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INTRODUCCION

~ En el transcurso de la preparacién académica de un Li--
cenciado en Administracién en muchas ocasiones resulta casi
imposible cubrir todos los temas marc2dos para cada materia.
La amplitud de los programas impide rue se pueda estudiar --
qhda uno de los puntos en un solo scmestre a menos que, como
sucede con frecuencia, se traten estos puntos de manera su--
perﬁcial.

N - Lo anterior obliga a que el estudiante por su propia -
uuenta. investigue -y profundice en el conocimiento de aquellos
campos de la administracién que sean de su pertioular u_ztorda. E

. 8in embargo, este tipo de investigaciones por 1o gene--

~ ral no las realiza el estudiante a lo largo de la carrera, -

‘por diferentes oircunstanciaa que no t:.one objeto mencionar
cn este moucnto.

" Uno de los temas que no se trata con la extensién que -

- 8u importancia requiers, es la Administracién de Ventas, es-

_ p&oialzdad en la que un buen mimero de egresados pretende de
" sarrollarse profesionalmente.

El Seminario de Invutigacidn representa una oxoclento
opor'hmidul de profundigar en este tema y para 1og~arlo, )
" partié de la desoripeién de la organisscién comercial de las
_empresas dedicadas a la compra~venta y fabricacién de pig- -
‘mentos, para comtimiar con anflisis especfficos que permitan

evaluar dichas organizaciones, compersndo 1o que recomienda
1a teorfa y 1o que realmente se practioa en ellas.

. Al iniciar este trabajo se tenfa la intencién de inves-
tigar sobre la oomercialigzacién de colorantes, pero pronto -
se descubrif que era necesario delimitar un poco més el al-
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cance del mismo, debido a que existen muchos tipos de coloran
tes, as{ como diversos campos de aplicacién, corriendo el - -
riesgo de perderse en la cantidad de informacién y no llegar
a conclusiones concretas,

Se deoidié entonces centrar la investigacién en el campo
de Pigmentos, por existir unicamente siete fabricantes con ca
racterf{sticas muy similares, por 1o que se seleccioné como —-
muestra para este estudio a los cuatro fabricantes méds repre-
sentativos deseribiendo la forma camo estén orga:uzadoa para
la comercializacién de p:.gnentos.

Tratando de ser todavia mds espeafficos respecto al alean
ce del trabajo, se enfood hacia los pignentos.uﬁlizados por
‘la industria de pinturas, por ser: a esta industria a la que .8e
vende el mayor vollimen. _ fo



1. METODOLOGIA
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1. METODOLOGIA

1.1. Objetivo de la Investigacién

Describir y evaluar la organizacién comercial de las
empresas del ramo de pignentos.

1.2. Hip6tesis de la Investigacidn

1.2.1. La oferta de pigmentos satisface las demandas
de la industria de pinturas. '

.. 1.2.2. E1 fabricante de pinturas tiene pocas alterna
" tivas para geleccionar a sus proveedores de pigmentos.

1.2.3. 1 servicio al cliente es el factor nds impor- . -

tante en la eleocldn del proveedor de pigmentos para pznturas.i

, 1.2.4. E1 profesionista idéneo para dirigir un Depar-
tamento de Ventas de Pigmentos es un Licenciado en Administra
cidn.

- 1¢3. Estructura de la Investigacitin

" Para el desarrollo de este trabajo se oconsideré 1nte-
resante investigar aunque sea superficialmente sobre la natu-
‘raleza de 103 pigmentos y sobre el mercado al que estdn diri-
, gidoé, El conocimiento de estos aspectos proporciona al Admie
nistrador de ventas elementos para una mayor eficiencia en su
funeién,

' Por las razones‘anteriores, se ineluyé en los caplitu-
los 2 y 3 un panorama general sobre el color y los aolorantes
dedicando el capftulo 4 al mercado de pinturas, por ser - - -
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esta industria la que consume un mayor voldmen de pigmentos.

Los capftulos 5 y 6 se dividieron en dos secciones:
Investigacién Documental e Investigacién de Campo.

Para la Investigacién Documental se recogieron y sin
tetizaron los puntos de vista de varios autores sobre Admi--
nistracién de ventas, y en la Investigacién de Campo se hace
la descripecidn de la orgunizacién comercial de las enpresas
de pigmentos, de acuerdo a datos obtenidos por medio de visi
tas, entrevistas, observaciones y andlisis de documentos.

Pinalmente, en el capftulo 7 se hace una evaluacién
sobre la eficiencia de la orgenizacién comercial de las emw
presas investigadas, la ocual se realizé fundamentalmente me-
diante la co:npa:raoién ae]. marco teérico con la 1nvostigac:.6n
de campo,

1.4. Universo

Las empresas que existen en México dedicadas a la fa
bricacién y venta de pigmentos son las siguientes:

1. Basf Mexicana, S.A.

2. Colorquim, S.A: de C.V.

3. Ferro Mexicana, S.A. de C,V.

4. Hako Mexicana, S.A.

5. Pignentos y Oxidos, S.A.

6. Pigmentos y Productos Quimiooa, S.A. de C.V.
7. Quimica Hoechst de México, S.A.

105- Muestra
De los fabricantes antes mencionados se decidié eli-

minar a Pigmentos y Productos Quimicos, S.A., debido a que -
el Unico pigmento que vende es el Bibxido de Titanio (pigmen




, 12 L]
_ to blanco), También se eliminé a Hako liexicana, S.A., porgue

producen solamente pigmentos a base de oxido de hierro. Final
mente Se excluyé a Ferro Mexicana, S.,A. de C.V., porque traba

- jan bésicamente los pigmentos a base de cadmio-selenio.

De esta manera, las empresas seleccionadas como muestra
para esta investigacién son las siguientes:

1. Basf Mexicana, S.A.
2, Colorquim, S.i. de C.V.
'3, Pigmentos y Oxidos, S.A.

4. -Qufmica Hoeohst de México, SiA.




. 2. ORIGEN Y APLICACION DE LOS
- .. 'COLORANTES |
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2. ORIGEN Y APLICACION D& LOS COLORANTES
2. 1. (Qués es el color?

El ecolor puede definirse como la impresién que pro-
duce en la retina del ojo la luz reflejada por los cuerpos.
' .

Cuando un rayo de luz toca cualquier objeto, parte
de la radiacién es roflejadé ¥y parte es absorbida, por lo gue
el color no es sino el modo eomo un cuerpo trata. a8 las radia-
ciones de lugz,.

Ia luz blanca solar es una mezcla de luces de longi-
tud de onda diferentes que si se hace pasar por un prisma se
descompone en las radiaciones que la constituyen, 1o que se -
conoce como el espectro.  Dicho espectro se divide en seis -
colores fundamentales romando ol 1lenado arco irie: rojo, -
anaranjado, unarillo, vorde, azul’ y violeta.

_El eolor es una uauoi6n personal y es el resulta-
do, de la cantidad de ut:tmloa producidoo en el ojo por el
conjunto de radisciones v:l.niblu dol upoctro. ‘

La eleccién de ooloroa que oonvienen en cads 0880 ¥y
la combinacién de los mismos. ‘obedecen no solamente & conside
raciones estéticas, sino también a reglas fisicas, fisioldgi
cas y paicolégicas. Por ejemplo, en las instalsciones indus
triales se pueden selecoionar los colores que produgcan un -
ambiente placentero pars el. trabajo, en condiciomes 6pti.mu
de vieibilided para mayor ofioicnoia en ¢l mismo, -

Asf, los colores agul y verde dan la impresién de -
fresoura, mientras el rojo, anarmjado y nurillo produoon -
un efecto edlido,
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También se tiene que la sdaptacién visual es mds rd-
pida de obscuro a claro, que de claro a obscuro, por tanto 8e
rfa equivocado tener un taller con paredes blancas y maquina-
ria negra, ya que el operador se veria obl'igad:»u a renfocar -
con frecuencia para concentrarse an la méqui::sf‘aon consecuen-
te cansancio visual. Por 10 que es aconscjisie en este tipo
de instalaciones emplear el color rojo parz el material con--
tra incendio; el verde para los dispositivos de seguridad de
las mdquinas; también suele utiligarse e;. azul para llamar la
atencidn de un objoto. .

2.2.Qué es un‘oolo;‘até?‘ '

_ Los colorantes son aubstanciaa orgdnicn.s ° :Lnorgim-— :
ces, ‘aoloreadas v oapaces de conforir su color a otras mbstg
cias incoloras por s{ mismas. : -

La coloracién se puede llevar-a cabo de dos 'mpras"' '

_ ~a) Confiriéndo el color de modo que. las substancias '
. .primitim no pnodan ser sopu'anu, es docir, que 1los colomn
X 'i‘ea utilindos son solubles.- -

b) Di-trilmym‘ln wmifamensnte 01 colorante on la masa
del cuerpo que se colorea, es decir, utui.undo oolonntu in.
solubles conocidos,téonicamente como "Pigmentos®. .

' 2.3.0rigen de los colorantes

-Las pinturas ruputru do utmin 4 I.uom poaiblo-
mente sean las mds antiguas de que tcngno- notiqxu, son tan
o remotas’ om0 la misma historia del hon\u-o ¥ fueron ooloruda-'

. "empleande burdas oanbinacicnu de tierras de oolor, mns y
_resinas nn.tumlu.
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Posteriormente ol hombre pudo obtener colorantes a -
partir de las plantas, maderas nobles y productos animales.

A partir del invento de la rdquina de vapor, la indus
tria textil recibié un poderoso impulso y los colorantes natu
rales resultaban ya meufio;entes para satisfacer las demandas
de esta industna.

El esfuerzo de algunos investigadores y muchas ve— .
ces el azar, permitieron la obtencién de colorantes por sinte
sis qufmica y a precios considerablemente inferiores a los de
origen natural, 10 que ampliaba sus poezbz.l:.daden de fabncap .
cidn en gran escala. '

William Henry Perkin en 1863 extrajo del alquitrdn de
hulia un colorante de luminoeaé ‘tonalidades (Malva). Carl - -
Graebe en 1864 consiguié determinar la eomposicién quimica del
colorante natural extrafdo de la rubia tintérea que se obte—
nfa principalmente en ‘plantaciones francesas y tenfa un ‘amplio.
mebrcado debido a su brillante color rojo. Al sintetizar este
colorante y producir alizarina, el cultivo de la rubia dejé -
de ser rentable ya que la qufmica suministraba este colorante
& un precio mucho menor.

Después del Malva de Perkin y la Alizarina de Graebe
fueron surgiendo gran cantidad de colorantes sintéticos.

Iucius creé un nuevo proocedimiento para la fabrica-. -
cién del verde de Aldehfdo, sin embargo, poco después este co
lorante fue desplasado por el verde de yodo, que al ocabo de.-~
algunos afios fue sustitufdo por el verde Metilo que también
hubo de ceder el paso al verde Malaquita.

Posteriormente en 1878, Heinrich Baum "dougubrid los -
.colorantes de Ponceau, tonalidades cromfticas de un rojo es—
carlata de especial intensidad y bajo precio que desplazé el
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colorante natural de la cochinilla, obtenido del insecto del
mismo nombre.

En 1880, Adolfo Baeyer logré la primera sintesis del
afifl (Indigo).

Un importante adelanto para el desarrollo de los colo
rantes significé el descubrimiento del Rojo Congo (benzopurpu
rina) por el quimico Paul BUttiger en1884. Este colorante po
sefa propiedades notables para el teffido de fibras.

En 1909 Herman Wagner y Hosef Erber descubrieron otro
tipo de colorantes extraordinsriamente insensivles a la luz -
¥y de gran solideg cromftioca.

Muy pronto la relacién completa de los distintos colg
rantes ya solo oabian en grussos catélogos. En su gran nayo-—
r{a eran empleados para el tefifdo y estampado de lana, seda, .
slgodén y lino, pero tambiéh se utilizaban para el teflido de
cueros, pieles, papel, tintas de imprenta, lacas y pinturas.

Para 1914, exietfan aproximadamente 15 mil oolorantes
patentados. -

A pesar de gque a veces parecia que la qufmica de los
colorantes habia llegado a un limite insuperable, en los dece
nios siguientes se a.porta.ron nuevos & importantea' avances en
su desarrollo, pera responder a los requerimicntos de la moda,
de los progresos téenicos, as{ oano a la introduceién dé nue-
vos tipos de fibras téxtiles de origen sintético.

2.4. fca:ipos de Aplicacién

. La industria dc los oolomntos es uns de las indus— -
~ trias qufmioas mndamentalea ya que produce colorantn para -
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los usos mis diversos, entre los que se puede mencionar los

sigulentes:

Pinturas
Fibras Textiles
Pldsticos

Andlisis Quimicos

Tintas de impresién

Alimentos
Cosméticos

Hule

Papel

Piel

Cexras

Jabones .
Grasas para calzado
Latex

Solventes

Madera
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3. LOS COLORANTES EN MEXICO

3.1. Digtribuidores de colorantes

20

Existen 16 empresas distribuidoras de colorantes en
México, y son las siguientes:

1.
2.
3.
4.
Se
* 6o
7.
8.
%
10,
11.
12.
13.
14.

15,

16.

Anyl-Mex, S.A. de C.V.

hLrgo, S.A. de C.V,

Bésf Mexicana, S.A. de C.V.

Bayer de México, S.A.

ciba Geigy NMexicana, S.A. de C.V.
Colorqufm, S.A. de C.V. |

Mexim, S.A.

Montan, S.A.

Pigmentos y Oxidos, S.A.

Qufmica Hoechst de México, S.A.
Quimica Mexibras, S.A.

Suleolor, S.A.

Warner Jenkinson, S.A. de C.V,
Ferro Nexicana, S.A. de C.V,
Pignentos y Productos Qufmicos, S.A. de c.v.

Hako Mexicana, S.A.
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3.2. Ubicacién Geogrdfica

Todos los distribuidores de colorantes se encuentran
localizados en el Distrito Federal y Estado de México a excep
cién de Pigmentos y Oxidos, S.A., que se encuentra en la ciu-
dad de Monterrey.

Nimero de
Entidad . Digtribuidores
Digtrito Federal y Estado
de México : 15
Monterrey 1

Fuente- Anuario de la Industria Quimiea Mericana en 1983
(ANIQ) Publicacién 1984
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3.3. Tipos de colorantes que distribuyen

A continuacidn se muestran los diferentes tipos de
colorantes que sc distribuyen en la Industria Mexicana, asi
como su produccibn, consumo, importacién y fabricantes.

a) Colorantes Acidos
Tons. )

1976 1977 1978 1979 1980 1981 1982 1983

Produccibn 331.7T 392.4 489.5 522.6 529.,1 620.0 590.3 540
Consumno 421.0 " 493 585,7 589 638.9 T768.8 865.4 584.1
Importacién 119.0 108.3 101.C 53.4 111.8 148.8 275.1 47.3

tons.920

. 80 Produccidgn

760 Consumo e
Importac{én ///// .//I

680

530

440

%0 -7

w |7/ /.

