carencias oue en ctros c:amoos se oresente. 

Las emoresas oeoueñas deoen considerar aue los recursos 

numanos me.ioran con la caoacitac1ón cons't"ante y oue,.. de est.e 

moco. se loara una ma.vor eficiencia v menor marc;ien ae error 

en las J.abor'eS cotidianasª 

En el caso aue se trata, la emoresa cuen't.a en la Gerencia 

Genel""al con un lnoen1ero CluÍmico ti"tulado v con una 

e~;oeriencia de 20 años en la lncus'tri.a de F in'turas y 

4 



ñecuor1mient.o~. En la úerenc1a de \l'entas se cuenta con un 

pasante de lnceniero Glulmico y con una e:tperienc1a en el ramo 

oe loJ años. Fat·a la Gerencia ce F·roducc1on se contrató a un 

pa.sani;e oe !n~en1ero Químico en el i:tñO 

exoer1encia. oue -ciene ia na 1.ooraoo en orooia comoañia. 

Fara el área de Ven-cas se na contt'atado oersonal sin J.a 

sufic:1en'te exoerienc:ia v no han oodioo man-cener un nivel oe 

ventas continuo y ra~onable cor lo aue es~a tunción, 

Ot"inc1oalmente, la realiza el úerente ce Ven-cas y el Gerente 

úeneral .. En el aeoartamento de Frocucción tiene cinco 

cereros y una laboratorista oue Desempeña 1.as tunciones ae 

C.ontrol ce Calidad ba.ic la insoección oel Geren-ce de 

Frooucciónª En el área administrativa se cuen-ca con -eres 

secretarias y la cont:abilidad se lieva baJo con-eral.o con un 

aesoacno ce contaoores; adem~s laceran otras cua"tro oersonas 

oue oesemoeñan Tune iones de chófer. mensa,1ero v elabora~ ión 

de nómina.a ( Ver Ot'Qaniara.ma / ª 

No oostante la situación económ1ca que se viye 1 la emorssa na 

enviado varios cur-sos a sus emoleados clave oara la 

ac'tual ización en el át'ea corresconaiente .. Laooraimen-ce se 

mani;1enen buenas relaciones con todo el oersonal v el n1'v~l 

oe coooeración y traoajo es ac:eotable. En Terma semanal se 
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lleva. a c,e,bo reuniones con cada oer=.ona re:ocinsable de: 

C.omoras. Froduec1on v Ventas •• oara conocer los avances en 

cada secc1on v/o oara evaluar las necesidades inmediatas. 

La emoresa es de tioo 'familiar v tiene como adm1nistr.;1.dor 

único al Gerente General. aue es el acc1on1sta mavor1tario en 

la misma. v al be,..ente de Ventas como una oarscna a la aue se 

le consulta cuando se esta oor tomar a launa des1c1on de 

1mocrtancia como ot"'estamos financ1et"'os. evaluac1on de 

ne~oc1os. etc. Las desic1ones más imoortantes s1 Jleoase 

haber aJouna d1verQenc1a de coiniones. la establece el 

Gerente General deo1do a su mavor' exoar1encia en todos los 

e ameos. 

1.2 DESEMPEÑO DE PRODUCCION Y VENTAS 

LA emoresa al 1n1c1a,.. ooeracionas en 1919 tenla una. caoa.c1dae1 

de Pt"'oduccion de 36.(100 lts oor mes v oor- los ::u .. rmentos 

oer1ód1cos de Froducc1on v ven~aB en al oeriodo 1982-J987 se 

lle9ó a una caoac1dad 1nst .. 1aca ae ~4.00•) ltstmas-turno. Los 

eau1cos aue han oermit1do es~a exoans1on son fabr1caoos a 

oart1r de d?seños Dt"oo1os. va oue la cornera de eou1cos de 

Proceso comet"c1ales 1mol1car1an cestos de adaui~lClón aue la 

emo~esa no ouade solventar. 
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has~a el año ce 1~86 se podían considerar que eKis~~an 

tncremento& razon&bles de oroducc1ón cada año y se 

estabil1z.6 en un cromedio de 215,000 '1ts anuales; en dicho 

año las inversiones en el sec:tor Pablico y Frivado 

oecrecieron, no~ablemente, debido a la gran incertidumbre 

económica del f'a!s, lo oue se reflejó en la Producció"n al 

d1aminuir en 1988 a 124.,000 l ts que reoresentcS un 58 ~ con 

rescecto a su oromed10 < ver Qratica No. 1 J 
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DESEt1F~O DE FRQ!d!,J~ 

ft.ii9 PRODUCCION <LTS> PROOUCCION H¡;:UMULADA CLTSl 

1979 120.000 -----------~--------

1980 1:su,ooo 210,000 

1981 154,000 424,000 

198~ 200,000 b24.,000 

1983 193,000 817.000 

1964 23b,OOO 1,0:53,000 

1985 212,000 1.,26:5, ººº 
198b 210.uoo 1,475.ooo 

1987 237,000 1. 712,000 

1988 124,UOO 1,8.36,000 

1989 82,000 1,918,uoo 

1990 132,000 2.,050,00U 

1991 120,000 2,170,000 
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2,0001 000 LTS 
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m..-. 
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OE2Et1FEfiO DE VENiAS. 

A oart1,... Uel año de 1997, Que fue un año crítu:.o oara 

f'ermasol S .. A. de C .. V. las ventas han tenido altibajos cor la 

dífícul'tad oara la comerciali:aci6n en áreas totalmente 

di'teren'tes a las aue habían atendido. En la Industria 

Hotelera, en la Industria Metal-Mecánica, en la inoustria de 

la Linea Blanca.etc., las sol~citudes de crédito son un 

denomi.nador comlin lo oue hace muy ardua la -=omercialización 

de la olntura .. 

La l lauiae~ oue se loqra en algunas ocasiones por ventas 

altas se destina. a pagos atrasados a proveedores. comora de 

insumos, mantenimiento de eQUioo de transporte, etc .. , por la· 

Que no se ouede establecer una oolítica de crédito al sector 

1ndustr·ial. 

