OOLG |
36

Ty Rt S s Universidad Nacional Auténoma de México

Programa de Posgrado en Ciencias de la Administracién

Facultad de Contaduria y Administracion

Examen General de Conocimientos

Trabajo escrito

Alternativas de apoyo a la operaciéon comercial y venta
de producto, via telefonica e Internet

Que para obtener el grado de:

Maestro en Administracion de
Organizaciones

Presenta: Carlos Arturo\ Ramirez Rivera

Tutor : Dr. Raul Mejia Estaiiol

México, D.F. Noviembre de 2003 _i (\

'T'U('?C P”'\Y\T
.. : e

FALLA DE ORIGEN




e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



1) INTRODUCCION

El objetivo del presente caso es facnlltar y ayudar al proc o de .comercializacién de

los productos ofrecidos por la compaiiia aux111andose de la: tecnologla actualmente

disponible, creando un “Centro de Atencién Telefénica” y una Pagma WEB", de tal forma

que cuando lo anterior esté en funcionamiento se ofreceran los siguientes servicios:

Centrd de Aiencién Telefdnica:

Pedidos de producto via telefénica.
Consultas técnicas (profesionales) sobre el uso de los productos.
Informacién sobre los puntos de venta de los productos.

Asistencia técnica para la adquisicién o utilizacién de algun

producto, segun el problema especifico.

Pagina WEB:

uién es la Compaiiia. R ‘
Q p g (.urlct /61 rru re.
Gama de productos con sus caractenstlcas P YRV )L-l U Vera

Acceso de clientes. e
Acceso de la fuerza de ventas.
Apoyo técnico.

Buzdn de comentarios.

Con el "Centro de Atencién Telefénica™ y la "Pagina WEB". se busca solucionar

basicamente la dvesinfonnaciénvtécnica y la simplificacién en pedidos de producto de los

clientes actuales, asi como informacién técnica y publicitaria a clientes potenciales.

La relevancia del caso la dividimos en los siguientes puntos:

1) Cubrir y asistir a los clientes actuales debido a que con el personal técnico actual no es

suficiente para solucionar cuestionamientos, presentacién y uso de productos actuales y

nuevos lanzamientos ayudando a la promocion del producto.
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2) Simpliﬁcar el proceso de facturacién beneficiando a los representantes de ventas
dlrectamente, asi como al personal encargado de capturar pedidos, al departamento de
credlto y en general beneficiar el aspecto operacional y financiero de la empresa, por
conslgmente se crea la apertura al “"pedido directo” el cual lo puede realizar el mismo

cliente, ayudando de esta forma a una comercializacién mas 4gil del producto.

3) Dar a conocer la gama de productos que ofrece la empresa, asi como solucién a
preguntas que puedan surgir por parte del cliente actual o potencial, una vez
solucionadas dichas preguntas y conocido el producto, ayudara a desplazar al producto

de una forma mas 4gil, ayudando a la comercializacién y promocidén del mismo.

4) Permanecer presentes en cualquier momento que se requiera por medio de Internet en
cualquier momento, o por via telefénica en horas de oficina, de tal modo se estara al

alcance de cualquier consumidor o cliente cuando requiera atencién mas especifica.

El alcance geografico del presente caso es a nivel nacional via telefénica y a nivel
mundial por medio de Internet, segmentado en sus tres divisiones:

- Linea Profesional (Distribuidores).

- Linea Saldon (Estéticas).

Linea Consumo (Tiendas Departamentales).

De una forma muy breve, los problemas que se presentan en la actualidad son: un
proceso muy lento y poco funcional en el levantamiento de drdenes de compra, generando
un cuello de botella en el proceso de captura y validacion al cerrar la operacion
correspondiente a cada mes calendario el cual se realiza en los ultimos dias de cada mes por
asi requerirlo la operacion de comercializacion, asi como la excesiva carga de trabajo para
el departamento de ventas, de crédito y de sistemas de informacion; desinformacidn técnica
por parte de los representantes de ventas y dificil acceso por parte de éstos a la informacion
existente sobre las caracteristicas de los productos asi como su aplicacidn; desinformacion

sobre las caracteristicas y uso de los productos por parte de los clientes y minimo apoyo por
2
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parte de la compaiifa para solucionar problemas sobre el uso, caracteristicas y propiedades

de los productos.

Con la apllcaclén_ de las estrategias propuestas se solucionarian los problemas

anteriores utllxzando Iartecnologla actualmente disponible de tal forma que el proceso de

de compra se simplifica y se elimina el cuello de botella en este

levantamlento _ e 6rde_ S”
proceso con ‘la creacién de la “Pagina WEB", los clientes ya pueden hacer un pedido
directamente por este medio desde su propia locacién, evitando la cita del representante de
ventas para el levantamiento de su orden de compra, la carga de trabajo se regulariza para
todos los departamentos que participan directamente en el proceso de cierre; se facilitan los
medios para que los representantes de ventas puedan tener acceso a la informacidn sobre
los productos ya sea por via telefénica o Internet, y de esta forma puedan desarrollar mejor
sus habilidades de ventas ante sus clientes; por medio del "Centro de Atencién Telefonica”
y la "Pagina WEB", se asiste a todos los clientes y piiblico en general, sobre todo lo

concerniente a la empresa y los productos que vende.

Se desarrolla un estudio cuantitativo sobre la inversidn que se tiene que realizar para
la puesta en marcha de las estrategias, mostrando la utilidad que se obtendra, desglosando
la afectacidon por divisién de producto y en su forma conjunta como empresa, demostrando

la viabilidad y conveniencia del mismo en el aspecto financiero, operativo y laboral.

Finalmente se presentan las conclusiones, fuentes de consulta e informacién y

anexos.

Se hace referencia a la historia de la compafiia desde su creacién, pasando por las
transformaciones y cambios que ha tenido hasta lo que es hoy en dia, esto es,
primeramente el surgimiento de la empresa bajo el nombre de CORVETTA SA de CV, a
continuacién la compra de la misma con el consiguiente cambio de denominacion a
REVLON PROFESIONAL SA de CV, y finalmente su incorporacion a THE COLOMER
GROUP con el cambio nuevamente de su denominacién a la d¢ COLOMER MEXICO SA

de CV con la que realiza operaciones actualmente.
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2) ANTECEDENTES.

2.1) Generalidades.

En la Ciudad de México el 24 de enero de 1975 se crea la Sociedad Anénima de
Capital Variable CORVETTA ¢*), dedicada a la fabricacién y venta de productos de belleza
para el cabello. Con un capital minimo de quinientos mil pesos y un méaximo de cuatro
millones de pesos. Conformado por cuarenta mil acciones con valor de cien pesos cada una,
dividido en dos series de acciones: Serie “A” representando siempre el cincuenta y uno por
ciento que deberan ser suscritas y pagadas por mexicanos y la serie "B” representada por el
cuarenta y nueve por ciento restante las cuales podrian ser adquiridas por personas
mexicanas o extranjeras indistintamente. Se suscriben dos mil quinientas cincuenta
acciones con un valor de doscientos cincuenta y cinco mil pesos de la serie "A" por
accionistas, personas fisicas mexicanos, y dos mil cuatrocientas cincuenta acciones con
valor de doscientos cuarenta y cinco mil pesos por la embresa denominada SYNTEX S.A.,
sumando un total de cinco mil acciones con un valor de quinientos mil pesos guardando el

porcentaje mencionado anteriormente.

El veinte de marzo de mil novecientos setenta y nueve la sociedad se transforma en
una sociedad de capital fijo, quedando su denominacién como CORVETTA, Sociedad

Andénima aumentandose su capital a seis millones de pesos.

El veinte de marzo de mil novecientos ochenta se aumenta su capital por un millén

doscientos mil pesos para quedar fijado en un total de siete millones doscientos mil pesos.

El‘cuatro de julio de mil novecientos ochenta y ocho se protocoliza el cambio de
CORVETTA Sociedad Anénima a CORVETTA Sociedad Anénima de Capital Variable,

con un minimo del capital existente por siete millones doscientos mil pesos y un maximo

(*) Escritura Piblica No.28917, del 24 de enero de 1975. México D.F.
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ilimitado (».

CORVETTA mlcxo operacxones en Paseo de la Reforma No.2822 en las propias
of' icinas de SYNTEX S A., con un almacen y la propia produccién en esta misma
dlreccwn A fmales del afio dé 1975 se trasladan solo la parte administrativa y ventas a
Torres Adalld No 21 quedando producmén en Paseo de la Reforma, y arrendandose una
: QQnga cn la calle de San Slmon, se adquiere la planta de Querétaro en 1984 culminandose
lai cominra venta en 1987 e iniciando produccion en el afio de 1988, en el afio de 1990 se
mudan nuevamente tanto el personal administrativo y de ventas como la bodega, a San Juan
de Aragén No. 581, permaneciendo ahi otros siete afios (dentro de los cuales cambié su
denominacién social a REVLON PROFESIONAL S.A. de C.V. en el afio de 1995), en abril
de 1997 su personal administrativo y ventas se trasladan a Insurgentes Sur No.1190 dejando
la bodega a un distribuidor externo (ARGO S.A.). A finales del afio del 2000, se realiza la
compra de un terreno adyacente a la planta, el cual estd conformado por 10,000 metros
cuadrados de superficie total, dicho terreno fue adquirido para la construccién de un
almacén para el producto terminado, la construccion fue finalizada en el tltimo cuarto del

afio 2001..

La planta de Querétaro estad conformada por una superficie de terreno total de
9,176.00 m2 la cual se divide en una superficie construida de 1,749.65 m2, y el resto

compuesto. por areas verdes, estacionamiento y rampas con un area de 7,526.35 m2 ¢+*).

A mediados del afio de 2001 se comienza la expansion de la planta y a finales del
mismo afio se tiene casi terminada. Al total de las oficinas y planta originales, se le
realizaron modificaciones tanto en oficinas como en nueva construccion, es decir, a este

total de construccidon deben agregarse la cantidad de 3,000 metros cuadrados, basicamente

(*) Acta de Asamblea General Extraordinaria No. 39,218 Vol 778 del 4 de julio de 1988. México D.F.
(**) Planos Arquitectdnicos de COLOMER MEXICO S.A. de C.V. claborados por constructora CHUFFANI S.A. de C.V. con fecha del
mes de fcbrero del 2001
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destinados a un crecimiento del area de produccién en un 30%, el 4rea de oficinas en un
10%, y el resto dedicado al 4rea de distribucién, lo cual significa una bodega con rampas
destinadas a Ié. recepcion y surtido de materias primas y producto terminado; de esta forma
se elimind el arrendamiento que se tenia con la empresa ARGO para efectos de almacenaje
del producto. La distribucién se sigue realizando en un 90% con dicha empresa, el otro
10% es realizado por transportistas independientes contratados por COLOMER MEXICO
S.A.de C.V..

" Para tener un panorama visual de la planta y la bodega actuales, se presentan planos
de construccién con tres distintas perspectivas: una perspectiva aérea, una perspectiva

frontal y una perspectiva trasera en el ANEXO 1,
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2.2) CORVETTA S.A.de C.V.

Bajb esta denominacién de CORVETTA S.A. de C.V,, se presentan datos del l'l]tirpo ' ,
- periodo - de -existencia bajo -esadenominacién de manera ilustrativa, tomare,mos “como.

parametro el periodo de 1994,

Bajo ésta denominacidn, basicamente se manejaban los siguientes produétos para su
comercializacién: )

1) Tratamientos para el cabello para cabello graso, débil, uso diario y
permanentado, la marca utilizada era Fermodyl en sus presentaciones de
tratamientos para el cabello en ampolletas y limpieza del mismo en shampoo.

2)  Tintes para el cabello, las marcas eran Fanci Full Rinse y Fanci Tone.

3)  Fijadores para el cabello bajo las marcas Spritz Hold y Supp Hold.

|cUADRO 2.1 ]
COLOMER MEXICO SA de CV
Estado de Resultados Historico 1994 - Actualizado al afo 2002
Total Compaiiia
(Miles de pesos)
Histéricos Actualizados
Departamento 1994 1994 Porcentajes

[Ventas Netas 21.957 79.435 100,00%,
Costo de Ventas 9.850 35.635 44,86 %)
Utilidad Bruta 12.107 43.800 55,14%
Gastos Distribucion 1.841 6.660 8,38%
Publicidad 26 94 0,12%)
Gastos de Apoyo a la Venta 3.224 11.664 14,68%
Gastos de Mercadotecnia 0 0 0,00%
Gastos de Venta 2.362 8.545 10,76%
Gastos Administracion 2.990 10.817 13,62%)
Utilidad de Operacion 1.664 6.020 7,58%

Fuente: Base de Datos de informacion financiera en Sistema Hyperion
de COLOMER México S.A. de C.V.

