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Master Paints fue adquirida en el 1999 por el Ing. 
Ricardo Cardona, entonces presidente de 
Empresas Master al comprar la fábrica de 
pinturas Armstrong y VAPCO a Empresas Vassallo.
Dicha fábrica localizada en Guayanilla estaba
en capítulo 11 de Quiebras
El 1 de abril del 2005, el Ing. Cardona le compra
a Empresas Master la fábrica de Guayanilla, 
junto a la división de Master Products, 
manufacturera de productos Quikrete y funda a 
Master Group, independizándola de Empresas
Master.



En el 2007, se toma la decisión de cambiar la marca de 
VAPCO a Master Paints y se diseña nuevo logo
Se negocia ese mismo la año la exclusividad de la 
marca Armstrong para las Ferreterías True Value (ahora
Ferretería Ace)
Más del 75% de las ventas de VAPCO en ese momento
estaban concentradas en un solo canal de distribución: 
Ferreterías National



Auditoría de Mercadeo
¿Qué se hizo?
¿Qué se quedó inconcluso o a 
mitad?
¿Qué funcionó y qué falló?
¿Cuál es el presupuesto?
Briefs de productos
Situación del mercado y de la 
competencia
Research Disponible
Plan de mercadeo actual
SWOT Analysis





Problemas de empaque y rotulación
persisten desde que se cambió la marca de 
VAPCO a Master:

Rótulos
Etiquetas
POP’s 

Nos hemos convertido casi en 
marca exclusiva de National, 
limitando nuestro reconocimiento, 
ventas e imagen de calidad y 
excelencia.
Percepción: 

National=barato y Master=National,                     
por ende: Master=barato



S OW T
Strengths
•Hecha localmente
•Líder en concretos
•Buen aliado en 
National Lumber
•Buena fuerza de 
ventas y R&D

Opportunities
•Lograr
reconocimiento de 
marca
puertorriqueña
•Aumentar
distribución

Weaknesses
•Nada de 
reconocimiento de 
marca; nueva
marca
•Poca experiencia
•Baja distribución

Threats
•Competencia
agresiva, de más
experiencia, 
reconocimiento y 
presupuesto
•Precios más bajos

•Productos de 
calidad
•Algo de ventas en 
Masterflex
•Gerencia local y 
disponible
•Enfasis en 
educación

•Incosistencia de 
marca y mensajes
•Poco presupuesto
•Nada de research
•Mala experiencia
con tiendas VAPCO

•Aumentar
distribución en 
cadenas grandes
no va a ser fácil por
imagen de marca y 
acciones de la 
competencia

2008

2008

SWOT ANALYSIS



1. Eliminación de 
VAPCO en todo.

2. Abrir nuevos
canales de 
distribución

3. Establecer una 
imagen definida
de marca y 
anunciarla

4. Lanzar nuevos
productos

¿Por Qué?

• Inconsistencia en etiquetas y rotulación implica mala 
calidad y percepción de dejadez

• El tener solo a National de canal principal ata nuestra
Imagen a la de la cadena: barata, baja calidad

• No estamos donde nuestro target nos busca y con la 
conveniencia que necesitan.

• No nos conocen y no nos buscan: nos limitará en 
distribución y en ventas

• El lanzar productos nuevos antes de lograr lo de arriba
los puede condenar al olvido y relegarlos a National.

5. Diferenciar la marca



Rotulación existente en National en 
fachadas y POP
Cambio de etiquetas en diseño, 
impresión y almacenaje:

Conlleva recogido y revisión de 
inventario existente
Celeridad en proceso de desarrollo
de textos, diseños y aprobaciones

No podemos mercadear una marca
que sea inconsistente



Buscar cadenas reconocidas con horarios de conveniencia: Wal-mart, Sears/K-mart, Home Depot.  
Conlleva un key account agresivo y responsable en el día a día
Expansión de programa de partners a estas cadenas
Inversión en POP’s, displays y rotulación
Buscar oportunidades por cadena:

Wal-Mart: Eco-Pure, Masterflex, thinner, contact cement, accesorios
K-mart/Sears: Masterflex, thinner, contact cement, accesorios
Home Depot: Eco-Pure, pinturas especializadas (Pool Paint, Tennis Paint, Anti-Slip, Master 
Sealing System, etc.)
Ceramiqueros: Master Sealing System, molduras, bloques de cristal

Aumentar distribución en ferreterías independientes



Campaña de imagen de Master Paints  
Publicidad: TV, billboards, revistas
Rotulación
Displays con swatches en tiendas claves
Nueva carta de colores con nuevas combinaciones
Todas las etiquetas ya revisadas y en góndola
Nuevo web site
PK’s en las tiendas con productos como Masterflex, Covertex, Eco-Pure, EZ Clean, Dry Wall, Metallic 
Touch

