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INTRODUCCION 

En el transcurso de la -preparacidn aoad6mica de un Li-­
oenciado en Administraci6n en muchas o~asiones resulta casi 
imposible cubrir todos loe temas maroa~os para cada materia. 
La amplitud de los programas impide f.LUe se pueda estudiar -
cada uno de los puntos en un solo Sf.)llleetre a menos que, como 

. sucede con f'reouencia, se traten estos puntos de manera su­
perficial • 

. Lo anteri0'1' obliga a que el estudiante por su propia -
ouenta investigue 1 profundice en el conooimicito de aquellos , · 
oampoe de la administraaidn que sean de su particular iJ?.terls. 

Sin ~bargo, este tipo de illveetigaaionea por lo gene­
ral no lu realiza 11 eatwliante a lo largo. de la carrera, .;. 

_por diferentes oirOUJU1tanoiu que.no tiene objeto mencionar 
. e!! este ~01ui:nto. 

· uno de loa temu que no 81 trata aon la extensidn que -
au importancia requiere, ea la Admin;iatraaidn d• Venta, ea­
peoialidad en la que un buen ndmero d• 1grea4011 pretende d!. 
aarrollarae profesionalmente. 

n Seminario ~e Inveatigaoidn representa una excelente 
oportunidad de protlmdiur en este tema 1 para lograrlo, ,._. 
parHd d• · la 4eaoripoi&l 4• ·la orpnisaoi&l aClfleraiai de las 
•Pz"e•aa decliaa4&11 a la campra-yenta 7 tabrioaoi&l de pig- -
~toar para ocntinuar oon adliaia Hpeo:Ctiooa que permitan 
•valuar 4iohaa orpnisaoicmea, 00mparan40 lo que reccmienda 
i&-teor:!a 1 lo que real.men.te ae practica en ellu. .. ' 

. Al iniciar •ate trabajo ae 1ien!a la intencidn de inves­
tigar sobre la a.omeroializacidn de oolo:r:antes, pero pronto -
se desoubri6 que era neoesario delimitar 11n poco más el al-



.a. 

oance del mismo, debido a que existen muchos tipos de coloraa 
tes, as! como diversos oampos de aplicaoi6n, corriendo el - -
riesgo de perderse en la cantidad de informaoi6n y no llegar 
a conolusioneo concretas. 

Se decidi6 entonces centrar la i.nvestigaci6n en· el canipo 
de PiBntentos, por existir linicamente siete fabricantes con º! 
raoter!sticas muy similares, por lo qu~ se seleccion6 como ~ 
muestra para este estudio a los cuatro fabricantes de repre­
sentativos describiendo la forma cano est&n organizados para 
la comercializaoi6n de pigmentos. 

Tratando de ser todavía más espea!tioos respecto al alean · 
. ' -

oe del trabajo, se enfood haoia los pigmentos ·utilizados por 
la industria de pinturas, por ser. a eata industria a la que .se 
vende el mqor voldmen. . · · 



1. U~LOGU 
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1 • l\iETODOLOGIA 

1.1. Objetivo de la Invos~igaoi6n 

Describir y evaluar la organizaci6n oomeroial de las 
empresas del ramo de pisnentos. 

1.2. Hip6tesis de la Inveotigaci6n 

1. 2. 1. La oferta de pigmentos aa.tisface las de01anda.s . 
de la industria de pinturas. 

1.2.2. El fabricante de pinturas tiene pocas altenl!. 
' tivas para seleccionar ~ sus proveedores de pi(9Jlentos! 

1.2.3. El servicio al ol'iente es el factor más impor-
' ' 

tanteen la.elecci6n del proveedor de pimnentos para. pinturas. 

1.2.4. El prof'esionieta id6neo para dirigir un Depar­
tamento de Ventas de Pigmentos ea un Licenciado en Administl'!; 
ci6n. 

1. 3. Estri.tctura de la Investigación 

Para el desarrollo de este trabajo se consideró inte­
resante investigar aunque sea superficialmente sobre la natu­
raleza de los pif911entos y sobre el mercado 81 que están diri­
gidos, El conocimiento. de estos aspectos proporciona al Admi­
nistrador de ventas elementos para una m~or eficiencia en su 
funoi6n. 

Por las razones anteriores, se inoluy6 en los cap!tu­
los 2 y 3 un panorama general sobre el color y los colorantes 
dedicando el cap!tulo 4 al mercado de pinturas, por ser - - -
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esta industria la que consume un mayor vol'dmen de pigmentos. 

Los capítulos 5 y 6 se dividieron en dos secciones: 
lnvestigaci6n Documental e Investigaci6n de Campo. 

Para la Investigaci6n Docwnentál se recogieron y sin 
tetizaron los puntos de vista de varios autores sobre Admi~ 
nistraoi6n de ventas, y en la lnvestigaci6n de Campo se hace 
la descripci6n'de la orgonizaoi6n comercial de las empresas 
de pigmentos, de acuerdo a datos obtenidos por medio de vis,! 
tas, entrevistas, observaciones y mutl.isis de documentos. 

Pinalmente, en el capítulo 7. se hace una evalua'ci6n 
sobre la eficiencia de la organizaai6n ccmercial de las em;._ 

presas investigadas1 ·la cual se realiz6 fundamentalmente me­
diante la aomparaci6n del marco te6riao con la investigaci6n 
de campo. 

1.4. Universo 

Las empresas que existen en México dedicadas a la f!, 

,'.: 
-·.,: 

·\ 

briaaoidn y venta de pipentos son las siguientes: .1' 

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. Pi~entos y Oxidas, S.A. 
6. Pisnentos y Productos Químicos, S.A. de c.v. 
7. QUfmica Hoeahst de México, S.A. 

1. 5. Muestra 

De los fabricantes antes mencionados se decidid eli­
minar a Pipentos y Productos Químicos, S.A., debido a que -
el dnico pigmento que vende es el Di6xido de Titanio (pigme!l 

':1 
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to blanco}. También se eliminó a Hako Mexicana, S.Aq porque 
producen solamente pigmentos a base de oxido de hierro. Final 
mente se exoluy6 a Ferro Mexicana, s:A: de c.v:, porque trab~ 
jan básioamente los pigmentos a base de cadmio-selenio. 

De esta manera, las empresas seleccionadas como muestra 
para esta investigaci6n son las siguientes: 

1. Basf Mexicana, S~A¡ 

2. Colorquim, S~! .• de C.V. 

·3. Pipen.toa 1 Oxidoa, S~A~ 

4,.Qu:(mioa Hoeohst de_ Mdxico, S~A~ 



. , . . ; 

2. OIUGD Y APLIOACION DE LOS 

. COLOBA.NT.BS 
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2. ORIGEN Y APLICACION D'B LOS COLORANTES 

2.1. ¿QUés es el color? 

El color puede definirse como la impresidn que pro­
duce en la retina del ojo la luz reflejada por los cuerpos. 

1 

Ounndo un rayo de luz toca cual.quier objeto, parte 
de la radiaoi6n es retlejada y parte es absorbida, por lo qu~ 
el color no ea sino el modo ocmo un cuerpo :trata a las radia­

ciones de luz •. 

La luz blanoa solar ea w. mezcla de luces de l~­
tud de anda diterentes que ,. •1 ae liaae pasar por un prisma se 
desoompone 111 las radiaoim111 que la o_onati turen, lo que se 
conoce ncmo 11 espectro. D~oho .. peotro se divida en seis "'.' 
colores f\ln4amentalH tomando· el. Uamdo voo iriea rojo, -
anaranjado, amarillo, verde,-: a:ul: ·1' violeta • 

. El color •• una .. uaoidn pereonal 1 ea el rellUl ta­
do, 41 la aan:t;ida4 41 tetfnmlo• proctuoidoe a· el o~o por al 
conjunto ele radiaoionH viei bl•• del aepectro. 

La tleooidn 41 oolor1a qutt oonviene~· en oda ouo 1 

la oombinaoidn de 101 mimnoa.obedtoen no eolamente i. oonside 
. . . -

raciones estdtioae, llillo tambiln a reglu tieioaa, tiaioldQ. 
cae "I paiooldgioaa. Por t~lmpl.o, ·en lu inatalaoiODH ind.u! 
trialte ae pueda ••ltooionar loa .colona que pro4u1ou ~ -
ambiente placeit.ttro para el. trabaJo, en odio.ioua dpti.maa 
de viaibiliclad para 11111or etioienoia en tl m181lo. · 

A1!, 101 oolort1 allUl. 1 verde dan .la impreaidn 4• -
treaoura, mi1ntru el rojo, anaranjado 1 ~illo producen -
un eteoto o'1i4o. 
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TambUn se tiene que la adaptación visual es más rá­
pida de obscuro a claro, que de claro a obscuro, por tanto ª.! 
r!a equivocado tener un taller con paredes blancas 1 maquina­
ria negra, 1a que el operador se vería obligal'l:.11: a renf'ooar -
con frecuencia para concentrarse en la máqu].:;;.lil!-'C,on consecuen­
te cansancio visual. Por lo que es ·a\'!ODSCJ;;;..1:.:ti''en eatt1 tipo 
de instalaciones emplear el color rojo pa!'~ el material con-­
tra incendio; el verde para los disposi ~i voa de seguridad de 
las m4quinas; tambiln suele utili.sarse e1· tssul para llamar l~ 
atenc_i6n de un objeto. 

2.2.¿QUI es un oolozwzate7 

Los oolorantea son aubatanoias. orgilnicas e inordni- · . . . . 

osa, coloreada• '1 caJlllce1 de conferir su color a otrae 1Ubit:le 
ciaa incolora• por af mi ..... 

La coloracidn' ae p1iede llevar· a cabo de dos ~ras• 

a) O~iridn4o el col_or de moclo que. iu aubet.nc1áa 
.· . prim~ 1iivu no puedan Hr Hparadaa, ea decir, que -loa color&!! 

fea utilisados son •olublea.:. . ' 

b) Dietri~eD\t> mttcmae1•nte el .. colorante en la masa 
del cuerpo que H colona, es decir, utiliisan4o colorante• .i!! 
aolublH conocido• 1 t•omoamata aomo "Pipa toa". 

r.u pintwu :rup .. v.a de iltamira 1 Laso~ po•ible­
m1nte Han lu mú utiguu 41 que tacmo• ~otiqiu, son tan 
nmotu 'oaío la· miama hi•toria d•l· hoiabre j ·f'lleron oolo~a4a•· 

· empl1an40 burdas ocabtnaoione• de tierru 4• oolor., graeu 1 
N8ina8 n&turalts. 



Posteriormente el hClllbre pudo obtener colorantes a -
partir de las plantas, maderas nobles 1 productos animales. 

A partir del invento de la 111tlquina de vapor, la imlu.! 
tria textil recibid un poderoso impl.ll.so 7 los colorantes na"t_!! 

ralea resultaban 1a insuticientes para satisfacer las demandas 
de esta induatria. 

B l eatuerzo de algunos investigadores 7 muchas ve- . 
oes el asar, permitieron la obtenoi6n de colorantes por s!nt,! 
sis qa!mica 7 a precios considerablemente inferiores a.los de 
origen natural, lo que ampliaba sus posibilidades de :tabric.- . 
ci~n en gran escala. 

William He1117 Perkin en ·;86J extrajo clel alqui ~r"1 de 
hulla un colorante de luminosa& tonalidades (llal.va). Carl - -
Graebe en 1864 consigui6 determinar la camposici6n qu!mica del 
colorante natural exti:a:!do de la ru.bia tint6rea que se obte­
n!a principalmente en -plantaciones frañceeaa 7 ten:!a un amplio . 
. riel'cado debido a au brillante color rojo. · Al: sintetizar este 
colorante 7 pro_~cir alizarina, el cultivo de la rubia dej6 -
de se~ rentable 1a que la química llWllinistraba. este colorante 
a Un precio mucho menor. 

Deapu•s del Jlalva de Perkin 7 la Alizarina de Graebe 
tueron surgiendo. gran oanticlacl de oolorantei ainHticoa. 

tuoiul are6 un 111.1evo procedimiento para la fabrica-. -
c16n 481 vente de ildeh:!do, ain embargo, pooo cleap.a•a .. te co . . -
lorante tue deeplaaado por el verde de 7odo, que al oabo de. -
algunos aflos tue auatitu:!do por el verde Metilo que ~bi•n 
hubo ele oecler el paao al vercle llalaqui ta. 

Poateriormente. en 1878, Heinrioh Baum deaoubrid los -
.colorantes de Ponceau, tonalidades crom4ticas de un rojo ea-. ' 

carla ta de Hpecial intenaiclad. y ba.j o precio que desplazd el 
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colorante natural de la cochinilla, obtenido del insecto clel 
mismo nombre. 

En 1860, Adolto Bae7er logr6 la primera sfntesia del 
ai'i:!l (!migo). 

Un importante adelanto para el desarrollo de los col,2 
nantes signific6 el descubrimiento del R~jo Congo (banzo~ 
rina) por el c:¡\l:f.mico Paul Battiger en 1864. Este colorante po 

. -· 
ae!a propiecla4es notables para el teflido de fibras. . . . 

In 1909 Hel'11811 lagner 1 Hoaet Erber desoubrieron otro 
tipo ele colonuites extraor41n&riane1it1 ineenaiblea a la lus .. 
1 de gran solides cromitioa. 

Jltq pronto la relaoi6n completa ·de los distinW. col,2 
_rantea 1a. solo oab!an en. gru9aoa cat41ogoa. Én su gran Jll8l'~ 
r!a eran empleados para el tefl!do 7. •atampádo de lana, seda, 
al.goddn. 1 lino; pero tambUn se uti1i'~ para el teilido ele 
cueros, pieles, papel, tintas-de imprenta, laoai 'I pinturas. 

Para 1914, existían aproximadamente 15 mil oolorantes 
patentados. 

A pesar de que a veces pareo~a que la qu!mioa de los 
colorantea hab!a llegado a un l!m~w insuperable, en los d•c.! 
moa siguientes se aportaroD nuevos e importantes avances en. 
su cleaarrollo, para respcmd.er a los requerimientos de la moda, 
4• loa progresos tlom.cos, as!. ,,oaio a la. iDtro411coic5D. •• nue:.. 
vos tipos 4• fibras t•xtiles de origen sintltioo. 

2.4. Ouipos de Aplicaoi6n 

La industria ele los colorantes es una de las i.Dllua- -
viaa qu!mioas tundame11tales 7a que produce ooioran:tee para -
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los usos más diversos, entre los que se pitede mcnnionar los 
siguientes: 

. Pinturas 

• Fibras Textiles 

• Plásticos 

Análisis Qtd'.minos 

• Tintas de impresión 

• Alimentos 

• e osmé tic os 

• Hu.le 

• Papel 

• Piel 

• Ceras 

• Jabones 

• Grasas para calzado 

• Latex 

• Solventes 

• Madera 



. 3. .LOS' · COLORANTES EN MEXIOO 
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3, LOS COLORANTES EN MEXICO 

3.1. Distribuidores de colorantes 

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

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

2. Argo, S.A. de c.v. 

3. Baef Mexicana, S.A. de c.v. 

4. B~er de México, S.A. 

5. Ciba Geigy Mexicana, S.A. de c.v. 

· 6. Coiorquím, S.A. de c. v. 

7. Y:exim, S.A. 

8. Montan, S.A. 

9. Pisnentoe y Oxidoe, S.A. 

10. QU!mica Hoeohst de M4xico, S.A. 

11. QU!mica Mexibrae, S~A. 

12. Suloolor, S.A. 

13. lamer Jenkinson, S.A. da o.v. 

14. Per;ro Mexicana, S.A. 4o c.v. 

15•. Piamentos y Productos Qu!micos, S.A. de o. v. 

16. Hako Me;cioana, S.A. 
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3.2. Ubionci6n Geográfica 

Todos los distribuidorea de colorantes se enouentr!111 
localizados en el Distrito Federal y Estado de M~xioo a excel! 
ci6n de Pi{gllentos y Oxidos, S.A., que se encuentra en la ciu­
dad de Monterrey. 