Es de mene ionarse aue las cond le: iones de ven ta..., en 9eneral 

en las emoresas pequeñas de Pi.nturas,. se astablec:en 1-omo 5(.ii. 

de antlciao y SO'l.. e.o.o .. lo OLte limita las ooerac:iones aue 

pudieran real izar con el ientes que sol 1ci tan crtSdi to y son 

ountuales en sus comorom1sos de pa~o.. E.n algunas ccas1cnes 

.las condiciones de venta oueden var1ar a oorc.entaJes m.is 

baJos en el a.ntic:1co. cuando los neooc1as sen inl.ere~an't.es, 
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cero siemore con antic:ioo y orooable c:rédito en el oorc.;.ent:aJe 

restan t.e con documento firmaao. Estas condiciones son las oue 

be mane.ian como una constant.e en las emoresas peaueñas de la 

lndust1•ia ae Pinturas. 

En la mayoría ae las empresas peoueñas la labor aue desemoeña 

el Gerente General es mal tiple, ya que es vencedor, 

reoresentante técnico, etc., y las más de la& veces &l 

principal vendedor oor los amplios conocimientos, oue oebe 

poseer, de los productos que comercializa. <Ver gráfica No.2J 

1. 3 TECNOLOG I A 

La actual tecnologfa de la empresas pequeñas, se considet·a 

que en su mayoría, es de procedencia americana en la 

formulación de las pinturas y recubrimientos mas esoecíticos 

y una parte oudiera desrrollarse en la misma de acuerdo a ia 

exoeriencia con aue cuente la oersona encargaaa del 

demarrollo de los nuevos productos. 

F·or el avance tecnoló"oico aue muestran las 9ranaes emoresas, 

es vi tal aue las peaueñas emoresa& de P1n'tut"'as manten~an y 

promuevan su propia tecnoldgia, en la medida ae ~us 

posibilidades, y as( satisfacer las necesidades que sul""Jan en 

el mercado• como pueden ser: Piso mortero epóxico, epó~ác.os 

ae un solo compcneni:;e, recubrimientos aislanl::es al tuego, 
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ecc., los oue antes ae comerc1al1zarlos deben ser evaJ.uadds 

en el laboratorio Químico en el que se c~rtifJquen las normas 

de Calidao ~ue deban de cumolir los nuevos productos. 

En el caso de Fermasol,S.A., cedemos aeclr que tiene un buen 

ni"el tecnol69lco que le permite ofrecer productos 

confiables, de buena calidad y con la caoacidad ele 

desarrollar las cinturas oue, en un momento cado, oudiese 

solicitar el mercado al que concurra. 
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CAF ITULO 11 11EFCAUO 

El met•cado de la Industria de F'inturas se consioera oue no na 

sido sat:isfecno en su totalidad ~ltimamente, ya oue la 

caoac:idad instalada oe esta indust:ria solo es utilizada en un 

BO % oara el ootencial aue se considera de 480 millones de 

litros anualeti. t ver tabla No. 1 > 

Dentro de esta tabla de valores que reoresentan les anos ae 

1~87 a 1991 del mercado Nac1onal, se puede ooservar oue Las 

pinturas emulsionadas han tenlao una demanda contlnua al 

igual Que los esmaltes domésticos. E.n las o int.u1·as 

industriales la aemanda ha slao neqatlva en les años 

19&7, 1988, 1989 y 1990 , por' las restricciones al gasto 

público, en el que el sector paraestat•l es el mayor oromotor 

en el consumo de dichos productos vía ceras de ampllaci6n, ae 

mantenimiento, de inversión, etc. f·ara 1os demás sec"Coras. 

del mercado se puede consiaerar un desarrollo moaeraao nas~a 

el año de 198ó a 1989, en aue en conJunto se ob~uvo una ~asa 

de cr•ec1miento de 20. 167. 

De acuerdo al comportamiento del mercado, se aeauce oue l.a 

ccmoañía aun en el período de 1~02 a 1967,_ que fue oueno, no 

'reoresent6 una parte imoortante de la oferta ya que su 
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TABIA 1 

MERCEOO.r __ F:' JNT_IJñ~.}1 _Y .J::.lif-UBf:-'J.t'l.l~J':l.T.O~ 
tH..1..L-9.~~--0J:'.. L.LTF:O_~--

1~~6. L9_87 ~RU:. ~~88 ?-Q.IJ: ~1!.8.'! ?-~~.tf 1~_99. ~PJf" 

~ .. _Q_O,.,~S_!_lJ;~ 

l. Et1ULSlUNAOA 135.9 99.00 15.2 . 96.0 -3 .. 03 125.0 30.5 132.5 5.47 

2. ESl""AL.TES 41. l 44.00 7.0 49 .. 1) 9.09 52.7 9.e 55 .. o 5.62 

3. AEROSOLES 0.6 0.05 -16 .. 7 1.4 180.0 2.2 57.1 2.7 24.51) 

4. EN POLVO 1.Sl) O.bO -61).1) 1.6 161~,.7 1.1) -37.5 0.99 -1.0Q 

s. OTRAS 11. 5fJ B.30 -21.a ... e -10.0 e.e 29.4 9.51 8.(17 

~ .• _Lr•-!Q_U_SJ.fi!~L 

6 !NO-MARINO e.91) 12.21) 37.1 1•). "/ -12.3 9.6 -11),.3 e. 75 -e.es 

7. AUfOM. 7.40 8.40 t3.5 9.1 e.3 11.5 26.4 14.3'8 25.04 

e. ELEC-OOM. 1 • .30 1.0() -23.1) 1.e so.o 1.4 -22.2 1.45 3.57 

9. SANlTAf'IO 2. 71) 4.10 si.a 3.4 -11. 7 4.4 29.4 4.36 -0.91 

1•). Ll roGR'"'F. 3.50 1.30 -62.B 1.9 46.1 2.;z 15.e 2.1e -0.91 

11.AC. MADERA 13.3 14.50 9.0 17-4 20.•) 17.1 -1. 7 17.6 3.04 

12.flC. METAL. e.1 5,.51) -32 .. 1 5,51) o.o 7.•) 25.0 7.5 7.Bb 

13.P. ELEC.• 1.1 1.30 18.2 1.20 -7.7 1.2 O.<• 1.0 -16.7 

14.P.R.M 1. 1 1.40 27.3 1.00 28.b 2.1 110.0 1 •. , -18.1 

lS. REP. AUT. 15.1 1b.9f) 11.9 17.SO 3.5 10.e 7.4 21).8 lC:0.8 

EMPLEADOS 4955 4981 -0.28 4980 -•).(l:Z S!Of"• b.43 

oei=~ROS 4285 429/ (1.29 4264 -ú.77 4:¿93 0.6t3 

No. E5TABL.EC!MlE:Nros 156 159 1.89 16.2 1.89 17(• 4.94 
FABRILES • 

• POLVO El.ECTROSTATICO. ... PARA ROLLOS METALlCOS • 
REF. PINíURRER!AS. ANAFAPVT JUL-AG 1991. 