Estos productos se dividian en:
a) Linea Consumo: presentaciones y productos dirigidos al consumidor final

mediante cadenas de autoservicio.
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b) Linea Profesional: presentaciones y productos dirigidas  al consumidor final

mediante farmacias y distribuidores

El desglose del’ Estado de'Resultadds Telativo al "aﬁo'l994 en cifras histéricas y
actualizadas al afio 2002 se presenta en el CUADRO 2.1, como podemos observar el
porcentaje de utlhdad de operacxén no era muy alto , a pesar de que ain no existian

importantes gastos en publicidad y/o apoyo ‘a la venta.

La cartera de la empresa (*) no era muy grande, el monto era de $6,593 (miles) de
pesos, pero se tenia un control y una recuperacion de la misma muy aceptable siendo de89
dias. Los inventarios (%) sufnaban una cantidad de $3,754 (miles) de pesos, con una rotécién
de 3.4 meses, pero debido al poco volumen manejado no era muy significativo. Un ﬂujo

de caja anual () de $396 (miles) de pesos.

El niimero de personas que laboraban era de 126 empleados y estaban divididos en

los departamentos mostrados en el CUADRO 2.2.

CUADRO 2.2 H
COLOMER MEXICO SA de CV
Informe del Nimero de Empleados y su Compensacion Periodo 1994
Total Compaiiia
(Miles de pesos)

Departamento Empleados Compensacién Porcentajes
Manufactura 16 $957 13,06%
Mercadotecnia 7 $1.026 14,00%)
[Técnicos 19 $717 9,79%|
Ventas 15 $1.151 15,71%)|
Distribucion 16 $712 9,72%)
[Administracion 18 $2.022 27,60%
MOD 35 $742 10,13%

otal Compaiiia 126 $7.327 100,00%,

Fuente: Base de datos de informacidn financieraen  Sistema Hyperion.
de COLOMER México S.A. de C.V.

(*) Datos obtenidos de los Estados Financieros de CORVETTA S.A. de C.V. al 31 de diciembre de 1994
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La distribucién estaba a cargo de personal de la propia empresa, se tenia una flotilla
de cuatro camionetas para reparto y un camion para transporte de altos volimenes, ademas

se tenia el apoyo externo de transportistas independientes.

Los clientes basicamente eran cadenas comerciales (linea consumo), farmacias y

distribuidores (linea prbfesional).
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2.3) REVLON PROFESIONAL S.A.de C.V.

El tres de febrero de mil novecientos noventa y cinco se protocoliza el cambio de

denominacién social para quedar en lo sucesivo como REVLON PROFESIONAL Sociedad

Andnima de Capital Variable, con un aumento de capital social por un total de doscientos

seis millones ciento cuarenta y tres mil pesos representado por un total de cuatro millones

ciento veintidés mil ochocientos sesenta acciones de las cuales corresponden tres millones

novecientos ochenta y dos mil trescientos cuarenta y seis acciones a Roux Laboratories,

Inc., acumulando un aproximado del noventa y seis por ciento de la totalidad de las

acciones (*).

Se asigna un director general por parte de Espaifia, pasando a formar grupo de una

empresa transnacional con la consecuente obligacion de cumplir metas y objetivos de la

corporacidn para poder ser un negocio justificabl

c.

|cuADRO 2.3 ]
COLOMER MEXICO SA de CV
Estado de Resultados Histérico 1999 - Actualizado al afio 2002
Total Compaiiia
(Miles de pesos)
Historicos Actualizados
Departamento 1999 1999 Porcentajes
[Ventas Netas 86.312 105.579 100,00%
Costo de Ventas 26.820 32.807 31,07%
Utilidad Bruta 59.492 72.772 68,93%;
IGastos Distribucion 4.841 5.922 5,61%
Publicidad 331 405 0,38%
iGastos de Apoyo a la Venta 21.184 25913 24,54%
|Gastos de Mercadotecnia 3.727 4.559 4,32%
astos de Venta 9.524 11.650 11,03%

Gastos Administracion 7.280 8.905 8,43%)
Utilidad de Operacion 12.605 15.419 14,60%)|

Fuente: Base de Datos de informacion financiera en Sistema Hyperion

de COLOMER México S.A. de C.V.

(*) Escritura Pablica No.69207 dei 3 de febrero de 1995. México D.F.
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En el desglose del Estado de Resultados relativo al afio 1999 en cifras histéricas y
actualizadas al afio 2002 para efectos comparativos, podemos observar que la utilidad de

opcrac'ivén mejord en base al afio de 1994 y se presenta en el CUADRO 2.3.

La empresa se componia de una fuerza laboral de 138 empleados y se desglosa en

diferentes departamentos mostrados en el CUADRO 2.4.

La distribucién se transfiere a un servicio externo llamado ARGO SA de CV, ésta
es una empresa que se dedica a la distribucién, tanto en la zona metropolitana como en los
distintos estados de la Repiiblica Mexicana, y al almacenaje de mercancia al servicio de
distintos clientes; la decision de traspasar la distribucién a un servicio externo, se tomd
para evitarse las complicaciones de esta actividad, en la que se cuenta el mantenimiento de
un almacén destinado a la distribucién, de una flotilla de transporte, de personal y los
gastos implicitos de los mismos destinados a esta actividad, seguros‘ de distinta indole, etc.
En un estudio realizado por el mismo departamento de logistica determind la conveniencia
y viabilidad de este cambio, de tal forma que a lo unico en que se limitaba Revlon
Profesional S.A. de C.V., era por el pago de una cuota por mercancia entregada, otra por .
espacio rentado, los seguros implicitos para el manejo de la misma y un control estricto de
lo despachado y lo recibido, aunandose las quejas por parte de los clientes por mercancia
equivocada, surtidos fuera de horario, entregas extemporaneas, etc., estos ultimos
problemas eran conciliados con ARGO, y en caso de tener razon el cliente, se les

descontaba de su facturacion.

El giro principal de REVLON PROFESIONAL S.A. de C.V. era la venta y
comercializacion de productos de belleza y cuidado del cabello destinado en su mayoria, tal
como lo menciona su nombre, al mercado profesional, esto es, estéticas, salas de belleza,
etc., sin dejar de lado el mercado de consumo, para lo cual el proposito de los productos es

elaborar productos de uso profesional, que pueden ser usados por ¢l mercado de consumo.

La empresa es de tipo internacional, para lo cual tenia que reportar por una parte a

Estados Unidos de América por el uso de nombre, y debe pagar un total de regalias del 5%
11




sobre las ventas netas totales de productos regulares y algunos gastos extra de aspectos
técnicos . y admmlstratlvos, para lo cual no hay ninguna cifra explicita, simplemente se
retnbuyen en cuanto alguno de los servicios sea prestado, y por otra a Espafia (en su
mayoria es de capital espafiol), por lo cual tiene que seguir una seric de lineamientos y
polyiticas en cuanto a sus procesos y operaciéon normal, de acuerdo a reglas impuestas de

manera global (adecudndose casi siempre a las leyes internas de cada pais).

[CUADRO 2.4 1

COLOMER MEXICO SA de CV
Informe del Numero de Empleados y su Compensacion Periodo 1999
Total Compaiiia
(Miles de pesos

Departamento Empleados Compensacién Porcentajes
Manufactura 22 $3.527 17.98%
Mercadotecnia 5 $2.388 12,17%
ITécnicos 9 $1.779 9,07%
Ventas 32 $5.506 28,07%
Distribucion 1 $143 0,73%|
Administracion 19 $4.122 21,01%
MOD 50 $2.152 10,87%
[Total Compaiiia 138 $19.617 100,00%)

Fuente: Base de datos de informacion Financieraen Sistema Hyperion.
de COLOMER México S.A. de C.V.

La elaboracion de los productos existentes en el mercado en su mayoria se realizan en
la planta de Querétaro, aunque también se cuenta con maquiladores externos nacionales y la
importacién de algunos otros productos de distintos paises, generalmente de los integrantes

del propio grupo, en primera instancia productos y materiales de Espaiia.

La venta esta centralizada en el territorio nacional sin embargo a partir de septiembre
de 1998, se hicieron labores de venta para su introduccién a Latinoamérica, lo cual empezé
a ser provechoso para la empresa, siendo los principales paises a los que se exportaba :

1) Empresas del grupo: Argentina, Canada y Jacksonville (EUA)

2) Empresas fuera del grupo: Guatemala, Chile, Venezuela. Y ultimamente se han

agregado Ecuador, Pen, Costa Rica, Panama, Honduras, Paraguay y El Salvador.
12
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Al formar parte de REVLON Espafia, se incorporan nuevos productos ademdés de
adicionarse una nueva linea: Salén (dirigida a estilistas), conservandose las anteriores pero

con una mayor gama de productos, los cuales podemos resuﬁiir:iiiimb sigue:

c) - Consumo; Ampolletas, Shampoo, Acondicionaddﬁ i "Spryay, Fermostyle, Hair

Mask, Fermostyle, Supphold, Spritz Hold, Femi s, 'Ifemodual 2 Phase,

Thermal Tex, Fanci Full, otros.

d) Profesional: Ampolletas, Biotec, Perménentcs; -’Fancy:i Fult Fanci Tone,

Peréxidos, Fiesta Haircolor, Acondicionadores, otros.

-¢) Salén: Ampolletas, Shampoo, Instant 2 Phase, Protective Line, Extra Hydrating
Treatment, Lovely Color, Cream Mask, Peréxidos, Permanentes, Get Mousses,

-Hair Spray, Linea Revlonissimo, otros.

Debido a los resultados del segundo cuarto de 19?9, REVLON Inc, confirmé que
revisaria alternativas estratégicas para el pago de algunos pasivos que se tenian pendientes
a la fecha; entre las principales estrategias destacaron tres:

- Primera estrategia: era la reduccion de costos con algunas reestructuraciones.
- Segunda estrategia: era la reduccion de niveles de inventarios.
- Tercera estrategia: era la reunién con algunos compradores potenciales de alguna

parte del negocio de REVLON.

Una vez teniendo los resultados del ultimo cuarto del afio de 1999, REVLON Inc.
firmd un acuerdo definitivo para la venta mundial de REVLON PROFESIONAL
PRODUCTS (%), por la cantidad de 315 millones de délares americanos antes de posibles

ajustes, mas 10 millones de délares como contingencia sujeta a las condiciones de las cifras

(*) Revista de circulacion intemo REVLON NEWS al 28 de julo de 1999 y al 22 de febrero de 2000
13
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financieras, Con esto REVLON Ing, utlhzana aproxnmadamente el 60% para pagar deudas

adqumdas

Adémé’isq dé”lds produyctos de la linea profesional, también se tenia prévista la venta
de la marca Colorama, Juvena, Bozzano y Plusbelle, las cuales eran marcas que se vendian

en Latino Aménca, esta venta en su totalidad ascenderia a un importe de 450 millones de

délares (.

Para efectos de nuestro caso sdlo nos interesaria lo concemiente a la linea

profesional.

(*) Revista de circulacién interno REVLON NEWS al 22 de febrero de 2000
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2.4) THE COLOMER GROUP

En marzo de 2000 se realiza la operacién de compra venta de la Linea Profesional,
las acciones se repartieron entre inversores famlhares vinculados a Carlos Coloﬁler"y CcvC
Socios Capitalistas, un fondo privado.de f'i,m{er‘si)én con recursos de cinco bi]Iori'es de
délares, participando CITIBANK. en un 25% (), formando THE COLOMER GROUP el

cual se ubicé como oficina central en Barcelona, Espafia.

~ Esta venta envolvié a Professional Salon Products, Ethnic Beauty Products y
Natural Honey en todo el mundo, incluyendo a Estados Unidos de Norteamérica, Espaiia,
Portugal, Italia, Francia, Alemania, México, Sudafrica, Canad4, Argentina, Corea, Reino

Unido e Irlanda.

Esto incluy6 la manufactura y otras facilidades con las siguientes localizaciones :
e Jacksonville en Florida
e Barcelona y Pla de Santa Maria en Espaiia
¢ Bologna en Italia
e Querétaro en México
e Dublin en Irlanda
e Vista en California

* Boulder en Colorado

Las marcas que fueron vendidas incluyeron: American Crew, Creative Nail Design,
Natural Wonder, Equave, Sensor perm, Interactives, Roux, Realistic, African Pride, Creme

, F- Nature, Henry Colomer, Natural Honey, Llongueras, Floid, Geniol, Fixpray y Lanofil

Como distribuidores THE COLOMER GROUP cuenta con las marcas:

e Flex

(*) Revista de circulacion intemo COLOMER GROUP NEWS, edicién mayo de 2000
15

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




e ZP-11

e Cutex

. Rteon Cosmética

e 'Gatineau

e Ultima Il

e Burberry (Fragancia)
e Dupont (Fragancia)

* Como parte de la transaccién THE COLOMER GRQUP tiene una licencia nﬁmndialr
a largo plazo para usar las marcas: ' S :
e Revlon Professional
e Revlon Salon and Spa
e Revlon Coiffure
¢ Revlon Realistic
¢ Revlonissimo

e Otras marcas pertenecientes a la Lineas Profesional, Salén y Etnicos:

Aproximadamente 1,500 empleados estan lig'adbrts;é,;l’,a’s,‘empresas vendidas, de los
cuales alrededor de 850 se localizan en los Estadostﬁ:ijvdo‘,s‘_.iE‘sto's empleados se iran

transfiriendo a la nueva Compaiiia.