Promoción en las cadenas principales: National (Master), True Value (Armstrong) y nuevas
cadenas a entrar
Catálogo de pinturas y productos para contratistas
Convenciones: AGC, APT (Restaura), Arquitectos (Eco-Pure, Restaura)
Web site corporativo

Usar los dos productos anclas para publicidad masiva: 
Masterflex y Eco-Pure



Eco-Pure 
Paint Thinner 
Metallic Touch  
End Rust 
Contact Cement
Anti-Slip Paint
Floor & Tile Paint
Pool Paint
Tennis Court Paint



Cuantitativa:
Market share
Frecuencia y patrones de compra
Comportamiento del mercado y el consumidor (A&U)

Cualitativa:
Percepción de marcas de pinturas
Proceso de compra
Opiniones del target



Cualitativo:
Grupos focales
Visitas a las tiendas
Conversaciones con dueños y empleados de ferreterías

Cuantitativo:
No hay estudio de market share del mercado en Puerto Rico
Se diseñó un estudio in-house de A&U que incluyó percepción
de marcas
Se diseñó un estudio in-house de calidad de pinturas y 
percepción de calidad en Puerto Rico



Fuente: Comercio y Exportación, Abril 2008

2005: $141,308,438
2006: $138,106,183      -2.27%
2007: $127,989,194      -7.33%



Grupos Focales Master Paints, Enero 2008



Interior

Exterior

Miran otras
casas

Muebles y decoración
existente

Estado emocional Selección de color Compra



High Quality Brands Medium Quality Brands Low Quality Brands

¡Master fue la penúltima
marca mencionada!



Promoción: campaña de imagen para obtener reconocimiento de marca
Menos olor: olor percibido como muy fuerte
Mejor mezcla de colores y pareo
Puntos de ventas más convenientes y de mejor imagen
Color swatches/displays



Sellar las filtraciones
Que el tratamiento no sea muy costoso y que dure
Que tenga garantía
Que no tenga que repetirlo mucho



Middle-aged man in his 50’s
Smart, opportunist, deceptive
From rural area or low income 
urban area
Wears stained clothes; could 
be a handyman
“You see, but can’t really see.”

Famous Local Figures Selected with 
Image Similar to Lanco



Man in his 40’s to 60’s 
Patriot, intelligent
Is a contractor that is more serious 
than Lanco, but kind of “jíbaro” 
(rural farmer)
Lives in Sierra Bayamón or Old San 
Juan

Mr. Blupp

Tito Auger

Danny Rivera

Famous Local Figures Selected with 
Image Similar to Harris Paints



Retired man with mustache, 
much “like my dad.”  
President of his company that 
came to his current position by 
growing within the company 
starting from the bottom.
Not Puertorrican  

Famous Figures Selected with 
Image Similar to Glidden



Woman in her 40’s; designer  
For some reason, reminds them of 
polar bears; not Puertorrican  
It’s an attractive image for 
consumers and appeals to them, 
since they are the persons that 
teach them to decorate and are 
at their favorite store: Home 
Depot

Famous figures with Image Similar to Behr

HGTV’s This Old House



Young adult, both sexes, from 
20-30 years of age
Colorful and fun person; 
youthful  
Tied to Caribbean elements 
such as reggae music, etc.
Looks good and modern  





Flat Finish Semi-Gloss Finish Satin Finish
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Diferentes Nombres por Calidad de Pinturas;
Pueden Confundir al Cliente; No Hay Diferenciación 

Clara de Calidad de Pinturas



Flat Finish Semi-Gloss Finish Satin Finish
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Dirigida estrictamente a lograr reconocimiento de 
marca
Lanzada una vez etiquetas fueron integradas al nuevo
esquema en el canal de ventas
Acompañado de un programa agresivo de 
promociones en los puntos de ventas
Campaña incluyó televisión, rotulación, billboards, 
relaciones públicas, prensa retail, shoppers, 
promociones, herramientas de ventas, hojas sueltas, 
rotulación de camiones de carga, nuevo web site

























Attitude & Usage Study (Quantitative):
July/August 2010
Sample Size: 1,500
Margin of Error: 0.03%
Paint & hardware store intercepts, including Walmart, Home Depot, National, 
Ace and other stores

Paint Quality consumer study (Quantitative)
July 2011
Sample size: 400
Paint & hardware store intercepts, including Walmart, Home Depot, National, 
Ace, and other stores

Official government statistics (2009-2012 sales)
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The lower the average rank, the more important it becomes for 
the consumer.  Thus, quality is the top reason selected. Brand is

The #5 ranked reason, much lower than expected.
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% Net Gain

Glidden  38

Lanco 24

Harris Paints 22

Master Paints 21

Sherwin Williams 9

Pittsburgh Paints 1

Lucite -11

Superior -16

Decreased

Superior 32

Sherwin Williams 21

Lucite 15

Harris Paints 14

Lanco 12

Glidden  11

Master Paints 4

Pittsburgh Paints 1

Brand Momentum factors show that brands such as Harris, Lanco, and Glidden,
although currently strong ones, are already showing signs of decline in brand

image perception.  Master Paints, on the other hand, a much younger and newer brand,
results as a strong, growing brand.