( COOl'. TABLA 1 ) 

Mgi;c~oi;i; F ~NTIJ~A~ v. ~P.CL!_eF lMlE~ras 
..,-Jl.LO~Eii~oE· L.1r.~os ...... ···-. 

l. EMLILSIONAOA 99.00 9b.O -3.0 L2~.I) 30.5 13:.C:.:S 5.47 144 9.0 

2. E5MALTE:'i 

:S. AEROSOL.ES 

4. EN POL..VO 

5. OTRA-Ei 

!3~P~$_IRIAL 

6 lND-MAfHNO 

7. AUTOM. 

8. ELEC-DOH. 

9. SANlTARlO 

10. L..ITOGF'AF. 

11.AC. MADERA 

12. AC. METAL. 

13.P. ELEC.• 

14 .. P.R.M •• 

15. l>EP. AUT. 

EMPLEADOS 

OBREROS 

ESfABLEClMlENTOS 
FABRILES .. 

9.a s~.b 5.62 se.7 5.b 

ú.05 J.4 2800 2.2 57.1 2 .. 7 24.50 2.~ -9 .. 9 

O.bú 1.ó -3'l.S 0.99 -1,.1)1) (J.9 -5.1 

e.:so c~8 -10.0 e.a 29.4 9.51 B.07 9.3 -1.·1 

12.20 H).7 -12.:s 9.b -10.:s e.75 -e.as tL3 :za.a 

8.40 9.1 a.:s t1.~ 26.4 t4.3B 25 .. 04 1~.9 i1.o 

1.0•..' 1 .. e so.o 1.4 -22.2 1.45 3.57 1.2 -19 

4.10 3.4 -17.7 4.4 29.4 4 .. 36 -0.91 4.2 -~·-4 

t.30 i.9 4b.t =.2 15.s 2.10 -0.91 t.9 -2.a 

14.50 17.4 20.0 17.1 -1.7 17.6 3.04 19.8 12 .. 2 

s.so 5.5 o.o 7.0 25.0 7.5 7 .. 86 7.4 -2.4 

1.30 1.2 -1.1 1.2 o.o 1.0 -16.7 1.a 81).0 

1.41) 1.0 29.6 2.1 110.0 

tb.90 17.!i :s.s 1e.e 7.4 20.s 10.a 23.4 12.1 

4955 49e1 o. s 4981) o.o 531)0 6.4 ~400 1.9 

4285 4297 •). ::s 4264 -o. 77 4293 o. 7 42132 -tJ.3 

156 159 1 .. 9 162 1.9 17(• 4-94 168 -1.:l 

* FOL.VO Ei:.EcrRasTArtco. 
** PARA ROLLOS METAL.ICOS. 
REF. PiNTURFERIAS. ANAFAPtT JUL.-AG-SEPr 1992. 



volumen de faor1cac:16n alc:anz6 escasamente el o.uli'. de la 

de1nanoa v con el transcurso del tiempo "ª disminuido .. 

Un mercado está formado por varios sectores ó se9men"Cos aue 

son básicos cara identific.ar las ooortunidades comerciales. 

S1 se desea obtener una buena venta Ja c:ompeti ti va a 1ar90 

plazo, que en un momento dado Qermita establecer un 

crecimiento sos~enido, es necesario evaluar en Terma 9eneral 

a los segmentos de mercado que comoonen al mercado ae 

J.' in turas. 

2.1 DOMESTICO 

E.s fácil comorender un mercado si se tiene c:onoc1m1ento 

or.Sct1co de las carac:ter1st1cas institucionales m.is 

imoortantes. El mercado de consumo 6 doméstico se distinc,ue 

esencialmente en base a los motivos y función de los 

camoraaores, no oe las características del oroducto oua 

comoran .. 

E.n la industria de pin't.uras el mer·cada aaméstico se oueoe 

cansioerar uno de los más lucrativos. E.sto se aeoe a Que 

siemore existirá la necesidad de casa-habitaci6n cor el alto 

índice de natalidad, migrac:id'n continua de zonas rurales a. 

zonas urbanas, y oor diversos motivos aue se suscitan 

princ:ioalmente en la clase media, media alta y alt.a ae la 
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saciedad oue orimordiaimente buscan oreservar y mant.ener un 

oatrimonio habi'tacional cS cor la tendencia en acacaao~ Cle J.~ 

construccl.Sn y/o pisos ciecorat1vos 11 ecc. 

Aún cuanao se oadr·ían considerar a algunas pinturas. e.orno las 

emulslonadas y las alquidálicas cor los fabricantes que 

tienen distribuidores locales y foráneos. como oroduc:tos de 

consumo masivo; estos rara vez se oromueven cor medios de 

comunlcaci6n masivo como radlo, televisi6n. etc. ~s~e mercado 

es oat'ticularmente atractivo cara las comoañ(as que fabric.an 

su oropia resina¡ ya que puecten establecer ventaJas 

comoetitivas en precio lo que hace difícil c.omoetir a las 

pequeñas y medianas emciresas del ramo, que oor lo 9eneral no 

fabrican su propia resina. como es el caso de Permasol, S.A. 

Este mercado doméstico, en el oeritS'do oue abarca oel año de 

1986 a 1991 ha mantenido un crecimiento constant.e oue en 

oromedio es del 12~ anual, considerando la aportaci6n 

mayor S. taria da emulsionadas y esmaJ. tes. 

far las causas antes mencionadas este tipo de mercado es cte 

difícil penetración para una empresa pequeña , como aste es 

el caso, por lo Que sus esfuerzos da v•nta deDeran dir191rse 

a un punto en el cual obtenga una ventaja comoatitiva a larqo 

plazo. 
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2. Z INDUSTr. lAL 

Las 01nt:uras oe tíoo lndustri.al a diTerencia de 1as 

aomést:tcas son susceotlbles de evaluación lnc1usive 

laoorator•ios Químicos para certificar la calidad oe ta misma. 

Es decir, oue el mercado Indust:rial pre=ent:a un mavor 

conoctmlen-co ael proouc:to que aoquiere Que en ale,,unaS 

ocasiones oeoa cumplir ciert:as especificaciones. 