La nueva compaiifa factura mas de 350 millones de dolares, distribuidos 40% en

USA, 40% en Europa y 20% en el resto del mundo *).

La plantilla es de 2,000 empleados, con subsidiarias en los Estados Unidos,
principales paises europeos, México, Argentina, Canada y Sudéfrica y una amplia red de

mas de 100 distribuidores exclusivos.

(*) Revista de circulacién intermo COLOMER GROUP NEWS, edicién mayo de 2000
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Las ventas se distribuyen entre salones con un 45%, consumo en perfumerias,

droguerias y grandes superficies en un 29%y p;od@_é;dﬁ%étfiii;qs con un 26%.

THE COLOMER GROUP Méx1co/Latmoamérlca se encuentra englobado dentro E

de una misma drea junto con Canadé y Africa ademas de ”alSCS del canbe ' -

Los productos estin presentes en casi la totahdad" e los palses latmoamencanos

bien sea a través de subsidiarias o de distribuidores exclusxvos

Como subsidiarias se considera:
1) México
2) “Argentina (Este dltimo en graves dificultades por la situacién actual del pais)

Cb‘mo. distribuidores se tienen a: Guatemala, El Salvador, Ecuador, Guayana
Francesa, Bolivia, Brasil, Honduras, Costa Rica, Colombia, Guyana, Chile, Nicaragua,

Panama, Venezuela, Perii y Paraguay.

La gestion de distribuidores se realiza directamente desde Barcelona, Espafia con la

colaboracién logistica de México.

Los multiples negocios de la compafiia tienen un origen comin: La vision de
triunfar en el mundo de la belleza. En julio de 2001 Carlos Colomer (CEO & Chairman)
consideré que era necesario definir una visién y una misién al menos por los cinco afios
subsecuentes, que aglutinaria la dedicacion y el esfuerzo de todos los empleados de THE

COLOMER GROUP. De ésta forma se defini6 lo siguiente (»):

1) Vision. La fuente de creatividad que inspira y sirve a los profesionales de la belleza

y a los consumidores de todo el mundo.

(*) Material de trabajo del seminario “Jomadas de la Comunicaci6én 2001~ impartido por THE COLOMER GROUP
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2) Misién. THE COLOMER GROUP, sera un lider global reconocido en el sector de

la belleza por sus productos, formacién técnica y servicios vanguardistas.

~Se“doblaran las ventas e¢n un periodo de cinco afios al tiempo que se creard una

empresa econémicamente sélida y atractiva (+):

" Satisfaciendo a sus clientes.

Seleccionando y fidelizando empleados excepcionales, apasionados por su
negocio, en una organizacioén multicUitural y basada en lo méritos.

Reforzando el Valor COLOMER a través del conocimiento de cada una de sus
marcas,

Logrando excelencia y las sinergias propias de una organizacidn sin fronteras.
Llegando a ser una marca lider con caricter emprendedor e innovador en el

tratamiento de la belleza del cabello, de las ufias y el cuidado de la piel.

3) Valores:

Ser emprendedores

Vivir el cliente

Conseguir objetivos de negocio y de cuota de mercado

4) Principios:

Orientacion a los empleados

Etica personal y profesional

Creatividad

Responsabilidad social

4R (Reorganizar, Reingenieria, Reducir costos, Reinventar)

Organizaciéon homogénea, versatil y descentralizada.

(*) Material de trabajo del seminario “Jomadas de la Comunicacién 2001 impartido por THE COLOMER GROUP
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2.6) COLOMER MEXICO S.A.de C.V.

México se ha converlido recientemente en el pais con mayor crecimiento del

negocio del Grupo, esta evolucién ha sido fruto de fuertes inversiones de la compaiiia,

ademas de una adecuada y elaborada estrategia para competir en el mercado, de tal forma

las ventas desde 1998 hasta el 2000 han aumentado mas del 100%, convirtiéndose en el

cuarto pais en volumen de ventas a nivel mundial.

El desglose del Estado de Resultados para el afio de 2002, se presenta en el

CUADRO 2.5, y se puede observar que ka utilidad de operacién es razonable, a pesar de

que se ha invertido en publicidad y apoyo a la venta.

[cuADRO 2.5 |
COLOMER MEXICC SA de CV
Estado de Resultados Periodo 2002
Total Compaiiia
(Miles de pesos)
Departamento 2002 Porcentajes
entas Netas 205.276 100,00%)

Costo de Ventas 56.713 27,63%
Utilidad Bruta 148.563 72,37%
Gastos Distribucion 13.114 6,39%
Publicidad 21.075 10,27 %)
Gastos de Apoyo a la Venta 52.363 25,51%
Gastos de Mercadotecnia 8.325 4,06%)
Gastos de Venta 17.415 8,48%
Gastos Administracion 10.367 5,05%
Utilidad de Operacion 25.904 12,62%
Fuente: Base de Datos de informaci 6n financier a en Sistema Hyperion

de COLOMER México S.A.deC.V.

COLOMER MEXICO S.A. de C.V, cuenta con un edificio de oficinas

administrativas en arrendamiento ubicadas en la Ciudad de México; su fuerza laboral se

presenta en al CUADRO 2.6.
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El negocio esta organizado en tres divisiones comerciales estratégicas:

1) Divisién Salén. Comercializa a través de la venta directa a salones de belleza, los

productos claves de la compaiiia son: Revlonnissimo, Equave , Interactives, Hair Care,

American Crew.

2) Divisién Profesiona. Comercializa a través de mayoristas y cash and carry de

peluqueria, productos profesionales disefiados exclusivamente para este canal, dentro de

estos productos encontramos: Fiesta Hair Color, Free Perm, Fermody! Professional, etc.

3) Division Consumo. Comercializa a través de los canales tipicos de consumo

(supermercados y farmacias), las lineas de productos de Fermodyl (Ampolletas de

tratamiento, shampoos, acondicionadores, styling, tinte en kit, etc y los productos de

Natural Honey (cremas, desodorantes, toallitas desmaquillantes).

|cuabro 2.6

COLOMER MEXICO SA de CV

Informe del Nimero de Empleados y su Compensacion Perédo 2002

Total Compaiiia
(Miles de pesos)

Depattamento Empleados Compensacién Porcentajes
Manufactura 41 $6.899 17,82%
Mercadotecnia 11 $5.304 13,70%)
ITécnicos 15 $3.163 8,15%
Ventas 45 $10.730 27.,72%
Distribucion 25 $2.036 5,26%)
IAdministracion 22 $5.992 15,48%)
MOD 80 $4.594 11,87%
[Total Compaiiia 239 $38.708 100,00%,

Fuente: Base de Datos de infoRmacién financiera en Sistema Hyperion

de COLOMER México S.A. de C.V.

Las inversiones mas destacadas que realizé la compaiiia en el afio 2000, fueron en

publicidad televisiva para la marca Fermodyl, lider en el mercado de tratamientos en

México, y en el dreca de operacioncs que ¢s clave para dar soporte necesario al importante

crecimiento del negocio tanto en México como en el resto de Latinoamérica.

En el afio

2001 continué esta publicidad iniciada en el afio inmediato anterior, y ademas realizé la
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expansién de la planta creando un almacén propio, en el afio 2002, se contintia con la

inversidn en publicidad.

Desde México se summlstran diversos productos a Canadd y se producen las

ampolletas para abastecer el mercado‘ de Estados Unidos, pais que transfiri6 la produccién

de ampolletas a México, ya que en el ano de 2001 se desarrollaron maquinas especificas
para la produccién de ampolletas de plastico en lugar de las ampolletas de vidrio como

habian sido fabricadas tradicionalmente.

El organigrama completo de la Empresa se presenta en el ANVEXO 2.

Para tener un comparativo de la manera en que ha ido cambiando la compaiiia, en el
CUADRO 2.7, se presentan las tres grandes etapas que mencionamos anteriormente, en
donde podemos observar el crecimiento de la misma en valores; se debe tener por

entendido que los datos son actualizados al afio 2002 para efectos de realizar una acertada

[cuADRO 2.7 |
COLOMER MEXICO SA de CV
Estado de Resultados Comparativo por Aiios
Total Compaiiia
(Miles de pesos)
Valores Actualizados a 2002
Aio l 1994 T 1999 2002
Ventas Netas 79.435 105.579 205.276
Costo de Ventas 35.635 32.807 56.713
Utilidad Bruta 43.800 72.772 148.563‘
iGastos Distribucion 6.660 5.922 13.114
Publicidad 94 405 21.075
iGastos de Apoyo a la Venta 11.664 25.913 52.363
Gastos de Mercadotecnia 0 4.559 8.325
Gastos de Venta 8.545 11.650 17.415
Gastos Administracion 10.817 8.905 10.367|
Utilidad de Operacion 6.020 15.419 25.904
Fuente: Base de Datos, de informacién financiera en Sistema Hyperion

de COLOMER México S.A.de C.V.
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comparacién sobre las mismas bases. En términos muy generales se observa un crecimiento
significativo en las Ventas Netas de aproximadamente 150%, un importante apoyo a la
publicidad y promocidn, y a pesar de ello la utilidad de operacién no se castiga demasiado

manteniéndose en un nivel muy aceptable en relacién a la venta (12.6%).

Para efectos de poder realizar una comparacién mas agil, se presenta en el
CUADRO 2.8 un anallsxs en donde nos permite observar en porcentajes los mismos datos
del CUADRO 2. 7 con la diferencia de que éstos se comparan contra el periodo inmediato
anterior. En el entendldo de que el afio de 1994 es tomado como el afio base de
comparacion, damos por asentado que para efectos de presentacidn, en esta columna se

presentan todos: los rubros como 100%.

[CUADRO 2.8 |
COLOMER MEXICO SAde CV
Crecimiento contra el aiio inmediato anterior
Total Compaiiia
(Miles de pesos)
Valores Actualizados a 2002
Aio I 1994 l 1999 2002

(Ventas Netas 100,00% 32,91% 94,43%)
Costo de Ventas 100,00% -7,94% 72,87%)
Utilidad Bruta 100,00% 66,15% 104,15%
Gastos Distribucion 100,00% -11,09% 121,46%
Publicidad 100,00% 330,45% 5105,13%
Gastos de Apoyo a la Venta 100,00% 122,17% 102,07%
Gastos de Mercadotecnia 100,00% 100,00% 82,61%)|
Gastos de Venta 100,00% 36,33% 49,48%
iGastos Administracion 100,00% -17,68% 16,42%
Utilidad de Operacion 100,00% 156,13% 68,00%|

Fuente: Base de Datos, de informacion financiera en Sistema Hyperion
de COLOMER México S.A.de C.V.

Simplificando lo mas posible, el CUADRO 2.9 nos permite observar los datos del
CUADRO 2.8 en una grafica, mostrando los tres rubros mas significativos del Estado de
Resultados, cstos son las Ventas Netas, el Costo de Ventas y la Utilidad de Operacidn, para
tener una apreciacion visual e inmediata de los datos comparados. Los porcentajes de

Ventas Netas sc comportan en ascendencia, sin embargo el costo de ventas se eleva mucho
22
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mas que el porcentaje de las ventas, esto se debe a la mezcla de productos, es decir, los

productbs de la linea de consumo tienen un costo de ventas mas bajo que los productos de

la linea profesional y a su vez el costo de éstos es menor que la linea salén, con ello

podémdé inferir que el costo fue mas elevado porque en la mezcla de productos, la

presencia de la linea profesional o salén fue mucho mayor con su correspondiente

afectacién ;il costo; por lo que corresponde a la Utilidad de Operacién, a pesar de que los

gastos _en publicidad son mucho mayores que en afios anteriores, se conserva un

crecimiento positivo en su porcentaje.

CUADRO 2.9.

Operacion.

Comparativo de Ventas Netas, Costo de Ventas y Utilidad cj

250.000

_»

200.000

- —e—Ventas Netas

150.000

—l— Costo de Ventas

100.000

50.000

Miles de Pesos

Utilidad de Operacion

1994 1999
Afios

2002
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3) DESCRIPCION DEL PROBLEMA.

La aplicacion del presente trabajo soluciona varios problemas los cuales para mejor

apreciacion se segmentan cada uno por su tipo de aplicacién.

PROBLEMA 1

El representante de ventas tiene que realizar visitas personales a sus clientes y realizar
el pedido en un formato estandar (uno distinto para cada division) de la compaiiia, el pedido
debe ser firmado por el cliente, con algunas excepciones y sdlo en casos muy especificos;
debido a la carga de trabajo y en que los pedidos generalmente se concentran en los dos o tres
ultimos dias de cada periodo de cierre, el representante de ventas no se da abasto para realizar

una visita a todos los clientes dependiendo de su zona.