200

16 m o 78 79 80 21 82 83 afes

Fabricantes: Anyl-Mex, S.i. de C.V. Mexim, -S.A.
Argo, S.A. Monten, S.A.
Basf Hexicana, S.A. de C,V. Pigmentos y Oxidos,S.A.
Ciba Geigy Mexicona,S.A. Qufmica Hoeehst de
de C.V. México, S.A.
colorquim, 5.,A. de C.V. Quimiea Mexibrds, S.A.

Puentc: Anuario de La Industria Quimica Mexicana en 1983 (ANIQ)
Publicaecddén 1964



b) Colorantes Bésicos
(Tmo)

1976 19771978 1979

1980

1981 1982 1983

Produceién 394.7 566.4 670.4 551.7
consumo 481 . 0 676. 8 770 2 580- 7

1050

900

750

Importacién 114.1 135.4 142 109
1. 1200 - -

Produceic

653.2
752.0
120.3

795.5 830.1 740

129.8 98.8 48.1

Fabricantes:
Anyl Mex, S.A. de C.V.
Argo, S. A.
Bayer de México, S.A.

Ciba Geigy Mexicana, S.A. de C.V.

Colorquim, S.A. de C.V.
Mexim, S.A.
Montan, S.A.
Quimica Mexibrds, S.A.

Puente: Anuario de la Industria Qufmica Mexieana en 1983

(ANIQ) Publicacifm 1984




c) Colorantes directos
(Tons.)

1976 19771978 1979 1980 1981 1982 1983

Produceidén 730.0 715.0 507.1 767.8 687.9 672.8 625.3 560
Consumo 813.0 738.0 576.2 769.2 T738.1 790.5 688.7 577.1
Importacién 130.9 123.0 104.0 22.4 51.3 117.7 63.4 18.5

:tnns. '200
" 1100 JProduccidh E——
~ @ Consumo a——
1000 -
900 rmmrfaci n o ////
800
600 N . , < >
500
koo
76 77 78 79 80 81 82 g3 afios
' Pabricantes:
" Argo, S.A.

. Baaf Mexicana, S.A. de C,V.
Ciba-Geigy Mexicana, S.A. de C.V.
colorquim, S.A. de C.V. |
Montan, S.A.

Pigmentos y Oxidos, S.A.
Quimica Mexibrds, S.A.

Puente: Anuario de la Industria Qufmica Mexicana en 1983 (ANIQ)
Publicacifm 1984 :
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d) Col orz(mtes ()!ispersos
T

1976 1977 1978 1979 1980 1981 1982 _ 1983

Produccién 18815 1975.7 2268.8 2034.0 2189.6 2060.6 2140.0 1920.0
Consumo B10.7 1966.7 2231.1 1906.0 2127.4 2148 2253.3 1922.4

Importacién 1.2 =~ 69.0 46.0 - - 0.5 87.4  99.7 3.1
°ﬂS.350° .

) Produccign —
3300 v

Cansumo . jemeen
3000 . foe

Typor tacfs /1
270 ppor aé n /
2400
2100 L : ' o B

— » " :
1800
1500
1200

N 78 n 80 81 8 g3afes’

Pabricantes: '
' Anyl-Mex, S.A. de C.V,

Basf Mexioana; S.A. de C.V.
Bayer de México, S.A.

Ciba Geigy Mexicana, S.A. de C.V.
Colorqufm, S.A. de C,V,
Pigmentos y Oxidos, S.A.

Quimica Hoechat de Y4xico, S.A. .

Puente: Anuario de la Industria Quinmica Mexioa.na en 1983
(aNIQ) Publicaoxdn 1934
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e) Colorantes Solventes
(Tons.)

2976 1977 19780 1979 1980 1981 1982 1983

Produ_ocidn 145.3 132.0 131.0 107.0 15%0.9 130.1 132.C 128
Consumo 182.2 171.0 179.1 130.6 179.6 154.1 174.8 126.7
Importacién 36.9 39.0 49.8 23.6 28.7 24.0 44.5 13.7

. 260 E— )
_ Produccipn S——
240
220 COnsuno L IX 13 ]
Impor tagidn i ///
200! £
180

w LO2XZ.
777

140
, ey
120
100
76 7 78 79 80 81 82 83 s
Pabricantess: <
2 © Basf Mexicana, S.A,.de C.Y.
‘ ¢olorquim, S.A, de C,V,
Eo Mexim, SeA.
E } Montan, S.A. :
. Pigmentos y Oxidos, 3eA. -

Fuente: Anuario de la Industria Quinmica Mexicana en 1983
(ANIQ) Publicacidn 1984




f) Colorantes pora alimentos
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(Tons. )
1976 1977 1978 1979 1980 _ 1981 1982 1983
Froduceién 198.6 203.0 211.0 244.0 250 269 312.0 250
Consumo 170.9 157.0 166.0 207.0 222.6 229,15 283.7 226
Importacién 3.5 - - - - - 0.67 0.15 0.4 -
tons. 320
L]
280 Produccipn ) /
21"0 conSUHO L 11 Xl ‘/ .
Importa ion/// ;Z V Lo AN .
200 e
/ / -
/ /
160 _
120
8o
40
0
76 7 78 79 80 81 82
Fabricantes:

Pigmentos y Oxidos, S.A.

Warner Jenlkinson, S.A. de C.V,

Fuente: Anvario de la Industria Quimica lexicana en 1983 _
(ANIQ) PublioaoiGn 1984
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g) Otros colorantes (Reaectivos, Cubas, al Azufre y
Azoicoa) (Tona,)

1976 1977 1978 1979 1980 1981 1982 1983

Produceibn 300 312 235.6 267.5 276.4 1306.0 629.4 550

Consumo 791.2 760  747.3 826.5 1064.9 2025.4 762  810.2

Importa(‘lén 496 0 4'55 526'3 570-8 791-1 1719.4 132-6 26104
tons.
2400

Produccign TR
2100

Consumo
1800

1500 Importacin - /J///

- =7
o Bt XN T

L7747 7k

76 77 78 79 8 8 82 83 affos

Pabrieantes:  \ny1mex, S.A. de C.V.

Argo, S.A.

Basf Mexicana, S.A, de C.V.
Ciba-Geigy Mexicana, S.A. de C.V.
Colorquim, S.A. de C.V.

Mexim, S.A.

Montan, S.A.

Pigmentos y Oxidos, S.A. .
Quinica Hoechst de Léxieo, S.A.

Fuente: Anuurio de la Indugtria Quimica Mexioana,en 1983
(ANIQ) Publicacibn 1984
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h) Biéxido de Titdneo
(Tons.)

1976 1977 1978 1979 1980 _ 1981 _ 1982 _ 1983

Produccién 22406 27528 28542 35003 39129 40000 37504 40489
Consumo 22438 23559 18574 26609 30418 28008 26482 26496

Importacibn 355 287 550 1234 8 8 9 8
tons
' 4200 PR —

3900 Produccid

Consuno

3600 == 77 N7/
3300 | Imeortacifn - //// / / / ; / / / o
3000 / / / /

2700 ' —7 od ~ a4

w LAVINTL ‘ =

2100

1800 | :
76 77 78 79 80 81 82 83

alios: "
!

Fabricantess Pignentos y Productos Quimicos, S.A. de C.V.

Tuente: Anuario de la Industria Quimica Mekicané'cn 1983
(ANIQ) Publicacién 1984 :



i) Pigmentos Orgdnicos
(Tonso)

J976_ 1977 1978 1979 1980 1981 1982 1983

froduceién 1665 1668 1883 2008 2592 2606 2702 2310
Consumo 1617 1674 1876  2349.5 2646.4 2704.7 2796.1 2304.4
‘aportaciém 90, 139 92 420 103.4 126 129.1 27.4

.Fabricantéa: colorqufim, S.A, de C,V,

Pignentos y Oxidos, S.A. .

Qufmica Hoechst de México, S.A.
wong
4700
1900 Producci

Cons umo ‘ aEEpeamns ¢ ' . . .
#:30 . . .
230 Lnpor tacifn //// : ‘ .
3600
2200
s
1800
1400
1000 — .
7 n B M 80 81 82 . 83 aios

Fuente: Anuario de la Industria Qufmica Mexicana en 1983
(ANIQ) Publicaeién 1984
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i) Pigmentos Inorgdnicos
(Tons.)

1976 1977 1978 _ 197¢ 1980 1981 1982 1983

Produccidn 3642 4421 4406 5122 3569 - 4975 4801 4100
Consumo 3225 3303 3415 4065.4 3462.2 4982.8 4677.4 4026.8
Inportacién 170 170 150 175 1543 197.8 163.8 136.8

. tons.

‘5.“°°v froduc;:f -—— “bxu‘.pon fon //// g

5000 Fon:um e

oo

R W/ A}

800
| I f

oo o . I " o

3000

2690
2000

Pabriomntest p,.e yoyioma, 5.4,

Colorquin, S.4. de C.V.

Perro Mexicena, S.A, de OV,

Hako Mexicana, S.A. '

Pignentcs y Oxidos, S.A. Co :
.Pignmtoc y Productos Quinioos, 8.A. de C.V.

- Puentes Anuario de la Industria Quﬁnica Iexioana en 1983
(ANIQ) Publicloidn 1984
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3.4. Materias Primas Utilizadas

Para la fabricecién de colorantes existen tres tipos
de ma_terias primas:

a) De origui vegetal
b) De oﬁgen animal
o) Sintéticas

~ Entre las materias primas de origen vegetal se pueden
mencicnar 'las que se obtienen a partir del palo de Campeche
(1a hematefna y la hematoxilina) de maderss amarillas (de —
Cuba y Tampico), de maderas rojas (palo de peruambuco, de —-
Lima y Brasil) de la madera de séndalo, del quercitrén, del
. catecd, de achiote, de la granza o rubia, de la orcaneta, de
la alheﬁa, de la cfrcuma, de los granos de Pers:a, dol c4rtamo
y del azafrdn.

También se obtienen materiae colorantes a partir de
ciertos liquenes, de las uvas, de la clorofila, de las orti--
‘gas, de la corteza de la haya y del corcho.

Como zaterias colorantes de origen animal se tienen
por ejemplo, los carmines de la cochinilla, el quermes {colo-
~ rante rojo extrafdo del quermes animal), la sepia (procedente
de la bolda de tinta de la jibia), y el negro obtonido por la
cslciuoidn de los huesos 0 de la sangre.

. : Lu asterias primas de origen sintético, que son las
més empleadas pars fabricar colorantes, son las siguientes:

1. Materias colorantes nitrosados y nitradas
2, Materias eolqrantea azoicas |

3. Materias colorantes derivadas del estilbeno



4. Materias colorantes tiazélicas
5. Materias colorantes derivadas del carbazol |
6. Uaterias colorantes derivadas del xanteno
" 7. Materias colorantes derivadas de la guinona imina
8. Las ftalocianinas y sus complejos metdlicos

9..Materias colorantes dorivadas de la cridina 0 de
~ 1a quinoleina -

.10. Materias colorantes derivadas del trifon:l.lnotano

11. Materias colorantes oxiquinfnic as o antraqu;l.ndmcu
12, Derivados sulfénicos del fndigo ‘ |
. 13. Materias colomntoa al azufre indigosoles
4. R verde rofovolfr(nico ' '

15. .Los carotenoides’ :
16, .Oxidos de zine, hierro, plomo, cramo y tit‘nno 3

’17‘.‘ Sulfuros de ginc: g de nercurio o

18, Carbonato y cromato de plomo

) 19.. Aootou-unito de oobre

R 20..I.os nogroa de uquiuto, silico alumm
'21. Tierras colorantes '
22. Sulfato de Bario

" 23. Sales de oadmio

24, E1 Porroo:hmro

25. Mezolas a base de sihcato-, alumi.nato-. uufro y
carbonato sédico

26. Compuestos ‘de cobalto

Puente: Tarifa del Iupuesto General de Importacifn -




4. EL MERCADO DE PINTURAS
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4. BL MERCADO DE PINTURAS

4+1. Clasificacidn de las pinturas

Deniro de la Industria de Pinturas en México, se - -
cuenta con la siguiente clasificacién: )

+ Domésticas

- Pinturas vinfliocas
- Eﬁp@ltop _ o
~ Otras pinturas y barnices

.' Automotivas

- Repintado Automot;-i;
- Autramotr{z Original

« Industrial

- Blectrodoméstica -

- Envases lc.ts. |

= Nadera

- l'abricaoion.oa Metdlioas

- Pinturas en Polvo

- 391105 de metal repintado

= Industrial Misceldnso
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4.2, Tabricantes de pinturas

(3610 esociados a ANAFAPYT - Asociamcién Nacional de
Pabricantes de Pinturas y Tintas)

. A.cabaflos Automotrices, S.A.

. Agustin Argentin, S.A.

. Bardwell Hotz de México, S.A.

. Berel, S.A.

. C{a. lex. de Pinturas International, S. A.

. Comeroial Kexicana de Pinturas, S.A.
. Bl Aguila, S.A.
. Hi-P41 Pinturas del Sureste, S.A.
. Industrial de Pinturas, S.A.
‘. Industrias Resistol, S.A.
. Acabados Beta, S.A.
. Amercoat Mexicana, S.A.

. Barnices Aislantes, S.A.
. Carboline, S.A. de C.V. |
. C{a. Produatora y Distribuidora Exeelsior de
Monterrey, s..A.
. Cromar, S.A.
« El Nervién, S.A.
"+ Praper, S.A.

. Gasoorete de México, S.A.
o Hi-Pil Pinturas, S.A.

+ Iel de MéXiOO’ S.A. de C.V.

S



Industrias Aries, 3.A.

Inmont de México, S.A. de C.V.
Auromex, S.A.

Ben{tez y Ajuria, S.A.

Cfa. Industrial Margolis, S.A.
cf{a. Sherwin Williams, S.A. de C.V.
Du pont, S.A. de C.V.

Fea. de Pinturas y Productos Quimicos, S.A.

General Paint Co. de Iléxico, S.A.

. Hi-Fil Pinturas de Oriente, S.A.
Inperial, S.A. |

. Industrias Pulmpex, S.A.

Iaomex, S.A.

La Vietoria Colin y Lozano, S. de R.I.
Monqufmica, S.A.