El mercado industl'•ial de pinturas se oueoe subdivioir en 

ciet•t:os segment:os como son: 

1. Mantenimiento industrial y marino ( Industria 

Farmac~utica. Industria Alimentic:ia.,et:c.J 

2. Automotriz 

3. Electr•odomé'.st ices 

4. Sanitat"'ios 

5., Acabados pat'a madera 

b. Acabados cara fabrlca.ción metálica 

7. Mlscel.Íneos 

Far lo tanto ., en el mercado 1ndustr1al que at lenoe la 

lndustt"'1a de Pinturas, hasta c;1erta punte se ouede senalat"' 

que las diferenc;i.as comerciales entre peaueñas. meaianas y 

grandes empreEas. di:minuve grandemente ya aue cinturas oe un 
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buen Qrado tecnol6gtco• requiere resinas Que por 10 9eneral 

la Industria de Pinturas no fabrica. 

Así. es en este mercado en el cual pensamos Que una empresa 

peaueña, con una buena tecnología: puede en un momento cado 

subsistir a la actual crisis económica y alcanzar con un 

esfuerzo continuo del Oeoartamento de Ventas y de todos los 

dem~s departamentos que conforman la empresa. un crecimiento 

sostenido. 

2.3 SEGMENTACION 

La emoresa a partir del año de 1988 ha orientado sus 

•sfuerzos 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 económica 

para su crecimiento. ya que estos productos se venden con 

grandes descuentos sobre el precio de lista. cuando son 

volumenes atractivos para la como,a.ñía lo que hace que la 

fabricaci&n sea con utilidades muy pequeñas. 

Dada la fmcortancla que tiene el hecho de orientar a la 

comPañ1• hacia un segmento de mercado en el cual pueda 

subsistir y establecer una presencia notarla en la Industria 

de Pinturas. a largo plazo ; se hace necesaria l~ ev~1uaci6n 
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de les segmentos de mercado para identificar un portafolio de 

cportunldades de Mercadc/Competitividad de los producto~. 

Un oortafollo de ooortun1daoes de Mercado/Competitividad de 

los oroductos que comerci.al1ce cualQu1.er compañia. nos 

indicar~ cual es el segmento de mercado más atractivo para la 

misma y hacia donde deba dirigir sus esfuerzos de venta. 

< Ver tablas 2 y :::S y gráfica 3 ) • 
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TAEILA No.2 

l'IEñCADO DE P INTURf-\S "f RECUéñIHIE;HOS 

i::~ ro_ILQ.E;. ATRACTIVIDAQ 

PESO O<I A B c 

CñECll'IIENTO o.2s 1012.s 3.SI0.87 0.510.IS 

VOLUMEN O. IS 41b.O 0.710.10 0.510.07 

TAl'IAFlO o.2s 1011.s 0.7/0.10 0.510.70 

COl'!Ft:TENCIA O.IS 410.6 6.0/0.90 7.<)/1.05 

SENSIBILIDAD PRECIO 0.11 1011.0 1011.0 B.010.BO 

LEALTAD A PROVEEDOR 0.1 5/0.S 6.010.60 7.010.70 

ro TAL 1.0 6.700 .S.570 3.410 

A. MANTENIMIENTO INDUSTRIAL 

B. MANTENIMIENTO MARINO 

C. FABRICACIONES METALICAS 
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TABLA No.s MERCADO DE PINTURAS y RECUBRIMIENTOS. 

FACTOR DE COMFETITIVIDAD PESO POR A B c 
DE LOS PRODUCTOS o < l 

l. CALIDAD o.so 10/3.0 10/3.0 10/3.0 

2. PRECIO 0 • .25 8/2.0 7/1. 7 a12.o 

3. SERVICIO 0.20 8/1.b 1012.0 6/ 1.20 

4. EXPERIENCIA 0.10 lU/ l. O 8/1).8 ª'º·ªº 
5. TIEMPO DE ENTREGA 0.15 8/1.2 10/l.5 7/1.05 

TOTAL 1.00 a.auo 9.050 a.oso 

SEGJ'.1ENI_9_!LE_t!!'RCAOO 

A. MANTENIMIENTO INDUSTRIAL 

B. MANTENIMIENTO MARINO 

c. FABRICACIONES METALICAS. 

Explicando la tabla No.2 se tiene que la columna Pesa 0~1, 

indica el valor aue se considera para cada sector ca 

atractividad qua esta en un r&nqo de O a 1. Así el tactor de 

atract1vidad del crecimiento, de met"cado, se le otorga una 

imoortancia de 0.25 hasta lle9ar al límite de l, sum•dos 

tocos estos f~ctores. Estos factores de atractividad de 
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GRl\FICA No. 3 MERCADO: PINrnRAS Y RECUBRIMIEm'OS 
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mar-cado oueden variar de acuerdo al conocimiento del áréa 

resoectiva. 

Los valores en las columnas A.B y C se manifiestan en valores 

ae o a tu, aeoend iendo de un an.Íl i&is de los factores de 

atractiviaad, para cada segmento de mercado, valienaose de 

las estad(sticas oue publican las asociaciones industriales, 

c-'mat•as de comercio,etc. Al multiplicarse el factor de 

atractividad con el seQmento de mercado resoectivo. obtenemos 

un valor oue al sumarse por columna· nos dará la importancia 

del mercado en una escala valorizada de O a 10. 

Para la tabla No .. 3 se tiene una exolicación similar. En la 

columna t-·eso 0<1 se manif1esta, de acuerdo al analista 6 

fabricante, el valor que otorga al factor da comoetitividad 

del oroducto ó productos, como : Calidad, Precia, Servicio, 

Experiencia, etc. Estos factores de competitividad pueden 

vat'iar de acuerdo al criterio de cada anal is ta. Cada uno de 

estos factores de comoetitívidad se cuantifican ae acuerao al 

mercado al Que se concurra. El oroducto del 1"actor ele 

competitividad por el segmento de merca.do obtiene un total, 

que sumados por columna manifiestan la competitividad ele la 

emcresa en cada segmento de mercado. Asl, con los valores de 

factor de atractividad vs. segmento de mercado se oueaen 
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orafic.ar para c:atec:tar cual e» el segmento de mercado al que 

Clebet'.Í acudir la emoresa v obtener la me.1or oosición en el 

mismo. 