Debido a la saturacién de trabajo que mantienen durante los tltimos dias de cada cierre
de periodo, es comin tener errores en claves de productos o en cantidades de los mismos,
originando descontento por parte del cliente y la correspondiente devolucién del producto o

cancelacion de pedidos.

El proceso operacional de vebntas acumula de un 70% a un 80% de sus pedidos los
ultimos dias de cada mes, con lo que existe un cuello de botella en estos dias, ya que existe una
sobresaturacion del trabajo habitual de los auxiliares de ventas, provocando errores por la
sobrecarga de trabajo, desvelos por la captura de todos los pedidos, saturacién de las lineas
telefénicas debido a que los representantes de ventas foraneos al verse desesperados por la
espera de tono de fax y por la premura de cerrar a una determinada hora, proporcionan su
pedidos de una manera verbal via telefonica, en general, pérdida de tiempo de los
departamentos involucrados por la espera de recibir o proporcionar informacién. Todo lo
anterior ocasiona falta de eficiencia especialmente en la fecha del cierre, desde el representante
de ventas que esta esperando en un lugar remoto a enviar sus pedidos de la forma que le sea
mas accesible y que est¢ disponible para su registro, el auxiliar que esta sobrecargado de
pedidos por capturar, el departamento de crédito que espera a cuenta gotas pedido por pedide
(debido a la sobrecarga del auxiliar de ventas), los gerentes de ventas que no pucden tomar
decisiones a tiempo debido a que la informacion la reciben a horas inhabiles y ya no es posible

poder negociar alguna transaccién con algiin cliente, etcétera.
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PROBLEMA 2

Existe una desinformacién del manejo y cualidades de los productos que vende la
compaiiia por parte del representante de ventas, esto es debido a que a pesar de que se les
proporciona un curso intensivo del mancjo de los productos, no es posible que estin
especializados para resolver dudas especificas sobre los mismos que solo el departamento
técnico puede resolverlas, pero el departamento técnico solo cuenta con diez representantes, y a
pesar de que tienen todas sus visitas programadas, no es posible atender a todos los clientes,
ademas de estarlos visitando frecuentemente para ofrecerles actualizaciones sobre los nuevos
productos (debido a que periédicamente se hacen nuevos lanzamicntos de producto nuevos),
por lo mismo erréneamente solo se dedican a cliente importantes dejando de lado todos los
demas sin atencidn alguna, el punto esencial es que al cliente se le debe mostrar el beneficio del
producto que se le quiere vender, y la mayoria de las veces el cliente lo compra por la relacién
con el vendedor o por el nombre y el mismo se encarga .de hacer sus pruebas para saber como

es la mejor manera de utilizarlo.

PROBLEMA 3

El consumidor final sabe que tiene un problema y quiere resolverlo, pero no sabe a
donde o a quién recurrir o qué producto compr.ar para la solucién del mismo, muchos de ellos
utilizan el producto porque se los han recomendado o porque alguna vez lo usaron y les resulté
benéfico, y desafortunadamente muchos de ellos usan el producto pensando que es el indicado
para su problema siendo que el problema es otro muy diferente al del producto que estan

utilizando.

El consumidor final conoce poco el producto, y si acaso sélo conoce uno en especifico,
sin imaginarse que existen otros productos ofrecidos por la compaiiia, que probablemente le
den mejor resultado que el que ha estado usando porque “se lo recomendaron” o porque es “el
que siempre ha usado”, en pocas palabras existe una desinformacion sobre la gama de
productos, la forma de usarlos y los beneficios que proporcionan cada uno de ellos, y que el
consumidor final puede aprovechar dependiendo de su problema en especifico o lo que quiera

obtener del producto.
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4) PROPUESTAS DE SOLUCION

4.1) Propuesta del Centro de Atencion Telefénica

4.1.1) Entorno

El teléfono en nuestro pais es una de las vias mas efectivas y al alcance de
cualquier persona, y conforme transcurre el tiempo, se vuelve imprescindible el contar con
una linea telefénica disponible en cualquier momento. El crecimiento de lineas telefonicas
en nuestro pais se ha empezado a notar significativamente en los iltimos afios, y lo

podemos observar en el CUADRO 4.1.

CUADRO 4.1.
DENSIDAD TELEFONICA EN MEXICO 1994-2001
lineas por cada 100 habitantes
T30
125
103 B .
a4 95 9.8 T :
F
4 ?{ '{ N i w ] 5
i Al [oein
4 pie ¥R g £
1994 1995 1996 1997 1998 1993 2000 2001 (un)p

p? Cifra preliminar 2 partir de Ia Fecha que ¢ indica.
Mota. A partir de 1999 s¢ incluye 210z huevos concesionarioz de telefonia local.
Fuente: Comizion Fedaral de Telecomunicaciones, con inormacidn proporcionada por foz concesionarios.

En el CUADRO 4.2 mostramos la separacion por estados, estando a la cabeza el
Distrito Federal, y siguiéndolo, entre otros, los estados con las dos ciundades de mayor
desarrollo y potencial econdémico, como son Jalisco con Guadalajara y Nuevo Le6n con la

ciudad de Monterrey.
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Refiriéndonos a las lineas telefénicas residenciales se cuenta con
aproximadamente con 7,915,000 a nivel nacional, y si comparamos por personas que
cohabitan en cada vivienda el nimero se elevaria a aproximadamente 33,742,000, pero este
dato incluye a todos los integrantes de la familia, para hacer un célculo aproximado del
nimero de personas que pueden hacer uso realmente de la linea telefonica estimamos que
sean tres personas por vivienda el nimero nos resulta de 23,745,000 personas capaces de

utilizar el teléfono.

CUADRO 4.2.

DENSIDAD TELEFONICA POR ENTIDAD FEDERATIVA 2001
lineas por cada 100
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* Cifras preliminares correzpondientes 5 junio de 2001.
FUENTE: COFETEL, con informacién proporc por loz ionarioz.

2

Para el dato anterior se puede consultar el cuadro de viviendas particulares
habitadas y sus ocupantes por entidad federativa segin su disponibilidad de teléfono en el

ANEXO 3. Enel CUADRO 4.3, tan s6lo mostramos una grafica de dichos datos.

Es muy importante otro modo de telefonia, nos referimos a la telefonia movil, la
cual por su féacil accesibilidad y conveniencia, y ademas a los planes tan flexibles que
ofrecen los prestadores de cste servicio, ha crecido de una manera sorprendente en los
ultimos afios, como lo podemos observar en el CUADRO 4.4, en donde se ha llegado a un
total de 17,252 (miles) de usuarios, y al igual que la telefonia local continta en ascenso.
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CUADRO 4.3.

VIVIENDAS PARTICULARES HABITADAS POR ENTIDAD FEDERATIVA
SEGUN DISPONIBILIDAD DE TELEFONO
2000
%
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Fuente:Elaborado con datoz del XIl Cenzo General de Poblacién y Vivienda 2000, Tabutados de la Muestra Cenzal, C i io Ampliado, INEGI 2000 .
TELEFONIA MOVIL 1994-2001
miles de usuarios
20,000
18,000 17.252
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2,000 572 668 1,022
0 P S P Lides o nild .. .
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pé Cifraz preliminarez a partir de I3 Fecha que ¢ indica
Nota. "Sc considera como telcfonia celuler hasta 1998 a partir de 1999

Incluye telefonis mdvil o Servicio de Comunicacidn Perzonal (PCS)".
Fucnte: Comizidn Federal de Telecomunicaciones.
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Existe una diferencia contra los suscriptores de telefonia local, como se menciond
anteriormente, debido a la fécil accesibilidad del pago por tarjeta o tarjeta prepagada y a
partir de la incorporacion del esquema "EL QUE LLAMA PAGA", en el que el usuario solo
cubre las llamadas que realiza, el mercado celular registré6 un vertiginoso crecimiento,
ademas de otros factores como mayor competencia, precios de entrada relativamente bajos,
agresivas promociones comerciales, y la utilizacién de aparatos reconstruidos o usados,
esto es, se ha impulsado un mercado secundario entre familiares o amigos del usuario, en
cada vencimiento de contratos se entregan equipos nuevos y los anteriores caen en manos
de otras personas. Si observamos el CUADRO 4.5 podemos observar que los adscritos a un

plan tarifario son mucho menores a los usuarios del teléfono movil.

CUADRO 4.5.

USUARIOS DE TELEFONIA MOVIL!! 1890-1933

8000

8000

7000

6000

5000
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3000

miles de suscriptores

2000

1000

0 1993

1930 1991 1992 1994 1985 1986
l Suscriptores | 639 1608 3126 386.1 5718 | 688.5 | 10218

19994
77316

17 $¢ conziders como telefonia celular hazts 1998 3 partir de 1999 incluge telefonia mévil o Servicio de Comunicacién personal (PCS).
P? Cifra preliminar 4 partir de la fecha que ¢ indica.
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Tomando como medida de estimacion el total de la poblacion potencialmente
compradora de nuestro producto a nivel nacional, una vez facilitando la compra del mismo

ya sea ofreciéndoles soluciones, guias, consejos, etc., estando a su alcance dicha
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informacién mediante la atencidn telefénica, podemos decir a grandes nitmeros y tomando
el ran'gé segun la tabla incluida en el ANEXO 4, de'los 15 a los 65 afios, existe un total de
58, 092 (mlles) probables consumidores, de los cuales 23,745.(miles) tienen teléfono en su
casa y pueden consultarnos, 17,252 (mxles) tienen teléfono mévil y también pueden
consultarnos, ademads de los teléfonos publicos que existen dispersos en las ciudades. Es
decir, pof lo menos se tiene cubierto un 41% de las personas que pueden disponer de una

linea residencial, y un 30% delas personas que utilizan un teléfono mévil.

4.1.2) Desarrollo

El propésito de crear un “Centro de Atencidn Telefdnica”, es que cualquier persona
que tenga cualquier duda sobre el producto, como aplicarlo, en donde conseguirlo, realizar
un pedido, etc... lo pueda hacer sin tener que esperar la visita de un representante de ventas
o un técnico profesional, esto facilitard en gran medida el acercamiento directo entre el
cliente y la organizacién, ya que hasta ahora el vinculo directo continian siendo los
representantes de ventas o los representantes técnicos y no es posible estar fisicamente con
todos y cada uno de los clientes, para ello, se creard una base de datos con nombres y claves
de los clientes y se les enviard un comunicado en el cual se les informara los nuevas vias de
comunicacién y de manera explicita y ejemplificada, como proceder para satisfacer sus
requerimientos utilizando este “Centro de Atencién Telefénica”, y para el puiblico en

general, en todas las etiquetas de l09s productos en la parte posterior se agregaria la frase:

“ Consultas, pedidos y comentarios, favor de marcar al 01 800........"
o

“Visite Nuestra Pdgina Internet www.colomer mexico.com”

El horario de atencidn sera de 9:00 AM a 5:00 PM (el horario regular de oficina es
de 8:30 AM a 5:30 PM), este horario discordante al de oficina es para dar un ligero margen

de preparacion y cierre diario a las llamadas entrantes durante el dia.
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En caso de que se recibieran llamadas fuera de horario, se tendrd un mensaje en la
central indicando el horario de atencién o en su defecto si se desea dejar un mensaje, el cual

al siguiente dia seré revisado y atendido a primera hora.

- La asignacion de la clave sera de 10 digitos para cada cliente, la cual servira para
este medio o para el del portal, la clave estara conformada para que con el simple hecho de
verla, cualquier empleado tenga el conocimiento de donde y que cliente esta ingresando, la
clave nos indicara:

- Primer digito la division:
“1" Linea Consumo
“2" Linea Profesional

“3" Linea Sal6n

Segundo y tercer digito la regién
- "01" Distrito Federal
02" Monterrey
“03" Guadalajara
“04” Puebla

"o Etcétera

Cuarto y quinto digito la zona
“01" Colonia Del Valle y Narvarte
“02" Colonia Naucalpan
“03" Colonia Doctores
Etcétera
Cinco tltimos digitos el cliente
"00001" Gerardo prieto
“00002" Distribuidora San Juan
“00003" Roberto y Puppy

M eeeerenen " Etcétera

De tal forma que si una clave es 2010200002 nos indicara y asi quedara registrado,

que se refiere a una llamada:
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Primero. Referente a la Linea Profesional

Segundo. Ubicada en el Distrito Federal

Tercero. Correspondiente a la zona de Naucalpan

Cuarto. El cliente es Distribuidora San Juan.

Para las llamadas del publico en general simplemente se tomarin sus datos y se

alimentarén en la base de datos.

Todas las llamadas seran centralizadas en una base de datos y se canalizaran al

respectivo departamento, ademas se tendrd un registro en el cual se podra observar

dependiendo del motivo de la llamada, si la zona necesita mayores visitas técnicas, si el

representante de ventas no esta visitando a todos los clientes de 1a zona, si esa zona se debe

atender mucho mejor, etc....