Latinoamericana de Pinturas, S.A.
Pinturas Azteoa, S.A.

Pinturas Contimex, S.A.

Pinturas de San Francisco, S.A.
Pinturas D'o-,Al, S.A.

Pinturas llerlin, S.A.

‘Pinturas Optimus, S.A.

, Pinturas Siglo, S.A.

Pinturas y Solventes, S.A.

| Pinturas Y Tinfas Especializadas, S.A.
Poly Form de México, S.A.

Napko, S.A.

37
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Pintuquim, S.A.

Pinturas Aztlén, S5.A.

Pinturas de Occidente, S.A.
Pinturas Dia, S.A.

Pinturas Dygo, S.A.

Pinturas llexicanas,Puebla, S.A.
Pinturas para México, S.A.
Pinturas y lacas Kodernas, S.A.
Pinturas y Solveéntes Industriales, S.A.
. Mobil Atlas, S.A. de C.V.

. Pinturas Adhler, S.A.

Pinturas Alfsgana, S.A.

Pinturas Golorama, S.A.

Pinturas La Sultana, S.A.

., Pinturas Diamex, S.A.

Pinturas Especiales, S.A.

Pinturas Nonterrey, 5.A.

Pinturas Pinal, S.A.

Pinturas Pittsburgh de México, S.A.
Pinturas Valmex, S.A.

Productos Aurolin, S.A.

Motoa Galv

Productos Rivial, S.A.

Samuel Smidt Chemical de México, S.A.
Productos Igar, S.A.

Solvgntea ¥y Pinturas, S.A.
Productos Quimicos y Pinturas, S.A.



. Quimica Marel, S.A.
. Sayer Lack Mexicana, S.A.
L ] leer' SCA.

4.3. Ubicacidn geogréfioa

o -~ . Distribuidoras
Intida(} e dq Pinturas

" Distrito Pederal y Estado o 8
de México | o
Agugsoalibnfoa 1
- Baja California Nofte 4
. Chihuahua | 1

Guanajuato T
Hidalgo VA 1
Jalisco e ‘ . ‘11‘
Nuevo Leén - = 19
Puebla EE R 6
Verasrug . 2

' Yuoatdn | : . _‘L
!ohl.s . 141

lltl trhl abarca todos los tabriemtu de pinturaa
de que tiene oonocimiuto 1a asociacién (ANAPAPYT) ain cuando
- no portmsom a olla

' N-tn Mwmih Nacional de l’abricmt.s do Pintur-a Y Tintas 1983.-
v mblicaoib 1984



| UBICACION GEOGRAFICA DE LOS FABRICANTES DE PINTURAS

o
- . |
Seve we o

Fuentes Asooiacién "No.o!_.on‘aludo Pinturas ‘i_Tintgs‘1983..-_.m§11oa¢_;1&;“1984
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44, VolUumenes de Produceibn

El cuadro de la pdgina siguiente muestra la produceién
obtenida en los afios de 1980, 1981, 1932 y 1983, en sus diferen
tes clasificeciones obse'rvéndose‘las_ﬂuctuaciones sufridas en
sus voldmenes de produccién notdndose que en el afio de 1983 su-
frié una baje productiva congiderable. |

Ahora analizéndolo por sectores doméstico, industriecal
y automotr{z, se tiene lo siguiente:

~« Seotor Doméstico

El segmento de Pinturas Domésticas es uno de 108 —-
nés importantes en México ya que como se observa, ocupa el pri-
mer lugar en‘vollimen‘de oroduceién, -

. Seotor Industrial .

El1 sector industrial ocupa’ él'segu.ndo lugar en cuan
to a voldmen de produoo:.dn, mostrindose que es de gran uso en
México eate tipo de nmturas.

« Sector Automotriz

El se'ctor automotr{z ocupa el temef lugar en ouan-
to a voldmen de produocidn, ya que es uno de los ae@nentoa de -
pinturas menos utilizado,



VOLUMEN DE PRODUCCION DE PINTURAS EN MEXICO DE 1980 A 1983
(cifras en millones de litros)

- Segmento del Mercado _ 1980 1981 1982 1983
o . Doméstiao - |
‘Pinturas Vinflicas 66.80 - 72,60 72,30 56,40
- Esmaltes . 28.50 30.60  30.20 21,70
Otras Pinturas y Barmices 3.1 3.27 - 3.20 2.40
TOTAL DOMESTICO 98.41  106.47  105.70  80.50
. Industrial
Electrodoméstico 1.0 f.22  1.03 0.88
Envases Nets. - 10,60 10,60 9.65 5.80
Isladera . 23- 68 27! 10 240 63 180 40
~ Pabricaciones Netflicas ‘ 9.93 10.59 9.80 5.00 -
" Pinturas en Polvo 0.12 0.15 0.18 0.15
Rollos de metal prepintado 1.70 . 1.40 1.10 0.75
Industrial-Misdeléngo 4.90 5.30 4,50 2.50

TOTAL INDUSTRIAL 52.13 56,34 50.89 ~  33.48

+ Autonotriz

Repintado Automotriz . " 6,38 - 6.60 6.01 4.50

Automotr{z Original 5.53 - 6,37 4,86 3.50

TOTAL AUTOMOTRIZ 11.91 12,97 = 10.87 7.00
% variaoién ve afio anterior B % 8.6 9.3 7

Puentei Asonisoién Neoional de Pabrioantes ¢ Pinturas'y Tintas 1983,-Publiosoién 1984
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5.1. INVESTIGACION TEORICA
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5. COMERCIALIZACION

5.1. Inveatigaoién Tedrica
5.1.1. Organizacién del Departamento de Ventas

Al inicio de las operacicnes de una empresa -
éstas se pueden manejar con una o dos perscuas, pero conforme
va creciendo sus necesidades de recursos humanos, materiales
y adainistrativas son mayores y es entonces cuando se debe im
plantar una Ornm.uoidn de Ventas para que la uprnu a tra~-
vés d- una adecuada ocordinacidn en todas las dreas, logre —
sus objetivos y sobre todo obtenga mejores utilidades. ‘

Pars ol logro de dicho Fropésito es esencial
se asigmn puestos a parsonas idéneas al m.no, a fin de que
optmicon nejor sus mncionu.

Como gufs pau la mplantneﬁn de una Orgcni- '
-zaeidn de Ventas se sugiere seguir.los a:.guimtu pﬁmipios:

a) La Organizacién de Ventas dobc utar en propore:|.6n eon’
el negocio o empresa.

 Significa que al proyeo%arse una organisacién de ventas
se debe oomsiderar la capacidad productiva del negocio 0 em—
presa, los produoton s comercialisar, cantided, que norc.doo
abareardn, sistema de meroadeo, estrategias comerciales y fi-
nancisras. ' .

b) lLos objetivos de la eapresa um.uyon o la orgnimidn '
del Domtnonto de v-ntu :

. 31unpro m que. tomar en cuenta lo- objotivo- generales
~ oon los del dopu'tnnto de ventas.




46
¢} La nutoridad debe definirse claramente,

Siendo la autoridad uno de los puntos més importantes
para ung Organizacién de Ventas, es inmportante definirla cla-
ramente, as{ como fijar sus limitaciones en cuanto o la dele-
geeidn en los subordinadas.

d) Las responsabilidades deben responder a la autoridad.

Se debe explicar bien y por eserito las obligaciones y ,
responsabilidades de cada uno de los integrantes de ventas, '
ya que ningin miembro de una orgenizacién de ventas debe ser :

responsable ante mds de una persona. '

e) La organizacidn debe girar en torno a funciones, no en
torno a personas.

Si.la-srganizoviOn Firara en torno a las personas, cuando
faltara una de ellas, tardarfa tiempo en cubrirse el puesto,
en cambio 8i es en torno a funciones H¥nicamente se promocio-
nard a ls persona sucesora.

f) Deben establecerse y definirse claranmente los canales -
de comuninacién y mando.

La estruectura de la organizacién ecomercial debe contar
con canales de comnicacién en ambos sentidos, para que se en
tiendan clara y fém.lmente.

£) Deben establecerse controles sobre la organizacién
Sienpre se deben controlar, para su éptimo rendimiento,
las actividades de lo3 ejeautivos de ventas y de los agentes

vendedores.

_ h) Deben existir lineas de progreso por ecanales organizo~--
cionales. ' L
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Hay nue mostrar la estructura organizacional de la em--
presa, para que las personas inherentes al departamento de -
ventos vean grificamente que relecién tiene su puesto con los
dends, as{ como para saber cual serfa el siguiente ascenso a
obtener.

i) Coordinacién de funciocnes
En um estructura organisacionsl debe existir coordina~ -

eidn vertical y horisontal, como medida para una bnom orga-
nizacidn.

o Coordinaciln vertiocal

Se efectia estableciendo niveles de autoridad por or

- den vertical, siendo su coordinacifn perfecta porque se loara

_que_todos Los-ejscitives—estén devidumente informados de las

actividades de la empresa.
« Coordinagidn horisontal

Este tipo de coordinacidn es nescesaria para que los
ejecutivos tengan la nisma autoridad en el nismo nivel, para
lograr eficiencia y armonfa en el desarrollo de un prograsa
comercial.

J) Bquilibrio esencial en uns uena organisacidn de ven
tas.

La funcidn de cads una de las divisicnes de una args
nizacidn comercisl debs estar equilibtrads con las dexds, & -
fin de que no baya ninguna que damine en la enmpresa. . '

k) Punciones Bésiocas de una Organisacifn de Ventas

Dentro d¢ una organizacidn de ventas las ﬁmcioma -
essnoiales son tres:
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o Fuﬂciones Administrativas

Son las obligaciones de los ejecutivos de ventas supe--
riores de formular las estrategias de 'venta, control de agen
tes vendedores, elaborar presupuestos, prondstlcos y fijacidn
de métas.

. Funciones Operativas

_Son los deberes de los agentes vendedores de ocumplir las
medldas disciplinarias y controles implantados por la alta ge-

‘rencia.
Func:.ones Técnicas »

:'8e definen como la aaesor!a técm.ca a los altos eaecutl-
vos de ventas. '

R Ti»pbs-;»Bdsicos»‘de«-OrganizaéMn -de-Ventas-
Existen cuatro diferentes tipos de organizacién de ven—
tas, los cuales se utilizardn de acuerdo a las necesidades de
" la empresa. Siendo los siguientes:
. Sistema Lineal

La autoridad es ejercida en forma dlrecta del aefe supe-
rior al 1nmed1ato inferior.

Ventaja: facilita el cantrol
Desventaja: obstaculiza la expansién

. Sistema funcional o : . '

En este sistema hay gue aplicar la especializacién total.

Ventaja: los especialistas se ocupan de problemas de su
conpetencia, absorbiendo totalmente la responsa

~ bilidad, asimismo se evita pérdida de tiempo.
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Desventaja: So obstruceciona la labor de otros jefes y se
_ invaden campos de autoridad,

» Sistema Lineal Staff

El Directop de Ventas siempre tendrd asesoria

‘ Ay ‘ .
Ventajas: El Director y Gerentes de Ventas, atienden perfeg
tamente problemas de coordinacién y control de -

agentes y subordinados,

* . Sistema de Comités.

Se constituyen de manera temporal paraasuntos espeeialea. .
Realmente casi no se usa, més que nade es para altos niveles.

m) Estudio de la Planeacién para Dividir la Autoridad Lfneal
en la Organizacién de Ventas. '

_ Cuando una empresa ha creeidc y por consiguiente sus produc-
tos tienen mayor distribucién, sbarcsndo mayores campos de aceifn
. eon la consiguiente multipliocacién de los clientes, se crea la ’
necesidad de una divisién de autoridad como sigue:s Divisién Geo-
gréfica, Divisién por Tipo de Producto y Diviaidn ‘por Tipo de —- :
‘ \climto o Canales de Distribucién.

5.1.3. Punciones del Gerente de Ventas

Al Gerente de Ventas le compste principalmente
la coordinacién e integracién de todas las actividades de la em-
presa que tengan alguna relacién con el meroadeo. '

Adends coordina las ventas de su propio personal . .
'y organizacién de ventas con la publicidad extorior y los aaesoru
oonorciales._ .



ORGANIGRAMA LINEAL DEL DEPARTAMENTO '
DE VENTAS EN RELACION CON LA DEMAS
FUNCIONES OE LA EMPRESA

e

" ABAMBLEA DE ACCIONISTAS -

CONSEJO DE ADMINISTRACION -J

DIRECTOR GENERAL

g
OIRECTOR DE - DIRECTOR DE DIRECTOR DE
FINANZAS MERCADOTECNIA COMPRAS
|
1

GERENTE DE
PUBLICIDAD

GERENTE DE INVESTIGACION
Y ESTUDIO DE MERCADOS

EUPERVISOA

Fusnts: Apuntes de AcministreciSn de Ventas .-Lic. Francisco Calderdn UNAM.



. TIFO DB ORGANIZACION LINEAL

DIRECTOR GENERAL

OIRECTOR
I0NA D

OIRECTOR OE §

Fuentes Apuntes de Administracifn de Ventas.-Lic, Francisco Calderén Villegas,-UNAM



' ORGANIZACION TERRITORIAL

DIRECTUR " GENERAL

| : o SUBDIRECTUR  GENERAL :

© DIRECTOR DE VENTAS :

ZONA PACIFICO ‘20N NORTE & 10NA CENTRO . | B
' ‘ . o A (e —
~ VENOEOORES - § VENDEDORES

Fuente: Apuntes de Administraoién de Ventas.-Tic. Franeiseo Oalderdn‘VilIQgtd;-Uﬂﬂ

comtenrm st oo < gpapai e b e s n s s PO Ay b ke
—— . s e e - o e st [ - ¢ ey 11 o




ORGANIZACION POR TIPO DE CLIENTE '

‘ - DIRECTOR GENERAL v S

I DIRECTOR DE VENTAS - B |

GERENTE DE. VENTAS

.. GERENTE OE VENTAS
DETALLISTAS

~ MAYORISTAS

GERENTE DE VENTAS § GERENTE OE VENTAS
- SUPERMERCADO S ) GOBIERNO -

GERENTE DE VENTAS
EXPORTACION

'VENDEDORES

VENOEDORES ' . VENDEDORES. VENDEDORES “VENDEDORES -

Fuente: Apuntes de Administracién de Ventas.-Lin. Francisco Calderén Villegas.-UNAM




LEAL, commseus , ORGANIGRAVA LINEAL - FUNCIONAL
FUNCIOML e DIRECCION COMERCIAL . v e

INGENTERTA DE VENTAS GERENCIA DE MERCADOTECNIA “.