Observanao La 9ráfic:a Na.:j. se c:onc:luve oue el me.Jor campo al 

aue oeoerá' acocarse la emoresa· es el mercado inaustrial el 

cual es muv e>:i;enso ya aue abarca las industrias QuÍm1ca. 

fetroouím1c:a, Alimenticia. Farmac6utica. Linea Blanca, Metal­

Mec.Ínic:a, etc. As{ cebemos ae cons1aerar cual es la 1orta4eza 

tecnol69ica, dentro de la linea de productos ou~ se fabrican, 

en la oue deberá aoovarse la emoresa para su desarrollo. Se 

consioera oue los oroauctos que decerá promoc1onar y 

comercia1izar con mavor frecuencia son los productos ep6xicos 

oor las si~uientes razones: 

1. Las empresil.s aue poseen la tecnología cara la fabricación 

de pinturas y recubrimientos eo6>:1cos son reauciaas, oor lo 

tanto la comoetencia es menor. 

2 .. Los gastos de ventas, de administraci6n, de fabricación, 

etc., sen oa.ias oor ser una emoresa oeaueñ~. 

3. El nivel de la Calidad ofrecida es buena, ya aue 1.as 

reclamaciones en 9enera1 no ascienaen al u.5'l. anual. 

4 .. El Servicio v la orientación oue se otort;ia al cliente es 

e11celent:e, diferencia de otras emoresas aue emoJ.ean 
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venaeoores s1n preoaración alguna en los proauccos oue 

Tabrican .. 

5. Los orecios Que se otrecen al mercaao pr.ícticamente no 

tienen comoecencia. 

6. El mercaoo ae pisos eo6x1cos, prcfc:ticamente es vlt"gen ya 

QUe la tenaencia de usar estos pisos es ya una norma 

establecida en los E.U.A., lo aue empieza a repercutir en 

Mé>dco en la Industria Fat"macéutica. Al 1menticia, Hotelet ª" 

etc., v que en muchos casos lo estia ~xiqiendo la Secretaria 

de Salud. 

7. Dentro del ramo de los pisos ep6x1cos los anunciantes en 

la secci6n amarilla son muy poco!ii <10) y la competencia 

detectada es relativamente baJa. 

a. Las empresas que comerclalizan las pinturas y 

recubrimientos ep6xicos, en qeneral, adquieren las resinas 

para su 1abricaci~n. 

A cont1nuación se muestran algunas evaluaciones de Calidad 

de los recubrimientos eoó;dcos que 1abrica la emoresa, contra 

la competencia y además en precio, los cuales se muestran en 

l&s tabl•s No 4,5,6,7 y B. 
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iABLA No. 4 

PIN í\Jf,¡\_\LoJ;;._¡;:3FEC lF l(;AC ION PJ;:J:!Q ____ M~QQL.1-@!d~TI'-!fl_I.., 

Pf<O!l!J.!;l~JD;Qt1f.fili1..A RP-SB RF'-6 RA-21 

PERl1AS0L 

SYLPYL 

POL!VIL 

NAFl<O 

342.UOO 

509,868 

366,203 

296.191 

445"ZOO 

451,380 

473.455 

425.290 

342.920 

509,706 

4•)7, 284 

333.SB:Z 

INFORMACION PERSONAL, PRECIOS EN 11.N., CUBETAS DE 19 LTS. 

PRODUCTOS: 

RP-5B RECUBRIMIENTO DE ALQUITRAN DE HULLA EPOXICO CAlALIZADO 

4 A 1, 

RP-6 PRIMARIO EPOXICO CATALIZADO 2 A 

RA-21 ACABADO EPOXlCO CATALIZADO 2 A 1. 



TABLA No.5 

F;_!_SOS EFOXICQS INDUSTRIALES 

PISO/CIA LIGERO 

PERMASOL 

STONEHARll 

ACABADOS MARTE 

GPQ, APL. MEXICANAS 

ANT. ONTARIO 

25,000 

50,.000 

:ss.ooo 

45,000 

40,000 

MERCADO: INDUSTRIAL. 

PESADO 

120,000 

250,000 

110,000 

1:10.000 

140,000 

INFORMAClON DIRECTA, PRECIOS PARA SUPERFICIES MINIMAS DE 

400t12 INCLUYENDO MATERIAL Y AF'LICACION. 

EN EL PISO LIGERO EL ESPESOR CONSIDERADO ES DE 6 MILESIMAS DE 

PULGADA Y EN EL PESADO DE 3 mm. 
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TAllLA No.6 PINTURAS DE ESPECIFICACION F·ETROLEOS MEXICANOS. 

ESFJ';¡:;Jn_c_~i;;J_QtLJiP-6 PR111ARIO EPOXICO CA.JJ'\J,.I ZAD.Q 

CONCEFTO/CIA PERMASOL NAFKO CAF.BOLINE At1EF.COAf 

SECAIJO <DUF.Ol 24 HRS 24 HRS 24 HRS 24 HRS 

SALINIDAD (HRSl 340 330 340 330 

VISCOSIDAD <Cpsl 650 650 6:SO 650 

FINURA <U.H) 3 3 3 3 

RENDIMIENTO <M2/LT> 7 7 7 7 

RENDIMIENTO A UN ESPESOR DE 2 MILESIMAS DE PULGADA. 

lABLA No.7 

EFECIFICACION RA-21 ACABADO EPOXICO CATf!LIZADO 

CONCEPTO/CIA PERMASOL NAPKD CARBOLINE AMERCOAT 

SECADO <DURO! 24 HRS 24 HRS 24 HRS 24 HRS 

SALINIDAD <HRS> 540 5.Ló 5:SO 540 

VISCOSIDAO <Cpsl 570 490 580 580 

FINURA <U.Hl 7 7 7 7 

RENDIMIENTO <H2/Ll 7 7 7 7 

RENDIMIENTO A UN ESPESOR DE 2 MILE5IHA5 DE PULGADA. 



1ABLA No B 

E?f'_!;CIFlCACIQN RA-26 ACABADO EPOXICO CATALIZADO DE ALTOS 

SOLIDOS. 

CONCEF TO /CIA f'ERMASOL 

SECADO <DURO> 24 HRS 

SALINIDAD <HRSI 530 

VISCOSIDAD (Cpsl 2400 

FINURA <U. Hl 5 

RENDIMIENTO IM2/Ll 4 

NAPKO CARBOLINE 

24 HRS 24 HRS 

500 540 

2100 2400 

5 5 

3.5 4 

AMERCOAT 

24 HRS 

550 

2300 

5 

4 

RENDIMIENTO A UN ESPESOR DE 6 MILESIMAS DE PULGADA. 