Entidad 

~istrito Federal y Estado 
de Ml!xico 

Monterrey 

Ndmero de 
Di a tri buidores 

15 

1 

·Fuente: Anuario de la Industria Qu!mioa Mexioana en 1983 
(ANIQ) Publicaci6n 1984 



3.3. Tipo:.i de colorantes que diotribuycn 

A continuuci6n se muestran los diferentes tipoo de 
c(•lorantes que oc diotribuycn en la. Industrio. Ii!oxicano., a.sí 

corno su producción, consumo, importaci6n y fabricantes •. 

a) Colorantes Acidos 
(Tone.) 

22 

1216 1~17 1278 1212 12so 1981 1982 198~ 

Producci6n 331.7 392.4 489.5 522.6 529.1 620.0 590.3 540 
Consumo 421.0 . 493 585.7 5ó9 638.9 768.8 865.4 584.1 

Importo.ci6n 119.0 108.3 101.0 53.4 111. 8 148.8 275.1 47.3 

tons.92P 

840 Producci n 

760 Consumo 

Importac 6n 
680 

530 

440 

360 

280 

200 
76 77 78 79 80 81 

Fabricantes: Anyl-ftioY.:, S.A. do C. V, l\iexim, ·S~A. 

Argo, S~A. Montan, S~A. 

82 83 años. 

Basf Mexicano., S.A. de e.V~ Pigmentos y Oxidos,S.A~ 

Ciba Gcigy Ilícxic:unn,S~A~ 
de e. v. 
Colorqtdm, S.A. de c. V. 

QU!mioa Hoechst de 
México, S~A~ 

Química Mexibrás, S.A~ 

Fuente;: J\n~tario de lu Industrio. Qu!micrn l•loxicnnn en 1983 (ANIQ) 
P-..i.blicmoi6n 19[¡4 



b) Colorantes B4sicos 
(!am.) 

1976 1977 1978 1979 1980 1981 1982 1983 

1050 Producé:i 

900 

750 

600 

450 

300 

150 

o 

ConsllllO 

76 77 

Pabrioantesa 

78 79 80 

A.n1'l •ex, s.A~ de c~v~ 
Argo, s~ A~ 

B&Ter.de llxioo, S~l. 

81 

Ciba Gli67 Mexicana, S.A~ de C~V~' 
oolorqufm, s:A~· de o~v. 
llexim, S~A. 
Montan, S~A. 
Qufmioa llexibrás, s:A~ 

82 

Puente: Anuario de la Industria Qu!mioa Mexicana en 1983 
(ANIQ) Pllblioaci6n 1984 

'•,' ,. 
,· .. -

83 años. 



'tans. 

2& 

e) Colorantes directos 
(~ona.) 

1216 1~11 1218 1~1~ 12ao 1~81 1~82 128J 

Producci6n 730.0 715.0 507.1 767.8 687.9 672.8 625.) 560 
Consumo 813.0 738.0 576.2 769.2 738.1 790.5 688.7 577.1 
Importaci6n 130.9 123.0 104.0 22.4 51.3 117.7 63.4 18.5 

1200 

1100 Produccié , 

Consumo 
100.0 

900 
Importaci ~n V¡/// 

800 .._. 

700 
~·--

__.. ..... 
-11-?7 17·,._._ ........... 7...,.. 

,, / , 
Í / / .... 

600 
/~ ~ ,... 

J.>.., 

soo 

400 

76 

Pabrioantes: 

~ 7 

77 78 79 80 

Argo, S~A~· 

B.t Mexicana, s.-A.' de c.v~ 
Oib~eig Mexicana, S.'A~ de O~V~ 
Oolorqu!m., S.A. de O~V~ 
Mcm:tan, s ~A~ 
Pigmentos 1 Oxidos, S.A. 
Química Mexibrás, S¡A. 

--.¡¡ 

81 82 83 años 

Puente' Anuario de la Industria Química Mexicana en 1983 (ANIQ) · 
Publioaoidn 1984 



d) .Colorantes dispersos 
(rcms. > 

Producoidn 
Consumo 
Importación 

º"5 •3500 

1976 

Pabrioan1ies1 

1977 1978 1979 1980 1981 1982 198J 

1975.7 2268.8 2034.0 2189.6 2060.6 2140.0 1920.0 
1966.7 2231.1 1906.0 2127.4 2148 2253.J 1922.4 

69.0 46.0 - - 0.5 87.4 99.7 3.1 

•l-llax, S~:A.. de o .. v. 
Baa:t Mexioana; s~·A. de c~v~ 
Bqer de ttfxioo, S•A. 
Oiba Geigr Mexicana, S.A. de e.V~ 
Oolorqu:!m, S~A~ de C~V. 
Pigmentos 7 Oxidos, S.A. 
QU!mica Hoechat de M~xioo, S~A. 

Fuente: Anuario de la Industria Quf..-;¡ioa Mexicana en 1983 
(ANIQ} Pt1blioaoi6n 1984 
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tl 
e) Colorantes Solventes 

(Tono.) 

26 

k 
~ 1976 1977 1978 1979 1980 1981 1982 1963 

Produooi6n 145.3 
Consumo 182.2 

i' 
Importaoidn 36.9 

!: ,. 
[' 

' \.to ns, 260 
¡(-

f, 
r 
~~" 

,. ,. 

2110 

220 

200' 

'ªº 
160 

140 

120 

~: 
; 100 

Producci • n 

Cons uno 

Importa ión 

76 77 

Fabrioantes r 

132.0 131.0 107.0 150.9 
171.0 179.1 130.6 179.6 
39.0 49.8 23.6 28.7 

-·-·-

78 79 ªº 

....:·. 

Basf Mexicana, S~A. ,de C.\r~ 
Colorqu!m, S ~A: de C :v: 
Mexim, s:A: 
Montan, S~A: 
Pigmentos y Oxidos, ~~A~ 

130.1 132.0 
154.1 174.8 
24.0 44.5 

ª' 82 

Fuente:.Anuario de la Industria Qu!rnina 1/lexfoana en 1983 
(ANIQ) Publionoi6n 1984 

128 
126.7 
13.7 

83 años 



Fabricantes: 
Pigmentos y Oxidos, S~A. 

Warner Jenlcinson, S.A~ de C~lf~ 

Fuente: Anuario de la Industria Qufmina filexioana en 1983 
(ANIQ) PUblioani6n 1984 



g) Otros colo1·antcs (Reactivos, Cubas, n.l Azufro y 

Azoicoo) ( ~·onn. ) 

28 

1976 1977 1978 1979 1980 1981 1982 1983 

Producción 300 312 
Conswno 791.2 760 
IIDportaci6n 496.0 455 

235.0 267.5 276.4 306.0 629.4 550 
747.3 826.5 1064.9 202'3.4 762 810.2 
526.) 570.8 791.1·1719.4 132.6 261.4 

tons. 

21¡()0 

2100 

1800 

ISOO 

1200 

900 

600 

)00 

o 

Produccf n 

Consumo 

. 76 77 

Fabrinantes: 

--· 

78 79 80 81 

Anyl-Mex, s:A: de c~v: 
Argo, S~A~ 

Dasf Mexicana, S~A~ de c. V~ 
Ciba-Geigy Mexicana, s:A: de c:v~ 

Colorqu!rn, S~A~ de c:v~ 
!;le:dm, s:A~ 

Montan, s:A. 
Pi~nentos y Oxides, s:A~ 
Qu!micrn Hooohst de ¡,¡é,:ioo, S~A~ 

82 

Fuente: Anuurio do la Industria Química. Moxiaann,en 1983 
(Al'IIQ) Publicuoi6n 198~ 

83 aflos 



h) Bi6xido de Titáneo 
(Tons.) 

1976 1977 1978 1972 12so 12131 1282 

Producci6n 22406 27528 28542 35003 39129 40000 37504 
Conaumo 22438 23559 18574 26609 30418 28008 26482 
Dnportaci6n 355 287 550 1234 8 8 

to ns 

4200 

3900 Producci6 

Consu.no 
3600 

3300 

3000 

2700 

2400 

210(1 

1800 

76 77 78 79 80 81 

Fabricantes: Pigmentos y Productos Qu!micos, s;A; de C~V~ 

Fuente: Anuario de la Industria QU!mica ~~exinan:i ·en 1983 
(AHIQ) Publioaoi6n 1984 

9 

82 

,.,, 

29 

198J 

40489 
26496 

8 

83 aiios· 
! 



i) Pigmentos Orgdnicos 
(Tona.) 

1976 1977 1978 1979 1980 1981 1982 1983 

Produoeidn 1665 1668 1883 2008 2592 2606 2702 2310 
Consumo 1617 1674 1876 2349.5 2646.4 2704.7 2796.1 2304.4 
'>:iportacidn 

Fabrioantesa 

::.ins. 

4ZOO 

)800 Produccf, 

Consul'llO 

90. 139 92 420 103.4 

Colorqu:!m, s~·A~ de C~V~' 
PiSIJlentoa y Oxidos, S~A~· 

QU:!mica Hoechat de lldxioo, s~·A~· 

"' 
.. 

• . 
I1nportaci 'n l/L/ 

.:500 ... ·- I I 

126 129.1 27.4 

; ~ 
~ 

..... ,. 
...... 2200 

-·"L ~ '800 

-~---1400 

1000 

76 n so 81 

.Puentea Anuario d~ la Industria Química llexioena en 1983 
(ANIQ) Publioaoi6n 1984 

82 . 83 aiios 



j) Pigmentos Inorgt(nicos 
(Tona.) 

31 

1976 1977 1978 1979 1980. 1981 1982 1983 

ProcluocicSn 3642 
CODBWDO 3225 
ImportacicSn 170 

4421 
3303 

110 

4406 
3415 

150 

5122 3569 4975 4801 410Q 
4065.4 3462.2 4982.8 4677.4 4026.8 

175 "154;.3 197.8 163.8 136.8 

tona. 

5400 

5000 

4600 

4200 

3800 
.. 

3400 

3000 

2690 
2000 

76 71 78 7' 80 81 82 13 dos 

Pabl'iomt .. 1 · :sut ••noma; S.A. 
Colon¡ufa, S~A. de C.V. 
Perro •uioma, S ~¡,~ de C .'V.' 

Hako •ntoana, S~A~ 
PifllMDtoD 1 Ozi4oe, S.A.~ · 
.PigmatOll 1 Procluctoe Qufmiaoe, S~A. 4e. O.V~ 

Pu.entes Jauario 4•. la Industria Q1.tflllioa •nioana en 1983 
(AHIQ) Pu.blioaoidn 1984 
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3.4. Materias Primaa Utilizadas 

Para la fabrioaoi6n de colorantes existen tres tipos 
de materias primas: 

a) De origen vegetal 

b) De origen animal 

o} Si.nt4tioas 

IDtre las materias primas de origen vegetal se p18den 
mehoicmar 11u que se obtienen a partir del palo de 08Dlpeche 
(la hemate!na 7 la hematoxilina) de madera.a ámarillas (de -
Cuba 1 Tampico), de maderas ·rojas (palo de peru.al!lbuoo, de -
Lima 7 Brasil} de la madera .de .sádaló, de1 querci tr6n, del 
cateo~, de achiote, de la granza o rubia, de la orcaneta, de 
la alhefla, de la odrouma, de 1os ¡ranos de .Pers:.a, del ~ártamo 
ir del !',zat'rt!n. 

También se obtienen materias coloran.tes a partir d6 
ciertos l!quenea, de laa uvas, de la cloro:fila, de 1 as orti-­
gaa, de la corteza de la ha1'a 7 del corcho. 

oomo ateria.8 colorantes de ori¡en animal se. tienen 
por ejemplo, loa carmine.s ~e la oochinilla, el quermes (colo­
rante. rojo ertrafdo del que:nnes an1ma1}, la sepia (procedente 
de la bolda de ~ta.de la jibia), 1 el negro obtenido por la 
ci.lcinaoi·dn ele loe huesos o de la aangre • 

. Lu uteriu primu de origen sint41tioo, que son las 
m'8 impleadaa i-ra tabricar colorantes, son las siguientes: 

1. Materiu colorantes ni U-osados 'T nitra.das 

2. Materias colorantes azoicas 

3. Materias colorantes derivadas del eatilbeno 

. ,. 
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4. Materias oolorante• tiazdl.icaa 

5. Materias colorantes derivadas del carbazol 

6. Llateriaa aolorantea derivadas del xu'Mno 

7. Materiu colorantee derivadas de la quin.Olla :Laina 

8. Las ftalocian1nas 1 .Ua complejos met4lioos 

g •.. Materiaa colorantes derivadas ele la oridiDa o ~· 
la c¡uinoleiDa 

· 10. Materiu oOlorantea derivadaa del trifenilmetano 

11. lateriu oolorantee ~as o antraquindnicaa 

12. Derivados ll\llt&it~oa del fn41go 

13. llateriu oolorant.• al azufre indigoaolea 

14. El verde totovoltnlnioo 

15. Loa oarotenoide•· 

16. OxicloB ele zino, hierro, pl~o, cromo 7 ti'Wuo 
. . . 

17. SUlturoa el• sine 1 ele .Mercurio 

18. Oarbonato 1 orcnato de plomo 

19 •. AoetOar.enito deoobre 

20. LOB negros de Hquiato, dlioe 1 .al.Wllina 

21. Tierraa colorante• 

22. Sllltato de Bario 

23. Sal•• ele oaclmio 

24. El Perrooiamuo 

25. r.tesol.u a. 'bue ele ailioatoa, alWJiinato•, uut~ 7 
carbonato adclioo 

26. Oompu11toa ele cobalto 

Pu.entes Tarifa 4•1 Impuesto Generlll d• Importacidn 

·.: 



4. EL MERCADO DE PINTURAS 
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.1. Clasitiaacidn de lu p~turas 

Dentro de la Industria de Pinturas en Mdxico, ae ~ -
cue ta con la siguiente claaiticacidn.: 

• Dc11u1atiou 

- Pintura& vin!lioaa 

- ElllD&ltH 

- Otras pintura& 1 bami.cH 

• Automotivaa 

- Repintado Automotria 

- Autrcmotrfz Original 

• Industrial 

- llectroclomlatioa 

- 11Lme1 Meta. 
I 

- Madera 

- Pabricaoionea l•'Wlicu 

- Pintura en Polvo 

- Bollos de metal repintado 

-· Industrial. liaoel'neo 



4,2. Fabricantes do pinturas 

(S6lo asociados a ANAFAI>YT - Aaoaiaci6n Nacional de 
Pabricantes de Pinturas y Tintas) 

• Acabados Automotrices, S.A • 

• Aguat!n Argentin, S.A • 

• Bardwell Hotz de Mdxico, S.A • 

• Berel, S.A • 

• Ofa,· Uex. de Pinturas International, S~ A~ 

• Oomt:roial Mexicana dt Plnturu, S~A. . . 

• Bl A&\lila, S.A • 

• Hi-111 Pintura• 4tl sur.ate, S.A • 

• Induetrial 41 Pin"Wra8, S.A •. · 

• In4uetriaa Resiatol, S.A • 

• Acabados Beta~ S~A • 

• Ameraoat Mexicana, S.A • 

• Barnices Aislantes, S.A • 

• Carboline, S.A. de O.V. 

• Cfa. Productora y Distribuidora Exaelaior de 

Monterrey, s .A • 

• Cromar, S.A • 

• El Nel'V'i6n, S.A • 

• Praper, S.A. 

• Gaaoarete de Mfxico, S.A • 

• Hi-Fil Pinturas, S.A • 

• Ici de Ndxiao, S.A. de O.V. 



• ,i: 

11~~· ' 
,Ai;:. 

' ,, 

• Industrias Aries, S.A • 

• Irunont de fiI6xir.o, S.A. de c. v • 
• Auromex, S.A. 