Al realizar la llamada se canalizard a un ment de opciones el cual sera el siguiente:

1) Si se requiere realizar un pedido
1.1)Ingresar mimero de cliente
1.1.1)Linea Consumo
1.1.2)Linea Profesional
1.1.3)Linea Salén
2) Si se requiere consulta técnica profesional
2.1) Ingresar nimero de cliente
2.2) Esperar a ser atendido
3) Si serequiere consulta técnica piiblico en general
3.1) Esperar a ser atendido
4) Si se desea saber donde adquirir los productos
4.1) Esperar a ser atendido
5) Si se desea hacer algun otro comentario

5.1) Esperar a ser atendido

El diagrama general del Centro de Atencién Telefonica,

pagina.
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Diagrama del Centro de Atencion Telefonica COLOMER
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4.2) Propuesta de la Pagina WEB

4.2.1) Entorno

Desde hace mas de dos décadas se reconoci6é en México la importancia estratégica
de las tecnologias de la informacién en el desarrollo nacional, por lo que se iniciaron

acciones de distinta indole para estimular su desarrollo y asimilacién.

Consecuentemente, se han instituido diversos mecanismos y disposiciones que han
evolucionado de acuerdo con el marco de las condiciones generales del pais y del propio

desarrollo de las tecnologias de la informacion.

En los afios sesenta se instrumentaron fundamentalmente politicas de protecciéon
para los usuarios incipientes del sector publico frente a un mercado oligopdlico orientado-
por la oferta. En los afios ochenta las acciones favorecieron el establecimiento de una
industria microelectronica nacional y mantuvieron un adecuado control del gasto

gubernamental en bienes informaéticos.

“En términos generales, las acciones adoptadas en relacion con la politica
informatica fueron consistentes con la politica econémica prevaleciente y probaron ser
razonablemente exitosas en ese contexto. Sin embargo, el vertiginoso avance de la
tecnologia y la interdependencia mundial, aunado a importantes cambios en el contexto
nacional, dio un nuevo marco a la politica informéatica. Ademas se derivaron diversas
acciones con efectos sustanciales para el sector informatico: la globalizacion de la
economia, la apertura de fronteras al mercado de computo, la reorientacion de la politica y
el mercado de telecomunicaciones, la privatizacién de los bancos, la desincorporacién de
empresas paracstatales y la redefinicién del papel rector del Estado. Dentro de este
contexto, el gobierno de México decidid reorientar sus acciones hacia una politica

informatica concertada y de fomento.
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La politica informitica nacional se reorienté hacia dos vertientes principales:
fomento de un mejor uso y aprovechamiento de las tecnologias de la informacién, tanto en
la Administracién Piblica Federal como en la sociedad en general, y fomento del desarrollo

informdtico nacional (%).
Tres componentes estructurales adquirieron relevancia dentro de esta politica.

- ) El primero de ellos se bas6 en una visién de largo plazo para planear un desarrollo
sostenido y armdnico de la informética nacional e identificar las metas y los programas
que permitieran garantizar un sano crecimiento del mercado local y, sobre todo, un
mayor aprovechamiento de la tecnologia para los propdsitos generales de

modernizacidn del pais y en particular del Estado.

- En segundo lugar, la consolidacidn de los cuerpos colegiados existentes y la instituciéon
de aquellos que hacian falta, con la finalidad de garantizar continuidad en la

perspectiva, representatividad en las opiniones y contrapeso en las acciones.

- Por ultimo, la instalacién de un sistema de informacién oportuno y objetivo sobre
informatica y de monitoreo tecnoldgico a disposicion de toda la comunidad para poder

percibir con claridad la situacién, orientar la actividad y corregir las acciones.

Ademas la politica se fundamenté en una concentracioén de las actividades de la
comunidad en torno a algunos proyectos y ireas estratégicas que permitieron agrupar las

voluntades y los esfuerzos hacia acciones concretas.

Esta concentracion se baso en la utilizacién cficaz de la informatica en la
modernizacién de la Administracién Piblica; el desarrollo de la industria informatica en el
pais tanto por su impacto en cl resto de la industria, como para tener una industria

informatica competitiva en aquellas areas con posibilidades de participacion exitosa en los

(*) Desarrollo del Sector Informatico, pagina en internet www.inegi.gob.mx
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mercados globales; y un énfasis especial en la formacién de recursos humanos

La politica debia contar con un espiritu de cooperaciép:y subsidariedad entre los
"diferentes actores y agentes involucrados en la construccién de'é'sta politica, su puesta en
marcha y su continua supervisién y correccion. En esencia ésta politica es fomentar el uso y
el desarrollo informatico nacional para derivar los maximos beneficios posibles en términos

de bienestar social.

" La participacién de las tecnologias de la informacién es cada vez mas significativa
en todos los dmbitos de actividad tanto en el gobierno como el privado, y porque se ha

producido un notable cambio del contexto politico y econdmico del pais.

Aunado a ello, México decidié modernizarse y cambiar su papel al interior y frente
al mundo, integrandose al concierto de las naciones mediante una participacién mas activa

en los mercados internacionales.

Estas consideraciones confieren a la informatica el caricter de herramienta
estratégica para el desarrollo nacional. Por ello, es necesario planear las estrategias con las
cuales se debe adoptar e incorporar esta tecnologia en la sociedad y tomar acciones

concretas para hacer frente a los retos y oportunidades que representa.

Histéricamente las estrategias defensivas y de control producen marginacién y
resultados no del todo satisfactorios. Paises que de una u otra forma habian sostenido
politicas de este tipo han evolucionado hacia politicas mas abiertas. Otras naciones han
optado por politicas pasivas que se han limitado a abrir fos mercados internos, a flexibilizar
los procesos de adopcién y dejar que unicamente las fuerzas individuales definan la
estructura de operacion y de adopcion de la tecnologia. Este rol pasivo ha tenido fuertes
costos de oportunidad; se tiene mejor evidencia de paises que han adoptado estrategias
directas o indirectas de estimulo en el drea de politica informatica, las cuales, cuando han
sido exitosas, conllevan componentes de motivacién, de acuerdo social y de atencion a

ciertos focos de interés.
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Las siguientes son algunas de las acciones realizadas en el marco de esta renovada
politica informatica nacional, que muestran cémo, con la participacién activa de la

comunidad nacional, ha sido posible pasar de los postulados a los hechos (».

En materia de adquisiciones de bienes y servicios informaticos, no sélo se desregulé
el proceso de adquisicién mediante la derogacién de los dictamenes correspondientes,
también se revisaron los instrumentos de negociacién fundamentales: los "contratos tipo",
de forma que resultaran mdas claros, justos y practicos. Se publicé una guia de
recomendaciones para la adquisicion de bienes informaticos y se han realizado varios
cursos de planeacién y contratacién de bienes informaticos enfocados a proveedores y

consumidores, informaticos y responsables de adquisiciones.

Por otra parte, se han apoyado los procesos de planeacion de las secretarias de
estado y multiples paraestatales, tanto en la definicidén de las estrategias tecnoldgicas
generales, como en la consolidacién de estructuras adecuadas de organizacién y gestion de
la funcién informatica, asi como en la definicion y puesta en marcha de algunos proyectos
prioritarios de modernizacién. Asimismo, mediante conferencias, talleres y exposiciones ha
sido posible discutir con profundidad no sélo estrategias, sino tendencias tecnoldgicas,
proyectos y acciones particulares, asi como acercar a los usuarios y proveedores,

académicos y administradores a un didlogo provechoso y una interaccién fructifera.

Como un componente importante para la constitucion del sistema nacional de
informacién en informatica, en 1991 se aplicé una encuesta a las administraciones piiblicas
estatales, primero, y otra mas a las secretarias, DDF y las mayores paraestatales. El interés
por conocer objetivamente la situacién de la informatica en nuestro pais no podia limitarse
a la Administracién Publica; por ello, en 1991 se aplicé también una encuesta a los centros
de formacion técnica, profesional y de posgrado en informatica de todo el pais. Se

realizaron, asimismo, cstudios sobre la industria de sofiware, puestos y salarios en

(*) Desarrollo del Sector Informatico, pagina en internet www.inegi.gob.mx
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informética y sobre la actividad de investigacién y desarrollo tecnoldgico en informitica.
Los drato's resultantes de estas encuestas y las conclusiones derivadas de los estudios, han
sido analizados y discutidos por la propia comunidad y han sido la base para disefiar planes
y prbyectos que han desembocado a su vez en acciones cuyos beneficios empezamos a

constatar.

_Si bien es cierto que los mercados de las tecnologias de la informacién estin en

plena expansién -y seria absurdo renunciar a participar en ellos como productores, resulta

sumamente riesgoso hmltar la politica informatica nacional solamente a este aspecto.

Es necesaria una politica de fomento del uso de la informética que permita al pais
ser un consumidor sagaz, incorporar la informaética en los procesos productivos, enriquecer
los servicios, afiadir valor a los productos y obtener asi el maximo provecho de la
tecnologia. También es importante fomentar la informética para competir en los mercados
internacionales. Para ello sera necesario saber incorporar conocimiento y experiencia en los
procesos productivos, y la informética es una palanca esencial para lograrlo. En la medida
que se pueda desarrollar e incorporar a nuestra cultura, sera posible preservar los valores
que identifican a la nacion. Mucho dependera de la capacidad de adecuar los cambios que
esta sufriendo el mundo y las oportunidades que brinda esta tecnologia a nuestra

idiosincrasia y manera de ver el mundo.

A través del tiempo las tecnologias de la informacién han transformado la actividad
economica en su totalidad, convirtiéndose las inversiones en este ramo en un detonante del
crecimiento econdémico de las naciones, aumentando su competitividad en un mundo
inmerso en la globalizacion, asi como de servir de catalizador del cambio en los negocios y

reducir el costo de transacciones rutinarias.

Las tecnologias de la informacién han permitido que dia a dia se incorporen mas
sectores productivos, gracias a que son fundamentales para lograr innovaciones en

procesos, informacion, servicios y produccion, por ello las inversiones en esta tecnologia se
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mantienen como el rubro- mas dindmico de crecimiento reflejando el gran proceso

tecnolégico.

Nuestro pais a pesar de todas las acciones que ha emprendido, desgraciadamente
aun se mantiene rezagado en materia de inversiones en tecnologia de informacion debido a
las barreras que existen por falta de estimulos ptiblicos y privados, asi como al atraso en la
aplicacion de reformas estructurales, ampliando cada vez mas la brecha que existe con otros
paises como Estados Unidos, Australia y Finlandia, que son los mas beneficiados por las

tecnologias de la informacién.

El gasto global en tecnologias de la informacién en el afio 2001 () fue en promedio
de 2.5 billones de délares; en este rubro Estados Unidos es el pais con mayor gasto en el
dmbito mundial con 413.7 mil millones de ddlares, le siguen Japén con 300 mil y Alemania
con 154.6. mil. Por otro lado, China es la nacién con un mayor crecimiento en cuanto a
inversion; desplazando en esta posicidon a Australia. En cuanto a porcentaje del PIB, la
nacién con mayor gasto fue Nueva Zelanda con 14.4%, seguido por Colombia y Suecia con
12% y 11.3% respectivamente. En Latinoamérica, México ha experimentado el mayor
crecimiento en este mercado en los Ultimos 7 afios, seguido por Brasil y Colombia. El 75%
de tecnologia de la informacién en América Latina es acaparado por nuestro pais,

Argentina y Brasil, lo que significé en el 2001 un capital estimado de 31.1 mil mdd.

La penetracién que ha tenido Internet en el mundo, es muy superior a lo que
conseguido por la radio y la television, ya que tan solo tardé 4 afios en alcanzar los 50
millones de usuarios mientras que la radio lo logré en 38 afios y la television en 13 afios

desde la creacién de cada una de ellas.

Existen grandes posibilidades de éxito en la red que aiin no se han explotado debido
a que existe una gran cantidad de interrogantes y dudas sobre la misma que ha frenado

muchos proyectos.

(*) Desarrollo del Sector Informatico, pagina en internet www.inegl.gob.mx
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CUADRO 4.6.