Con estos resultados y debido a la exoerienci• que se tiene 

en el mercado se considera que la emoresa debe estudiar la 

pasib ll idad 

atendiendo 

lndustria 

de establecerse en este rama industrial 

princioalmente: La industria Farmacéutica,. 

Al imenticla,. Industria Química. lndustria 

F'etroquÍmic:a e Industria de las Artes Gr.Í'ficas; donde e::iste 

una 9ran necesidad de oisos ep6xicos, esmaltes ep6xicos, 

recubr1mientos de poliuretano. etc., por los desgastes que un 

piso de concreto ouede tener debido a los reactivas químicos 

oue se utilizan v cor la limpieza que deba de existir en esas 
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'reas; ademAs de les esmaltes ep6x lees aue se aol lcan en 

'reas come oficinas. laboratorios., etc .. 

De este modo la empresa podr.í generar su<S orcoics recursos 

económicos v orovec-carse como una empresa mediana a e.orto 

o lazo. 

31 



CAFlTULO lII MERCADOTECNIA 

En la actualidad las grandes empresas se han enfrascado en lo 

que se oodr!a llamar un combate c:orporativo. para obtener un 

liderazgo, por alcan::ar10, por ubicarse 6 reubicarse en el 

A'lercado a tra·.,és da oromociones. En esta lucha las micro, 

oeoueñas y medianas empresas, aue tenc;:ian un soporte 

tec:nalóoico y excelente Calidad, deben entrar pat"a ubi.carse, 

a su vez, en los intersticios adecua'dos del mercado. 

F'ara las empresas peaueñas las promociones en forma personal, 

son una manera de obtener informac16n estrat,gica del 

mercado, cero sobra todo, son la puerta para establecer una 

relac:i6n más cercana con su cliente. Es así como la empresa 

deber' establecer cual es la necesidad insatisfecha del 

cliente. al mercado en que concurre. y tener el producto y el 

servicio aue satisfa~a dicha necesidad al 100~ y mantener una 

relaci~n duradera ccn el mismo, can base en los conoclmientos 

del orocucto aue comercialL::a. 

En esta éooca de intensa comoetencia comercial, las empresas 

peaueña• deben ofrecer a sus cllentes ventajas diTerenciales 

positivas y sic;inificativag y aue en mucho• casos se l1ama 

-.ervlci.o. 
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3.J PRODUCTOS. 

Los proouc:tos., el qrado de Cal !dad de los mismos son la 

'fol'"taleza de cualquier comoañta. Fara et lo se ha desi;.lobaoo 

oor qrupo Jos productos que comercializa la empresa y son: 

a> Frlmarfos Anticorrosivos 

b> Recubrimientos y pisos especiales 

e> &arnices 

d> Sel laaores 

e) Pinturas emulsionadas 

f> Pisos Industriales y Decorativos 

9) Linea Marina 

h> Aditivos e Impermeabilizantes 

i> Productos Pemex y C.F.E 

Los 76 productos que comoonen la linea c:omercf&l nan siao 

evaluaaos en el Laboratof"'io Qu{mico de la empresa., donde se 

han determinado las caractet"Ístlcas inherentes a caca 1..mo oe 

ellos y elaborandose las hoJa.s de especificaci6n. aonae se 

mencionan la& t"esistencias a agentes qu{mtcos, rendimient:os, 

etc. 
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Dentro ae los Qr"Upos ae los productos mencionados exis-cen los 

eo6xicos que han tenido una buena aamanda, que na crecido 

al paso de ios años, dentro de los que se pueden mencionar: 

F•rimarios eod'xicos. Primarios eoc::S':dc:os de a1qu1tt".Ín de hulla, 

Esmal -ces eo6:cicos" Recubrimientos ePÓxlcos lOOX sólidos, 

Esmaltes epdxic:os de altos sólidos. Ptsos epd'><icos de uso 

l l9ero, Pisos eoóx1cos tioo mortero. Recubrim"ientos epóxicos 

aislantes al fuego, ñ.ec:ubt"lmientos re-cat"aantes a la flama, 

etc. 

Algunos ae estos productos son muy difíciles de encontrar en 

el mercado y en algunos casos la empresa es la ~nica aue los 

fabrica; por lo cual al contratar un vendedot" esta no 

establece ninq6n contacto comercial sin antes haber reclbido 

un entrenamiento mínimo de 15 días. 

La relacldn hlst6rica de fabricacic::S'n de pr~odué:tos es:>óxicos 

por la emorasa, muestra en terma global la variacicSn en el 

consumo y sin haoer consiaet"ado en alaunos años otor"ga.r este 

enfoque a la emDt"e:a. Ver' tiiilbla No. 9. 
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TAE!l,,f\_~-~._'!_____E_R_QQ~JLJ;E._OX I COS FABRICADOS/ ~.u;e.G!O_N_ cPJ"l.L._ 

,;,~q FABRu;ACION p_. _J;:PQ;qf:.QS ;:_LlQL.E~B_._ 

1979 120,(>00 1,400 1.10 

1980 150,000 750 o.su 

1981 154,000 3,986 2.51) 

1982 200.000 1u.0ou 5.40 

1983 193.000 5,SOO 2.85 

1984 236.0UO 1,300 0.5:S 

1985 212,UO<J 7,400 3.50 

1986 210,uuo 9.ooo 4.50 

1987 237,000 40.200 16.9U 

1988 124.00u 19.00U 15.32 

1989 82. OOfJ 12.2uo 14.95 

1990 132.0UO 39.000 29.60 

1991 120 .. C.:>00 17.ouu 14.~Q 

Al observar estos datos consider•ndo 1• f•brtcaci6n to~al con 

re•pecta a la fabrtcac:idn de pt"oductos eoóxic:os: se aeauce 

la importancia que han tenido estos en el voJ.umen total ae 

venta en los (i.l timos cuatro aAos, que han stdo los rr.ás 

35 



200.000 

150.000 

100,000 

50,000 

.'\ ,'\ 
/ '\ ,l \ ,' .. __ ..., 1 

,,.. __ / \ 
/1 \ 

/ 1 
I 1 

/ 1 
,,,_-~.. \. 