ANALISIS DEL
MERCADO

PUBLICIDAD Y
PROMOCION

SERVICIOS

GERENCIA DE OPERACIONES GERENCIA DE VENTAS 'GERENCIA DE REFACCIONE

VENTAS ESPECIALES

GERENTES DE
20MA
GERENTES OE

ZOMA

CAPACITACION
TECNICA

Fuente: Apuntes de Administracién de ventas.-Lic. Francisco Calderdén Villogas.-UNAW.
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Responsable del planeamiento de las ventas, —

que comprende; le integracién del personal de ventas, compra.

ventas, la publicidad y la promocién; el financiamiento de —-

las ventas; la distribucién y los canales de dlstnbucldn en
el programa de mercadeo.

Examina los datos relativos a los costos, ana-
liza las pérdidas y ganancias por productos individuales, 1i-
neas, agentes de ventas y sucursales, y adopta las med1das —
Oportunaa para aumentar los beneficios.

"5¢103. Caracter{sticas de los Ingenieros de Ventas -

‘ El ingeniero de ventas es un especialisgta que:
tiene al menos un t{tulo profesional y-a menudo varios titu--

los de alguna carrera, ecomo. la mganioria quimica, netalnirg:.- :

ca, electrénica, mecdnica o seronéutzca.

Un ingeniero de ventaa tiene que colaborar es-
trechanente con los téonicos del ocliente al estudiar la opera

exén de la compaﬂia en ese momento y llegar a la rafz del pro .

bloma. bueeando de alguna forma la sustitucién del producto o
materia prima faltante o inexistente. :

Debe tener suficientes coanocimientos para pres

- tar unagsesorfa elemental, as{ oomo tamer camunicacién y. mos—

trar al cliente que el producto que le ofrece le serd dtil.

5.1.4. Objetivos y Politioas

, Para mansjar con eficiencia una fuerga de ven—
tas, ol gerente de ventas tiens que desarrollar objetivos de
ventas, debiendo expresarse en términos precisos y medibles,
siendo especificos en cuanto al perfodo y las 4reas geografi-



cas inclufdas, tanto para las ventas totales, como para cada
uno de los vendedores.

Los objetivos y politicas del Departamento de Ven
tas pueden ser inmediatos o permanentes:

a) Inmediatos

. Conservar la preeminencia que la empresa ha obte
nido a base de la alta calidad de sus productos, tratando de
aprovecharla 1o me;jor posible, ya que es una fuerza muy valio
8a para la ampliacién de sus mercados. '

. Tratar de ganar, de prefe?emia, mercados gue no
estén actualmente en manos de la competencia.

. Orgenizar las ventas a base de fijacién de zonas,
“con el fin de acercar el producto al \ilti.mo consumidor y dar
mejor atencién a éste.

b) ?erhamntos

"+ Planear las ventas apoyéndose en una mvestig&--

¢ién de mercados.

o Fijar metas de ventas, por medio de estimulos,

« Dar capacxtac:.dn a los agentes vendedores

. Llevar un control sobre: 10s vendedores

. Estudiar los sistemas de remuneracién e moenti-
vos méds eficaces para estimular a los vendedores.

.« Investigar periédica. § técnicamente la imagen de
la empress, con 1o0s clientes.

. Sistematizar del mejor modo posible la ateneién
a los clientes especiales por medio de visitas, cartas, etec.

. Atender con mayor detalle la funcién de ventas al
menudeo, buscando dar ayuda, servieio y orientacién 21 dltimo
distribuidor. ' —
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« Realizar campafias publicitarias
. Llevar control estadistico de ventas

_ Los objetivos y pol{ticas, dan sentido a la
fuerza de. ventas, ademds sirven como norma de funcionamiento
para evaluar y controlar al personal de ventas.

5¢1.5. Cartera de clientes

, Siempre una empresa debe conocer gquienes es--
tén interesados en sus productos antes de intentar venderles,
 Por lo que deben buscar personas ua-gam.zaciones que sean —-—-
clientes potonciales.

. . ‘Por otro lado, existe personal de ventas que
se concentra en 1os clientes actuales visita a personas y or-
ganigaciones que han comprado. por 1o menos en una ocasifn, -
tratando de obtener un prestigio permanente y en consecuencia
tenerloscomo clientes potenciales y constantes. .

5.1.6. Pronéstico de Ventas

. Los pronésticmde ventas son documentos que —
contienen informacién de gran valor para la direccién de la -
empresa porque se¢ dm.a aonocer cantidades. futuras de ventas, -
ya sea a corto, mediano o largo plazo, siempre tomando en con
sideracién la economfa nacional, sobre %0d0 en la época actual
donde la econonfa es demasiado fluctuante. ‘

El responsable de la elaboracién del pronésti

co de ventas es el Director de Mercadotecnia, quien deberd —

contar con una gran experiencia y conocimiento acerca de las
polfticas y problemas 'de la empresa.
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El pronéotiao de ventas es una herramienta de -
control que permite al gerente de ventas evaluar la eficiencia
de la fuerza de ventas, y es una gufa para los demds departamen
tos como, produceidn, finanzas, compras, administracién, ete.

5.1.7. Presupuesto de Ventas

El presupuésto_ de ventas es un plan de accidn
a futuro que ayuda a prever 1os recursos humanos, materiales,
¥ financieros necesarios en uncperfodo de tiempo determinado,
- Haoineéo la revisidén de dicho presupuesto cada mes o dos meses
y asf haocer 1los ajustes oportunos.

Para Poder elaborar el prondstico de ventas, se }f'
deben oontempler los siguientes puntos: ~

« El potencial del mercado

. Las condiciones econémicas

. La experiencia anterior en las ventas

« Bl calibre de los proveedores

. La capacidad productora de la empresa industrial
. Las nuevas ‘caracterismticas del produacto

o Los planes de publicidad

5.1.8. Estrategias de Comercializacién °

Para formular una adecuada estrategia de comer
cializacién es mecesario hager.una investigacién de meroados, y
tomar en cuenta factores como las finanzas y condiciones eoconé-
micas de la compafifa, sus tfeticas de distribucién, los canales
de la misma, el personal dedicado a las:actividades de mercadeo, .
la organigacién de sus aomerciantes al por menor y la demanda -
del producto.
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El desarrollo de tdotiocas acertadas de merca-
deo constituye una de las responsabilidades de la gerencia —-
del mercado. Estos planes y normas se formulan después de es
tudiar a fondo las condiniones del mercado y de tomar en con-
sideracién las experiencias:anteriores. Por 1o que la efieien
cia de una organizaecidén de ventas depende en gran parte de lo
acertado de los planes y normas pn{ctidae formuladas y admi——
nistradas por la gerencia de ventas.

‘ Existen numerosos planes y tdoticas esencig--
les para el desarrollo eficaz del mercado que sirven de base
para un concreto y uniforme curso de ascién comercial y deci-
siones ejecutivas. BEntre estos planes y técticaa se .enguen--
tran los canales de diatribucidn, las maroas oomeroialea, el
- desarrollo y envase del producto, la politica de precios, pu-
blicidaed y promocién de ventas, el servicio y las garantias,
la distribucidén fisica, la consignaoidn de- 1as mercancfas y -
su devoluoién.

5.1.9. Relaciones Publicas del Departamento de Ventas

) Tener unas buenas relaciones tanto internas
como externas es la base de la optimizacién de la empress, ya
que es un reflejo de la buena organizacién de ventas. Esta —-
funcién se lleva a oabo por medio de los agentes vendedores,
ya que éstos son el principal contacto con el piblico, eunque
directamente el responsable de las btuenas relaciones piblicas
" es el Director de Ventas. ' ' -



5.1.10. Administracién de Ventas

La administracifn moderna de ventas comprende -
la direccién y el control de los agentes, el planeamiento, la
:elaboracién de pronésticos, presupuestos, estrategias de ven-. &
tas, la coordinacién de la investigacién de mercados, la pu--
blicidad, la promocién de ventasy la integracién en el progra
ma comercial de todas las actividades de negocios que contri- :
buyan al ineremento de las ventas y sus benef:.m.os.

La administracién de ventas siempre serd va-~.
riable de acuerdo a las necesidades de cada empresa, el tamafio,
’oalldad, cantidad de los produetos a vender, canales de dis—~:
E tribum.dn, mercados, ete., pero 1o que siempre serd estdndard
para todas las empresas 0 negocios son 1los objetivos ftmdameg
_ tales de la administracién de -ventas, siendo los éi,g\x:l,oqtclsh.;':'f
‘obtencién del méximo de utilidades y la promocién del creei--
mientc del negocio para satisfacer la demanda de 1os.consumi-
dores y la demanda interna de las operaciones de la empresa.

Las responsabilidades que comparte el Gerente
- de Ventas eon su personal y den4s departamentos de manufactu-
ra y finanzas son: Lo

« Desarrollo o Manipulacidn del Producto

El gerente de ventas debe estar al pendlente de la actua
lizacibn de los productos. i

« Distribueién Fisica

‘Debe coordinar perfectamente la distribueién f{sica de
los productos, para evitar pérdida de tiempo y dinero.
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+ Eotrategia de Ventas

Son cursos de accifn apoyados en experiencias y anteco--
dentes de poerfodos anteriores, que el gerente de ventas debe -
seguir 1o més acertadamente posible.

« Financiamiento de las ventas

En cuestiones de operaciones de contado y crédito, éstas
son fundamentales para el buen desarrollo financiero de la em-
presa, debiendo mane;mrse flexiblemente de acuerdo a cada tipo
de cliente.

. Costos y presupuestos de ventas

Estos deben elaborarse previa consulta del gerente de —
ventas y el personal mvestigador de mercados. de. oontabilidad
¥ presupuestos.,.

« Estudio del MNercado

Es uno de los factorea importantes para la empresa, ya -
que por medio de mvesti@aciones de mercados se eonoce la Si-—’
tuacién preferencial de los productos de venta.

. Promocién de Ventas y Publicidad

Siempre ixay que estimular a los agentes vendedores a fin
de que logren mayores ventas, ayudados por una buena publieidad
ya sea por los diferentes medios de comunicanién o por pequefios
obsequios, segin sea el producto a vender.

« Planeamiento de Ventas
Se deben fijar metas de ventas “por periodo,sfvdetemi.nados

tonando en cuenta las actividades del depar‘tmentq de produc—-
eién, inventarios, presupuestos, compras, ete.



5.2, "Inve”stigacidn de Campo -~
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5.2. Investigacién de Campo

5.2.1. Organizacién de los Departamentios de Ventas
de Pignentos

Los Departamentos de Ventas de Pigmentos de -
estas empresas estdn organizados segin el tipo de industria -
a la que se vende, Existen por lo menos 10 tipos de industrias
que utilizan pigmentos, pero son tres las fundamentales de -~
acuerdo con el volUmen de ventas, éstas son: la industria de
de pinturas, la de tintas y la de pldsticos.

Los Departamentos de Ventas cuentan con cua--
tro secciones, tres que corresponden a las industrias mencio-
nadas y la cuarta seccién que agrupa todas las industrias res
tantes que consumen pigmentos. '

- Estas cuatro secciones cuentan con el apoyo
del servicio técnico a clientes, de un laboratorio y de un --
vendedor interno. :

La estruotura organizativa de los Departamenp
tos de Ventas se encuentra de la siguiente manera:

GERENTE OE VENTAS
SERVICIO TEC ' SECRETARIA
LABORATORIO VENTAS INTERNAS

PINTURAS TINTAS PLASTICOS INDUSTRIAS
. ‘ VARIAS




64

Es conveniente mencionar que el Departamento de Ven-
tas de Pigmentos es sélo uno de los departamentoé con gque cuen
tan las empresas, 10s cuales reportan a la Direccién de Merca-
dotecnia, quien a su vez reporta directamente a la Direccibn -
General. La ubicacidén de los Departamentos de Pigmentos den-
tro del contexto generzl de la empresa se muestra grificamen-
te a continuacién.

lASAHBI.EA GRAL. ACCIONISTAS

CONSEJO DE ADMINISTRACION

1

DIRECCION GENERAL

RELACIONES - . DEPARTAMENTOS ‘ s
INDUSTRIALES CENTRALES i
r .
I 1 - 1 " |
ASINTOS AWDITO - ORGANI | [RELACs
GOBIERNOC RIA IACION | JPUBLIC.
1 ~ 1
DIRECCION DE DIRECCION DE OIRECCION
ADNINISTRACION MERCADOTEONIA TECNICA
Y FINANZAS
DEPTO VEMNTAS
PIGMENTGS

NOTA: ‘El ‘mimero de departamentos de ventas varfa en cada una de las
empresas investigadas.
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5.2.2. Punciones Asignada a cada Unidad

a) Gerente de Ventas

Punecién Bfsica: dirigir el departamento con -
una polftica que garantice la méxima utilidad y volumen de -~
ventas deniro de las metas establecidas por la Direceién de -
Mercadotecnia.

Actividedes Principales:

. Dirigir la fuerza de ventas

'. Planear la produceién, coordindndose con la Dzreceidn de
Produceién

. Vigilar que la rentabilidad de cada producto sea confor-
me a las polItiéas establecidas.

« Controlar el presupuesto de ventas

_.' Elaborar los prondésticos de ventas

+ Establecer las polf{ticas de ventas cuidando que estén —
acordes a las de la Direccién de Mercadotecnia

. Coordinar el @esarrollo de muevos productos que satisfa~
gan las necesidades del mercado. :

. Eliminar aguellos productos que se vuelvan obsoletos o -
que por su escaeo movimiento representen una carga financiera
elevada.

. Nantener inventarios adecuados de’ produoto terminado,

+ Determinar conjuntamente aon la Direccidn de Mercadotec-
nia, los sueldos y otras prestasiones para el personal de ven
tas. }

« Propiciar un ambiente adecuado que permita a todos los -
integrantee del departamento, desarrollar su mejor esfuerzo
en el cwnplimiento de los ob;jetivos.

« Vigilar las actividades de la competencia, tomando las -
decisiones necesarias que permitan mantener o mejorar la posi
¢ién de la empresa dentro del mercado.

. Atender las peticiones o consultas que sobre elérea presan
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ten diferentes organismos gubernamentales, en coordinacién --
con el Departamento de Aéuntos de Gobiermo.

. lfantener relaciones con Instituciones que tengan algo --
qhe ver con las actividades del departamento,.por ejemplo: -
Asociacién Nacional de la Industria Quimica (ANIQ), Asociacién
Nacional de Pabricantes de Pinturas y Tintas (ANAFAPYT), etc.