• Benítez y Ajuria, S.A • 

• Cía. Industrial Margolis, S.A • 

• Cía. Sherwin Williams, S.A~ de c;v. 
~ nu: pont, S.A. de c.v.· 
• Fea. de Pinturas y Productos Químicos, S.A • 

• General Paint Co. de lil.Sxino, S.A; 

• Hi-Fil Pinturas de Oriente, S.A • 

• 'Imperial, S.A • 

• Industrias Pul.IJex, S.A • 

• Isamex, S.A~ 

• La Victoria Colin y Lozano, s. de R~L~ 

• Monqu:!mina, S~A • 

• Latinoamericana de Pinturas, S.A • 

• Pinturas Azteca, S.A. 

• Pinturas contimex, S~A~ 

• Pinturas de San Francisco, S.A. 

• Pinturas. Do-~l, S.A. 

• Pintura~ Merlin, S.A • 

• Pinturas Optimus, S~A; 

• Pinturas Siglo, S.A • 

• Pinturas y Solventes, S.A. 

• Pinturas y Tintas Especializadas, S~A • 

• Poly Form de Mdxioo, S.A • 

• Napko, S.A .• 

37 



• l'intuquim, S.A • 

• Pinturas Aztlán, S.A • 

• Pinturas do Occidente, S.A. 

• Pinturas Dio., S.A • 

• Pinturas J>Jgo, S.A. 

• Pinturas Uexicanas,Puebla, S.A • 

• Pinturas para m~xico, S.A • 

• . Pinturas y Lacas lilodernas, S.A • 

• Pintura.a '1 S~lv~ntea Industrial.ea, S.A • 

• JIObil Atlas, S.A. de c.v • 
• Pintura.a A4hler, S~A. 

• Pinturas Altapna, S.A • 

• Pinturas Colorama, S.A.~ 

• Pinturas La .Sultana, S.A • 

•. Pinturas Diamex, S.A • 

• Pin~ Especiales, S.A • 

• Pinturas Uonterre7, S.A. 

• Pin~ Pinal, S.A • 

• Pinturas Pittabur¡tl de 11•x100, S.A. 

• Pinturu Val.mu, S.A. 

• Produotoa Aurolin, S.A • 

• Pl"oduotoa Galv 

• Pro4uctoa Rivial, S.A • 

• Salllu•l Sllliclt Chemical ele x•xioo, S.A • 

• Productos ~sar, S.A • 

• Solventes 1 Pinturau, S.A • 

• Productos Qu:!miooa y Pinturas, S.A. 

36 
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• Qtdmica Blarel, S.A • 

• Sqer Lack llexicana, S.A • 

• Valler, S.A. 

4. 3. Ubioacidn geogrUioa 

Diatribaidoras 
ID.tidad · de Pinturas 

Distrito Pederal 1 Estado 88 

de ••neo 

A¡uuaalimtes 1 

Baja.Calitornia Norte 4 

Chihuahua 1 

GU&D&juato 7 

Hidalgo 1 

Jalisco 11 

Muevo Ledn 19 

Puebla 6 

Veracrus 2 

tuoat& 1 -
!otala· . 141 

late 1íDtal abarca toel08 loa tabricantee 4• pinturas 
4• CflC ti.a. oOAocimieto la aaooiaoi6D (j?fAl.lPft) adn cuanilo 
ao pet'Husoan a ella. · -

::; .'.",º~ 

.. 

JU.•tea Aaooiaoida. lfaoiaaal de Pabri.omtaa .4• PiZLtul'aa 1 Tintas 1983.- , 
· ~blioaoida. 1984 · · 



UBIOACION GEOGRAPICA DE , LOS FABRICANTES · DE PINTURAS 

', 
111111 " ........... • t' - •.• 

• 19 

• 1 
.7 

• 1 

• as· 

Puentea AaooiaoUn Hanional. ele Pinturas .1. Tintas 1983.-P\lblioaoida. 1984 

/" 
.... ,.,,,./ 
~ .. . , 

.... ·-' • • 
\ 
1 
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1).. 4. Voltl'llenes de Produr.ni6n 

El ouadro de la página siguiente mueatra la producai6n 
obtenida en los a.11os de 1980, .1981, 1982 y 1983, en sus diferea 
tes olasifioaoiones observándose las fluctuaciones sufridas en 
sus vollhnenes de produooi6n not~ndose que en el a.iio de 1983 su­
fri6 una baja productiva considerable. 

Ahora analidndolo por sectores domlstioo, industrinal 
y automotr!z, se tiene lo siguiente: 

Sector Domlstioo 

El sef911ento de Pinturas· Domdstioas es uno de los -
mds importan.tes en M'xioo ya que como se observa, onupa el pri­
mer lugar en volwnen de !>roduoci6n. 

• Seotor Industrial 

El seo~or industria.l ocupa el segundo lugar. en cu~ 
to a voldmen de produooi6n, mostr4ndooe q~• es de sran uso en 
ritt!xino este tipo de pinturas. 

• Sector lutomotr!z 

El sector automotr!z ocupa el tercer lugar en cuan­
to a voldmen de produoci6n, ya quo es uno de loo so~ontos de -
pinturas menos utilizado. 



-
VOLUMEN DE PROWCCION DE PINTURAS EN MEXICO DE 1980 A 1983 

(nifras en millones 4e litros) 

Semnento del Mernado 1980 1981 1982 1983 

Dom,stiao 

Pinturas Vin!liaas 66.80 72.60 72.30 56.40 
Esmaltes 20.50 30.60 30.20 21.10 
Otras Pinturas y Barnices 3.11 3.27 3.20 2.40 

TOTAL DOMESTICO 98.41 106.47 105.70 80.50 

Industrial 

E.Leo trodom,stiao 1.10 1.22 1.03 o.88 
Envases. Mete. 10.60 10.60 9.65 5.80 
Madera 23.68 21.10 24.63 18.40 
l!'abriaanionee l4etilioas 9.93 10.59 g.ao 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 Miea'eldneo 4~90 .. 5.30 4.50 2.50 

TOTAL ltJDUS!l'RIAL 52.13 56.)4 50.89 33.48 

• Automotr!z 

Repintado AutCMotr!z 6.38 6.60 6,01 4,50 
Automotríz Original 5.53 . 6.37 4,86 3.50 
TOTAL AUT"10TRIZ 11.91 12.97 10.87 1.00 

~'o variaoi6n ve aflo anterior 8.1 8.6 9,3 27 
.. 

Puentea . ~eO<tiaoi~ R&t'ional 4• rabrtaute• .de.Pintllru 1·Tintae 19fl3.-~_blioo.~i6n.1984 
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5. CO!aRCIALIZACION 

5.1. Investigaoi6n T16rica 

S.1.1. Organi.zacidD del Departamento de Vataa 

il inicio de. lu operacioua de una empresa -
tlataa se pu~a llU8jar con una o. cloa penicmu, pero conto:nal 
va creciendo sus neo1eicll41e ele recursos llumuoa, materialH 
1 1d•~nhtrativas aon 11a1orea 7 H entonaH OU&Dllo ••· cl•b• 1!! 
plantar una OrpDiuaidn ele Venta para que la •preaa a tra­
vtla de una adecuada 000J"cli11&aida a toclu la• Ú'lu, logre -
INB objetivos 1 aobrl 1'ado·obtea&a mejores utilicl84••~ 

Para el loll'O·cl• clicllo Jll'Opdeito •• eB1DCial 
se Uipen p:Htoa a panonu icl6Mu al mi•o, a till 4• que 
optimicen mejor 8'18 tunaianea. 

<Jamo &\da para la implmtaci6n 4• una Orpni­
zaci6n: c11 Ventaa ae sugiere 8eg11ir.loa aig11iant1a prinoipioac 

a) La Orpn:i.aacidn cle.Vatu debe ••tar en.proporcidn. con 
el ugocio o empreaa. 

Sipitica que al pro.,eot.ane ~ orpni•oidll ele .,.Dtaa 
se clebe ooneiclerar l~ oapao14114 procluoUva clel aegoaio o -­
preaa, loe procluatoa a c .. roi&UMr, aaticlc, que aeraácloa 
a~ará, aiataa el• aerameo, ••trat•Sia• · oameraialH 7 ti­
llaDCieraa. 

b) :Loa objetiToa ele la •pnaa intl~ a la qrpaisaoida. 
clel h)IU"taento.4• V•tu 

Si•pr• U, p ta.ar. a ouata loa objetiYoa .-.raJ.ta 
ooa loa cl•l cle~to 41 vmtu. · 

·· .. · 
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<l) Ln autoridad debe detinirse olarc.mentc, 

Siendo la autoridad uno do los v~ntos m~s importantes 
para una Organización de Venta.a, ea importante definirla ola­
ramento, as! como fijar sus limitaciones on cuanto a la dele­
i:;anidn en los oµbordinados. 

d) Las responsabilidades deben responder a la autorida.d. 

Se debe oxplioa.r bien y por escrito las obligaciones y 
responsabilidades de cada uno de los integrantes de ventas, 
ya que ningltn miembro de una orge.niza.oidn de ventas debe ser 
responsable ante m4s de una persona. 

e) La organizaoi6n debe girar en torno a funniones, no en 
torno a personas. 

Si·:·l:a-erganizaoión.girarlten .. wrno a ias personas, cuando 
faltara una de ellas, tardaría tiempo en cubrirse el pi1esto, 
en nambio si es en. torno n fu11nionee dnioamente se promocio­
nan! a la persona sucesora. 

f) Deben establecerse y definirse nlarar.iente loa canales -
de nomuninnoi6n y mando. 

La. estructura do la organizanidn oo:uernial debe contar 
con canales de nourunioaoi6n en ambos sentidos, para que se e!! 
tiendan clara y fácilmente, 

f) Deben establenerse controles sobre la orga.nizaoi6n 

Siempre se deben nontrolar, para su 6ptimo rendimiento, 
las antividades de los ejonutivos de ventas y de los agentes 
vendedores, 

h) Deben 1rnistir l!neaa de progre30 por oanalos organizn-­
nional.eo. 

.··1 
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Hay que mostrar la est:z:untura organi.zacicmal 4• la em-­
presa, pan que las personas inherentes al departa.mento de -
ventu3 ve:in gr4fierunente ~ue relacidn tiene·S\1 piesto con. loa 
deads, ad como para saber cual ser!a el sigu.iente ascenso a 
obtener. 

i) Coo~inaoidn 4• 1UnciaaH 

En una eatl'\&Otura orguisacicmal d•'be existir coordina.­
oi&I. vertical 1 horiscmtal, oamo medicla para una buena orga­
niucidn. 

. • oocmUDMi&l ftl'tioal 

Se eteotda H•bl•cinllo nivele11.cle.autori4a4 par or -· den :vertical, ei-40 mu coOl'dinaai&l perteota parq,ue ... logra 
_____ 4ue.-todos-l..os---e~-ec--.aivG&...'..eii'Wli.-ü~•n'Ce-Uí.1"""ormiaOil-ile··1¡¡·-------------

activicla4•• de la empreaa. 

1•11• ·upo 4• · ooartillaaidD •• uaeUl'ia. pal'& p loe 
ej ecutivoa tenpn la mima autaricla4 • el. mimo aiftl, para 
lograr •fiai111aia 7 umcmfa a el cleear.rollo de ua pro¡na 
00a&•roial. 

La tunoi&a el• 0114& UD& el• 1aa 4i'ri.•1-- el• Ull& •• 

niu.aidll c•ft'Oial cle'be HW •qullimwla a• lu c1-..., a -
:f'iD 4• qui no bqa llÍJlllPl'A cau• el~ - la •pre ... 

Da"t;ro ele una organisaoidD 4• .--. las tuDOiones -
eeenoial .. acm treaa 
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• Funciones Administrativas 

Son las obligaciones de los ejecutivos de ventas supe-­
riores de fonnular las estrategias de venta, control de agea 
tes vendedores, elaborar presupuestos, pronósticos y fijación 
de metas • 

• Punciones Operativas 

Son los deberes de los agentes vendedores de awnplir las 
medidas disciplinarias y controles implantados por la alta ge­
renoi!'J, .• 

• Punciones T'cnicas 

Se definen cCJDo la asesor!a t•cnica a los altos eJecuti­
vos de ventas. 

-·---·----- -- · ··· -l}Tipos--Bilsicos-de-Or~zacidn de-Ventas--

Existen cuatro diferentes tipos de organizacidn de ven-. . . . 
tas, los cuales se utilizanln de acuerdo a· las necesidades de · 
la empresa. Siendo los siguientes: 

• Sistema Líneai 

La autoridad e~ ejercida en forma directa del jefe supe­
rior al inmediato inferior • 

. Ventaja: facilita el can.trol . . . 
Desventajas obstaculiza la expansión 

• Sistema funcional 

Bn este sistema hll' que aplicar la especializaoidn total. 
Ventajas los espeoialistall ee ocupan de problemas de su 

cGnpetenoia, abeorbiend.o totaimente la respons! 
bilidad, aeillliemo ae evita p'rdida.de tiempo • 

. :1 



Desventnjaz Se obstruoniona la labor de otros jefes y se 
invaden campos de autoridad. 

• Sistema L!neal Staff 

~l Directo~ de Ventas siempre tendrá asesoría 

' 
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Ventajas: El Birector 1 Gerentes de Ventas, atienden parfe,g_ 
tamente problemas de ooordinaci6n y control de -
agentea·y subordinados. 

·" . 'l' 

• Sis.tema de Comi tia 

se .constituyen de manera temporal para muntoa especiales. 
Realmente casi no se usa, más ,que nada es para al toa ni veles.· 

m) Estudio de la Planeaci6n para Dividir la Autoridad L!neal 
en la Organizaci6n de Ventas. 

Ouando una empresa ha crecido 1 por consiguiente aua produa­
toa tienen mrqor distribuci6n, abarcando mqorea ~ampoa de acci6n · 
con la consiguiente multiplicaoidn de loa olientes, sa .crea la 
neceaicta4 de una diviaicSn de autoridad como sigues Diviai6n. Geo­
gnltica, Divisidn por !ipo cte Producto 1 Div1ai6n por Tipo de --
Oliente o Oanalea de Diatribucidn. 

!i 

5.1.2. Pu.ncionaa.ctel Gerente de Ventaa 

Al Gerente de ventas le compete principalmente 
la aoordinac16n e integracicSn cte. todas las aativ14a4ea de la em­
.preaa que tengan alsuna relacicSn con el mercadeo. 

Ademú coordina las ventan de 111 propio personal 
1 organizanidn de ventas non la publicidad exterior y los aaeaorae' 
nomeroialea. 
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OAQ\NICIWM UtDL. DEL DtPAATMENTO 
DE WNTAS EN RELACION CON LAS DEIMS 

FUNCIQtEB·DE LA EMPPIM 

DIAECTOFI DE 
fllllt'JDUCCION 

DIRECTOA DE 
flEREIJNAL 

IERENTE DE ADMIN?BTAACION 
V CONTFIOL DE l.€NTAS 

. •• .ASÁIB.EA DE ACCIONISTAS . 

·CONEJO DE ADMINIBTAACIQN 

DIRECTOR CEtEAAL 

DIRECTOR DE 
FI~NZAS 

DIAICTDA DE 
MEfOtOOTECNIA 

CE RENTE 
DE VENTAS 

CERENTE DE INVESTI9'CION 
V ESTlJ>ID DE MEACAOCIS 

GEflENTE DE .ZO CEFIENTE DE m 

AD ENTES 

Fuente 1 Apunte• de Adlll1ni•trec16n • llllntu .-Uc , f'Nnaiaoo Cllldlr6n utN. 

.. ·' ;. 

,i ,. 

,,., . 

DIRECTOA DE 
COMPRAS 

GERENTE DE 
PUBLICIDAD 

" ·.1. 

'· ... ·<'. ' 



TIPO DB OijOAHIZAOl<lf LINBAL 

, 

DIRECTOR GENE.MI.' 

" 

. ,. 

1 1 .. 