Distribucion de usuarios de Internet

(México)
43% 40%
@ Hogar
m Gobierno
O Educacion
~ O Negocios

9% 8%

Fuente: Revista Tendencias Econémicas y Financxieras. No. 785. Vol. XVI

Durante la ultima década se ha obtenido un gran crecimiento, en 1988 existian
menos de 100 mil usuarios en Internet en todo el mundo, 10 afios después la cantidad de
usuarios de la red se aproxima a los 143 millones, y se estima que en el 2002 se superen los
700 mil usuarios. En México hasta el afio de 2001 existian 3,625,934 usuarios, actualmente
se calcula que son 4 millones. El gran total de estos usuarios se han graficado en el
CUADRO 4.6 y los podemos dividir de la siguiente forma:

- 43% corresponde al sector negocios.
- 40% corresponde al sector hogar
- 9% corresponde al sector educacién

- 8% corresponde al sector gobierno

Dentro del total de la poblaciéon econdmicamente activa, entre el 20% y 25% de los
mexicanos con capacidad de compra utilizan la red, y 67% de los usuarios tienen por lo

menos un titulo universitario.
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CUADRO 4.7

Distribucion de cuentas de banda
ancha a Internet por sector (México)

10%

10%

Hogar

B Gobierno

O Educacién
O Negocios

6%

40%

Fuente: Revista Tendencias Econdmicas y Financxieras. No. 785. Vol. XVI

En sus primeros afios existian algunos servicios gratuitos de acceso, los cuales
permitian a cuélquier usuario accesar a la red, pero estos fueron desapareciendo y ahora los
usuarios deben suscribirse a algin prestaddr de servicio para poder entrar a la misma,
actualmente se han implementado sistemas de prepago muy similares a los implementados
en los teléfonos celulares, y se espera que esta sea la forma de conexién que preferira el
sector de los hogares, debido a que muchas veces no existe la posibilidad de mantener un
pago mensual, con lo cual se reduce el costo hasta un 469% del tradicional, con esto se

esperaria tener un crecimiento del 30% al afio (+).

Por otro lado, se han implementado los servicios de banda ancha, los cuales corren a
una velocidad superior a los 128KBPS redundando en una eficiencia mucho mas rapida en
la navegacidn, permitiendo disfrutar de noticieros en linea, transmisiones en vivo, juegos y

videos, esta tecnologia ain enfrenta retos como la disponibilidad y el precio mismo, por lo

(*) Revista Tendencias Econémicas y Financxieras. No. 785. Vol. XVI
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cual dicha tecnologia esti orientada a los hogares de alto ingreso y a empresas de igual
forma. En el CUADRO 4.7, se muestra la distribucién de los usuarios de banda ancha

actualmente.

La realidad en México es que aiin tenemos escollos por salvar, como en la mayoria
de los ambitos de la vida econémica y social del pais, entre los que podemos mencionar los

principales (»):

1. La conectividad. En la Navidad de 2001, la época consumista por excelencia en
Estados Unidos, las compras electronicas registraron en el caso de discos, libros y
videos tan solo un 8% del total de las mismas, siendo estos rubros los mas
solicitados por los consumidores. En México se ha considerado que por pena atin no
se tienen datos estadisticos y las grandes tiendas minoristas consideran que su
unidad de negocios “en linea” sera rentable a partir de 2005 en el mejor de los casos.
Aqui el problema es que s6lo el 15% de la poblacidn tiene acceso aiin computadora,
la mayoria desde su trabajo, y de este porcentaje inicamente el 4% del total de la

poblacion cuenta con Internet.

2. La firma digital, a esto nos referimos a la validez que tiecne darle “enter” al traspaso
de dinero entre cuentas, o a la veracidad que tiene cierto correo electrénico, maxime
cuando de negocios se trata. Es decir, qué o quién me asegura que aquel que esta del
otro lado de la pantalla cumplira con su palabra, y a su vez que la informacién

enviada por la red sera estrictamente de caracter confidencial.

3. La importancia de estar conectado versus otras necesidades. No podemos olvidar
que en México el 2% de la poblacion por lo menos jamas en su vida tendra acceso
ala educaciéon mas basica y elemental, no porque no quiera sino porque no hay
manera de hacerle llegar cste recurso. De igual forma, el 70% percibe menos de tres
mil pesos al mes, por lo que debemos dudar que les interese realmente el tener una

computadora en lugar de frijoles en su mesa.

(*) Revista Tendencias Econdmicas y Financxieras. No. 785. Vol. XV1
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4. El poder adquisitivo es del adulto medio. La campana poblacional de nuestra
sociedad es de tal forma que aquéilas personas de mayores ingresos que pudieran
destinar recursos a la adquisicion de una computadora se encuentran por arriba de
los 35 afios de edad en el 80% de los casos, mientras que los hoy usuarios comunes,
los cuales son los jovenes, simplemente porque sus necesidades de estudio y trabajo
asi les requieren, deberan esperar por lo menos entre 5 y 10 afios para adquirir una
computadora. En el momento actual les atrae mucho, lo ven como algo necesario
para ciertas actividades, pero no hay dinero con que comprarla. Lo mismo sucede
con las tarjetas de crédito, indispensables para llevar a cabo cualquier transaccion en
Intenet. Solamente los de mayores recursos, que son personas de edad media o
avanzada, cuentan con las facilidades, pero su interés por las nuevas tecnologias es

reducido en la mayoria de las ocasiones.

Como es bien sabido Internet esta ocupando un lugar muy importante dentro de las
transacciones, medios de comunicacién, medios de diversién, etc., en todo el mundo, por
lo mismo a pesar de que nuestro pais no esté dentro de los lugares importantes en su uso o
desarrollo, es seguro que hacia alld vamos, por lo tanto, entre mas pronto estemos
preparados para hacer frente a este nuevo “estilo de vida”, es mucho mejor, ya que ¢n lugar
de estar preparando nuestro portal para ello, lo qué haremos sera estarlo mejorando y

adecuando a las necesidades del mercado y del uso propio.

En base a lo anterior podemos tomar en consideracion lo que el presidente de
México, Vicente Fox (*) ha encabezado una declaratoria de "Conectividad del Sistema”, la
cual con una inversiéon de 91 millones de pesos, pretende establecer mas de 3 mil 200
centros comunitarios digitales para dar servicio a 2 mil 445 cabeceras municipales del pais.
El sistema e-México descansa sobre cuatro gjes relativos a la educacion, salud, economia y
comercio y la conectividad gubernamental. Cada uno de estos puntos debera pagar una
renta mensual de 499 pesos por los cquipos de conectividad que utilizaran. A demas

anuncié que la meta en los proximos dos afios es que funcionen 10 mil centros, que

(*) Revista Tendencias Econémicas y Financxieras. No. 785. Vol. X VI, seccion C
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_abarquen ‘el 90% de la poblacién. Es decir, cada uno tendria un costo de 60 mil

pesos aproximadamente.

En palabras del mismo Vicente Fox menciona lo siguiente: * no podemos competir
con otros paises ni ocupar el papel protagonista que hemos propuesto, si nuestra gente, si
nuestro sistema escolar y de salud, si nuestros comunicadores y comunicaciones, si nuestros

transportes no se incorporan y utilizan estas tecnologias™.

Ya se han instalado 864 centros en municipios marginados. Asimismo para que la
comunidades ubicadas en los lugares mas remotos no se queden rezagadas, se han
conectado a través de satélite a 50 Centros Estratégicos Comunitarios en los lugares mas

pobres y mas apartados del pais.

A manera comparativa y un poco cruel pero necesaria, por lo tanto citamos algunas
comparaciones, Estados Unidos, que es el pais con mayor acceso a la red, tiene una
conexion de 70%, mientras que Europa cuenta con porcentajes que van del 35 al 65%; en

Meéxico aproximadamente el 4% de habitantes usan Internet.

Este ambicioso programa fue ordenado por el Presidente de la Reptblica al
secretario de Comunicaciones en su toma de posesion en diciembre de 2000, a casi dos
afios de su orden, el coordinador de e-México presentdé avances en lo que se ha
denominados como el proyecto de conectividad mas ambicioso e importante del gobierno

mexicano.

En esta nueva etapa del proyecto vendra, segun su coordinador, el despliegue en Internet
mas grande que ha tenido México a través de una red puiblica, con la que se hara crecer con
la participacion digital a todos los actores sociales del pais, en teoria. Las licitaciones para

dar inicio a este amplio proyecto de conectividad se dieron a conocer en agosto de 2002 (»),

(*) EL HERALDO DE MEXICO 20 de diciembre de 2002, seccion Finanzas
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y la firma InterDirec ha sido la ganadora para la instalacién de la base operativa del
programa, .compitiendo con grandes organizaciones como AVANTEL Y TELMEX Otro
de loa avances es que ya se instalan las primeras antenas parabdlicas en la zona Huichol del
pais, la cual es un de las mas aisladas, ademas de iniciar la de equipos y desarrollo de los
primeros proyectos pilotos en grupos indigenas marginados. La primera etapa consiste en
proporcionar la infraestructura para lograr la conectividad a fin de que las escuelas,
municipios, clinicas o centros de salud, tengan la posibilidad de conectarse a la red Internet.
Del total de puntos conectados, 2,400 resultaron cabeceras municipales y el resto
representan diversas comunidades, en las cuales ni siquiera se puede pensar en el uso del
teléfono, porque no se tiene la infraestructura para las instalaciones, las instalaciones de los
puntos de interconexidn, no necesariamente quedaran en los edificios municipales, aunque

en algunos casos se instalaran en alguna escuela o clinica de la localidades.

La paciencia sera uno de los aspectos mas importantes, pues no hay que olvidar que
son grupos marginados por mas de cinco siglos. Asi pues, no se debe pensar que instalar
computadoras nos dara el cambio; este debe ser social y al ritmo que la comunidades

quieran.

La Subsecretaria de Telecomunicaciones de la SCT, a cargo de Jorge Alvarez Hot,
es la responsable de la conectividad que se realizara mezclando la parte satelital, alambrica
e inalambrica terrestre que existe en el pais. En un inicio se llevara a las zonas mas alejadas
por medio de una sefal satelital, pero conforme se avance tecnolégicamente habra la
posibilidad de cambiar. Las empresas de este campo pueden hacer donaciones si lo desean,

pero por lo pronto se van a tomar la parte social que le corresponde al gobierno.

Los primeros centros digitales tiene la caracteristica fundamental de impacto
educativo y salud basicamente para que se le dé la dinamica a las localidades y se pueda
empezar a generar bicnes de valor. De acuerdo con los funcionarios del ramo, en cinco afios
este pais sera otro. Existiran multiples oportunidades de negocio. Sin lugar a dudas, este

proyecto abre grandes esperanzas para muchos mexicanos que ain no han nacido; para las
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personas de mas de 30 afios pudiera parecer una frugalidad esta inversién, pero en unos a

los empezara a cambiar la manera en que muchas comunidades hoy se desempaifian.

En el momento actual existen diferentes vertientes de negocio que pueden ser

exploradas por inversionistas privados:

1) El equipamiento y mantenimiento de los centros. El mantenimiento de cada uno
de los centros se selecciona por cada una de las cabeceras municipales o
delegados de la SCT en el estado, por lo que existen buenas oportunidades de
empleo para empresas ya sea regionales con estructuras de esa naturaleza, o

bien la responsabilidad de crear una que capacite a los administradores locales.

2) La generacién de contenidos. Indudablemente cada dependencia gubernamental
querra aprovechar al maximo este escaparate para dar a conocer sus servicios,
asi como involucrar mas a la poblacidn en sus actividades, como es la educacién
en todos los niveles, servicios de asesoria para tramites, ctc,. Estos contenidos
bien pueden ser licitados o simplemente adquiridos por las dependencias a

empresas mexicanas o extranjeras que cucnten con los mismos.

3) Seguramente habra muchas compaiiias de productos de consumo masivo o muy
selectivo que desearan utilizar este novedoso medio para publicitarse; el
gobierno, a cambio, podria obtener recursos frescos o bien nuevos programas
para la poblacién en general. Por ejemplo, un software que ensefie medidas de
salud patrocinado por una marca de leche. De este modo se requerira tanto una
empresa que comercializa dichos espacios como quien produzca estos

contenidos.

De este modo, cada inversionista puede generar un mayor nimero de iniciativas que
abre este proyecto, en donde cada dependencia gubernamental seguramente incluird

recursos para el mismo
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4.2.2) Desarrollo

El portal se integra con una pigina de bienvenida y a continuacién una hoja de

secciones, en donde el huésped podri elegir que es lo que quiere visitar, a continuacién se

presenta un desglose general del portal y después se presenta cada una de las pantallas que

integrarian al portal

Pagina de bienvenida

Pagina de secciones

D

2)

3)

Seccion Quienes Somos

Seccion Nuestros Productos
2.1) Gama de Productos

2.1.1) Explicacién de Productos

Seccion Clientes
3.1) Productos Actuales
3.1.1) Gama de Productos
3.1.1.1) Explicacién de Productos
3.2) Nuevos Productos
3.3) Préximos Lanzamientos
3.4) Promociones
3.5) Ofertas del Mes
3.6) Pedidos en Linea
3.6.1) Hoja de Pedido
3.7) Preguntas al Centro Técnico

3.8) Comentarios al Directos General

- TESISCON
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4) Seccién Fuerza de Ventas
-Pantalla de Acceso
4.1) Pedidos en linea
4.1.1) Alta de Clientes, Hoja de Pedido
4.2) Consultas al Centro Técnico
4.3) Comentarios al Director Comercial

4.4) Comentarios al Director General

5) Secciéon Huésped
5.1) Gama de Productos ‘ ;
5.1.1) Explicacién de Productos .“'
5.2) Consultas al Centro Técnico

5.3) Comentarios

A continuacién se presentan las pantallas empezando desde la bienvenida al portal,
hasta la seccion huéspedes. Se debe aclarar que en alguna seccion en donde se haya presentado
una pantalla que se repita en otra seccidn, en esta tltima solo se hace referencia, mas no se
continta con la secuencia de las pantallas, debido a que en éste y otros casos de otras secciones,

existiria un ligue hacia una misma pagina refiriendo un mismo tema en distintas secciones.