. Elaborar diferentes reportes o informes que solicite la
Direccién de Mercadotecnia 0 la Direccién General sobre la si
tuacién del negocio .

. Vigilar que la cartera se mantenga dentro del plazo esta
blecido por la Direceién de Mercadotecnia. ,

. Decidir sobre la asistencia del personal a su cargo a —
cursos de capacitacién en coordinacién con la Direccidn de. --
Mercadotecnia y con el Departamento de Relaciones Industria--
lea.

b) Jefes de Seceién

‘ Funcién Bésica: cumplir con las metas.de venta fi- |
jadas por el Gerente del departamento, observando las polfti-
" cas establecidas.,

Actividades Principales:

. + Efectuar visitas a 108 clientes con la frecuencia necesa
- ria para promover las ventas o resolver problemas técnicos o
comerciales que se presenten. :

. Colaborar en la fijacidén de metas de venta con el aonoci
miento que tienen de la potencialidad de los clientes.

. Coordinarse con el servicio técnico cuando éste tenga —
que intervenir para atender problemas gobre 1a apl:.oaudn de
los pigmentos.

+ Informar al Gerente de Ventas sobre los aspectos relevan
tes de sus visitas a 108 clientes. k

. Reportar al Gerente de Ventas en cuanto tengan conocimien

~ to, sobre actividades de la competencia que’ pongan en pelzgro
la posicién de la empresa en el mercado.
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. Mantenerse informado sobre empresas nuevas en las que —-
pueda promover la venta de pigmentos.

. Informar al Gerente de Ventas sobre la causa de las des-
viaciones a las metas establecidas.

+ Revisar diariamente los pedidos no surtidos, para infor-
mar a su cliente la causa (no hay stock, detenido por crédito,
ete. ). ,

+ Revisar los estados de cuenta de sus clientes para ges—-—
tionar, en coordinacién eon el Departamento de Crédito y Co--
branzas, el pago de facturas vencidas. o

. Vigilar los inventarios de los productos que maneja, re-
portando al Gerente de Ventas posibles problemas detectados. -

. Elaborar estudios de mercado cuando le bean requeridos -
por el Gerente de Ventas.

. Hantenerse al dfa sobre las ventaaas ¥ limitaciones de -
los productos, tanto propios como de la competencia.

- > A“.
c) Serviecio Téenico

Puncién Bdsica: resolver a los clientes del depar-
tamento de Pigmentos, los problemas que se les presenten deri
vados del uso o aplicacién de los productos.

Actividades Principales:

. Intervenir para la solucién de problemas o atender recla
maciones que presenten los clientes, cuando el representante
no pueda hacérlo por falta de tiempo o por requerir el caso -
de conopimientos més profundos.

«.ABistir a los cursos. de capacitacién que le sean asigna-
dos,

. Coordinar la elaboracxdn de catélogos ¥ literatura de --
1los productos.

« Proporeionar al Departamento de Trdfico y Materiales, ——
las especificaciones y composicién quimica de los pigmentos



para declaraciones aduanales.

. Resolver ante la Direccién General de Aduanas las contro
versias que pudieran suscitarse respecto a la Declaracién de
los pigmentos.

. Conseguir y evaluar muestras, catdlogos y toda clase de
informacién téenica de los productos de la competencia.

. Discutir con la Direccién de‘Produccidn, los casos en —
que exista controversia respecto a la calidad de un lote fa--
briecado.

. colé.borar para el desarrollo de muevos productos.

d) Laboratorio

. Punoién Bisica: controlar la calidad de los pignen
tos fabricados o comprados, as{ como efectuar los trabajos —
que le sean requeridos por los jei’es de seccidn el ,]efe del ~ .
servicio técn:.co. :

Actividades Principales:

. Analizar muestras de cada lote fabricado con el objeto -

~de autorizar la venta o en caso de rechazarlo, hacer las reco

mendaciones necesarias a Produccién para ajustarlo a las espe
cificaciones. .

« Ejecutar 1os trabajos que le sean requeridos por los je-
fes de seccidn o por el servicio téenico, ya sea para atender
reolamaéiones, efectuar pruebas, desarrollar formulaciones, -
etoc. . | |

» Tensr en existencias muestras de los piguentos que se ma
nejan para eniregarlas a 1los climtes que las requieran

« Guardar retanes de las produocionea de los fltimos dos -
affos para efectuar pruebas en caso de reclamaciones.

« Tener en stock muestra del estandar establecido para ca-
da producto aon el fin de comparar contra los lotes fabrica—-
dos.
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. Controlar la calidad de los productos devueltos por los
clientes, as{ como de los adquiridos para reventa..

. Mantener el equipo del laboratorio en buenas condiciones
de funcionamiento.

e) Ventas Internas

1
:

Puncién Bdsica: auxiliar al Gerente de Ventas y a
los Jefes de Seccién en las funciones de cardcter administra-
tivo que deban realizar.

Antividades Principélea:

. « Controlar toda la informacién pmporczonada por el Depar
tamento de Procesoc de Datos. v by

. Servir de enlace entre el Departamento de ‘Pignentos y el
Departamento de Servicios Administrativos.

. Controlar los inventarios de producto terminado, segin -
las necesidades reportaias por los jefes de seccién y el and~
lxsis estadistico de las ventas.

+ Coordinar con el Departamento de Importacidn, la coloca-
eién de pedidos a proveedores extranjeros, as{ como .la obien-
e¢ién de los permisos de importacién, faehaa membarque, pré=-
cios, ete. : _

. Mantener contacto con loa proveedorea nacionales para su
mnu.atroa, precios, calidad, etec.

. Mantener contacto con produceién para conocer las fechas
en que estardn disponibles productos agotados.

« Atender reclamaciones de las sucursales respecto a retra.
808 en el surtido de sus pedidos,

+ Recibir informacién del Departamento de cobranzas sobre
atrasos o diferencias en los pages de los clientes, coordindn
dose con el vendedor para una rfépida solucién.

+ Elaborar manuaimente diferentes reportes de ventas tipo
estadfstico, que sean requeridos y no se reciban en forma au-
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tomdtica por parte del Departamento de Proceso de Datos.
« Ayudar en la elaboracién de pronésticos de venta, por --
sucursal, por agente, por producto y por cliente.

5.2.3. Objetivos y Polfticas
a) Objetivos

. Satisfacer las necesidades del mercado de pigmentos con
productos de calidad a precios competitivos
» Aumentar y fortalecer la posicién de la'empresa en el —-
mercado nacional y en la medida de lo poaible en el interna-‘
cional.
« Lograr la ceonfianza del cliente hacia la empresa.

+ Incrementar la productivxdad, desarrollando una organizg - H

cién efectiva, aumentando la eficiencia y antusiaamo en el -~
- trabajo, logrando que el personal se identi.fique con le.s | T-E
‘tas, .

« Alcanzar y sostener un alto prestigxo ‘ante las institu--
ciones gubernamentales con el fin de obtener su ayuda y res--
pa:l.do.

b) Politicas

. Optimigar las utilidades
» Mantenerse al tanto de laa necea:l.dadea dol moroado en -
las que pueda intervenir la empresa.
, o Asistir al cliente para que utilice en forma sdecuada ol
pPigmento que mejor convenga a sus necesidades.
o Brindar al cliente el mejor servicio téonico y comercial
que la empresa sea capaz de dar.
. Dar capacitacién permanente al personal de ventas
. Conseguir que el personal de ventas obtenga una retribu-
cidén econdémica adecuada a la naturaleza y eficacia de Su eg—-
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fuerzo y su responsabilidad.

. Mantener con las autoridades comunicacién y colaboraecién
estrecha y permanente.

. Tomentar las exportaciones.

. Garantizar al cliente la confidencialidad acerca de sus
formulaciones o procesos de fabricacidn.

. Suspender el suministro de productos a clientes que ten
gan facturas vensidas a mde de 30 dfas.

. Avisar a los clientes con 15 dfias de anticipaeién por lo
menos, sobre aumentos de precios eon el fin de que revisen --
sus existencias y si lo desean cologuen pedidos antes del au-
mento, lmque se gurtirdn siempre que se irate de cantidadea
que normalmente acostumbran pedir.

. Aceptar pedidos sélo por importe superior a $10000.00; -
ya que los costos de faaturacién, entrega y cobranza no se --
Justifican para importes menores.

. Sugerir a los clientes que hagan pedidos con el distri--
buidor al menudeo, cuando requiera cantidades inferiores al -
envase original, o cuando su consumo potencial ses inferior a
$ 500,000.00 anuales. :

Tratdndose de clientes importantes para la enpresa gue -~
requieran cantidades pequefias para efectuar pruebas, no debe-
rén enviarse al distribuidor, en este caso se podrd mutorizar
una venta menor al envase orig.nal o se le ro@.lard el produe
10 al cliente. _

. Autorigar arédito sblo a clientes del drea metropolitana

o zonas del interior donde se tenga una roprnmtacidu. En oa
80 de no existir una roprossntacidn responsable de la cobran~
2a, 6l ocliente deberd efeatuar el pago por anticipado.

» Absorber los gastos por flete terrestrs a oualquier pun~-
to de la Repiblica donde exista un ‘servieio de transportes --
desde la oiudad de Néxico.
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5.2.4. Cartera de Clientes

Los departamentos de ventas de pigmentos cuen
tan con aproximaidwnente 400 clientes, los cuales estdn distri
buidos de la siguiente manera:

Area letropolitana 240

Guadalajara ‘ 45 -
Monterrey ' 38
Ledn o 26
Puebla = .18
Otras. eiudades 13
~ Extranjero ‘ 20
' Total: " 400

: ‘s importante hacer notar de ‘que hace algunos
" aﬂos se tomd la decisién de contratar un d:.stnm:ldor al menu -
.deo porgue 1os departamentos contaban con aproxmadamente 600
_clientes y con la mitad de ellos se lograba el 90% de las ven
_ tas, 10 que significaba una gran carga de trabajo administra-
- tivo para manejar las ventas y proporoionar servicio a clien-
tes cuyo consumo era poco significativo. A los distribuidores.
contratados se les entregé una cartera inicial de aproximada—
mente 200 clientes ofreciéndoles algunas ventajas en cuanto a
‘precios y condiciones de venta, asf{ como flexibilidad en cuan
~to a fijacién de precio al miblico, de. ma.nera que resultase -
) rente.‘nle su aotividad. : !

: A. pesar de la medida citada, ,moontramos 80

tualmente que el 50% de las ventas se logra aon aproximadamen
‘te 30 olientes y el 90% de las ventas se aloanza aon sélo 150

olientes, 1o que significa que 1los departamentos de pigmentos

 tienen unos 250 clientes que sblo repreaentan un 104 de las -

ventas totales. -




.

Como se explicé al inicio de la investigacibn, los -
pignentos utilizados por la industria de pinturas representan
el campo de aplicacién gue mayor volumen de ventas tiene y —-
por tanto se hacen a continuacién algunas consideraciones so-
bre la situacién de la cartera de clientes que utilizan los -
pPigmentos para la coloracién de pinturas.

De los 400 eclientes antuales del Departamento de Pig-
mentos, 160 correspanden al sector de pinturas, encontréndose

distribuidos de la siguiente manera:

Area Metropolitana 82

Guadalajara -~ 30
Monterrey ‘ : L2
leén . , 8
Puebla S ‘ 10
Otras ciuda.dea .7
Extranjero - o 4

160

La relacifn en cuanto al nimero de clientes y porcen-

taje de las ventas aigue siendo similar a la del total del de

. partamento, ya que con sélo 50 clJ.entea se 1ogra el 90% de -
las ventas a este sector. :

De esta Industna de Pmturas. los clientes lmia :.mpor
tantes’ para las empresas de pigmentos de acuerdo con su vold-
men de compras son los siguientes: ‘

© 1. Comeroial Mexicana de Pinturas, S.A.
2. Industrial de Pinturas Ecatepec, S.A.
‘3. Ioi de Méxiao, S.A. '

4. Pinturas Contimex, S.A.

5. Pinturas Optimus, S.A.

6. Compafifa Sherwin Williams, S. A.
7. Pinturas Aurolin, S.A. "
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8. Mobil Atlas, S.A.
9. Pinturas Alfagama, S.A.
10. Productos Rivial, S.A.

Con estos clientes se alcanza un 35% de las ventas al
gector de pinturas y solamente Comercial Mexicana de Pinturas,
S A., representa un 12% lo que no es sorprendente, ya que se
estima que dicho cliente abarca un 35% del mercado de pinturas
domést:.cas. ‘ ‘

50243, Pronéstico de Ventaé

Para la ela.boraezdn del prondat:.eo anual de ventas se
sigue el siguiente procedimiento.

1. La Direccién de Mercadotecnia entrega al Gerente < . -
en el mes de septiembre las premisas para el afio slgu:.ente, SRR

entre las que se incluye:

. El1 erecimiento esperado de la economfa

+ E1 porcentaje estimado de inflacién

« E1 tipo de cambio probable Peso-Délar ‘.

_+ Aumentos o dlsmnuo:.ones previstaa de personal

. Prempuesto asignado al Departamento de Ventas

. Adquisiciones de nuevos equipos para la producci6n
'« Ampliacifn de 1a capao:.dad instalada

2. El Gerente de Ventas ademés de los factores ante-
rzorea, "debe ctms:.derar los siguientes:

. Condiciones del mercadp
+ Actividades de la competencia
'« Ventas en afios anteriores
. Capasidad de la fuerza de ventas
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3. El Gerente de Ventas presenta a la Direccién sus -
expectativas de venta para el préximo afio y después de anali-
zar sus razones, llegan a un acuerdo sobre la meta que se - -
asignard al departamento.

4. El Gerente de Ventas distribuye la meta entre los
vendedores con que cuenta y les informa'sobre la cantidad y -
valor de venta que tendrén bajo su responsabilidad en el si-—
guiente afio.

5. E1 vendedor debe distribuir el total de su meta =~
entre 1os clientes que atiende y presentarla al Gerente de --
Ventas, quien analizard la distribucién y discutird oon el --
vendedor . 1os casos en que considere que a al@in cliente se -
le estd asignando una meta muy nlta o muy baja de acuerdo con
las expectativas,

No obstante que se hagan correcciones, la meta %2
tal asignada al vendedor no sufrird variaciones considerables.

| Todos los puntos . anteriormente citados, se deben =
concluir a ms tardar en el mes de noviembre de cada afio.