DIRECTOR DE DIRECTOR DE INSl'ECTOR l'RODUCCION " VEN·TAS 
'· 

' ~ ,/. 
•· ·,; 

I · . 1 1 1 1 1 
DIRECTOR K DIRECTOR .DE DllECTOR DE DIRECTOR DE DIRECTOR . DE DIRECTOR DE 

ZONA A ZONA 1 ZONA' C ZONA D ZONA E ZUM F 

1 1 1 1 1 1 
AGENTES AGEllTES AGENTES AGENTES AGENTES AGENTES 

Puentea .Ap.antea de Adminiatraci6n da Ventas.-Lio. Pranoiaco Oalde.rdn. Villlgu.-UlfAll 



: ORGANIZACION TERRITORIAL 

DIRECTUR GENERAL 

$UBDJR~CTUR GENERAL 

DlRECTOR DE VENT"S 

... 
~. ~ ' ' 

ZOMA PACIFICO ZONA NORTE ZONA CENTRO .· 1 
(1 1 

. ' ZONA · SUR.: "t·: 

1 

z~·· OOLFO 

.,; .. 

' . .. .. .., 

\ ,), 

VENDEDORES 

~' ' 

Fuente: Apuntes de Admin'istraoi6n de Ventas.-Lio. Prancisoo Oalder6n Vill•P.•~·UNAll 



GERENTE DE VENTAS 
SUPERMERCADOS 

VENDEDORES 

ORGANIZACION POR ~IPO DE CLIENTE 

GERENTE DE VENTAS 
MAYORISTAS 

VENDEDORES 

DIRECTOR GENERAL 

DIRECTOR DE VENTAS 

GERENTE DE VENTAS 
DETALlI STAS 

VENDEDORES 

GERENTE DE VENTAS . 
OOBIERNO 

VENDEDORES 

GERENTE DE VENTAS 
EXPORTACION 

VENDEDORES 

Fuente: Apuntes de Administraoidn de Ventas.-Lio. Franoisoo Calderdn Villega1.-UN.A11 

~. ,.,, 
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. '_· '.· .. ·:··":'~-:"' · .. 
PEAL ORGANIGRA!riA LINEAL-.' - l'lJNOIOHAL 
NCID~L 

DIRECCION CCMEACIAL .. .. 
.' 

. 1 1 
l 

INGENIERIA CE l.€NTAS IERENCIA DE MEw;AOOTECNIA ... 

' 

; 1 1 
' 

Atf\LISIS OEL FUILICIOAD Y 
MERCADO f'FO()CION SERVICIOS 

• •• 1 

IEAENCIA DE OFEFIACIOtES IERENCIA OE VENTAS IERENCIA DE AEFACCIONEE 

1 1 1 

IEAEM:IA DE SERVS. IERENCIA DE VENTAS VENTAS ESflECIALES 

1 

H·IJUfUVI&ION 1 TECNECA 1 IEAENTES DE 1 
ZON' 1 VENTAS t-

' .· i.': ;; :~ • 'i .:. 1 
.,._ 

. :1: ·i::._, .· ,• , ... _:_ ' 

..., CAA'CITACION 1 
TECNl:r.A 1 IERENTES DE 1 

ZDN' 1 AL~CEN 1-
1 

~C~DNES 1 1 \.€NDEDOAES 1 1 SUCURSALES 1-
Fuentes Apuntes de Administraoidn de V•ntaa.-Lio. Franoiaoo Calderón_ Villógas.-tnqAJJ. 

"· ' 
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R~sponsable del planeamiento de las ventas, 
que comprende; le integraci6n del personal de ventas, compra. 
ventas, la publicidad y la promocidn; el financia.miento de -
las ventas; la distribución y los canales de distribUci6n en 
el programa de mercadeo. 

Examina loa datos r~lativoa a loe costos, ana­
liza las pérdidas y ganancias por productos individuales, 11-
neas, agentes de ventas 7 sucursales, 7 adopta l.as medidas .. -
oportunas para aumentar los beneficios. 

5.1.J. Oaracter!aticas de loa Ingenieros de Ventas 

El ingeniero de ventas es un eepecialiata que 
tiene al menoe un t:!tu.lo. pr0feaional 1 ·a menudo vario~ t!tu-.­
loa de alguna earrera, aCllllo.la ingenier!a química, aetaldrgi.:. 
ºª' eleotrdnica, mecúiica o aeron4utica~ 

un ~nie~o· de ven.tas tiene que colaborar es-• 
trecha111ente oon loa· t'oniooe del oliente al estudiar la ope~ 
cl.6n de la compaft!a en ese momento 1 llegar a la ra!z del F.º 

' -blema, buscando de alguna torma ia sustituoi6n del producto o 
materia prima faltante o inexistente. 

Debe tener auficientea oon.ooiaientoe para pre.! 
tar unaaseeor!a •l•en'tal, aa:! oomo taer oomunicaoidn. ,. moa-. 
'trar al cliente que el producto que le otrece le aeñ d.Ul. 

5.1.4. Objetivos 7 Polltioaa 

Para manejar con etioienoia una tuersa ele ven­
taa1 •l gerente de ventas tiene que desarrollar objetivos de 
vmtaa, debiendo expresarse en t4rminoa precisos 7 meclibles, 
siendo espeoifioos en cuanto al per:Coclo 1 las ilreas geogratfi-

' .; ·~··: 



cas incluídas, tanto para las ventas totales, como para onda 
uno de los vendedores. 

Los objetivos y políticas del Departamento de Ve.!! 

tas pueden ser inmediatos o pennanentes: 

a) Inmediatos 

• Conservar la preeminencia que la empresa ha obt! 
nido a base de la alta calidad de sus productos, tratando de 
aprovecharla lo mejor posible, ya c¡ue es una fuerza muy vali,2 
ea para la ampliaci6n de sus mercados~ 

• Tratar de ganar, de prefe~encia, mercados que no 
est4n actualmente en manos de la competencia. 

• Organiear las v~ntaa a base de tijaai6n de zonas, 
con el fin de acercar el prodÚcto al in timo consumidor y ~ar 
mejor atenci6n a dste. 

b) Permanentes 

• Planear las .ventas apoydndose en una investiga--
oi6n de mercados • 

• Pijar _metas de ventas, por medio de estímulos • 
• Dar oapaoitaci6n a los agentes vendedores 
• Lle.var un control sob~e· los vendedores 

Estudiar los sistemas de remuneraci6n e incenti­
vos mis eficaces para estimular a. los vendedores • 

• Investigar periddia~t t•cn~c ... ente la imagen·d• 
la empre .. , oon 101 olie~11••· 

• Sistematizar del mejor modo posible la ateno16n 
a los clientes especiales por medio de visitas, cartas, etc • 

• Atender oon mqor detalle la funci6n de ventas al 
menudeo, buscando dar a;Yuda, servicio y orientaci6n al 11ltimo 
distribuidor. 
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• Realizar nmnpafias publicitarias 
• Llevar control estadístico de ventas 

Los objetivos y políticas, dan sentido a la 
fuerza de ventas, además sirven como norma de funcionamiento 
para evaluar y controlar al personal de ventas. 

5.1.5. Cartera de olientes 

.. Siempre una empresa debe conocer quienes es-
ti&i intereaaclos en sus productos antes de intentar vende~les, 
por lo que deben buscar personas ·u crganizaciones que s.ean. -
olientes potenciales. 

· Por otro l&!lo, existe personal de ven.tas que 
se concentra en los qlientes actual.es visita a personas y or• 
ganizaciones que han comprado. por lo menos en .una ocasi6n, -
tratando de obtener un prestigio permanente y en consecuencia 
tenerlascomo clientes potenciales y constantes. 

5.1.6. Pronóstico de Ventas · 

. ~oa pron61tin<11de ventas son documentos que -
contienen intorll'laai6n de gran valor para la direcci~ da la -
empresa porque so dm.a cononer cantidades futuras de ventas,.· 
ya sea a corto, mediano o largo plazo, siempre tcmando en e~ 
sideraci6n la economía nacional, sobre todo en la 4!pooa actual 
donde la economía es demasiado· fluctuante. 

El responsable de la elaboraci6n del pron6ot! 
co de ventas es el Director de Mercadotecnia, qQiea dabal'll -­
contar oon una gran experiencia y conocimiento acerca de las 
políticas y problemas·de la empreaa. 
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El pron6otino de ventas ea una herramienta de -
aontrol que permito ol geronte de ventas evaluar la eficiencia 
de la tuerza de ventas, y es una gu.!a para los demde departame,!l 
toe como, producción, finanzae, compras, adminiotraaión, ato. 

5.1.7. Presupuesto de Ventas 

El presupuesto de ventas es un plan de acci6n 
a futuro que ayuda a prever los recursos humanos, materiales, 
y financieros necesarios en un~per!odo de tiempo determinado, 

· Haoin.edo. la revisi6n de dicho preaupu.esto cada mes o dos meses 
y as! haoer los &~U.atea oportunos. 

Para poder elaborar el prondstioo de ventas, H 

deben contemplar loa siguientes puntos: 

• El potencial del mercado 
• Las condiciones econdmioaa 
• La experiencia anterior en las ventas 
• Bl calibre de loa proveedores 
• La capacidad productora de la empresa industrial 
• Las nuevas · carac.ter!iltioaa del procluoto 
• Loa planea de publicidad 

5.1.B. Estrategias de oomercializacidn · 

Para formular una adecuada estrategia de come,r 
oializacidn ea necesario hacer.una inveatigacidn de mercados, 1 
tomar en cuenta factores como las finanzas y condioiones econd­
micas de la oompafl!a, sus t4cticas da distribucidn, los canal•• 
de la misma, el personal dedicado a las~aotivi4adea da mercadeo, 
la organizacidn de sus comeroiantasal por menor y la demanda -
del producto. 
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El desarrollo de tántioas acertadas de merca­
deo constituye una de las responsabilidades de la gerencia -­
del mercado. Estoo planes y normas oe formulan después de º! 
tudiar a fondo laa condiciones del mercado y de tomar en oon­
aideraoidn las experienoiae¿:anteriores. Por lo que la efiaie!! 
cia de una organizaoidn de ventas depende en gran parte de lo 
acertado de los planes y nonnas práctioas formuladas y admi­
nistradae por la serenoia do ventas. 

Existen numerosos planes y t4otioas esencia-­
les para el desarrollo eficaz del mercado que sirven de base 
para un concreto 7 uniforme curso de aoo.idn comercia! y deci­
siones ejecutivas. Bntre estos planes y t4cticas se .enouen-­
tru.i. los canales de diatribucidn, las marcas comerciales, el 
deaarrollo.1 envase del producto, la poHtica de precios, pu­

bl,i~idad 1 promocidn de ventas, el servicio 1 las garant!as, 
la distribu~idn f!sica, la conaignaoidn de las mercano!aa y -
BU devoluoidn. 

5. 1·9· Relao.iones Pdblicas del Departamento de Ventas 

Tener unas buenas relaciones tanto internas 
c01110 externas es la base de la opt~.mizacidn de la empresa, ya 
que es un renejo de la buena organizacidn de ventas. Esta -­
f'unoidn se lleva a cabo por medio de los agentes vendedores, 
ya que 'atoe son el prinoipal contacto con el pdblioo, aunque 
directamente el reoponsable de las buenas relaciones pdbliaao 
es el Director de Ventas. 
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5.1.10: Administracidn de Ventas 

La administracidn moderna de ventas comprende 
la direccidn y el control de los agentes, el planeamiento, la 
elaboraoi6n de prondeticos, presupuestos, estrategias de ven­
tas, la coordinacidn de la investigaci6n de mercados, la JJl.l-­

blioidad, la promoci6n de ventas y la integracidn en el prog! 
ma comercial de todas las actividades de negocios que contri-' 
buyan al incremento de las ventas y sus beneficios. 

La administración de ventas' siempre será va--· 
riable de acuerdo a las necesidades de nada empresa, el 1amaflo,: \' 
calidad, cantidad de .los productos a vender, aanalea de die- · , , 

"" 1 
tribuci6n, mercados, etc., pero lo que siempre será eatúulard . 
para todas las empresas o negoáios ·son .loa objetivoa t'undamtt! .. · 
tales de la administraoi6n de ventas, sien4o loe aip~e~t .. 1Ja· 
obtención dél Jnbimo de utilidades .Y la promoci6n del creoi-.-
miento del negocio para satisfacer la demanda de los.ccinswni­
dores y la demanda interna de las operaciones de la empresa. 

Las responsabilidades que comparte el Gerente 
de Ventas con su personal y demás departamentos de manufactu­
ra y finanzas son: 

• Desarrollo o Manipulacidn del Producto 

'i 

. .'! 

El gerente de ;rentas debe estar al pendiente de la ac'tu!, , 
lizaci6n de los productoa. 

Distribuoidn F!sioa 

Debe coordinar perfeatamente la distribllaidn f!sica de 
los productos, para evitar p6rdida de tiempo y dinero. 
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• Eotrategia de Ventas 

Son cursos de noci6n a.poyados en experiencias y anteco-­
dentes de períodos anteriores, que el gerente de ventas debe -
seguir lo más acertadamente posible. 

• Financiamiento de las ventas 

En cuestiones de operaciones de aontado y oridito, 'atas 
son fundamentales para el buen desarrollo financiero de la em­
presa, debiendo maneja.z.se flexiblemente de ·acuerdo a cada tipo 
de cliente. 

• Costos y presupuestos de. ventas 

Estos deben elaborarse previa consulta del gereáte de -
ventas 1 el personal investigador de meroadoa, de. contabilidad 
1 presupuestos •. 

• Estudio del Mercado 

Es uno de los factores importantes para la empresa, ya -
que por medio de investigaciones de mercados se conoce la si-­
tuac i6n preferencial de loa productos de venta. 

• Promooi6n de Ventas y Publicidad 

Siempre h&J que estimular a los agentes vendedores a fin 
de que logren ma,orea ventas, ayudados por una b.lena publicidad 
1a sea por loa diferentes medios de oomunicaoidn o por pequeflos 
obsequios, segdn sea el producto a vender. 

• Planeamiento de Ventas 

Se deben fijar metas de ventas 'por períodos determinados 
tomando en nuentii las a.ctividades del dep~tamento de produc­
oi6n, inventarios, presUI>t\OStoo, oompras, etn. 



5. 2. Invéstigaoi6n de Campo .. 



5.2. Investigaoidn de Campo 

5.2.1. Organizaoi6n de los Departa.inentos de Ventas 
de Pigmentos 
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Los Departamentos de Ventas de Pi~entos de -
estas empresas están organizados según el tipo de industria -
a la que se vende. Existen por lo menos 10 tipos de industrias 
que utilizan pi~entos, pero son tres las fundamentales de -­
ao~erdo oon el voldmen de ventas, ~atas son: la industria de 
de ~inturas, la de tintas y la de plásticos. 

Loa Departamentos de Ventas cuentan con cua-­
tro secciones, tres que oo;rresponden a las industrias mencio­
nadas y la cuarta seccidn que agrupa todas las industrias re.!! 
tantea que consumen pisnentos. 

Estas cuatro secciones cuentan con el apoyo 
del servicio t•cnico a clientes, de un laboratorio 7 de un -­
vendedor interno. 

La estructura organizativ~ de los Departamen­
tos de Ventas se encuentra. de la siguiente maneras 

SERVICIO TEC. 

LABORATORIO 

PINTURAS TINTAS 

SECRETARIA 

VENTAS INTERNAS 

PLASTICOS INDUSTRIAS 
VARIAS 



Ea conveniente mencionar que el Departamento de Ven­
tas de Pigmentos es sólo uno de los departamentos con que r.ue!! 
tan las empresas, los cuales reportan a la Direcci6n de Merca­
dotecnia, quien a su vez reporta directamente a la Direooión -
General. La ubicar.i6n de los Departamentos de Pigmentos den­
tro del contexto general de la empresa se muestra gráficamen­
te a continuaci6n. 