48

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




NADIHO 30 V11V
NOJ SISl

oy

Bienvenido

a

COLOMER MEXICO

Una empresa de The Colomer Group, Espafia

zoo<m®

?OLOMER
\/

MEXICO

SECCIONES:
1) QUIENES SOMOS
2) NUESTROS PRODUCTOS
3) CLIENTES

4) FUERZA DE VENTAS

CPZOTVEmMmQO R

5) HUESPEDES

~
1) Seccion Quienes Somos ,\C/O LOMER

MEXICO

Colomer México es una empresa dedicada fundamentalmente al cuidado de la
belleza del cabetlo, ofrece miltiples opciones como son: tintes, enjuagues,
shampoos, ampolletas, mascarillas, reparadores de puntas, revitalizad
humectantes, filtros solares, etc. Como se puede observar se nuestros productos
cubren hasta el mas tltimo detalle sobre 10 que al cliente le pueda interesar cuidar,
proteger, embellecer, o mantener en forma el cabeilo.

Detris de todo csto estin largos afios de experiencia, y dia a dfa se renueva la
adquisicién de nucvos conocimientos para ir mejorando cada vez més nuestros
productos ya existentes, y asi mantenernos como principal opcion de cada cliente
para el cuidado de su cabello.

Contamos con un Centro de investigacién FERMODYL. enel cual la
ciencia al servicio de la salud y belleza del cabello se materializan en este
centro. Investigadores y profesionales realizan diariamente miles de pruebas
de laboratorio y millones de usuarios en todo el mundo satisfechos, hacen de
FERMODYL la linea cientificamente mas avanzada y completa para el

tratamiento de problemas capilares.

EL SITIO QUE PUEDE CAMBIAR LA VIDA DE TUCABELLO ...

FERMODYL

;Y TU VIDA TAMBIEN ! ...

REVLON PROFESIONAL

Iwprrtan

oS
COLOMER
N’

MEXICO

Revtoninvime
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1) Seccion Quienes Somos MEXICO

Nuestra presencia s encuentra en toda Ia Repiiblica Mexicana, con representaciones
en Centro y Sudameérica, en paises por solo mencionar algunos, como Guatemala,

A ina, Ecuador, Hond Paraguay, Chile, ctc. Ademis desde México, tenemos
un alto indice de exportacién hacia Canada, Estados Unidos de Norteamérica, [rianda
y la propia Espafia, de donde es nuestra casa matriz THE COLOMER GROUP.

Los productos que elab pueden ser dos principal en tiendas de
autoservicio, tiendas comerciales, farmacias, estéticas, salones de belleza y

peluquerias.

Las marcas por las que podemos ser identificados son las siguientes:
FERMODYL

NATURAL HONEY

REVLONISSIMO

FIESTA

AMERICAN CREW

DiFi
¥ oas mas

/C\OLOMER
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1) Seccién Quienes Somos MEXICO

La empresa es una amalgama de culturas creativas, obsesionadas y apasionadas por
cl mundo de la peluqueria y 12 innovacién, se debe retener lo bueno y cormniin de
todas ellas y agilizarlo con éxito en un proyecto conjunto como empresa.

Cada empleado dentro de la empresa, debe adaptar sus actuaciones localizindolas en
el proceso principal de la empresa, ¢l cual es ¢l logrode la fidelizacién de los clientes
a través de la satisfaccidn con los productos, servicios y atenciones otorgadas.

Nuestra Vision. La fucnte de creatividad que mspira y sirve a los
profesionales de b belleza y a Jos consumidores de todo el mundo.

Nuestra Misidn. The Colomer Group, por consiguiente COLOMER MEXICO,
serd un lider global reconocido en el sectorde la belleza por sus productos,
formacion técnica y servicios vanguardistas.




.n"]

v

NOD SisaL

-

NDMO 3q VT

—~——

!

15

2.1) Ampolletas C oLo “.’4'5,5

"Fermodyl 07 plus con placenta (Gafp
"Fermodyl 450 (nfe
"Fermodyl 619 (nfp
"Fermody Special (nf®
"Fermodyl Anticaspa (nf
"Fermodyl 365 (ufo

Continar

2) Seccion Nucstros Productos c o LOMER
MEXICO
Cosméticos Acondicionadores
Shampoos Decolorantes
Ampolletas Fijadores
Tintes Permanentes
Enjuague de Color Per6xidos
Cremas Mascarillas
Caiir >
C O LOMER
2.1.1) Fermody] 07 Mexico

Locion vigorizante, cabelio deigado y/o maltratade

Contiene placenta Ja cual es fuente de aminodcidos y enzimas

Avuda 2 restablecer enlaces de hidrégeno, sal y asiste en la oxidacitn de enlaces de
azufre.

Ayuda a restablecer y fortalecer el cabello débil, fino, dailado o sin cuerpo.

Ayuda a devolver a cabello yla piel cabelluda su estado normal de acidez.

Aplicaci6n:
Aphique después del shampoo indicado, sobre ¢l cabello ain himedo, dé un ligero
masaje, déjelo trabajar por unos minutos, no emj y peine como

Recomendacién:

Durante 3 meses aplicar una ampolleta cada tercer dia y continuar con | 0 2
aplicaciones por semana,

Presentacién:

Caja ampollctas de 6 x 10 ml para cabelio corto.

Caja ampolletas de 3 x 20 ml para cabello largo

Embalaje: 24 cajas

2.1.2) Fermody1 450 C OLOMER

Locidn de limpieza profunda, para controlar exceso de grasa

Contiene agentes limpiadores tenso-activos para ayudar 2 remover el exceso de grasa y
mugre del cabello y piel cabelluda.

Ayuda 2 abrir los poros foliculares obstruidos.

Facilita e peinado haciendo al cabello y piel cabelluda menos receptivos al aceite.

Es mas efectivo cuando se usa en una serie de tratamientos.

Se vuelve parte de Ja estructura del cabello.

Ayuda a devolver al cabello y piel cabelluda su estado normal de acidez.

Aplicacibn:

Apligue después del shampoo indicado, sobre el cabello ain himedo, dé un ligero
masaje, déjelo trabajar por unos minutos, no enjuague y peine como

Recomendacién:

450: Durante 3 meses aplicar una ampolleta cada tercer dia en cuero cabelludo y
continuar con 1 o2 aplicaciones por semana.

Presentacibn:

Caja ampolletas de 6 x 10 ml para cabello corto.

Caja ampolletas de 3 x 20 m! para cabello largo

Embalaje: 24 cajas
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2.1.3) Fermodyl 619

Locién rehidratante, cahello seco

Deposita humedad dentro del eje capilar.

Proporciona ¢l balance adecuado de humedad.

Ayuda a la absorcion de la humedad en un cabello quimi tratado.
Es excelente para crear docilidad en los cabellos crespos y ensortijados.
Ayuda a reparar los daitos causados en la cuticula.

Llega a ser parte de la estructura del cabello.

Ayuda a devolver al cabello v piel cabelluda su estado normal de acidez.

Aplicacién:
Aplique después del shampoo indicado, sobre el cabello aiin himedo, dé un ligero masaje,
déjelo trabajar por unos minutos. no enj y peine como b

Recomendacién:

Duranie 3 meses aplicar una ampolleta cada tercer dia y continuar con 1 o 2 aplicaciones
por semana.

Presentacitn:

Caja ampolletas de 6 x 10 ml para cabello corto.

Caja ampolletas de 3 x 20 mi para cabello largo

Embalaje: 24 cajas

2.1.4) Fermodyl Special

Locién restructurante, cabello tefildo y/o permanentado (speciat prus)

Prepara ¢l cabello para tratamientos quimicos.

Ayuda a restablecer una porosidad uniforme en el cabelio.

Neutraliza depésitos alcalinos en ¢l cabello,

Ayuda a restablecer los enlaces de sal ¢ hidrégeno y ayuda en 1a oxidacién de enlaces de
azufre.

Se vuelve parte de la estructura del cabello.

Ayuda a devolver al cabello y piel cabelluda su estado normal de acidez.

Aplicacién:

Aplique después del shampoo indicado, sobre el cabello ain himedo, dé un ligero masaje,
déjelo trabajar por unos minutos, no enjuague y peine como acostumbra.

Recomendacién:

Special: Hacer 1 aplicacién antes del proceso quimico {tinte 0 permanente), posteriormente
durante 3 meses aplicar una ampolleta special cada tercer diz o altemada con las
ampollctas 619, 07 o 450 (segin su problema) y continuar con ! o 2 aplicaciones por
semana.

Presentacién:

Caja ampolletas de 6 x 10 ml para cabello corto.

Caja ampolletas de 3 x 20 m! para cabello largo

Embalaje: 24 cajas Continuar:

"COLOMER
N’

MEXICO

o
COLOMER
e

2.1.5) Fermodyl Anticaspa MEX1CO

Loci6n anticaspa. tratamiento para todo tipo de caspa
Remueve el exceso de escamas, tanto def cuero cabelludo, como del cabello.
No penetra en la piel ni la dafla.

Destruye fos microorgani: quela .
Reduce la reproduccion de células epidé en ¢} cuero cabellud
Aplicacifn:

Aplique después del shampoo indicado, sobre el cabello aiin himedo, dé un ligero
masaje, déjelo trabajar por unos minutos, no enjuague y peine como acostumbra.
Recomendacibn:

Anth Aplicar una
problema persista.

Caja ampolletas de 6 x 10 ml para cabello corto.
Caja ampolletas de 3 x 20 m! para cabello largo
Embalaje: 24 cajas

cada cuaro dias en cuero cabelludo, micntras el

N
COLOMER
N

MEXICO

2.2) Shampoos

*Fermodyl 07 (af®

*Fermodyl 450 (auf
*Fermodyl 619 (nfo

*Fermody! Special dnf®
*Fermodyl Anticaspa (nfo
*Fermody! 365 uso frecuente (nfo
Gentle
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2.2.1) Fermoady! 07 C oLo “.'3:5.5,

Tratamiento Vigorizante con Placenta (Para cabello fino, deigado y/o maltratado)
Shampoo con ingredientes hidratantes y acondicionadores, ideal para aportar cuerpo,
volumen y sedosidad. Ayuda a restaurar y fortalecer ¢l cabello fino, delgado, dafiado o sin
cuerpo.

Proporciona al cabello volumen, peso, cuerpo y brillo natural.

Aplicacibn:

Aplique sobre ¢l cabelio mojado, dé un ligero masaje, déjelo rabajar por unos minutos,
enjuague. St lo dcsca repita la aplicacién.

Para mejores rcsultados los expertos recomiendan el uso diario del shampoo mdlczdo para
cada problema, asi como la aplicacién comply de la ampotieta c p
Presentacién:

Botella de 400 mi.

Embalaje: 24 unidades.

2.2.2) Fermodyl 450 L [coro MER

Tratamiento de Limpleza Profunda (Para controlar el exceso de grasa)

Shampoo de limpicza profunda desarrollado para ayudar a controlar y disminuir los
problemas del cabello y cuero cabelludo grasoso. Ayuda a remover la grasa y suciedad
del cabello y cuero cabeliudo.

Abre los poros foliculares obstruidos.

Equilibra la produccién de grasa, otorga brillo y cuerpo.

Proporciona un cabello manejable con gran facilidad de peinado.

Aplicacién:

Aplique sobre el cabello mojado, dé un ligero masaje, déjelo trabajar por unos minutos,
enjuague. Si lo desea repita 1a aplicacién.

Recomendacion:

ER
2.2.3) Fermodyl 619 C 0 Lo hl?sxu:o

Tratamiento rehidratante (Para cabello seco)

Shampoo con efectivo poder acondicionador para cabellos secos y maltratados, ayuda a
rehidratar ¢l cabello. Deposita humedad dentro del eje capilar.

Ayuda a repara los dailos causados en la cuticula.

Aplicacién:

Aplique sobre el cabello mojado, dé un ligero masaje, déjelo trabajar por unos minutos,
enjuague. Si lo desea repita la aplicacién.
Recomendacién:

Para mejores resultados los expertos
para cada problema. asi como la aplicacién compl de Ia
correspondiente.

Presentacién;

Botella de 400 ml.

Embalaje: 24 unidades.