Al inicia;r el afio, se hace un andlisis de las varia--
ciones que hayan sufrido los diferentes factores que se-consi
deraron para fijar las metas de venta y de ser necesano ge -~
harén los ajustes correspondientes. '

Dichos factorés se seguirdn observando durante el - -
tranacurso del afio y s{ en algin momento se considera que pue

. den hacer. variar la estimaeibn inicial. en m4s de un 5%, se —-

ajustardn las ventas en la pmporcldn que proceda.
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5.2.6. Presupuesto de Ventas

El presupuesto de ventas es la herramienta - -
principal de le organizacién para la planeacién de todas sus
. actividades. - '

~ A partir de 1la cantxda.d que se estima vender -
se establece el plan de producci6n ¥y ocon este plan se progra-
man las compras de materias primas y se calcula 1la mano de —-
obra y el equipo necesario. Se determinan también las necesi-
dades de espacio para almacenamiento de productoa, el tamafio -
de la fuerza de ventas y el equipo - de transporte que se re--
querird para deaplazar los productos a los climtos.

El prosupueeto exprea’ado en importe permite co
nocer los ingresos que se generardn y caloular las utilidades.
esperadas después de cubrir los gastos.

~ las utilidades esperadas sirven de base para -
hacer proyeoctos de expansién o diversificacién y en general -
para desarrollar la estrategia de crecimiento.

Lo anterior, nos df una idea de lo importante
que es hacer el pronéstico de ventas 10 mis cercano posible -
a la realidad y establecer 10s mecanismos de control pars ase
gurar su oumplimiento, salvo situaciones extraordinarias.

5:2.7. Perfil del Vendedor de Colorantes

Debido a que la composicifn quimica de los co-
lorantes ex relativamente compleja, es deseable gue el vende-
dor de pignentos sea Ingeniero Quimico y que reoibe la capaci
tacifn necesaria, tanto a nivel laboratorio como en la indus-
tria, para que penetre en el aonopimiento de los productos y
sus aplicaciones, as{ como en 10s procesos de fabricacién em-
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Pleados por los clientes en los que intervienem los pignentos.

S6lo con esta preparacién se puede garantizar
que el vendedor ofrecerd para cada caso €l pignento mds ade--
cuado, estard en posibilidad de informar al cliente las venta
jas o desventajas que en su proceso de fabricacién puede oca-
sionar determinado pignento y estarf capacitado para entender
los probiemas técnicos que le presenten los clientes, estable
ciendo claramente si el problema lo originé o no el pigmento.

Para aontar con vendedores que cubran estos re
qu:.a:.tos, las empresas han venido empleando desde hace. vario:a
aflos con cierto éxito el sistema de cmtrata.r becarios, que
sean estudiantes de los {ltimos semestres de la carrera de In
geniero Qufmico, a los que se da oportunidad de traba.]ar me—
- dio tiempo. -

. Con este sistema se obtienen las sigulsntes -
ventajass . ‘

a) Para el estudiante

« Cumplir con el requisito de haber trabajado un cierto
nimero de horas para poder optar por el t:[tulo profesional.

. Aplicacién de 1os conocimientos teﬁriooa ‘adquiridos.

. Obtener un sueldo por este trabajo

« El horario de trabajo se acomoda al de sus estudios

* Tiene la oportunidad de comocer cun mayor profundidad
un campo relaoionado con su carrera.

“b) Para la empresa
« Se cumple con la obligacién de aceptar becarios por -

el mimero de trabajadores con que cuenta (A_rt. 132, Frace. XIX .
de la Ley Pederal del Trabajo). S
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. Se paga un sueldo relativamente bajo a cambio de un
servicio casi profesional.
+ Cuando el estudiante termina la carrera, la empresa

puede ofrecerle contrato de planta para ejecutar un trabajo -
en el cual ya ha sido preparado.

Pero no solamente es el conocimiento téenico
de los productos y de los procesos de fabricacién en gue se
utilizan, lo Que se requiere paras hacer carrera er las ventas
de pigmentos, sino que adem#s se debe contar con otra serie -
de cualidades comunes a cualquier otro tipo de vendedores, en
tre las que podemos citar como las nds 1mportantes las s:.guzen .
tes° ,

. Vocacién para las ventas .
. Habilidad para relacinnarse
. Pregentacifn
"« Seguridad
. Constaneia
‘s ‘Honestidad

5.2.8. Estrategias de Comercializacién

_ Esta responsabilidad recae sobre el Gerente de
. Ventas, quien aplica las estrategiae siguiendo los lineamien~
tos marcados por la Direceién y son fijadas de acuyerdo con la
. politica general de la empresa, las condiciones del mercado y
la situacién de la economfa, tanto nacional como internacional.

El Gerente de Ventas debe transmitir éstos li-
neamientos a los vendedores a fin de unificar 1o0s criterios y
orientar los esfuerzos hacia los resultados deseadog.
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Entre las principales estrategias empleadas --

por los Departamentos de Ventas de Pigmentos se encuentran --
las giguientes: ’

a) Informacién Téenica

Los consumidores de pigmentos por lo general quleren te
ner toda la informacién téenica posible antes de decldlr la -
compra. Por esta razén, el Departamento de Pigmentos acostum-
bra dar amplia informacidn sobre el uso y aplicaeidn de los ~
pigmentos, adends de entregar una muestra para que prueben el
producto y una vez que se convenzan de que les da resultado -
realicen la compra..

_ ‘b) Precios

Debido al reducido mimero de dlatrlbuldores de plgnen.-
tos en México y a que la calidad es préctmamente hmnOgénea,
especialmente- en los pigmentos utilizados en la industria de
pinturas, el precio deberfa ger la variable primordial en la
_estrategia de comercializacién, sin embargo hemos encontrado
que los pfecios son los mismos en todos los proveedores.

Los Gerentes de ventas de éstas'empreSas gogtienen que
ei se vendiera a precio mayor que el de la competencia, en po
co tiempo estarfan fuera del mercado y que es preferible can-
‘ qu:.star la preferencia del olieénte , manteniendo la calidad --
: umforme y ofreciendo un buen servicio técnico, que gacrifi--
cando el margen de utilidad vendiendo por abajo del precio de
la competencia. '

e)Servieio Téenico
Una de las variables fundamentales en la decisién de --

compra de los clientes es la calidad del servicio téenico de
aplicacién que reciben por parte del proveedor, antes y des--
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pués de la compra. Por tal motivo ha sido de especial preocu~
pracién para los Departamentos de Piguentos el proporcionar al

cliente el mejor servicio téenico posible sobre el uso y apli
cacién de los pigmentos.

Para cumplir con lo antes expuesto, se cuenta con persg -
nal altamente calificado y con el respaldo de especialistas e
invest:.gadores.

d) Crédito

Los altos costos de financiamiento en México, obligaron o
a las empresas a reducir en forma general los plazos otorga--
dos a los clientes. Actualmente los Departamentos de Pignen—-:
tos ofrecen a sus clientes un plazo de 30 dfas pe.ra liquidar = -
sus compras y s6lo. excepoxona.lmente otorgan un plazo mayor, - .
8i la impottanc:.a del cliente lo amerita. '

e) F@erza de Vehtas

La calided de la fuerza de ventas es también un aspecto
importante que atrae ventas a la empresa. El Gerente de ven--
tas es responsable de administrar la fuerza de ventas, y.entre -
los puntos que deben controlar estdn los siguientes:

« Seleccionar adecuadamente al personal de ventas

. Brindarle capacitacién téonica permenente

« Pijarle obaetivos de venta C-

+ Asignarle una carga de trabajo adecuada y una. remune
- racién justa. :

) "Bonificaciones y Descuentos

.Bonifico;ciones

Los Depa.rtamentos de- Pigmentos conceden bmlflﬂaelones' G
a los clientes, en los sigulentea casost : :
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« Cuando el ‘cliento demuestire que la concentracién del
pigmento es menor que la muestra entregada previamente y apro
bada como estdndard. Dicha situacién se puede presentar debi
do a que se utilizan diferentes sistemas de control de calidad.

Cabe aclarar que tradicionalmenté se ha aceptado un -
pigmento como dentro de estdndard, cuando la variacién en con
centracién no excede a 2.5%. '

« Cuando por error se entregue un producto diferente al '
solicitado por el cliente, en cuyo caso se bonificard tanto -
- la cantidad de pigmento utilizado como el importe de otros ma
teriales que el cliente haya mezelado y no pueda volver a utz
1izar.

. Cuando el cliente reclame diferencias en el peso neto
del producto y no se le pueda demostrar gque se entregé comple
_to el material. Esto puede ocurrir debido a que muchas veces
los clientes reoiben el ngnento sin pesarlo y se dan cuenta
del faltante hasta que o consuren. Este problema es ocasiona
do por la imprecisién de las b4sculas, tanto del cliente como
de las empresas.

Estaa diferencias en peso, normalmente son pequefias y -
las empresas prefieren bonificar el :meorte del produoto que
el cliente raclama aomo faltante, que discutir y correr el —
riesgo de perder al cliente por una cantidad relativamente in
significante. Sin embargo, cuando la reclamacidn es por can-
tidades importantes, se investiga escrupuloaamente hasta de—
terminar exactamente. quien tiene la razén.

En éu'a.lquiara de los tres casos mencionados se acordarf
ocon el cliente, si la bonit:.caezdn se hace en importe 0 en ma
ter:.al.
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2. Descuentos

Los Departamentos de Ventas de Pigmentos menejan —-
tres tipos de descuentos:

1.~ Por pronto pago

Actualmente se autoriza del 3 al 6% dependlendo del --
cliente que se trate y de la cantldad que solicite.

2.~ Por volumen de compra

En este caso se autoriéa entre el 3 Y1y podré apli-
: carse directamente en la factura o acumularse para ser aplica
do semestralmente gi el cliente llega al vollimen previamente
‘acordado. »

3.~ Comercial

Esie desouento es otorgedo exclus_ivameﬁte a los distzf:_l_
buidores al menudeo, y no se dié a conocer el porcentaje por
ger de caricter confidenecial.

g) Imfestigacidn de Mercados

Con el fin de eatar enterados de las necesidades del -
mercado, se real:.zan investi.gaciones que e:.rvan de base para
el desarrollo y lanzamiento de nuevos pnoductos que satisfagan
esas necesidades. :

h) Puntualidad en las entregas

Uno de los factores mis importantes parh el dliehte al
elegir a sus prbveedores, es el de 1a entrega oportuna de sus
pedidos., Las empresas para ;cu'mplir,en este aspecto, tienen -
una polftica de inventarios que trata en la medida posible -
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de asegurar el suministro de los pedidos normales de 105 - -
clientes,

i) Transporte

Los Departamentos de Ventas de Pignentog han estable
cido que la entrega de materiales se haga en la bodega del --
cllente sin cargo extra alguno.

i) Empaque

El empaque que se utiliza es adecuado para el manejo
¥ transporte de los pigmentos y su costo esté. moluldo en el
-'preclo de venta. :

k) Publicided

Las empresas de Pigmentos normalmente no realizan -
publmida.d a través de medios masivos de comunieaeién, ocasio
nalmente se: ineluyen ammm.os publ:.oltarlos en revistas espe-
c:n.a,llzadas.

To- que si se ha acostumbrado es nandar fabrmar dl-—
versos artfculos con el logotipo de la empresa, los cuales ==
‘son obsequiados a los clientes generalmente a fin de afio.

5.2.9. Relaciones Pdblicas del Departamento de Ventas

Para ganar la preferencia del cliente hacia la
empresa en muchas oéaéioneé no es suficiente aontar con un --
. buen producto, con mayor razén cuando éste se puede conseguir

~en otro lugar, por 1o que, es una responsabilidad de toda la
fuerza de ventas lograr que el consumidor prefiera, en igual-
dad de condiciones los productos de la firma. I.ogrando dicha
preferenoia a travéa de las. relaclonea pﬁblloas. o
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El cliente es el blanco natural de las relacio-
nes publicas tratdindose de un departamento de ventas, pero —-
existen otros publicos cuya opinién puede afectar la buena -
marcha del negocio y por lo tanto es necesario mantener excela
tes relaciones. ’

Es el vendedor el encargado directo de llevar -
‘las buenas relaciones con el cliente, ¥y con otros piblicos la
i‘esponsabilida.d recae directamente en el gerente de ventas.

Entre los piblicos a los que nos referimos en -
el pé.rrafo anterior estdn los siguientes:

. Proveedores

. Distribuidores

. Competidores

. Asociaciones y Cdmaras

. Gobierno }

. Instituciones educativas

Las. actividades de relaciones pliblicas var{an -

~ segin la persona con la que se establecen. Entre las utiliza-

' das por las empresas podemos mencionar las invitéeiones a comi
das, visitas a la planta, a conferencias. impartidas-por la em

presa y a otros eventos organizadcs por la empresa, tanto den

~ tro como fuera de sus :mstalacxones.

5.2.10. Administracién de Ventas

Las actividades que realiza el Departamento de
Administracién de Ventas se pueden agrupar en dos grandes di-
visiones, la Administracifén de Ventas y el Servigio de Vehtas.

&) Administracién de Ventas

‘Esta fineidn tiene por objeto servir de enlace entre el
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Departamento de Ventas y todos los departamentos de la empresa,
para obtener informacién, reportes o tramites de asuntos que -
interesan a los departamentos de ventas.

A continuacién se mencionan algunas de las actividades
que realizan otros departamentos y que son fundamentales para
el cumplimiento de los objetivos de ventas:

Departamento

Proceso de Datos

Contabilidad

Crédito ¥ Cobran-
zas

Relaciones Indus-
triales

Trifico

Departamento
Legal

Asuntog de Go-~
bierno

Planeacién

Funcién

Emigibn por medio de la computadora de in-
formacién en listados segin programas esta
biecidos. Desarrollo de nuevos programgs -~
que cubran las necesidades de ventas.

Inventarios, ccstos, gastos,‘.eétados de re
sultados. : '

Cartera, clientes en abogados, estados de
cuenta, investigaciones.

Contratacién del personal de ventas, promo
ciones, pago de sueldos, prestaciones.

Tréni_ite de importaciones y exportaciones,
obtencién de permisos de importacién.

Contratos con comisionistas, asesoramiento
sobre aspectos legales de las ventas, pa--
tentes y marcas.

Coordina la entrega de informaeién smolici-
tada por organismos gubernamentales.

‘Premisas para elaboracién de pronésticos -

de ventas, estimaciones sobre la situaecién

. de la empresa a corto, mediano y largo pla
20,
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Finanzas Presupuesto de ventas, adquisicién de ac-
' tivos fijos.

Compras Adquisicién de automdviles para el perso-
nal de ventas, equipo de ofiecina,.