ASAMBLEA GRAL. ACCIONISTAS 
1' ~ : 

CONSEJO DE AllKINISTRACION ,¡ 

DIRECCION GENERAL 

RELACIONES DEPARTAMENTOS 
INDUSTRIALES CENTRAL:ES 

1 
• • . . 

AS\MTOS AlDITO· ORGANI RELAC• COORO 
GOBIERNO RIA ZACIOH · PUBLIC. ~PRES 

FILIAL 

1 1 
DIRECCIOM DE DIRECCION DE DIRECCIOM 
Ar»4INISTRACIOH MERCADOtEOUA TECNICA 
Y FINANZAS 

IDEPTO VEKTAS 1 
PIGMENTOS 

NOTA:: El ·ildmero de departamentos de ventas varía en cada una de las 
empresas investiga.das. 

_, ., 

.·. 

' ... '.; 
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5.2.2. Funciones Asignada a cada Unidad 

a) Gerente de Ventas 

Funoi6n Básica: dirigir el departamento con -
una política que garantice la máxima utilidad y voldmen de -­
ventas dentro de las metas establecidas por la Direccidn de -
l\tercadotecnia. 

Actividades Principales: 

• Dirigir la tuerza de ventas 
• Planear la producÓi6n, coordidndose oon la Direcoidn de 

Producoidn 
~ Vigilar que la rentabilidad de nada producto sea confor-

me a las pol!ticas establecidas • 
• Controlar el presupuesto de ventas 
•· Elaborar los prondatiocs de ventas 
• Establecer laa pol!tioas de ventas cuidando que est'n -­

acordes a las de la Direcci6n cle Mercadotecnia 
• Ooordi!lar el ctesarrollo de nuevos productos que aatista­

gan las necesidades del mercado • 
• Eliminar aquellos productos que se vuelvan obsoletos o -

que por su escaso m~vimiento representen una carga finanoiera 
elevada. 

• Mantener inventarios adecuados de· producto terminado. 
• Determinar conjuntamente oon la Direccidn de Meroadoteo­

nia, los sueldos 1 otras prestaciones para el personal de ve~ 
tas. 

• Propiciar un alllbiente adecuado que pe1'111i ta. a todos los -
integrantes del departa111ento, desarrollar su. mejor esfuerzo 
en el cumplimiento de los objetivos • 

• Vigilar las actividades de la competencia, tomando las -
decisiones necesarias que permitan mantener o mejorar la pos.!, 
oidn de la empresa dentro del meroado • 

• A tender las petieiones o oonsul tas que sobre el!(raJ. ~ · 
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ten diferentes organismo~ gubernamentales, en coordinaci6n -­
con el Depal'tamento de Asuntos de Gobierno • 

• Mantener relaciones con Instituciones que tengan algo -­
que ver con las activid0.des del departamento,. por ejemplo: 
Asociaci6n Nacional de la Industria Química (ANIQ), Asociación 
Nacional ~e Fabricantes de Pinturas y Tintas (ANAFAPYT), etc • 

• Elaborar diferentes reportes o informes que· solicite la 
Dirección de Mercadotecnia o la Direacidn General sobre la si 
tua~i6n del negocio • 

• Vigilar que la cartera se mantenga dentro del plazo es't!, 
blecido por la Direccidn de Mercadotecnia. 

• Decidir sobre la asistencia clel personal a su. cargo a -
cursos de capaci taci6n en coordinacidn con la Direccidn de. -
.Mercadotecnia 1 con e:L Departamento de Relaciones Industria­
les. 

b) Jetes ele Secci6n 

Puncidn Balaica: cumplir con las metas. de venta fi­
jadas por el Gerente del departamento, observando las políti­
cas establecidas. 

Actividades Principales: 

• Efectuar viai tas a loa clientes con la frecuencia nacesJ! 
. ria para promover las ventas o resol ver problemas tlcnicoa o 

comercial.ea que ee presente~. . 
• Colaborar en 18 :tijacidn de metas de venta con el oonoc,! 

miento que ~i~ de la potenoialidad de los clientes. 
• Coo?dinarae non el servicio tlr.nico cuando late tenga -­

que intervenir para atender problemas sobre la aplicacidn de 
loa pigmentos. · 

• Informar al Gerente de Ventas sobre los aspectos relev&!! 
tes de sus visitas a loe clientes. 

• Reportar al Gerente de Ventas en cuanto tenaan conoeimie!! 
to, sobre actividades de ia competencia que· pongan en peligro 
la poeioidn de la empresa en e¡ mercado. 



• Mantenerse informado sobre empresas nuevas en las que 
pueda promover la venta de pigmentos. 
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• 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 aliente la causa (no hay stock, detenido por crédito, 
etc.) • 

• Revisar los· ,atados de cuenta de sus alientes para ges-­
tionar, en coordinacidn con el Departamento de Crédito y Co-­
branzas, el pago de facturas vencidas. 

• Vi'gilar los inventarios de los productos que maneja, re­
portando al Gerente de Ventas posibles problemas detectados. · 

• Elaborar eatwlios de mercado ell&Ddo le ·sean requeridos -
por el Gerente de Ventas • 

• Mantenerse al d!a aobre las ventajas y limitaciones de -
loa productos, tanto propios·ocmo de la competencia. 

c) Servicio Tlcnico 

Pun.cidn B4aica: resolver a los.clientes del depar­
tamento de P_ismentoa, loa problemas que se les .presenten der! 
vados del uso o aplicaoidn.de los productos. 

Actividades Principales: 

• Intervenir para la soluaidn de problemas o atender real~ 
maciones que _presenten los clientes, cuando el representante · 
no. pueda hacerlo por falta de tiempo o por requerir el easo -
de conocimia~tos m4s profundos. · 

•. Asistir .a los curaos. de cap~citacidn que le sean asigna- · 
dos • 

• Coordinar la elaboracidn de catilogos y literatura de -
los productos • 

• Proporcionar al Departamento de Tráfico 7 Materiales, -­
las especificaciones y composicidn q~!miaa de los pigmentos 

'"1 

.. · 
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para declaraciones aduanaleo • 
• Resolver ante la Direcci6n General de Aduanas las contr.2 

versias que pudieron suscitarse respecto a la Declaracidn de 
los pi4P11entoa. 

• Conseguir y evaluar muestras, catálogos y tQda clase de 
informaci6n tdcnica de los productos de la competencia. 

• Discutir con la Direccidn de Produccidn, loa casos en ~ 
que exista controversia respecto a la calidad de un lote fa-­
bricado. 

• Colaborar para el desarrollo de nuevos productos. 

d) Laboratorio 

Punoidn Bilsica: cQlltrolar la calidad de loa p_ipe~ 
tos fabricados o comprados, as! cC1110 efeotup.r los trabaj~s --

• • . \ ~·J· • 

que le sean requeridos por los jetes de seccidn el jefe del -
servicio tdr.nico. 

Actividades Principales~ 

Analizar muestras de cada lote fabricado __ con el. objeto -
de autorizar la "venta o en caso de rechazarlo, hacer las reo2 
mendaoiones necesarias a Producoidn para ajustarlo a las esP! 
oificaoiones • 

• Ejecutar los trabajos que le sean requeri~os por los je­
fes de seccidn o por el servicio td<µiico~ ya a~a para atend.er 
noluiaoiones, efeptuar pl'l1ebas, desarrollar fomulacionea, -
etc • 

• Tener en existencias.muestras de los pipentosque se m! 
nejan para entr~garlas a .los cliente~ que las requieran. 

• Gu~ar retenes de las producciones de loá 'dl timos dos -
ailos para efectuar pruebas en caso de reclamaciones. 

• Tener en stoclc muestra del eetandar establecido para ca­
da producto con el fin de comparar contra los lotes fabrica-­
dos. 

\i 

.· ~-



• CQntrolar la calidad de los productos devueltos por los 
clientes, as! c~mo de los adquiridos para reventa. 

• Mantener el equipo del laboratorio en buenas condiciones 
de tuncionamiento. 

e) Ventas Internas. 

Funaidn Básica: ~iliar al Gerente de ventas y a 
los Jefes de Seccidn en las funciones de canlcter administra­
tivo que deban realizar~ 

Actividades Principal.es: 

• Controlar toda la intormaai6n proporcionad.a por el Del'&.!: 
tamento de Proceso de Datos. 1u 

• Servir de enlace en~ el Departamento de 'Pi8nentoa y el 
Departamento de Servicios Administrativos~ 

• Controlar loa inventarios de proclucto terminado, aegdn -
las necesidades reportadas por loa jefes de seocidn y el ~ 
lisie· estadístico de las ventas. · 

.• Coordinar con el Departame~to de Importacidn, la coloca­
cidn de pedidos a proveedores extra,njeros, ·as:! como .l.a obten­
cidn de los permisos de iJilporta'cidn, facha~ de embarque, pre­
cios, etc • 

• Man.tener contacto con .. los proveedores nacional.ea para.~ 
ministros, precios, ~alidad, eta • 

• Mantener contacto con procluccidn para conocer laa techas 
en que eatarin disponibles productos agotados • 

• Atender reclamaciones de las sucursales respecto a retra 
' . . -

sos en el surtido de sus pe4idos • 
• ·Recibir in1'Qrmaci6n del Depar1iamento de Cobranzas sobre 

atrasos o diferencias en los pagos de los clientes, coordinaf!! 
dose con el vendedor para una r4pida solucidn. 

• ;Elaborar manualmente diferentes reportea de ventas tipo 
estadístico, que sean requeridos y no se reciban en forma au-



70 

tomática por parte del Departarnento de Proceso de Datos • 
• Ayudnr en la elaboracidn de prondstioos de venta, por -­

suc~sal, por agente, por producto y por.oliente. 

5.2.3. Objetivos y Políticas 

a) Objetivos 

• Satisfacer las necesidades ~el merca<Jo de pigmentos con 
productos de calidad a precios competitivos 

• Aumentar y fortalecer la posioidn de la ·empresa en el -:: 
mercado naoiona1 y en la medida de lo posible en e¡ inte~ 
oional • 

• Lograr la confianza del cliente hacia la empresa • 
• J;ncrementar la productividad, dQsarrollando una organiz,1 

~idn efectiva, aunientando la eficiencia y entusiásmo en el -
trabajo, iogi-rmdo que el personal se identifique con las me-­

. tas •. 
~. Alcanzar y sosten.er un al to prestigio 'ante las insti tu­

ciones gubernamentales con el fin de obtener su áyuda y rea-­
pal.do. 

b) Pol!ticaa 

• Optimizar las utilidades 
• Mantenerse al tanto ele las neceaidaclee del mercado en -

las que pueda intervenir la empresa. . 
, • Asistir al cliente para c¡ua utilice en toma 114eoua4a el 

pigmento que mejor oonvensa.a·eua neoHicla4ea • 
• Brindar al cliente el mejor servicio tlonioo 7 comercial 

que la empresa aea capaz de dar • 
• Dar aapaoitaoidn permanente al personal de ventas 
• Conseguir que el personal de ventas obtenga una retribu­

cidn eoondmioa adecuada a la naturaleza y eficacia de su es--
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tuerzo y su responsabilidQt\ • 
• Jllantenor con las autoridades oomuniccicidn y colaboraoi6n 

estrecha y permanente • 
• Fomentar las exporta<?iones. 
• Garantizar al oliente la confidencialidad anerca de aus 

f'onnulacionos o procesos de f'a.bricacidn • 
• Suspender el stuninistro de productos a clientes que te!! 

gan facturas vencidas a más de 30 d!ae. 
1 

• Avisar a los olientes r.on 15 días de antinipaoi6n por lo 
menos, sobre aumentos de precios con el fin de que revisen -­
sus existenoias 7 si lo desean coloquen pedidos antes del au­
mento, lcmque se surtir4n siempre que se trate de cantidades 
que normalmente aoostumbran pedir • 

• Aceptar pedidos sdlo por importe 8\lperior a ·110000.00~ -
ya que los costos de ~aoturaci6n, entresa 1 cobranza no se -
j~stitioan para ~P.ortes menores. 

• Suge~r a· loa olientes que hagan pedicloa óon el clistri-~ 
buidor al menudeo, ouamo requiera oanticla4ea interiores al -
envase original, o cuando su conswno poteneial sea interior a 
S 500,000.00 anuales. 

Trat'1ulose de olientes importantes para la empresa.que -
. . 

requieran cantidades pequeftas para efectuar pNtbas, no· debe-· 
rfn enviarsi al distribuidor, en este aaao se poclri ~torizar. 
una venta menor al envase original o se le repiar4 el prodUJ!. 
to al cliente • 

• Autorizar c~~to s6lo a alientes .4el 4rea metropolitana 
o zonas .del. interior donde se tenp. una repriaa•~dn. In c! 
so de no existir una repreaentac16n reeponaabl• ele la cobran­
sa, el oliente debenl efectuar el j,ago por antio1pe4o. 

• Absorber loa saatos por tlete terrestre a oualquier pun­
to de la Repd.blica 4on4e exista un servicio .ele transpones -­
cleacle la ciudad 4• ••xioo. 
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5.2.4. Cartera de Clientes 

Loa departamentos de ventas de pigmentos cue!! 
tan con aproximad~ente 400 olientes, los cuales están diatr,! 
buidos de la siguiente manera: 

Area Metropolitana 
Guadalajara 
Monterrey 
Le6n 
Puebla 
Otras ciudades 
Extranjero 

Total: 

240 
45 
38 
26 
18 
13 
20 

400 

Es importante hacer notar de que hace algunos 
. aflos s_e tan6 la deoisi6n de contratar ún distribuidor al me~ 
_deo porque los departamentos contaban con aproximadamente 600 
. clientes y oon la mitad de ellos se logx.aba el 9~ de las V~ 
tas, lo que sisnJ.ficaba una gran carga de trabajo administra­
tivo para manejar las ventas y proporcionar servicio a clien-

.... , 

( 

-·· 

tes o~o consumo era poco significativo. A l~s distribuidores. . . 
contratados se les entreg6 una cartera inicial de ap:z-oximada­
~ente 200 olientes ofreoUndobs algunas.ventajas en cuanto a 
precios 1 c~iciones ele venta, as! como flexibilidad en cuan 
to ~ :tijacidn ele precio al pdblioo, de lianlra que resultase -
rentable su actividad. 

A p11a,r de la medida oi tacla, ancontramos an­
ti.talmente que el 5°" de las ventas ee logra con apro;ximadame!! 

·.te 30 ·olientes 1 el 90" ·de ·las ventas se ala-. non s6lo 150 
olientes, lo que significa que los departamentoe de pi(91lentoa 
tienen unos 250 olientes que s6lo representan un 10% de las -
ventas totales, · ··< 
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Como se explic6 al inioio de la investigaci6n, los -
pi~entoa utilizados por la industria de pinturas representan 
el campo de aplinaci6n que mayor voldmen de ventas tiene y -­
por tanto se hacen a continuación algunas consideraciones so­
bre la situaci6n de la cartera de clientes que utilizan loa -
pi~entos para la ooloraci6n de pinturas. 

De los 400 clientes actuales del DepartaJDento de Pig­
mentos, 160 corresponden al sector de pinturas, encontrándose 
distribuidos de la siguiente manera: 

Area Metropolitana 
Guadalajara 
Monterrey 
Le6n 
P\lebla 
Otras·ciudades 
Extranjero 

82 
30 
21 
8 

10 

5; 

-L 
.160 

La relación en cuanto al ndmero de clientes ·~ porcen­
taje de las ventas sigue siendo similar a la del total de1 d,! 

. partamento, ya que con sólo 50 clientes se logi"a e~ 90" de -
l.as ventas a este sector. 

De esta Industria de Pinturas, los clientes nula impo,t 
tantes·para las empresas de pipentoa de acuerdo ·aon·su vold­
men de ccmpru aon los ai~ientest 

1. Comercial· Mexicana de Pinturas, S.A. 
2. Industrial da Pinturas Eoatepeo, S.A •. 

. J. Ioi de u•xico, S.A. 
4. Pinturas Oontimex, S.A. 
5. Pinturas Optimus, S.A. 
6. Compañía Sherwin Y/illiams, 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% ~e las ventas al 
sector 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 
dom.Ssticas. 