! \ ~ 
/ ~ I ', 

\ / . 
\ I 
\, I 
'I 
\/ 

- ---- PMllICllCI(I( -. 
. w-4 lWULits 

79 80 81 82 83 84 85 86 117 B8 89 99 91 ÑIOS 

36 



" p. l!POXICCS/ FllJl. 'l\'.1l'AL 
30 

25 

20 

15 

10 

5 

79 80 81 82 83 84 85 86 87 88 B9 90 91 

37 



di+íci1es para la emoresa v cara su e~<lstencia como centro 

laooral. 

3.2 F·RE.ClO 

L.a mavoría de las emoresas se encuentran trent:e al problema 

ae fi.1ar precios a sus Productos 6 set•victos. F"ara todo 

faorlcante el establ&cer el orecio de su Producto es una 

aesic16n imoo1·~an~e ya Que slemore se ie comoarar~ con tos de 

la comoet:encia. 

La oolític:a de precios y la fiJacidn de !os mismos es ae gran 

importancia ya aue la asi9naci6n del valor comercial ae los 

productos, deoe establecerse en base al conocimiento de la 

comoetencta v del mercado• entre otros factores. 

Las estratec;das bSsicas cara la asti;.nacicSn de orecios, en !a 

empresa. actualmente son: 

AJ An411sis ce oreclos dei met•cado. 

B> FiJaci6n de orec!os a un marc;1en mínimo de 4U% de Utiliaad 

Erruta. 

C> Descuentos en orec:ios de lista cor: 
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le) Fer Vo1umen 

2c:> Por pronto paqo 

3c> Por anticipo. 

D> Penetraci6n de mercado. 

3.3 PROMOCICN 

Los anuncios son considerados oor casi todo el mundo como 1a 

nerramienta más importante de cromoci6n en el mercaao de 

consumo y la venta personal como la m3.s imoor~ante en el 

mercado industrial. 

En este caso la promocidn de las pin turas y recubrimientos 

eaóx1cos deber.i realiz.arse en terma personal y efectuando en 

promedio cuatro visitas cor día por vendeoor en las cuales se 

detectarán las necesidades de cada amoresa. 

También se llevará a cabo una promoción por vía telefónica a 

aaquellas empt•esas que han adquirido los productos eotSKlcos 

con anterlorida~, para su aplicaci.án, y las que los consumen 

actualmente. 



f'or los ,...ec:ursos econó'm1cos limitaaos ccn Que se cuent•• se 

constaera · qua aeberá. l 1evar"se a cabo campañas publ lct. ta.rías 

en l.as revistas e5oec:ializaoas aue editan las Camat'as 

lnau~triales del mercado Que se piense c:ubr-ir y se1~{.n a 

trav~s de La l:ámara de la lndustri• Farmacéutica, Ccimara 

Nacional de la lndu~tr1a Al1ment1c1a, Camara Nacional de 

kasp1tales. Sanatorios, Maternidades ~ C.lín1cas. 1 etc,. fioemás 

en la Sección Amarilla se le aará un •speci.al ~nfasis a los 

productos ep6xicos, ya aue por este medio es por el cual se 

caotan la mayoría de los clientes actuales. 

3.4 f'LA2A 

La falta de recursos económicos y el poco ores~iQio ae marca, 

que actualmente posee la compaR:ía, obli9an a seleccionar a 

los el i•ntes a los cuales se habr4 de otorgar la mayor 

imoort:ancia y cuidado de conservarlos.. Se espera estabi.ecer 

y mil.ntenet.. la meJcr posición ae proveedor creTerido i:,ara 

lograr" una ventaJa camoetitiv .. a l.ar'"go QLazo otarqanao el 

meJO~ &ervicio cue •s~é a nues~ro alcance, dentro de la llnea 

de Finturas y "'ecubrimientos epÓKicos. 
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f.·or la excer1encia con que se cuenta en el med1c v cor tos 

ciat:os aoot"taaos en la matriz de ooortuntoaaes d ae 

portatol10,los mercaaos a atenaer serían 1os si9uient:es: 

lnaustr1.a Farmacéutica, Industria Al iment ic1a, lndustr·1a 

Fetroquí"m1c.a, lnaustr1a Metal-Mecánica, Petróleos f"'lex1canos, 

Com1si6n Feaeral de E1ectr1c1dad, Oe1egac1ones, Instituto 

MeMicano del Seguro ~oc1al, Sec:ret:ar1a de Salud. hcsci~a!es, 

Hotelera, etc 

Cada una ae estas áreas con dlterentes necesioaaes oor 

satisfacer como: 1 > Froductos No t6x1cos. 2> PrO~uc:tos 

sanitat"ios 3) Productos que ti.lo sustenten el crecimiento ae 

microoroanismos 4> Productos resistentes a ácidos y álcalls 

5> f-'roductos que cumplan alguna norma, etc., y que en la 

mAyor(a de los casos la empresa ha demostraao y aesarrollado 

las pinturas que cumplen con las nec:estdaoes que solicitan 

los sectores público y orivado. 
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CAPITULO IV ESTRATEGIAS DE VENTAS 

4.1 VENlA DIREClA 

El conocer el mercado en el que se pueden tener ven~aJas de 

diversa (ndo!e 9 es ya establecer un avance sobre et mealo an 

el que se desarrolla la empresa. 

fara las emoresas de ti.oc oequeño, es conveniente oat·a La 

mismas que la promoción ae sus o reductos. resultan tes de una 

matriz de F-·ortatol io ó de oportunidades, sea ae manera 

personal para detectar las necesidades inmedlatas del cliente 

y además hacer cierto el refrán que dice: " los neqoctos se 

hacen con amigos. no c:on enemigos 11
• Esto qulera <Jac:tr que 

debe establecerse una relación de amistad con el cliente, 

basada en los conocimientos que se tengan de los productos a 

comercializar. sus ventaJas. aolicaciones, orlentaci6n a la 

pintura adecuada, etc .. 