Buscar la diferenciación de Master Paints sobre las
demás marcas del mercado
¿Cómo hacerlo?

¡Buscarle el valor añadido a la marca!





Master Group ha recibido el prestigioso premio de Excelencia
en Calidad de Productos otorgado por la Asociación de 
Productos de Puerto Rico, siendo la compañía más
galardonada en su industria.   



Unica marca de pinturas en el 
mercado donde todas sus pinturas 
decorativas son 100% acrílicas 
para máxima:

Durabilidad
Adhesión sobre concreto y otras 
superficies
Resistencia a rayos UV, intemperie, 
decoloración, desprendimiento, 
alcalinidad y abrasión
No se ponen amarillentas



Nuestra compañía manufactura productos que cumplen con los estándares
federales de salud y cuidado del medioambiente.  Una gran variedad de nuestros
productos están certificados por entidades que regulan, controlan y aprueban los 

mismos para cumplir con los estándares arriba mencionados.



Con la introducción de los nuevos 
tintes cero VOC, Eco Pure de 
Master es la primera pintura 
realmente cero VOC
5,000 colores a escoger
Nuevos tintes proveen mayor 
resistencia a rayos UV, durabilidad 
y calidad que la gran mayoría de 
tintes en el mercado
El color dura más y se ve mejor



Instalación a domicilio para técnicas de 
acabado falso en paredes y superficies, 
incluyendo:  

Texturizados
Estucados Venecianos
Terminación falsa tipo mármol
Terminación falsa tipo cuero
Travertino, glaceados y otros

El programa cubre toda la isla

VENETIAN PLASTER, GLAZING, TEXTURE & CRACKLE INSTALLATIONS



Unique structure that provides a 
full-time employee in each store
Consistent professional image with an 
emphasis on customer satisfaction
Master Partners have expert knowledge 
of paints and sealers and are responsible 
for:

Product training for client associates
Product demonstrations 
One on one customer sales support 
Displays and POP set-up and 
maintenance
Merchandising and inventory 
management



Partners are qualified through Master University a minimum of 
160 hours of training per year are required.
Consistent professional image with an emphasis on 
customer satisfaction





Restauración de la CASILLA DE CAMINERO, Cayey
Antes Después











¡Sobre 850,000 pies cuadrados pintados en más de 80 lugares! 





La primera planta de 
pinturas en el mundo
100% energizada con 
luz solar.





Master es la marca oficial del Comité
Olímpico de Puerto Rico.

Master selló el techo y pintó la sede de 
COPUR en el Viejo San Juan.

Pintamos la sede de la Federación de 
Gimnasia de PR.

Comenzaremos a renovar el gimnasio
olímpico en mayo junto a Wal-mart 
Puerto Rico.



















































Consumidor

Marca Categoría

El consumidor tiende a 
pintar todos los años su

casa por área, mayormente
antes de la navidad buscando

calidad, color y servicio.

La marca
domina a base de su 

programa agresivo de 
ventas, calidad y precio 

pero carece del 
reconocimiento de su 
competencia, que a

su vez nos copia.

La categoría se ha 
tornado agresiva
buscando crecer

moviéndose
hacia el lado decorativo
premium en productos e 

imagen.

La marca cumple
con lo que el consumidor

busca pero este desconoce
sus ventajas y presencia vs.

la competencia.

La categoría se va moviendo
hacia la decoración y 

productos e
Imagen premium pero el

Consumidor no adopta estos
cambios a la

misma velocidad.

La marca va más adelantado
a la categoría;

en muchas ocasiones marca
tendencias en ventas e 

imagen.

Master Paints
es la marca de calidad

para el 
Puerto Rico

Moderno y colorido.



En ocho años, Master Paints se ha posicionado como
una de las cuatro marcas de pinturas de mayor ventas
en la isla
Se comenzó a exportar la marca al Caribe y a Centro 
américa
Ventas se duplicaron en esos ocho años
La competencia ahora nos mira y nos copia:

Copiando nuestros empaques y etiquetas
Copiando nuestros atributos de productos sin tener la calidad
Copiando nuestra publicidad y jingle