5.2.5. Pronóstico de Ventas 

Para la elaboracidn del pron6stico anual de ventas se 
sigue el siguiente procedimiento. 

1. La Direcci6n de Mercadotpcnia entrega al Gerente .! . 

en el mes de eeptiembre las premisas para el afio siguiente, -
entre 1as que se incluye: 

• El crecimiento esperado de la ec.onom!a 
• El porcentaje estima.do de inflación 
• El tipo de cambio probable i?eso-Ddlar · 
• Aumentos o disminuciones p~vistas de personal 
• Presupuesto asignad.o al Departamento de Ventas 
• Adquisiciones de nuevos.equipos para la produccidn 
• Ampliani6n 'de la éapacidad instalada 

2. El Gerente de Ventas además de ios factores ante~ 
riorea, debe considerar los siguientes: 

• Condiciones del mercado 
• Ac.t~vidades de la competencia 
• ventas en afios anteriores 
• Capacidad de la fuerza de ventas 
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3. El Gerente de Ventas presenta a la Direoci6n sus -
expectativas de venta para el pr6ximo afio y después de anali­
zar sus razones, llegan a un acuerdo sobre la meta que se - -
asignará al departamento. 

4. El Gerente de Ventas distribuye la meta entre los 
vendedores con que cuenta y les infonna·sobre ~a cantidad y -
valor de venta que tendrán bajo su responsabilidad en el si-­
guiente a.iio. 

5. El vendedor debe distribuir el total de su meta -­
entre los clientes que atiende y presentarla al Gerente de -­
Ventas, quien analizará la distribuci6n y discutirá con el -­
vendedor . los casos en que considere que a algdn oliente se -
le está asignando una meta muy B.l ta o muy 'baj.a de acuerdo con 
las expectativas. 

No obstante que se hagan ~orrecoiones, la meta t~ 
tal asignada al vendedor no sufrir4 variaciones considerab¡es. 

Todos los puntos anteriormente citados, se deben -­
concluir· a más tardar en el mes de noviembre de cada afio. 

Al iniciar el afio, se hace ~ análisis de las varia-­
ciones que hayan.sufrido los diferentes factores que se·cons_! 
deraron para fijar las metae d·e. venta y de ser necesario se -
harán los ajustes correspondientes. 

Dichos factores se sesuirán observando di.irante el - -
transcurso del aflo y sí en algdn momento se considera que pu,! 
den hacer. variar .la estimaci6n .inicial. en .más de un 5~, se -­
ajustarán las ventas en la proporci6n que pro~eda. 
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5.2.6. :Presupuesto de Ventas 

El presupuesto de ventas es la herramienta - -
principal de la· organizaci6n para la planeaci6n de todas sus 
actividades. · 

A partir de la cantidad que se estima vender -
se establece el plan de producci.dn. y con este plan se progra­
man las compras de materias primas y se calcula 1a mano de -
obra y el equipo necesario. Se determinan tambi4n las necesi­
dades de espacio paraalmacenamiento de productos, el tamai'lo 
de la fuerza de ventas y el equipo · de transporte· que ae re­
querir4 para desplazar los }>roductoa a loe cl:ientes. · 

El presupuesto expresado en importe permite c_2 · 
nocer loa ingresos que se generBraln 7 calcular las utilidades 
esperadas . despuda de cubrir loa gastos. 

Las utilidades esperadas sirven de base para -
hacer proyectos de expansi6n o diveraiticaci6n y en geñera1. -
para desarrollar la est.~tegia de crecimiento. 

Lo anterior, nos d4 una idea de lo importo.te 
que es ·hacer el prondstico de ventas lo m4a cercano· posible 
a la realidad ·y establecer loa mecanismos de cóntrol para U!, 

gurar au·cumplimiento~ salvo situaciones extraordinarias. 

5.2.7. Perfil del Vendedor de ~olorantes 

Debido· a que la nomposicidn qu!mica 4• loe co­
lorantes ea relatiV11111ente compleja, ea de,eable que el venile­
clor de pisnentoa sea Ingeniero QU!nlioo y que reciba la capao! 
taoi6n necesaria, tanto a nivel labontorio como en la indus­
tria, paz,¡ que penetre en el aonoaimiento de loa produatoa 1 
sus aplicaci~a, as! como en loe procesos de tabrioaci6n em-
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pleados por los clientes en los que inte~ienen loa pigmentos. 

Sdlo con esta preparacidn se puede garantizar 
que el vendedor ofrecerá para cada caso el pitlllento más ade-­
cuado, estará en posibilidad de informar al oliente las vent.!! 
;las o desventajas que en su proceso de fabrioaci6n puede oca:. 
sionar deteniinado pignento y estará capacitado pai'á entender 
los problemas técnicos que le presenten lQs clientes, establ! 
oiendo claramente si el problema lo origin6 o no el pipento. 

Para aOn.tar con vendedores· que cubran. estos 1';! 

quiaitos, las e1;11presas han venido emple~o desde hace .varios 
afloa con cierto dxi to· el sistema de can.tra;ar becarios, ·que 
aean estudiantes de ·loa dl. timos semestres de la oarrera de I!! 
pniero QU!miao, a loa que se da oportunidad ele trabajar me­
dio tiempo;. 

Oon este sistema se obtienen las si~tea .-.. 
ventajas a 

a) Para el estudiante 

• Ownplir con el requisito d~ haber ~bajado un cierto 
mfmero de horas para poder optar por el ~f1oulo profesional. 

• Aplicacidn de iós ocnoaimiantoa te6riooa. !14quiridos • 
• Obtener un sueldo por este trabajo 
• El horario de trabajo se acanocla al de· aua estuclioa 
• Tiene la oportunidad de ccnooer qan mqor protumiclad 

un campo· relacionado con su carrera. 

· b) Para la empresa 

• Se cumpli .con la obligaci6n de aceptar becarios por -
el ndmero de trabajadores con que cuenta (Art. 1321 Praco. XIX , 
de la Ley Pecleral del Trabajo). 
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• Se paga un sueldo relativamente bajo a oambio de un -
servioio oasi profesional • 

• Cuando el estudiante termina la carrera,. la empresa -
puede ofreoerle ·contrato de planta para ejecutar un trabajo -
en el cual ya ha sido preparado. 

Pero no solamente es el conooimiento téonico -
de los produotos y de los procesos de fabrioacidn en que se -
utilizan, lo que se requiere para hacer carrera en las ventas 
de pigmentos, sino que además se debe. contar o.on otra serie -
de cualidades comunes a cualquier otro tipo de vendedoras, e_!! 
tre las que· podemos citar como laa más importantes las siguie_!! 
tea: 

Vocaci6n para las ventas 
• Habilidad para relaoiDnaree 
• Presentación 
• Seguridad 
• Constancia 
• Honestidad 

5. 2.8. Estrategias de Comercializacic5n 

' . 
Esta responsabilidad recae sobre el Gerente de 

Ventas, quien aplica las estrategias siguiendo los lineamien­
tos marcados por la. Direcci6n y son fijadas de aoqerdo non la 

. política general de la empresa, las condicion~s del mercado y· 

la situaoi6n de la eaon.0111ia, tanto nacional como intemaoional. 

El Gerente de Ventas debe transmitir. estos li­
neamientos a los vendedores a fin de Unificar los criterios y 

orientar los esfuerzos hacia los resultados deseados. 
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Entre las principales estrategias empleadas -­
por los Departamentos de Ventas de Pi~entos se enouentran -­
las siguientes: 

n) Inf ormaoi6n Técnica 

Los consumidores de pigmentos por lo general quieren t!, 
ner toda la información técnica posible fl!ltes de d~cidir la -
compra. Por esta razón, el Departamento de Pigmentos ·acostum­
bra dar amplia información sobre el uso y aplicación de los ~ 
pi@llentos, además de ~ntregar 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 r~ducido mtmero de distribuidores de.pigmen.­
tos en M41xioo. y a que la calidad es prácticBJllente homo~nea, 
especialmente· en los pigmentos utilizados en.la industria de 
pinturas, el precio debería ser la variable primordial en la 

. estrategia de oomercializaci6n, sin embargo hemos encontrado 
que los precios son los mismos en todos los proveedores. 

Los Gerentes de ventas de estas empresas sostienen que 
Bi se vendiera a precio ~or que el de la competencia, en P.2 
co tiempo estar!an fuera del mercado y que es preferible aoD.­
quistar la preferencia del oliente, manteniendo la calidad --

. unifo.nne y ofreciendo un buen servicio· tt1cnico, que sacrifi-­
cando el margen de utilidad vendiendo por abajo del precio de 
la competencia. 

c)Servioio T4cnico 

Una de las variables fundamentales en la decisión de -­
compra de los clientes es la calidad del servicio tt1cnico de 
aplioaci6n que reciben por parte del proveedor, antes.y des--

,,.1 
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pude de la compra. Por tul motivo ha sido de especial preoou­
paoi6n para los Departamentos de Pi~nentos el proporcionar al 
oliente el mejor servicio tdcnico posible sobre el uso y apl.!, 
oaoidn de los pi&nentos. 

Para cumplir con lo antes expuesto, se cuenta con pers.2 
nal altame~te calificado y con e~ respald~ de especialistas e 
investigadores. 

d) crddito 

Los aHos costos de financiamiento en Mdxico, obligaron 
a las empresas a reducir en fo.rma general. los plazos Qtorga..- · 
dos a los clientes. Actualmente los Departaméntos de ~gmen.­
tos ofrecen a sus clientes ·un plazo de 30 d!as para l~quidar 
sus compras y scSlo .excepcionalmente otorgan un pi.azo ma;yo~! .­
si la impoi!tancia del. oliente lo amerita. 

e) Puerza de Ventas 

La calidad de la fuerza de ventas es tambidn ·un aspecto 
importante que atrae ventas a la empresa. El. Gerente· de V~ 
tas es responsable de administrar la fuerza de ventas, y. entre 
los puntos que deben controlar están los siguientes: 

• Seleccionar adecuadamente ~ personal de ventas 
• Brindarle capacitacicSn t4onica pennanente 
• Fijarle objetivos de venta 
• Asignarle una aarga de trabajo adecuada y una remun.! 

raoidn 3uata. . 

f) Bonificaciones y Descuentos 

1.Bonifiaaoiones 

Los Departamentos de Pigmentos conceden bonificaciones .. 
a los clientes, en los si81lienteo casos: 
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• Cuando el. ·cliente demuestre que la concentraoi6n del 
pigmento es menor que la muestra entregada previamente y apr2 
bada como estándard. Dicha. si tuaci6n se puede presentar debi 
do a que se utilizan diferentes sistemas de control de calidad. 

Cabe aclarar que tradicionalmente se ha ace}?tado un -
p~~ento como dentro de estándard, cuando la variaci6n en ºº!! 
centraci6n no excede a 2.5% • 

• Cuando por error se entregue un producto.diferente al 

solicitado por el oliente, en cuyo caso se bonificará tanto -
. la cantidad de pi~ento utilizado como el importe de .otros 111!:!: 

teriales que el oliente ~a mezclado y no pueda volve~ a ~ti 
lizar. 

• puando el oliente reclame diferencias en el peso neto 
del F,oducto y no se le· pueda demostrar que se entreg6 compl,! 

. to el material. Esto puede ocurrir debido a que muchas veces 
los olientes reciben el· pigmento sin pesarlo y se dan cuenta . . . . 
del faltan.te hasta que lo consumen. Este problelila es ocasi«>D!: 
do por la impreoisi6n de las básculas, tanto del cliente como 
de las empresas. 

Estas diferencias en peso, normalmente son pequefias y -
las empresas prefieren bonificar el importe del producto que . . ' . 
el oliente real~ oomo faltan.te, que discutir y correr el -
riesg~ de perder al. oliente por una cantidad relativamente !!! 
aign.iticante. ·.Sin embargo, cuando la reclamaei~ es po~ oan.­
tidadea importantes, se investiga escrupulosamente hasta de­
terminar &::icaotamente. quien tiene la razdn. 

En cualquiera de los tres casos mencion&dos se acordanl 
con· el oliente, si la boniticaci6n se hace en importe o en ~ 
terial. 
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2. Descuentos 

Los Departamentos de Ventas de Pigmentos manejan -­
tres tipos de descuentos: 

1.- Por pronto pago 

Actualmente se autoriza del 3 al 6~ depeildiendo del 
cliente que se trate y de la cantidad que solicite. 

2.- Por volmnen de compra 

En este caso se autoriza entre el 3 y 7% y podrá apli-
. ' 

carse directamente en: la factura o acwnularae para ser apliq,! 
do semestrallriente si el client'e llega al vol'dmen. previamente 
acordado. 

3 .- e omercial 

Este descuento es otorgado exclusivamente a los distzj, 
buidores al menudeo, y no se did a conocer ei porcentaje por 
ser. de carácter coDfidencial. 

g} Investigaoidn de Mercados 

Con el .fin de estar enterados .de las neoesidades del -
mercado, se realizan· investigaciones que sirvan de. base para 
el desarrollo y lanzamiento de nuevos p~oductos que satisfagan 
esas necesidades. 

h} Puntualidad en las entr~gas 

Uno de los factores de importantes para e1 oli,nte al 
elegir a sus proveedores, es el de ·la entrega oportuna de sus 

pedidos. Las empresas para cumplir en este aopecto, tienen -
una política de inventarios que t~ta en la medida posible -
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de asegurar el suministro de los pedidos normales de los - -
clientes. 

i} Transporte 

Los Departamentos de Ventas de Pi~ento~ hii,n establ! 
cido que la entre~ de materiales se haga en la bodega del -­
cliente sin cargo extra alguno. 

j) Empaque 

El empaque que se utiliza es adecuado para el manejo 
y transporte de los pigmentos y su costo está incluido en el 
precio de venta. 

k) Publicidad 

Las empresas de Pigmentos normalmente no realizan -
publicidad a trav's.de medios masivos de comunioaci6n, onasi,2 
naimente se incluyen anuncios publicitarios en revistas espe­
cializadas. 

Lo que si se ha acostumbrado es mandar fabricar di-­
versos artículos con el logotipo de la empresa, los cuales 
son obsequiados a loe clientes generalmente a fin de afio. 

5.2.9. Relaciones l'\1blicas del Departamento de Ventas 

Para ganar la preferencia Ael cliente hacia la 
empresa en muchas· ocaai<>?ee no es suficiente. oontar con un -­
buen producto, con mayor raz6n cuando ~ate se.puede conseguir 
en otro lugar, por lo que, es una responsabilidad de toda la 
fuerza de ventas lograr que el consumidor prefiera, en igual­
dad de condi.ciones l.os productos de la firma.'. Logrando· ·dicha 
preferencia a trav's de las . relaciones pdblicas. 
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El cliente es el blanco natural de las relacio­
nes pdblicas tratándose de un departamento de ventas, pero -­
existen otros pdblicos cuya opini6n puede afectar la buena -
inarcha del negocio y por lo tanto es necesario mantener ~ 
tes relaciones. 

Es el vendedor el encargado directo de llevar -· 
las buenas relaciones con el c+iente, y con otros pdblicos la· 
responsabilidad recae.directamente en el gerente de ventas. 

Entre los p~blicos a los que nos referimos en -
el párrafo anterior están los siguientes: 

• Proveedores 
• Distribuidores 
• Competidores 
• Asociaciones y Cámaras 
• Gobierno 
• Insti tuoiones eduoativas 

Las actividades de relaciones pdblioas var!an -
segihi la persona con la que se establecen. Entre las utiliza­
das pór las. empresas podemos mencionar las invitaciones a oom.!_ 
das, v.isitas a la planta,'a oonflerencias impartidas·por la e! 
pr.esa Y. a otros eventos organizados por la empresa, tanto de!! 
tro como fuera de sus ~talacüones. 