Depaftamento ‘ Desarrollo de nuevos proyectos, amplia- -
Péenico ¢idn de la capacidad instalada.

b) Servieio de Ventas

Esta funcién es de vital importancla para el depar--—
tamento de ventas, ya que la labor de los :mgem.eros de vene-
tas puede verse seriamente afectada si en el momento en que -
un cliente llame para hacer un pechdo, no es atendido en for- ‘
ma adecuada. -

. El servicio de ventas que proporciona la adminisira~ |
cién se considera como parte de la fuerza de ventas.

Entre las principales actividades del Servicio de -
Ventas, estén las siguientes: ‘ :

« Recepecién dé Pedidos -

Aproximademente el 90% de los pedidoe se reciben telefé-
. nicamente y la persona que los recibe ademfs de ofrecer un —-
trato amable al cliente, debe ser capaz de proporomnarle in-
formacién sobre precios, tipo de ‘empaque, tiempo de entrega Yy
condieiones. de pago.

Los pedidos pueden llegar también por conducto del vende
dor o por carta, telegrama, telefax, télex, o bien el cliente
puede presentarse personalmente para hacer el pedido.
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« Verificacién de existencias

Servicio de ventas tiene informacién al dia sobre las
existenecias disponibles, con objeto de informar al cliente. —=
i se puede surtir dc inmediato su pedido. Emn caso de no haber
existencias, se pasa la llamada al Departamento de Ventas pa-
ra que se le informe la fecha en que podri ser surtido su pe-
dido.

. Verificacién de Crédito

Servicio de Venitas antes de tramitar un pedido debe ve-
‘rifiear que el cliente se encuentre al corriente en sus pagos
¥y 8i el 1imite de crédito no seri rebasado con el nuevo pedido,
en caso de existir problema el Gerente de Ventas es el iunico
‘”faoultado para autorizar la entrega. h ' :

. Trénite del Pedido

Si hay existencia y el cliente no tiene problemas de cré
dito, el pedido sers tramitado enviando una orden a Proceso -
de Datos a fin de elaborar la remisifén, misma que se enviard
ajbodegaApara surtir el material al dfa siguiente.

. Control de remisiones y facturas

Al iniciar el dfa se recibe una copia de todas las remi-
siones elaboradas por Proceso de Datos y que son las que €8--
t4n inclufdas en el reparto del dfa, debiendo comprobarse que
fueron elaboradas todas las que el Servicio de Ventas ordené.
"Un dfa més tarde, se recibe una copia de la factura que se to
ma como confirmacibén de que el pedido fue surtido, por lo que
las remisiones no facturadas deben checarse inmediatamente con
la bodega para saber el motivo por el que no se entregf el ma-
terial.
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. Control de pedidos pendientes

Para los pedidos que no se pueden surtir o que estén pro
gramados para entregarse posteriormente, se lleva un control
que asegure que cuando se pueda o se deba surtir el material,
el pedido serd loealizado inmediatamente.

. Ordenes de notas de orédito o débito

Cualquier documento de este tipo que se elabore requiere
la autorizacién del Departamento de Ventas, y si el importe -
es mayor de $ 250,000.00, también debe autorizarlo la Direc--

¢ién de Mercadotecnia. Los casos en que e requiere un docUmw -
mento de este tipo, son: cancelacién de la factura, oorreccldn j
del importe facturado, desruentos otorgados y bonificaciones
especlales.

e Rquisiéianee para produdfos de compra-venta

Para los productos de compra-venta, Servieio de Ventas
debe avisar cuando el stock llegue al punto de reorden esta=
blecido por Ventas, que decidird la cantided a pedir y el --
proveedor al que serd golicitado el producto. '
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6. CONTROL ADMINISTRATIVO DE LAS VENTAS
6.1. Investigaeién Teérica
6. 1.1‘. Informes Contables

Cusndo se planean los programas de ventas, -—-
presupuestos, etc., de un departamento de ventas, asf{ como pa
Ya fijar metas y normas a los agentes, el gei'ente de ventas -
utiliza los informes provenientes del Departamento de Contabi
lidad, como son los signientes: \

+ Balances

El Balance de la organizacién muestra la situacién finan
ciera de la emprese en determinado momento, y cuando el geren
te de ventas planea una nueva meta de ventas, o alguna promo-
cién de un nuevo producto, necesita ver en que situacién fi--
nanciera se encuentra. '

. Informes de Cuentas por Cobrar

Estos informes reportan al gerente de ventas como se en-
cuentran sus olientes en cuestién de pago, dichos informes se
elaboran diariamente indicando en cada uno el saldo del dfa -
anterior, facturas y cobros de los clientes, asf como la loca
lizaecién de los elientes morosos,

« Informes de Inventario

Este tipo de informes.dan a oonocer al gerente de ventes
la existencia eén el almacén de productos terminados, para po=-
der programar sus metas de ventas, sobre todoen los artfculos
de esecaso movimiento,
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. Andlisis de ganancias brutas por linea de productos

Es una repr_eaentacidn pera el gerente de ventas del precio
real a que se estén ootizupﬂo loa productos en el mercado, —-
girviéndole cono una medida de control.

- Existen otros informes de ventas, pero que real
mente pocas empresas utilizan, ya que van de acuerdo con las -
necesidades de las mismas. Por 10 que golamente se hard men--
cién de ellos: Andlisis de pedidos no satisfechos, informes de
: pedidos recibidos, despachados y no enviados; informes de pe- -
didos perdidos, anflisis de ggstos de venta y distribueién por . ..
distritos de ventas o territorios de agentes y andlisis de gas
tos de publicidad por medios de ocomunicacién y por lfneas de
productos. ‘ |

" 6.1.2. Estadisticas de Ventas

Las Estadfsticas de Ventas son informes eseritos
que representan en forma cuantitativa, global y espec{ficamente -
cada uno de los aspentos y factores que se relacionan con el -
Departamento de Ventas y con la empresa misma, ya que hay que =
recordar que dicho departamento es la parte medular de una or-
ganizaciln, puesto que si hay éxito en ventas, lo existe para
toda la empresa y si no lo hubiere en el depa.rtamento, también
repercutirie en las demis operacionaa.

- En virtud de la gran importancia que significan -
las ventas para una organizacién las estad{sticas de ventas son
una importante herramienta de apoyo para la supervieién y con—
trol tanto del departamento de ventas, aomo pare los demds depar .
tamentos e inelusive para la misma Bireaqcidn.
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Estas eatadf{sticas de ventas son variables o
flexibles, es deoir van de acuerdo al tamafio y a las necesida
dea de la empresa u organizacidn a aplicarse.

6.7.3. Control de Vendedores

Para la OSptima eficiencia del Departamento -
de Ventas de una organizacién, lo esenainl es tener un control
sobre los agentes vendedores. Para ejercer eate control el -
gerente debe apoyarse en una serie de informes periddicos para
darse cuenta de la efectividad con que el vendedor estd desa-——
rrollando su trabajo. '

, La informaecién que generan los reportes de --
 los agentes sirven al gerente de ventas para establecer obje-

tivoa diarios, semanales e inclusive anuales, de visitas, en-

trevistas, ventas, demostraciones y prospectos para cada agen

te. :

As{ también, los informes de ventas ayudan a
los agentes a ahorrar tiempo, ya que los capacitardn para dis-
tinguir los buenos prospectos de los que no valen casi nzda,

y atender mucho mejor a los mds significativos.

A pesar de todo lo anterior, no hay que olvi-
dar que el objetivo principal de un agente de ventas es vender
¥y no formular una serie de informes innecesarios, siempre de-
ben elaborarse dnicamente los indispensables pero redactados,
clarog, oconeretos y sencillos.

Los informes fundamentales son tres:
1) Informes Diarios de Visitas

Este es uno de los principales informes que un agente - '
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de ventas debe rendir, debido a que es donde menciona 108 ~-
olientes con quienes ge haya establecido aontacto, asf como
a las personas visitadas, ous nombres, cargos que ocupan, Ire
sultado de la entrevista, caontidad de artfculos vendidos, —-
fecha de la visita, productos de la competencia, encuestas o
propuestas, contratos o acuerdos de publicidad en cooperativa
con el comerciante.

2) Resimenes llensuales y Semanales de Ventas

En este tipo de informe aparecen-los resultados y datos
' incluidos en los reportes diarios de visitas, y los puede pre
~ perar ya sea el agente o el gerente de ventas.

| .3) Informes Especiales

Generalmente 1os informes eapecia@es, se elaboran s6lo -
excepcionalmente, por lo que solamente se mencionaré.n como in
formacifn, debido a la poca utilidad en las actuales organiga
ciones. : : o

. .Informes de pedidos perdidos
. Informes de ventas de nuevos clientes
. Informes de administracién del tiempo
. Informes de eréditos y cobros
+ ldodelo de pedido’
+ Informes de dovolucionas
. Informes de praeguntas
+ Informes de gastos de vontas
+ +  Informes de Ruta -
+ Informes Heterogéneos



-6.2.  INVESTIGACION IE CAMPO -
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6.2. Investigacién de Campo
6.2.1. Informes Contables

Al cestahlecer un presupuesto de ventas se ha-
© ce también una estimacién de la utilidad que se obtendrd des-
pués de realizar las operaciones comerciales planeadas.

Por consiguiente, para lograr las utilidades
esperadas es fundamental que se alcancen las ventas pronosti-
cadas, sin embargo el Gerente de Ventas debe vigilar también
que los costos y gastos en que se ineurra para lograrlas, no
se desvien significativamente de lo presupuestado.

Pa.rgollevar a cabo dicho control el Gerente de
Ventas recibe los siguientes informes contables: '

a) Desarrollo de existencias

Este reporte contiene el importe de las existencias de
productos terminados a final del ejercicio anterior y fin de
cada mes del ejereicio actual hasta la fecha que abarque di--
cho reporte, indicando las variaciones en porcentaje el mes -
a que se refiere el reporte y el inmediato anterior.

El objetivo principal de este reporte es determinar si
en algin momento las existencias estdn aumentando a un nivel
superior a las necesidades. '

b) Dfas en cartera

Se recibe también un informe mensual del estado que --
guarda la cartera de cobranzas expresado en dfas. Su objetivo
es determinar la eficiencia del Departamento de Cobranzas y -
sirve también al Departamento de Ventas para verificar que los



97

eréditos otorgados no rebasén el limite de dfas en cartera au
torizados.

¢) Saldos vencidos de clientes
Su elaborao:.én es mensual e informa los clientes que --
tienmsaldos vencidos entre 15 y 45 dias, 46 y 60, o més de ~
60 dfas.

Este réporte sirve tanto al Departamento de Crédito y -
Cobranzas como al de Ventas para. tomar las medidas pertinentes.
Dichas medidas pueden ser: presionar al cliente péra el pago,
detener entregas de nuevos pedidos, cobrar intereses, o en ca
808 extremos pasar la cuenta a los abogados,

d) Inventarios

En este reporte aparece la existencia en unidades e im-
porte de cada uno de los productos, con el cdlculo de los me-~
ses que durard esa existencia aplicando tres criterios:

. Promedio mensual de ventas en el Wltimo afio -

« Promedio mensual de ventas en los Yltimos tres meses

. Promedio mensual de ventas segin pronéstico para el -
presente afio.

El objetivo del reporte de inventarios es apoyar las de
cisiones sobre produccién o compra de productos, asi como para
tomar decisiones oportunas sobre artfeulos eon pOco movimiento

“evitandd que se acumulen en el almacén, con la carga financie-
‘ra que esto representa,

e) Costos de fabricacién
Su elaboracién es trimestral y contiene informacién sobre

los produ¢tos fabricados durante el trimestre, costo de las —
materias primas utilizadas y gastos de fabricacién. Para el -
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Departamento de Ventas es fundamental eate reporte para apo-—-
yar las decisiéenes sobre precios de venta.

f) Utilidad Bruta

Igualmente su realizacibn es trimestral, e informa la -
cantidad de productos vendidos durante el perfodo, importe de
las ventas, costo del producto y la utilidad bruta generada.
Ay.dando también para la determinacién de precios de venta.

'g) Presupuesto de Gastos

Se elabora mensualmente y contiene el monto autorizado
para ceda partida, gastos del mes (del Departamento de Ventas)
- gastos acumulados en lo que va del ejercicio y el spldo dig-—-
ponible. Sirve al Gerente de Ventas para confirmar si el pre-
. supuesto. bajc? su responsabilidad se ejerce adecuadamente,

h) Estado de Resultados
El Departamento de Ventas recibe trimestralmente este -
‘estado financiero que utiliza para checar si sus actividades

estén generando los resultados planeados, 0 en su dei‘ecto to-
mar medidas cOI‘I‘G(‘th&S.

6.2.2. Estad{sticesde Ventas

Con el fin de mantener un control sobre las --
ventas, el Gerente de Ventas recibe mensualmente las siguien-
‘tes estadfsticas de ventas:

a) Ventas Cliente-Producto

" In este reporte aparecen los clientes en orden alfabético
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mencionando la cantidad ¢ importe de los productos que compré
en el mes y lo que ha acumulado en el afio, compara estas ventas
con las del afio anterior, y menciona el porcentaje logrado —-
respecto al pronéstico de ventas del afio en curso,

b) Ventas Producto - Cliente

Aquf aparecen los productos en orden alfabético con ca-
da uno de los clientes que los consumen, las ventas en Iilo--
gramos e importe tanto del mes como aeumuladas al mes que se
refn.ere el reporteé, compara las ventas con las del aflo ante-~
rior y calcula el porcentaje logrado respecto al prondstlco.-
de ventas del afio en! curso.

c) Ventas por Grupos de Productos

Cada producto se encuenira asignado a un grupo de acuer
do con su composicién quimica y este reporte muestra la venta
del total del grupo y de los productos que lo componen, en ki
los e importe y eon la comparacién respeoto al mismo periodo
del afio enterior.

d) Ventas por origen del Producto

En este.réporte aparecen las ventas con los prbductos -
agrupados segin su procedencia, que pueden ser:

. Fabricacidn‘
~» Maquila
«.Compra Nacional
. C‘Ompr.a de Importacién

Las ventas aparecen en kllogramos e J.mporte y se compa-—
ran con el mismo perfodo -del afio anterior.

~e) Ventas por nifmero de agente

Este listado muestra la venta en kilogramos e importe -
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logrado por cada vendedor, en cada uno de los meses transcu--
rridos del afio, asf camo el total acumulado.

f) Ventas Agente-Cliente-Producto

En este reporte aparecen los clientes que estdn asigna-
dos a cada agente, con los productos que se le han vendido,
la venta por mes en kilogramos e importe y el total acumulado.

Para cada uno de los reportes mencionados de la letra -
a) a la f), se cuenta con dos prgsentaciones, una que gé re--
fiere a las ventas totales del departamento, y la otra separa
da por regiones.