De este modo se pueden estab iec:er programas ese en tore9a en 

forma trimestral, semestral o inclusive anual -y así mismo 

neaoclar las condiciones de venta que pudiesen sar atr•ctivas 

pat·a la emoressas pequeñas. 

l .. ara el caso que se trata, •l personal que atienaa aste 

marcaao ae f'inturas y rec:uorimientos epó>dc:os aeoe estar 
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caoact~aaa técnicamente en un graao aceptable, porque la 

V"enta 'implica encuentros con comorador:es de puestos altos, 

personas un poco lnaccec:ib1es v ademís tener una alt.a 

capacidad de ne9ociaci6n, al ta capac: id ad al recnazo, 

f&cilidad de comunic:aci6n en grupo, conocimiento ae los 

tomadores ae desici6n, habilidad para concretar negocios, 

etc •• para suorlmlr, en la medida de lo posible. la falta de 

cr,dito Que solicitan tales sectores y que no es pos1bte 

otorgar y para que en case al gervlcio, excalentes tiempos ae 

entreaa, precios competitivos., etc., se pueaa considerar un 

valor aqregaao al oroduc:. to. 

Así las etapas an la venta personal ser[an1 

a) Praspectaci6n y calificacldn 

b) AcercamientCJ 

c.J Pt"'esantactón y demostraci6n 

d) C;otizaci6n 

e) C.ierr-e 

f) Seguimient:o 

g> Sequimlento clientes bien definidos. 

Toda esto estar& basado en un sistema de ventas el cual 

incluye, entre otros aspectos: reportes diarios de visitas. 

e5timados de V"entas 9 Qresuoues~os 9 ouolicidad, etc. 
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4.2 UlSíRIBUlUORE5. 

é.stab1ecer una red de dls1:ribuidcres a Nivel r1o1acional, para 

las empresas oequeñas si9niflcaría su subsistencia en e1 

medio de F'ln~uras y base para una meJor sltuac:16n econdmica. 

Esto se puede lo9rar s{ la empresa que oromueva Hl 

distrlouci6n pudiese contar en su linea de Productos a19unos 

oue cumplan normas de 9oblerno vio productos esceclaj.es aue 

no sean de fácil adquisición. 

A travtis de la historia de la empresa se lo~u-aron 'tener 

distribuidores a nivel nacional en ciudades como ~ªº"• Gto; 

GuadalaJara, Jalisco; Monterrey, Nuevo León; Aguascal1entes, 

A~s; Acapulco,Gro; Mfrida, Yuc; y Toluca, Edo ae Mex., en los 

aAos de 1984-1986 lo que demU•5tra la 9ran valía oue 

representa un 01stribuiaor, ya que en esa epoca se loQraron 

al~os volumenes de producción y existían mayores negocios aue 

atenaer. Al~erna a esto se tenían mayores compromisos oe 

orientación a cada uno ae ellos y la respuesta ~ este apovo 

técnico y comercial se traducíaQ en pedidos ba30 condiciones 

da 507. de anticipo y en muchas ~caslones 50 X e.o.o.; ya QUe 

astas son las condiciones normales pAra la Dl5itribuclcSn oe 

los productos. 
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Se ccns1aera, que si se estab1ece una nue'Ya orientac.ión 

nacia el mercado ae las Pinturas v Recubrimientos eo6xico~, 

para estab1ecer Dis'tribu1oores a Nivel 1·..iacionci1.l el bienestar 

económico sería. mutuo. 

Se saoe Que el esfuerzo en la orientacldn t6cnlca y formación 

ae 9rupos ae vendedores ser {a •rdua, ya que los 

distribuidores de tioo inoustrlal por lo general tienen 

venaeoores, oero esta red Nacional de Distribuidores podría 

9anerar una cantidad de neqoclos similar a la Que se tenía en 

años anteriores; pero la rentabi 1 idad c:sa estos productos es 

tnucho mavor. 

4.3 COMlSlONlS1AS 

Los comlsionlstas tambil!n en el pasado 109raron est•blecer 

ouenos nlve1ea de venta ya QUe eran es'tlmulados al recibir en 

promedio hasta el 15'l. de comisión y ademáa se 109ró obtener 

un buen nivel escolar ya Que el p~rsonal era da tlpo 

Profesionis'ta.. En el mercado de pinturas lo11.s empresas. rara 

vez aican:an es"tos corcenta.ies oara comisionista5. 

\'a que el mercada presenta oocas oportunidades da tracaJo• 

debido a la crisis económica que afecta al país, se Qodr(a 

pensar en orincfplo reescaclecer e1 grupo de comlstonl•t•s· 
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CAFITULO V CONCLUSIONE,; Y RECOMENOACIONE5 

Fermasol,. S. A ae C. v. p,..e..,.ent.a una estru.::t=ura hutnAl"la " 

técnica oe o ases sól iaas oor lo Que oeoen esoer·arse 

resul~aoos m.ls acorces a la caoactaad v.a oemostt"aaa en anos 

anteriores. L.a efica.ci.a. global na oecrecido oor lo aue se 

consiaera necesario es~aoJ.ec:er cro9r-amas fftO~ivacionales 

con~lnuos ~ en la medida ae sus oosibltld•de5 mayores 

9t·atlf1c.a.c1one• económicas. 

f-·or lo qua se refiere Al mercoildo ae consumo aa la Inaustrla. 

de ~intura5, en Qeneral, ha mostrado un comoor~amlento 

incierto oor diferentes causas como la falta de inversiones, 

falta de fin•clamiento p.ara 1a oeQu•ña y mealana emorasa, 

mavores t.a.s.a.s imposi tlvas¡ 9 etc • ., lo aue ha afectado a la 

economr.a. deJ. oars y a.si tambi~n .. 1• demanda dv Fintur'as. 

Ahora anta la inminente firma del lra.t•do fr"ilatwr•l da Libt"e 

Comercio con Canáda v los E.U.A. podría oensarwe que 

existtrán mavores inverslone•, mayor 'fino11.nciamiento. 

obtención de tranauicias, etc • ., efecto11 QUe Dadr.{n se'" 

notorios dos 6 tres años oasteriores a dicha firma. 

Ante este panorama es recomendable aue la emoresa ue 

fortalezca por la continuidad ~ el aumento oe las \;entas 1 
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fl.1anc:so ooJet1vos alcanza.bles aero no com6dos y por la 

conttnutdad en la Calldad oe los oroauctos Tabr1cados año con 

aAo. 

é.n 9eneral en la ~equeña empresa, es ae vital imoortancla 

promover en ~a~ma orioritaria aauel!oG pro~uctos que aaJo un 

estua1o tácnico y mercadoldq1co 1 se ofrezca Calidad, Servicio 

":I erecto c:omoetitivc, aunado a cue, en la mavorí'a ae los 

casos, los oroductos auedan ser au"Caftnilnclables .. 
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