5.2.10. Administraci6n de Ventas 

Las actividades que·realiza el Departamento de 
AdministraoicSn de Ventas se pueden agrupar en dos grandes di­
Visiones, la Administraci6n de Ventas y el Servicio de Ventas. 

a1
) Administraoi6n de Ventas 

Esta filnci6n tiene por objeto servir de enlace entre el 
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Departamento de Ventas y todos los departamentos de la empresa, 
para obtener infonnaoi6n, reportes o tramites de asuntos que -
interesan a los departamentos de ventas. 

A continuación se mencionan algunas de las actividades 
que realizan otros ·departamentos y que son fttndainentales para 
el cumplim~ento de los objetivos de ventas: 

Departamento Función 

Proceso de Datos Emisi6n por medio de la computadora de in­

forrnaci6n en listados segt1Íl programas est~ 
blecidos. Desarrollo de nuevos programas -
que cubran las necesidades de ventas. 

contabili~ad Inventarios, costos, gastos, .estados de r! 
aultados. 

Crédito y Cobran- Cartera, clientes en abogados, estados de 
zas cuenta, investigaciones. 

Relaciones Indus- Contrataci6n del personal de ventas, prom_2 
triales ciones, pago de sueldos, prestaciones. 

Tráfico 

Departamento 
Legal 

Asuntos de Go­
bierno 

Planeaoi6n· 

Trámite de importaciones y exportaciones, 
obtenci6n de permisos de.importación. 

Contratos con comisionistas, asesoramiento 
sobre aspecto~ legales de la~ ventas, pa-­
tentes y marcas. 

Coordina la entrega de infonnaci6n solici­
tada por organismos gubernamentales. 

Premisas para elaboraci6n de prondsticos -
de ventas, estimaciones sob~ la situaci6n 
de la empresa a corto, mediano y largo pl,! 
zo. 



Finanzas 

Compras 

Departamento 
Ttfonico 
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Presupuesto de ventas, adquisicidn de ac­
tivos fijos. 

Adquisicidn de autom6viles para el perso­
nal de ventas, equipo de oficina. 

Desarrollo de nuevos proyectos, ~plia- -
ci6n de la capacidad instalada. 

b) Servicio de Ventas 

Esta función es de vital importancia para el depar~ 
tamento de ventai:s, ya que la labor de los .. ineenieros de ven.-. 
tas puede verse seriamente afectada si en el momento·en que -
un cliente llBJDa pá.ra hacer un pedido, no es atendido en for­
ma adecuada. . 

E:). servicio de ventas que .Proporciona la administra..; · 
oidn se considera como parte de la fuerza de ventas. 

Entre las principal.es actividades del Servioio de -
Ventas, eetm las siguientes: 

• Recepción de Pedidos 

Aproximadamente el 90~ de loe pedidos se reciben telefd­
Dicamente y la persona que los recibe adeds de ofrecer un -
trato amable al cliente, debe ser capaz de proporcionarle in-. . . 
formacidn sobre precios, tipo de empaque, tiempo de entrega y 
condiciones de pago. 

Los pedidos pueden l~egar también por conducto del vend!. 
dor o por carta, telegramá, telefax, tdlex, o bien el cliente 
pi.leda pres~ntarse personalmente para hacer el pedido. · 

'~'.1 
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• Verificaci6n de existencias 

Servicio de ventao tiene infonnaci6n al día sobre las 
existencias disponibles, con objeto de infonnar al cliente.-­
si se puede surtir de inmediato su pedido~ En caso de no haber 
existencias, se pasa la llamada al Departamento de Ventas pa­
ra que se le informe la fecha en que podrá ser surtido BU pe­
did O • 

• Verifioaci6n de Crddito 

Servicio de Ventas antes de tramitar un pedido ~ebe Vf.J­
rificar que el cliente se encuentre al corriente en sus pagos 
y si el límite de cridito n~ .seri rebtisado con. el nuevo pedido, 
en caso de existir problema el Gerente de Ven:tas es el lhlico 
facultado para.autorizar la entrega. · 

• Tnlmite ·del Pedido 

Si hay existencia y el .cliente no tiene: problemas de cr,! 
di to,. el pedido será tramitado· enviando una orden a Proceso -
de Datos a fin de elaborar la remisi6n, misma que se· enviará 
a bodega para surtir el ~terial al d!a. siguiente. 

• Control de remisiones y facturas 

Al iniciar el d!a·se recibe una copia de todas las remi­
siones elaboradas por Proceso de Datos y que son.las que es-~ 
tam inclu.!das en el ·reparto· del día, debiendo comprobarse que 
fueron elaboradas todas las que el Servicio de Ventaá ordend. 
Un· día más tarde,· se recibe una copia de la factura que se t,2 
ma como confirmaci6n de que el pedido fue surtido, por lo qv.e 
las remisiones no facturadas deben checarse inmediatamente con 
la bodega para saber el motivo por el que no se entregd el ma­
terial. 
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• control de pedidos pendientes 

Para los pedidos que no se pueden surtir o que están pr_2 
gramados para entrogarse posteriormente, se lleva un oontrol 
que asegure que cuando se pueda o se deba surtir el' material, 
el pedido será localizado inmediatamente • 

• Ordenes de notas de crédito o débito 

cualqui.er docwnento de este tipo que se elabore requiere 
la autorizaci6n del Departamento de Ventas, y si el importe -
es mtcyor de $ 250,000.00, también debe autorizarlo la Direc~ 
ci6n de Mercadotecnia. L.os casos en que se requiere uz.i docu-­
mento de este tipo, son: cancelaci6n de la factura, correcaidn 
del importe.faoturá.do, descuentos otorgados y bonificaciones 
especiales. 

• Requisiciones para productos de compra-venta 

Para los productos de.compra-venta, Servicio de Ventas 
debe avisar cuan~o el stoclc llegue al punto de reorden esta­
b.lecido por Ventas, que de!Jidi~ la cantidad a pedir y el .~ 
proveedor al que será solfoi tado el producto. 
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6. CONTROL ADMINISTRATIVO DE LAS VEijTAS 

6.1. Investigaoidn Te6rioa 

6.1.1. Informes Contables 

Culll'ldo oe planean los programas de ventas, -­
presupuestos, etc., de un departamento de ve1:1tas, así como P!; 
ra fijar metas y normas a loe agentes, el gerente de ventas -
utiliza los informes provenientes del Departamento de Contab.!, 
lidad., como son los siguientes: 

• Balances 

El Balance de la organizacidn muestra la situaoi6n finar!, 
oiera de la empresa en detenninado momento, y cuando el gere!!_ 
te de ventas planea una nueva.meta de ventas, o alguna promo­
ci6n de un nuevo producto, necesita ver en que situacidn fi-­
nanciera se encuentra. 

• Informes de Cuentas por Cobrar 

Estos informes reportan al gerente de ventas oomo se en­
cuentran sus olientes en cuestidn. de pago, dir.hos informes se 
elaboran diariamente indicando en oada uno el saldo del día- -
anterior, factura~ y cobros de los olientes, así nomo la loo! 
lizaaidn de los olientes morosos, 

• Informes de Inventario 

Este tipo de informes. dan a oonooer al gerente de ventas 
la existencia en el almacfn de productos terminados, para po­
der programar sus metas de ventas, sobre todo en los artículos 
de escaso movimiento. 



92 

• AtUO.isio do ganancias brutas por línon de productos 

Ea una representaci6n para el gerente de ventas del precio 
real n que ae ostatn ootizo.ndo los productos en el mercado, 
sirviéndole oo:no una. medida de nontrol. 

Existen otros informes de ventas, pero que rea!, 
mente pooas empresas utilizan, ya que van de acuerdo con las -
necesidades de las mismas. Por lo que solamente se hartl men-­
cidn de ellos: Análisis de pedidos no eatisfeohoe, informes de 
pedidos reoibidoa, despachados y no enviados; informes de pe­
didos perdidos, análisis de gastos de venta y dietribucidn por 
distritos de ventas o territorios de agentes y análisis de gag_ 
tos de publicidad por medios de comunioacicSn y por línea.e de 
productos. 

6.1.2. Estadísticas de Ventas 

Las Estadísticas de ventas son informes escritos 
que representan en forma cuantitativa, global y eapeo!ficamente 
cada uno de los aspectos y factores que se relacionan con el -
Departamento de Ventas y con la empresa misma, ya, que~ que -
recordar que dicho departamento es la parte medular de una or­
ganizaoidn, puesto que si haJ1' lxito en ventas, lo existe para 
toda la empresa y si no lo hubiere en el departamento, tambidn 
repercutiría en las demás operaciones. 

,. 
"· 

'."•.' . 
. " 

._;1 En virtud de la gran importanoia que signitioan 
las ventas para una organizacidn las estadfsticas de ventas son 
una importante herramienta de apoyo :para ia euperviaimy oon-

l> trol tanto del departamento de ventas, ccxno para los dem4s dapa¡: 
tamentos e inclusive para la misma Direcoi6n. 
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Estno eotad!stioa.s de ventas son variables o 
flexibleo, es deoir van de acuerdo t1l tamaflo y a las nonesid,! 
des de la empresa u organización a aplicarse. 

6.1. 3. Control de Vendedores 

Para la 6ptima eficiencia del Departamento -
de Ventas de una organizaci6n, lo esenoinl es tener un control 
sobre los agentes vendedores. Para ejercer este control el -
gerente debe apoyarse en una serie de infol'IDes peri&licos para 
darse cuenta de la ·erecti vidad con que el vendedor esttl desa-­
rrollando su trabajo. 

La informaoi6n que generan los reportes de ~ 
los agentes sirven al gerente de ventas para establecer obje­
tivos diarios, semanales e inclusive anuales, de visitas, en­
trevistas, ventas, demostraciones y prospectos para cada age!! 
te. 

As! tambUn, los infonnes de ventas ·ayudan a 
los agentes a ahorrar tiempo, ya que los capacitarán para _dis­
tinguir los buenos prospectos de los .que no valen casi nada, 
y atender muoho mejor a los más significativos. 

A pesar de todo lo anterior, no bq que olvi­
dar que el objetivo principal de un agente de ventas ea vender 
y no formular una serie de informes innecesarios, siempre de­
ben elaborarse-dnieomente. loa indispenaabl•s pero redactados, 
claros, concretos 7 sencillos. 

Los info:nnes fundamentales san tres: 

1) Informes Diarios de Visitas 

Este es uno de loa prinoipales informes que un agente -
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de ventas debe rendir, debido a que es donde menciona loa 
olientes non quienes se haya establecido contacto, ·as! cOlllo 
a las personas viaitadao, oua nombres, nargos que ocupan, r! 
sultado do la entrevista, nantidad de art!oulos vendidos, ~ 
fecha de la visita, productos de la competencia, enauestas o 
propuestas, contratos o acuerdos de publicidad en cooperativa 
con el comerciante. 

2) Resdmenos Mensuales y Semanal.os de Ventas 

En este tipo de informe aparecen los resultados y datos 
inclu!dos en los reportea diarios de visitas, y los puede pr! 
parar ya sea el agente o el gerente de ventas. 

3) Informes Especiales 

Generalmente los i.ntto.rmes especia .. es, se· elaboran sdlo -
exoepoionalmente, por lo que solamente se menoionar4n nomo i,!! 
tonnacidn, debido a la pona utilidad en laa actuales organiz! 
niones. 

• .~nformes de pedidos perdidos 
Informes de ventas de nuevos clientes 
Informes de adminiatraoidn del tiempo 
Informes de crdditoa y cobros 
?4odelo de pedido 
Informes de devoluciones 
Informes de pr,guntaa 

• Informes de petoa de ventas 
Intormee de Ruta 
Intormes Heterog4neos 

. . ~·. 
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6.2. Investigaci6n de Cnrnpo 

6.2.1. Informes Contables 

Al establecer un presupuesto de ventas se ha­
ce tambitfa una estimaci6n de la utilidad que se obtendrá des­
pués de realizar las operaciones comeroiales planeadas. 

Por consigi.tiente, para lograr las utilidades 
esperadas es fundamental que se alcancen las ventas pronosti­
cadas,. sin embargo el Gerente de Ventas debe ViBilar también 
que loa costos y gastos en que se incurra para lograrlas, no 
se desvíen significativamenté de lo presupuestado. 

Par~llevar a cabo dicho control el Gerente de 
Ventas recibe los siguientes informes contables: 

a) Desarrollo de existencias 

Este report~ contiene el importe de las existenaias de 
productos terminados a final del ejercicio anterior y fin de 
cada mes del ejeroioio actual hasta la fecha que abarque di-­
~.ho reporte, indicando las variaoionea·en porcentaje el mes -
a que se refiere el reporte y el inmediato anterior. 

El objetivo principal de este reporte es determinar si 
en alg\hl momento las existencias están aumentando a un nivel 
superior a las necesidades. 

b) D!aa en cartera 

Se rec~be también un informe mensual .del estado que 
guarda la cartera de cobranzas expresado en días. Su objetivo 
ea determinar la eficiencia del Departamento de Cobranzas y -

sirve también al Departamento de Ventas para verificar que los 
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créditos otorgados no rebasén el limite de d!as en cartera nu 
torizados. 

c) Saldos vencidos de clientes 

Su elaboracidn es mensual e informa los clientes que --
' ' tiena:isaldos vencidos entre 15 y 45 días, 46 y 60, o más de -

60 días. 

Este reporte sirve tanto al Departamento de Crédito y -
Cobranzas como al de Ventas para.tomar las medidas pertinentes. 
Dichas medidas pueden ser: presionar al· cliente para el pago, 
detener entregas de nuevos pedido~, cobrar intereses, o en º!: 
sos extr~mos pasar la cuenta a los abogados. 

d) Inventarios 

En este reporte aparece la existe~cia en unidades e im­
porte de· cada uno de l.os productos, con el cálculo de los me­
ses que durará 'sa existencia aplicando ~res cr~terios: 

• Promedio mensual de ventas en el dl timo afio · 
• Promedio mensual de ventas en los '111timos tres meses 
• Promedio mensual de ventas segdn prondstico para el -

presente afio. 

El objetivo del reporte de inventarios es apoyar las d_! 
cisiones sobre producoidn o compra de productos, as! como para 
tomar decisiones oportunas sobre art!~ulos con poa.o movimiento 
evi tandó que se acumulen en el almaaln, oon la aarSa. financie-
· ra que esto representa. 

e) Costos de fabriaaai6n 

Su elaboraai6n es trimestral y conti~ne informaci6n sobre 
los productos fabricados durante el trimestre, costo de las -
materias primas utilizadas y gastos de fabricacidn. Para el -
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Departamento de Ventas es fundamental ente reporte para apo-­
yar las decisiones sobre precios de venta. 

f) Utilidad Druta 

Igualmente su realizaci6n es trimestral, e informa la -
cantidad de productos vendidos durante el per!odo, importe de 
las ventas, costo del producto y la utilidad bruta generada. 
Ay •• dando también para la determiha.ci6n de precios de venta. 

·g) Presupuesto de Gastos 

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

h) Estado de Resultados 

El Departamento de Ventas·reoibe trimestralmente este -
estado fi~cit;tro que utiliza para checar si sus actividades 
están generando los r~sultados planeados, o en su defecto to­
mar medidas correctivas. 