Los Departamentos de Pigmentos de estas empresas traba- ‘
jan con 6 regiones que son: '

1. México (incluye clientes del interior de la Repfblica -
en donde no hay sucursal o representacién)

2. Guadalajara ‘

3. Monterrey

4., Puebla

5. Leén

6. Extranjero

Adends de los réportes mencionados, el departamento de
ventas, recibe en forma trimestral un reporte por eliente de-
creciente segn el importe de las ventas, es decir, del que -
nds compré al que menos compré. ‘

Se menciona 'tambié.n el poreentaje que representa dicho
importe respecto a las ventas totales del departamento y otra
eolumng en donde se van acumulando esos procentajes’ para poder
apreciar con facilidad con cuantos clientes se logra determi-
nado porcentaje de las ventas. También se recibe otro listado
similar en presentacién, rero referente a productos.
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6.2.3. Control de Vendedores

Una de las principales funciones que debe rea-
lizar el Gerente de Ventas es el control de la fuerza de ven-
tas, tarea en la que debe poner especial empefio para que los
vendedores cumplan sus metas de ventas, ya que de no ser asf,
afecta tanto al Departamento, como a la empresa en general.

Las reglas estableecidas por los Gerentes de —-
los Departamentos de Ventas de Pigmentos para el control de -
sus vendedores son las siguientes:

a) Los .vendedores deben estar en la empresa a las 8:30 y -
no permanecer dentro m&s alld de las 10:00 am.

b‘) Antes de salir de la oficina deben anotar en una libre-
ta de visitas, el nombre de los clientes que visitardn duran-
te el dfa.

¢) Por la tarde debenlllegar’nuevamente a la oficina, aun-
que sin horario espec{fico, para informar verbalmente al Ge-- -
rente de Ventas de los aspeatos relevantes surgidos durante -
las visitas del dfa a los clientes, asf como también informar-
de los negoeios perdidos, si los hubiera, y de las actividades
que estd realizando la competencia, cuando por cualquier medio
se entere. '

Bdsicamente son sélo estas tres reglas las esta
blecidas para el control de los vendedores, pero recordando -
que el objetivo principal de los vendedores es vender y cumplir
con las cuotas de venta, el gerente se vale de la informacién
estadfstica que recibe mensualmente para controlar la labor -
de los agentes.

Cuando un agente no llegé a la cuota fijada, el
gerente solicitarf explicaciones gsobre la causa.
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Otra posibilidad de control para el gerente es
revisar el listado de ventas por cliente producto, que como -
mencionamos en el punto 6.2.2., tiene una comparacién de las
ventas en el mismo perfodo del afio anterior, y solicitars ex-
plicaciones al vendedor cuando las ventas sean menores.

Bdsicamente, esta es la forma en que se estén
eontrolando actualmente a los vendedores, haciendo la aclara-
cién de que cuando un vendedor estd por debajo de sus cuotas,
las primeras tres reglas se vuelven més severas y en este ca~
- 80 el Gerente puede obligar a cumplir un horario, a efectuar
un cierto mimero de visitas, a elaborar informes por esecrito
"sobre sus actividades, o establecer cualquier otro control ——
que la situacidn amerite.



7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENIACIONES
7.1. Coneclusiones sobre las Hip6tesis

Hipétesis 1

De acuerdo aon los datos proporcionados por la ASO--
ciacién Nacional de la Industria Quimica, en la coloracifén de
.pinturas, se pueden utilizar pigmentos orgénicos e inorgdnicos
asf como bidxido de titdneo (pigner:zto‘ blanco).

; - Comparendo la produccidn de eatoa p1gnentos en loa - f
- ltimos cingo afios con el consumo regiatrado, se concluye que .
la oforta 'si ha aatiarecho las necesidades de la industria de -

” pinturaa.

i "‘@__MM 19791980 1981 1982 1983

- Bibxido de Titdneo 35003 39129 40000 37504 40489

Pigmentos Orgénicos 2008 2592 2606 2702 2310
" Pignentos Inorgénicos 5122 3569 4975 4801 - 4100

| Demende (toneladas) .
Bixido de Titéneo 26609 30418 28008 26482 26496

- Pigmentos Orginicos 2349 2646 2704 2796 2304
- Pigmentos Inorgénicos 4065 3462 4982 4677 4026

| 33023 36526 35694 33955 32626

OPERTA EXCEDENTE 19110 8764 11887 11052 14073
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Hipé6tesis 2

Cono se indic6 en la‘investigacidn exigten en‘México
solamente siete empresas que venden pigmentos y solawrente - -
tres de estas empresas cuentan con toda la gama de pignentos
que la industria de pinturas requiere, por 1o tanto es correg
ta la hipétesis de que las alternativas para seleccionar a los
proveedores son escasas.

‘Hipdtesia 3

cOmo se md:.od en el-desarrollo del traba;jo los pre-
cios que ofreacen los proveedores de pignentos para la indus—
tria de pinturas son igualea y no existen diferensias signifi
cativas en el producto, por lo que se acepta 1a hipétesis de
que 1o que decide al oonaum:.dor a adquirir el p:lgnento de de-
terminado proveador es la calidad del servieio que recibe an-
tes y después de la venta.

'.'Hipdtosis“4

Todos los fabricantes de pignentos tienen aomo ge- -
rentes de ventas a un Ingeniero Quinuco ¥ analizando las fun-
ciones que debe desempeﬁar, se observa que la mayoria son de
tipo administrativo. Adn cuando estos ingenieros reciben cur
sos aislados sobre temas administrativos, generalmente' su ca-
pacidad en este gentido sigue siendo 1imitada. Se debe acep--
tar entonces que si el trabajo a desarrollar es fundamental--
mente admlnistratlvo, el puesto de gerente, debe ovuparlo un
Licenciado en Administracién.

Apoydniose en un ingeniero quimiod para tomar deci--
siones sobre asuntos en que.el conoclmiento téonloo sea prlmor
dial.
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T.2. Conclusiones Generales

7.2.1. Organizacidn

Las empresaB cuentan con una organizacién co-
mercial adecuada ya que la autoridad y las funciones estén --
claramente definidas, la carga de trabajo es equilibrada, los
objetivos individuales y de grupo son conocidos por todos los
mtegrantes y el tamafio del departamento de ventas es congruen
te con. las actividades que realiza.

' 7'.2.2. 'ObjetivosA‘y Polf{ticas

‘Los objetivos y pol:(ticaa de los departsmen-
tos de ventas de p:l.gnentos cubren perfectamente con 1o gue en
teorfa debe existir, sin embargo se noté que algunoe puntos -
no se a;iustan totalmente a la inforgne.c;én que fue proporciona
da.

: Conoretamente, se pueden mencionar 1os si- -
“guientes: o

a) Objeti’vo-' lograr que el vendedor se identifique eon las
metas. (Segin informacién de los vendedores, en ocasiones la
metea les ha sido impuesta sin cons:ulerar sus puntos de vista)

b) Polftica: Dar capacitaoldn pemanente al pmm de ==
ventas, Los vendedores se quejan de que han querido. part:.oxpar
en diferentes eventos de carfoter téenico por cons:.derarlo im
portante para su capacitacién y su peticién en algunas. ocasio
nes han sido rechazadas, aparentemente por falta de presupues-
to. - :
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7.2.3. Cartera de Clientes

Pricticamente, todos los fabricantes de pintu
ras.son clientes de estas empresas, y el porcentaje que com--
pran a cada una de ellas depende fundamentalmente de la labor
del vendedor',‘pero también es comin encontrar que los clientes
no quieren depender de un 3élo proveedor.

 Cuando un nuevo fabricante de pinturas entra
al mereado y. se convierte por lo tanto en un cliente poten— -
cial, las empresas se entersn a través de la Asociacifn Nacio
‘nal de Fabricantea de Pmturas, econ le. que se mantiene estre-
cho contacto y también es frecuente que dado. el prestigio de
- las empresaa, son los prop:.oa clientes, losi que se acercan a

 ellas,

: 7.2.:4. PronGstido de Ventas

o Para la elaboracién del pronéstico de ventas
~se inocluyen aspectos econémicos, tendencia del mercado, expe-
~riencias de affos anteriores, anflisis de la competencia, obje
- tivos de la empresa y capacidad de la fuerza de ventas, por -
lo que se considera que esta actividad se estd llevando a ca- -

' .'_bo eficientementa. Sin embargo, es ‘necesario hacer notar que

en Kalgtma.s Opasiones la gerencia de ventas no se preOcupa lo
-suficiente por ]\.ogra‘r‘que el vendedor se identifique econ las
metas de venta. Se ha dado el caso en que &l vendedor .se le -
aumenta la meta inicialmente acordada sin considerar su opi--
nién y sin ofrecer nuevos estfmulos si se logra la nueva meta.

T. 2.5.v Perfil d‘elrvendedor de coloran't‘es -

El vendedor de colorantes como cualquier ven-
dedor de productoa industnales, requiere de un alto. conogi--
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miento téenico del producto y de sus aplicaciones, por lo que
generalmente se contraton ingenieros. Estos ingenieros, alemds

de la capacidad téenica, deben reunir las cuslidades necesa--—
rias para desarrollarse en el campo de las ventas.

7.2.6. Comercializaeién

Las estrategias empleadas por los’ departamen-
tos de ventas de Pigmentos abarcan los factores mﬂispensables
para llegar a las metas deseadas. .

, Entre los factores utilizados destacan los si
gaientes: o : ‘ R

&) Servicio téonieo antes vy después de la venta
) Condiciones de venta ”

¢) Capacidad de la fuerza de ventas ,

d) Investigacién 'de mercados

) Publicidad
| For otra pa.rte, es importante mencionar que - -
en el mercado de pigmentos para la mdustna de pmturas, los
precios que -ofrecen los proveedores son iguales; no existen -
diferencias significativas en los productos; no hay lealtad -

a la marca porque se observé gque aunque el cliente prefiera a
un proveedor, si’'éste no tiene el producto ,inmediafamez_tte‘lb
piden a la competencia; y el mercado 'de pignentos es de tipo
,ollgopél:l.oo, ya que el mimero de proveedorea es reducido Y -
las aceiones que; tome uno de ‘ellos repercute en 1os otros.

7.2.70 » Administmcidn de Ventae

: "En estas empreeaa, el Dapartamento de Admima
tracién de ventas tiene dos funciones bésioae: la Administra-
cién de Ventua, que cumple una funolén de enlaoe eutre el de-
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partamento de ventas y los diferentes departamentos de la em~
presa con los que tenga relacidn y el servicio de ventas cuya
funcién principal es el trdmite de los pedidos de los eclientes.

Se concluyé en este caso que los departamentos
de administracién de ventas, deberian realizar otras funciones
muy importantes que actualmente no se hacen o las tiene que -
hacer el gerente de ventas y son las siguientes:

" a) Gestionar mejor clasificacién arancelaria de los pigmen-
tos, as{ como precios oficiales que protegen la fabricacién —-
nacional. ' :

b): Entregar la ‘ian'z_maci'dn que sobre ventas de pigmentos --
_aoneifan las,Dependencias de Gobiemo.

c) Obtener el méximo- beneflolo de las Asoclaclones y céma--
ras a. las que se pertenece. ‘ » ‘

" 7.2.8. g Infomes' Contables

o Los departamentos de ventas reciben en forma -
5 péri’ddiéa reportes contables que les peruitan tomar decisiones
'Oportunas sobre precios de venta, politicas de: inventar:.os, aw
' torlzat~16n de gastos o plazoq de pago concedidos a los clz.entes,

762496 Estad{aficas de Ventas

Ia 1nformacidn que reciben 1os Departamentos de
- Ventas en forna periddloa por parte del Departamento de Prooe-
, 80 de Datos c_ubre perfeotamente las necesidades de ventas.

‘7.2. 10. cmtiol de Vendedores

I Se aprec;d que en este punto existen muchas de-
‘ ‘fioiencias ya que los aontroles estableoldos ‘son muy elementa~

les y avn asf la gerenoia de ventas se mueatra demas:.ado com-~
placlente.« : - :
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IEntre las principales deficiencias obscrvadas
estdn las siguientes:

a) No se respeta un horario de trabajo

b) Con fr'ecuenoia el vendedor sale de la oficina en la ma-
flana, aparentemente para ver a sus clientes y nadle sa~
be con cual estd.

"e¢) En ocasiones los vendedores informan que visitarén cier
- 08 clientes Y no 1o hacen, sin avisar ni explioar el -
_mot:.vo por el gue no fueron.

- d) No se. ‘atienden por d{a el nimero de clientes que se po-
drian vigitar, -

e) No se exigen reportes por escrlto sobre las visltas rea
llzadas. o

, Al pa.recer, los gerentea de ventas a.plman el
eriterio de que el objetivo prmozpal de un agente de ventas -
es vender y mientras oumpla con las metas hay que dejarlo en
11bertad de organizar su propio trabajo. Sin embargo se esti-
" ma que. un control un poco més estricto redundar{a en mayores
resultados para dichas empresas, y probablemente el propm —
vendedor se veria benef:.o:.ado.

7. 30 _Recoxixéndaaiones

De acuerdo aon las aonclusiones se considers que la -
orgenizacién comereial de los Departamento de Pigmentos de es
tas empresas, egtén operando actualmente con un aeeptable gra
do de efieiencia, que sin embargo, podrf.a. ger meaor 8i se si- -
guen las aiguientes raomendaciones.
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T.3.1. Cartera de Clientes

Mandar con un distribuidor al menudeo a clien
tes que acostumbran hacer pedidos pequefios y su oonsumo anual
es poco significativo.

Esta medida es necesaria porque el costo del
servicio que se les proporeciona es alto.

T.3.2. Prohdstico de Ventas

Logra.r que el vendedor se 1dent1f1que con las
-metas, explicando deta.lladamente la forma como se fl;jaron Yy -
el porque de los: a:justes que se realizan.. - :

7e3030 Admmistmq'idn de Ventas

Contratar un Licenciado en Administr;didn para
ocupar la Gerencia de Ventas y un ingeniero que girva de apoyo
para las actividades que requieran conocimientos técni_cos.

7.3.4. Control de Vendedores

Revisar si las nomas estableoidas para 108 -
vendedores son adeouadas y 8i no lo son cambiarlas de inmedla-
to, obl:.gando a los vendedores a oumplirlas. C

Es neeeaar:.o se oxijan reportes por escrito -
sobre 1ae viaitaa realizadas, con el fin de fam.lltar el con-
trol, Estos reportes ademds, deben ayudar al vendedor a. pla--

‘near y orgam.zar mejor su prOp:.o trabajo.
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