6. 2. 2. Estadísticas de Ventas 

Con el fin de mantener un control sobre las -­
ventas, el Gerente de Ventas recibe mensual.mente las siguien­
tes está.dísticas dé ventas: 

a) ventas Cliente-Producto 

En este repbrte aparecen los olientes en orden alfab~tico 
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menoionnndo la cantidad e importe do loa productos que compró 
en el mes y lo que ha acumulado en el año, compara estas ventas 
con las del año anterior, y menciona el porcentaje logrado -­
respecto al pronóstico de ventas del año en curso. 

b) Ventas Producto - Cliente 

Aquí aparecen los productos en orden alfabético con oa­
da uno de los olientes que los consumen, las ventas en !tilo-­
gramos. e importe tánto del me~ como ac~adas al mea que se 
refiere el report~, compara las ventas con ·1as del año ante-­
rior y calcula el P,Orcentaje logrado respecto al pron6stiqo.­
de ventas del afio enlcurso. 

c) ventas por Grupos de Productos 

Cada producto se encuentra asignado a un grupo de acue.=: 
do con su oomposicicSn quími~a.Y este reporte muestra la venta 
del total del grupo y de los productos q~e lo componen, en ~i 
los. e importe y con la comparación re·specto al mismo período 
del año anterior. 

d) ventas por origen del Producto 

En este reporte aparecen las v.entas con los productos -
agrupados segdn su procedencia, que pueden ser: 

• FabricaoicSn 
• Maquila 
•• Comp~ Naoi'onal 

· .• COmpr~ de ImportacicSn 

. Las ventas aparecen en kilogramos e importe y se compa­
ran con el mimno período·del año anterior. 

e) Ventas por ni.1mero de agente 

Este listado muestra la venta en kilogramos e importe -
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logrado por onda vendedor, en cada tmo de los meses transcu-­
rridos del uño, así 001110 el total acumulado. 

f) Ventas Agente-Cliente-Produoto 

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

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

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

1. Mdxico (incluye clientes del. interior de la Repdblica -
en donde no hay sucursal o representaci6n) 

2. Guadal aj ara 
3. Monterrey 
4. Puebla 
5. Le6n 
6. Extranjero 

Además de los reportes mencionados, el departamento de 
ventas, recibe en fonna trimestral un reporte por cliente de­
creciente segdn el import~ de las ventas, es decir, del que -
más compr6 al que menos compr6. 

Se menciona tambi~n el porcentaje que representa dicho 
importe respecto a las ventas totales del departamento y otra 
columna 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 presentaci6n, pero referente a productos. 
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6.2.3. Control de Vendedores 

Unu de las pr.incipales funciones que debe rea­
lizar el Gerente de vent~s es el control de la fuerza de ven­
tas, tarea en la que debe poner especial empeño para que los 
vendedores cwnplan sus metas de ventas, ya que de no ser así, 
afecta tanto al Departamento, como a la empresa en general. 

Las reglas establecidas por los Gerentes de -­
los Departamentos de Ventas d.e Pigmentos para el control de -
sus vendedores son las sigllientes: 

a) Los vendedores deben estar en la empresa a las 8:30 y -

no permanecer dentro más allá 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 visitarán duran­
te el día. 

c) Por la tarde deben llegar nuevamente a la. oficina, aun­
que sin horario específico; para informar verba.1mente al Ge-- · 
rente de Ventas de los aspectos relevantes surgidos durante -
las visitas del día a los clientes, as! c01Do tambidn informar· 
de los negocios perdidos, si los hubiera, y de las actividades 
que está rea,lizando la competencia, cuando por cualquier medio 
se entere. 

Básic~ente son sólo estas tres reglas las est!!_ 
blecidas para el control de.los vendedores, pero reco~a.ndo -
que el objetivo principal de los vendedores es vender· y cumplir 
con las cuotas de .venta, el gerente se vale de la informaoidn 
estadística que recibe mensualmente para controlar la labor -
de los agentes • 

. cuando un age~te no llegó a la cuota fijada, el 
gerente solicitar& explicaciones sobre la causa. 
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Otra posibilidad de control para el gerente es 
revisar el listado de ventao por oliente producto, que como -
menoionamos en el punto 6.2~2., tiene una oomparaci6n de las 
ventas en el mismo per!odo del año anterior, y solicitará ex­
plioaniones al vendedor ouando las ventas sean menores. 

Básicamente, esta es la forma en que se estihl 
controlando actualmente a los vendedor~s, haciendo la aclara­
ci6n de que cuando un vendedor está por debajo de sus cuotas, 
las primeras tres reglas se welven más sevéras y en este ca-

. ·so el Gerente puede obligar a cumplir un horario, a efectuar 
un cierto ndinero de visitas, a elaborar informes por escri~o · 
·sobre sus actividades, o establecer éualqu'ier otro control 
que la situaci6n amerite. 



7. COOOLUSI<lfBS Y ~OMERDAOIQNES 
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

7.1. Conclusiones sobre las Hipótesis 

Hipótesis 1 

De acuerdo oon los datos proporcionados por la Aso-­
ciacidn Nacional de la Industria Química, en la ooloracidn de 
pinturas, se pueden utilizar pigmentos orgánicos e inor~icos 
así como bióxido de titlineo (pigmento blanco). 

Comparando la producción de estos pig111entos en los. -
111 timos cinco aflos con~ e~ oonsumo registrado, ae concluye que · 
~a oferta 'si ha satisteobo las necesidades de.· la. industria de 
pinturas. 

Pr0ducci6n ~toneladasl 12:z~ 12eo 1261 1282 1~8l 

Bióxido de Tit4neo 35003 39129 40000 37504 40489 
Pigment'os Orgánicos 2008 2592 2606 2702 2310 
PiGUentoa Inorgdni.ooa 5122 3569 .4~75 4801 . 4100 

42133 45290 47581 45bó7 . 46899 

· Demaiula '(toneladas) 

Bióxido de Titibieo 26609 30418 28008 26482 26496 
PigmentosOrgdnicos 2349 2646 2704 2796 2304 
Pisnentoa Inorgllnioos 4065. 3462 4982 4677 4026 

33023 36526 3,694 33955 32826 

OP'ERTA EXCED:mf TE 9.110 8764 11887 11052 14073 

"f ·.,·;·l 

':i- > : :,1 

·~, .. 
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Hipótesis 2 

Como se indicó en la investigación existen en México 
solamente siete empresas que venden pigmentos y solamente - -
tres de estas empresas cuentan con toda la gama de pi©Uentos 
que la industria de pinturas requiere, por lo tanto es corre~ 
ta la hipótesis de que las alternativas para seleccionar a los 
proveedores son escasas. 

Hipótesis 3 

Como. se indio6 en el desarrollo del trabajo los pre­
cios que ofreoen los proveedores de pi8rnentos para la indus~ 
tria de pinturas son igual~s · 1 no existen diferennias signifi:, 
cativas en el produoto, · por lo que se aaepta .la hipdtesia de 
que lo que decide. al aonswnicior a adquirir el pigmento de de­
terminad.o proveedor es la calidad del servicio que recibe an­
tes y despuds de la venta. 

Hip6tesis.4 

Todos los fabricantes de pi~nentos tienen como ge- -
rentes de ventas a un Ingeniero Químico y analizando las fun­
ciones que debe deaeJDpeflar, se observa que la mayorfa son de 
tipo administrativo. Adn cuando estos ingenieros reciben CU_t 

sos aislados sobre tel!las administrativos, generalmente su ca­
paáidad en este sentido sigue si.endo limitada; Se debe aaeP­
tar entonces que si .el trabajo a desa:rrollar es fun4amental-­
mente administrativo, el puesto de gerente, debe ocuparlo un 
Licenciado en Administración. 

Apoyándose en un ingeniero qu:!minÓ para tomar deci-­
siones sobre asuntos en que. el aonocimiento t~nnico sea primo_!: 

dial. 

\' 
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7.2. Conclusiones Generales 

7.2.1. Organiznoi6n 

Las empresas ouentan oon una organizaoi6n oo­
meroial adeouada ya que la at.ttoridad y las ·funciones están -­
claramente definidas, la oarga de trabajo es equilibrada, los 
objetivos indivi4ua.les y de grupo son oonooidos por todos los 
integrante~ y el tamafio del departamento de ventas es congrua!! 
te oon las aotivida~es. que realiza. 

7~ 2. 2. Objetivos "I Políticas 

Los objetivos y pol!tiaas de los depart~en.-­
tos· de ventas de pi811lentos ~ubren perfectamente con lo que ~n 
teor!a debe' existir, sin.embargo se notd que algunos puntos -
no se ajustan totalmente a la info~ci6n que i'úe propÓrciOrl§ 
da. 

Concretamente, se p\ieden mencionar los si- -
g\lientes: 

a) Objetivo: lograr que el·. vendedor se identifique con las 
metas. (Segdn informaoidn de .los vendedores, en ooasi~es la 
meta les ha sido impuesta sin aonsiderar sus puntos de vista}. 

b).Polí~io~a Dar captioitaoidn permanente al peracnal de -­
ventas. Los vendedores se quejan de que han queri~o .. partioipar 
en diferentes eventos de oanfoter tdonioo por considerarlo 1! 
portante para su capacitaoi6n y su petici6n en.algunas.ooasi,2 
nea han sido rQahazadas, aparentemente por falta de presupues­
to. 

',·. 
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7.2.3. Cartera do Clientes 

Prácticamente, todos los fa~ricantes de pin~ 
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 comttn encontrar que loa clientes 
no quieren depender de un sólo proveedor. 

Cua.'11.d.o un nuevo fabricante de pinturas entra 
al mercado y .se convierte por lo tanto en un cliente poten- -
cial, las empresas se enteran a t~vés de la AsociacidnNaci,2 
nal de Fabricantes de Pinturas, con la. q~e se mantiene estre­
cho contacto 7 tambi~ es frecuente que dado.el prestigio de 
'las empresas, son los propios clientes, los1 que se acercan a 
ellas.· 

7.2.4. Prondstiao de ·ventas 

Para la elaboraci6n del pronóstico de ventas 
se incluy-en aspectos eoondmiaos, tendencia del. 111ercado, expe-

' 
. rienoias de afloa anteriores, anillisis de la competencia, obj,! 
tivos de· la empresa y capacidad de la fu~rza de ventas, por -
lo que se omUlidera que esta actividad se est' llevando a ca-
bo eficientemente. Sin embargo, es· necesario hao~r notar ~e 
en algunas ~asiones la gerencia de ventas no se preocupa lo 
sUficiente por lograr que el vendedor se identifique con las 
metas de venta. Se ha dado el caso en . que ál vended oto . se le -
aumenta la meta inicialmente acordada sin aonaiderar su opi-­
ni6n y sin· ofrecer nuevos estímulos si se logra la nueva meta. 

7.2.5. Perfil del vendedor de colorantes 

El vendedor de colorantes com9 cualqu~er '-'en­
dedor de productos industriales, requiere de un al to. oonooi--
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miento t~cnico del producto y de sus aplicaciones, por lo que 
generalmente se contratnn ingenieros. Estos ingenieros,alemás 
de la capacidad técnica, deben reunir las cualidades necesa-­
rias para desarrollarse en el campo de las ventas. 

1.2~6. Comeroializani6n 

Las estrategias empleadas por los· departamen­
tos de ventas.de Pi~entos abarcan los faoto~es indispensables 
para llegar a las metas deseadas. 

Entre loe faotores utilizados destacan los s,! 
g\lientes: 

á) Servicio t.Scnico antes y despue1s. de la. venta 
b) Condiaiones de venta 

' . : 

e) Capacidad de la fuerza de ventas 
d) Investiga.aidn·de mercados 
e) Publicidad 

Por otra parte; es importante menciOJM!.r que -
en el mercado de pi~entos para. la indt,tstria de pinturas, los 
precios que ofrecen los proveedores son iguales; no existen -
diferencias·significativas en los productos¡ no h81' lealtad -
a·la marca porque se observ6 que aunque el cliente prefiera a 
un proveedor, si "tfot.e no tiene el producto· inmecliatame~te lo 
piden a la competenaia; 1 el mercado de. pipentos es de tipo 

.oligop6lico, ya que el mbiero de prov~edorea es reducido 1 -
las áociones qua tome uno de ellos repercute en los otros. 

7.2.1. Adminietraci6n de Ventas· 

En estas empresas,. el Departamento de Admini! 
traci6n de ventas tiene dos funciones b~ainasr la Administra-. . \ ' 

oi6n de Ventas, qu~ cumple una funoi6n de enlace entre el de-
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partamento de ventas y los diferentes departamentos de la em­
presa con los que tenga. relaoi6n y el servioio de ventas cuya 
función principal es el trámite de loa pedidos de los clientes. 

Se ooncluy6 en este oaso que los departamentos 
de administrani6n de ventas, deberían realizar otras funciones 
muy importantes que· actualmente no se hanen o las tiene que -
hacer el gerente de ventas y son las siguientes: 

a) Gestionar mejor nlasificaoi6n arancelaria de los pi~en­
tos, así como precios ofioiales que protegen l.a. fabrioani6n -­
nacional. 

b) Entregar la info:nnaoi6n que sobre ventas de pigmentos -­
soliói tan las Dependencias de Gobierno. 

e) Obtener el m4xi.mo beneficio de las Asoniaoiones y Oá.'lla-­
ras a.lasque se pertenece. 

7.2.8. Informes.Contables 

Los departamentos de ventas reciben en forma -
peri6dioa .. reportes contables ql1e les permitan tomar decisiones 
oportunas sobre pr~oios de venta, pol!ticas de inventarios, ª1! 
torizaoi6n de gastos o.plazos de pago concedidos a los olien~, 

7.2.9. Ested!stioas de Ventas 

La informaci6n que reciben los Departamentos de 
Ventas en forma periddina por parte del Departamento deProce~ 
so de Datos cubre pertentamente las necesidades de ventas. 

7.2.10. Control de Vendedores 

Se apreni6 que en este punto existen munhas de­
:f'icienoias 1a que. los non troles estable.cidos son q elementa­
les. y a\bl as! la gerennia de vent'as ae muestr~ demasiado oom-­
placiente1' · 
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Entre las principales deficiencias observadas 
están las siguientes: 

a) No se respeta un horario de trabajo 

b) Con frecuencia el vendedor sale de la oficina en la ma­
ñana, aparentemente para ver a sus olientes y nadie sa­
be oon oual está. 

· o) En ocasiones los vendedores informan que visitarán oie.!:, 
tos olientes y no lo hacen, sin avisar ni explicar el -
motivo por el que no fueron. 

d) N.o se. atienden por día el nWllero de olientes que se po­
drían visitar •. 

e) No se exigen reportea por escrito sobre las visitas re~ 
lizadas. · 

.Al parecer, los gerentes de ventas aplican el 
criterio de que el objetivo· principal de un agente de ventas 
es vender y mientras cumpla con las metas h93 que dejarlo en 
libertad de _organizar su propio trabajo •. Sin embargo se esti­
ma que un control un, pooo más estricto redúnda.r:!a en mayores 
resultados para dichas empresas, y probablemente el propio ~ 
vendedor se ver!a beneficiado. 

1.3. Renomendaniones 

De acuerdo non las conclusiones se ;ao~sidera que la -
oreanizanidn oomernial de los Departamento de Pigmentos de es . . ~ 

tas empresas, esUn operiindo actualmente oon un aneptable ~ 
do de efiniennia, que sin embargo, podrf• ser mejor si se si­
guen las siguientes reaomendaoionea. 
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7.3.1. Cartera de Clientes 

Mandar con un distribuidor al menudeo a clie!!_ 
tes que acostumbran hacer pedidos pequeños y su consumo anual 
es poco significativo. 

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

7.3.2. Pron6stioo de Ventas 

Lograr que el vendedor se identifique con las 
metas, explicando det.alladamente la forma como se· fijaron y -
el porque de los ajustes que se realizan. 

1_.3.3. Administracidn de ventas 

Contratar un Licenciado en Administraci6n para 
ocupar la Gerencia de Ventas y un ingeniero que sirva de· apoyo 
para las actividades que requieran conocimientos ttfonicos. 

7.3.4. Control de Vendedores 

Revisar si las nomas establecidas pal-a· los 
vendedores son adenuadas y si no lo son cambiarlas de inmedia­
to; obligando a los vendedores a cwnplirlas. 

Es necesario se exijan reportes por esc.ri to -
sobre las visitas realizadas, con el ~in de facilitar el con­
trol~ Estos reportes además, deben ayudar al vendedor a pla-­
near y organizar mejor su propio trabajo. 

'.': 
'·'. 
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