¢l uso diario dcl shampoo indicado

1",

Para mejores resultados los expertos rec ¢l uso diario del shampoo indicado
para cada problema, asi como la aplicacién i poll
corespondiente.
Presentacién:
Botella de 400 ml.
Embalaje: 24 unidades.
Continuar
2.2.4) Fermody! Special C o LOMER
MEXICO

Tratamiento restructurante (Para cabello tefiido o penmnenuno)

Shampoo especializado para cabellos tratados quimicamente, ayuda a a cuticula capilar
a recuperar las condiciones ideales después de la aplicacién de un proceso quimico.
Prepara al cabello para tratamientos quimicos.

Ayuda a restablecer los enlaces de s2] e hidrogeno, asi como ayuda e la oxidacion de
enlaces de azufre.

Ayuda 2 1a cuticula capilar a recuperar las condiciones ideales después de un proceso
quimico.

Repara la fibra capilar.

Proporciona sedosidad, suavidad y ficil manejo.

Aplicacién:

Aplique sobre ¢l cabello mojado, dé un ligero masaje, déjelo trabajar por unos minutos,
enjuague. Si lo desea repita la aplicacién.

Recomendacién:

Para mejores resultados los expertos n:comwndan el uso diario dcl shampoo indicado

para cada problema, asi como la aplil D de la ampoll
correspondiente.

Presentacin:

Botella de 400 ml.

Embalaje: 24 unidades. Continuar
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2.2.5) Fermodyl Anticaspa c Lo ”.’.'55

Su poderosa formula contiene Piritionato de Zinc.

Actia directamente sobre ¢l problema que ocasionz Ja caspa, la cual desaparccerd
paulatinamente con ¢! uso del tratamiento.

Regresa el balance al cuero cabelludo.

Controla y disminuyve ¢l desprendimiento de la epidermis (polvo blanco).

Aplicacion:

Aplique sobre ¢! cabello mojado, dé un ligero masaje, déjelo trabajar por unos minutos,
enjuague. Si lo desea repita la aplicacidn.

Recomendacibn:

Para mejores ltados los expertos dan ¢l uso diario del shampoo indicado

2.2.6) Fermody! 365 C oLo “3;55

Uso frecuente

Shampoo suave formulado para cabello delicado.

Contiene polen de abeja, extraordinario extracto natural, que protege la fibra capilar y
evita la deshidratacion.

Hidrata y protege

Aplicacién:

Apligue sobre cl cabello mojado, dé un ligero masaje, déjelo trabajar por unos minutos,
enjuague. Si lo desea repita 1a aplicacién.

Recomendacién:

Para mejotes resultados los expertos
para cada problema, asi como la
correspondiente.

Presentacibn:

Botelia de 400 m!.

Embalaje: 24 unidades.

dan €] uso diario del shampoo indicado
plicacio io de la ampoll

para cada problema, asi como la aplicacién compl jo de la 1l
correspondiente.
Presentacién:
Botella de 400 ml.
Embalaje: 24 unidades.
L. C OLOMER
2.3) Acondicionadores MEXICO

*Crema Extranutritiva (afo
*Crema Nutritiva (pfp
«Fermo Points (nfe

*MTL Locién (afe
*Thermal Tex

*Gentle

*Instant Two Phase (f®

. COLOMER
2.3.1) Crema Nutritiva MEXiCO

Tratamlento ¢n crema nutritiva ¢ hidratante (parz cabello fino y/o delicado)

Indicada para humectar y proteger ¢l cabello delgado, el cual no debe ser tratado con
acondicionadores que lo dejen pesado y sin volumen.

Revitaliza la fibra capilar y ayuda a dar volumen al cabello fino.

Evita que ¢l cabello se enrede y rompa al peinarlo.

Su formula brinda una duradera humectacién, deja el cabello mas eldstico y ficil de peinar.
Hidrata, nutre, revitaliza, humecta, da volumen, facilita ¢l peinado, protege del medio
ambiente.

Después del shampoo elimine ¢l exceso de agua, aplique fa crema uniformemente en todo
¢l cabello, de un suave masaje, deje actuar durante 5 minutos y enjuague.
Recomendacién;

Se recomienda ¢ uso diario del sh
aplicacién complementaria del producto.
Presentacién:

2 presentaciones en tubo de 150 grs.
Embalaje: 24 unidades

indicado para cada probl asi como ha
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2.3.2) Crema Extranutritiva C O Lo ”.’.':'5.5

Tratamiento en crema extra nutritiva e hidratante (para cabello seco y/o
sensibilizado)

Indicada para humectar ¢! cabello deteriorado y maltratado por ¢l uso constante de
procesos quinticos y exposicién diaria a aparatos de calor 0 2l mismo sof.

Humecta el cabello deteriorado y maltratado por el uso de p quimicos y
exposicion al sol

Provee humectacion profunda hasta en los cabellos mas dificiles.

Protege Ia fibra capilar del deterioro de fos factores ambientales.

Hidrata, nutre, humecta, revitaliza, facilita ¢l peinado, protege del medio ambiente.
Aplicacién;

Despugs del shampoo elimine el exceso de agua, apligue la crema uniformemente en todo
el cabello, de un suave masaje. deje actuar durante 5 minutos y enjuague.
Recomendacién:

Se recomienda ¢l uso diario del shampoo indicado para cada problema, asi como la
aplicacién complementaria del producto.
Presentacion:

2 presentaciones en wbo de 150 grs.
Embalaje: 24 unidades

2.3.3) Fermopoints

Tratamiento corrector de puntas (Fermopoints).

Hecho a base de macroctlulas de silicona y vitamina E. Accidn instantinea ideal para
reparar ¢l cabello deteriorado, con puntas abiertas y quebradizas. Previene 1a aparicién de
orzuela y ef deterioro del cabello por e} uso de secadores, tenazas, cepillado continuo, ctc.
Repara, texturiza y protege cabellos quebradizos y puntas abientas, aportando brillo y
suavidad.

Aplicacién;

Apliquese sobre ¢l cabello ligeramente himedo, incline ¢l frasco a una posicién horizontal,
presiona la vilvula hasta que salga el liquido, deposite de 3 a 5 gotas en 12 palma de la
mano, extiéndalo en sus manos y piselo sobre las zonas del cabello a tratar, aplique solo 1a
cantidad necesaria para que el cabello absorba. Dé un suave masaje en las puntas, no lo
enjuague y peine como acostumbra.

Recomendaciones:

Para éptimos resultados aplique o c:llcmc También ofrece bucnos resultados en frio. Para
mantener su cabello con apani idad éptimas, se da un aplicacid
semana. Se recomienda el uso diario del shampoo indicado para cada problema, asi como la
aplicacion complementaria del producto.

Se recomienda su aplicacién después de la realizacién del corte de cabello o despunte.
Presentacién: Frasco de vidrio de 30 ml con vilvula aplicadora.

COLOMER

MEXICO

2.3.4) MTL Locion C oLo “35.5

Acoundicionador humectante con proteina hidrolizada que le da mas cuerpo y resistencia
al cabello, su ph ligeramente 4cido neutraliza los residuos alcalinos de tratamientos
quimicos, jabones y shampoos.

Reduce la estirica.

Mantienc la humedad.

Facilita el peinado.

Aplicacién:

Aplique sobre ¢l cabello mojado, dé un ligero masaje, déjelo trabajar por unos minutos,
enjuague. Si lo desea repita la aplicacion.
Recomendacitn:

Para mejores resultados los expertos
para cada problema, asi como la aplicacién compl io de la
comrespondiente.

Presentacitn:

Botella de 400 ml.

Embalaje: 24 unidades

¢l uso diario del shampoo indicado

Embalaje: 24 unidades Continun

C OLOMER

2.3.5.1) Instant 2Phase MEXICO

T i hid itive dicionador & 3 de doble accién. Es el actual

dicionador i por lencia, trata intema y externamente ¢l cabello de

forma i inea y simulti irtiéndolo en un ifico equilibrador del
ecosistema capilar.

Gracias a sus especiales Acondicionadores Voldtiles de exclusiva teenologia REVLON
PROFESIONAL, nutre, hidrata y protege la fibra capilar, actuando de forma espectacular
y facilitando el trabajo profesional.

Suaviza y desenreda de forma inmediata y con mixima facilidad. Aporta peinabilidad,
flexibilidad y brillo sin restar volumen.

Deja el cabello sueito, acondicionado, suave y listo para peinar.

Forma de trabajo:

1)Fase Extena (Cuticular): Las macromoléculas trabajan en la estructura externa del
cabello, ayudando a prevenir la orzuela, embellece y acondiciona toda la fibra capilar.
2)Fase Interna: Las micromoléculas penetran en la conm pira ayudzr a muum y
controlar el balance de humedad de la fibra capilar mal! su dy
dejando el cabello manejable y con cuerpo.

Continuar
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2.3.5.2) Instant 2Phase C O Lo “35.5

Instant 2 Phase es ef tratamiento ideal para usarse en el cabello después que este ha sido
expuesto a procesos quimicos, como 1os tintes y permanentes. Al mismo tiempo protege
de las agresiones ambientales,

PH icido 2.5.

Aplicar sobre ¢l cabello humedo,

Agite vigorosamente el envase hasta lograr la combinacién de los dos colores.

Destape y distribuya uniformemente.

Proceda al peinado.

No lo enjuague.

Recomendacién:

Se recomienda el uso después de tintes, permanentes o favado normal

Presentacifn:

Botella de 250 ml con vilvula, embalaje 24 pzas.

2.4) Fijadores c OLOMER

«Supp Hold Plus Fijacién Normal @
«Spritz Hold Plus Fijacién Extra Firme (nf®
*Hair Spray (nfo
*Super Spritz

*Styling Mousse (afo
*Sculpting Gel Gafp
*Setting Vap

Botella de 500 mi con vilvula, embalaje 12 pzas. —
Continuar’

C O LOMER

2.4.1) Supp Hold Normal MEXICO

{deal para fijar con naturalidad el cabello.

Su PH protege el cabello.

Mantiene Ia fijacion por mas tiempo.

Ideal para crear los peinados mas modemnos.

Aplicacién:

Durante ¢l peinado: aplicar una pequefia cantidad en el cabello a modelas, los
profesionales, recomicndan aplicar calor y moldear la mecha deseada con peine o
cepillo.

Recomendacifin:

Para mejores los expertos

para cada problema. asi como la aplicacion
correspondiente.

Presertacién:

Botede240 g

Embalaje: Caja de 24 unidades

el uso diario del shampoo indicado
ol ia de la ampoll

2.4.2) Supp Hold Extra Fuerte C oLo M:E:Ro

Ideal para fijar con naturalidad el cabello.

Su PH protege ¢l cabello.

Mantiene la fijacién por mas tiempo.

Ideal para crear los peinados mas modemos.

Da mas control por mas tiempo.

Aplicacién:

Durante ¢l peinado: aplicar una pequedia cantidad en ¢l cabello a modelas, los
profesionales, recomiendan aplicar calor y moldear la mecha deseada con peine o cepillo.
Recomendacién:

Para mejores los expertos rec dan el uso diario del shampoo mdxcado pan
cada problema, asi como la aplicacién compl ia de la ampoll P
Presentacibn:

Botede240 g

Embalaje: Caja de 24 unidades




2.4.3) Hair Spray C oLo “.15.5

Mantiene el estilo de peinado por mas tiempo.

No malirata el cabello.

No deja residuos pegajosos.

Aplicacién:

Agitar bien ¢ envase antes de usar, aplicar a una distancia de 20 cm, para lograr una
mejor dispersién del producto.

Efecto volumen: Inclinar la cabeza dejando caer el cabeilo hacia adelante, aplicar
insistiendo en las raices.

Recomendacion:

Para mejores resultados los expertos recomiendan el uso diario del shampoo indicado

2.4.4) Styling Moussc C oLo h»szu:Ro

Mas volumen por mas tiempo.

No reseca ¢l cabello.

Dcja el cabello con mas cuerpo y brillo.

Aplicacién:

Para modelar y dar volumen: Aplicar la espuma de raices y puntas sobre los cabellos
himedos; séquelos aplicando calor desde la raiz.

Recomendacibn:

Para mejores resulados los expertos recomlcndzu ol uso diario del shampoo mdxado
para cada problema, asi como la apli P ia de h poll
correspondiente. |
Presentacién:

Botede 150 g

Embalaje: Caja de 24 unidades

LS

para cada problema, asi como la aplicacién compl ia de 1a ampoll
comrespondiente.
Presentacién:
Botede220 g
Embalaje: Caja de 24 unidades
Continuar.
- 1
= c OLOMER
- 3 2.4.5) Sculpting Gel MEXICO
o — 3 se |
4
o 22
T2 Modela ef cabello sin maltratarlo.
= 270
Y No deja residuos grasosos ni pegajosos.
(&) > Deja el cabello con brillo y sedosidad.
lor - Aplicacifn:
— = Efecto himedo: Verter una pequedia cantidad en [a palma de la mano, frotar entre los
Q dedos y aplicar en Iz cabellera himeda.
=l Efecto estructurado: Aplicar sobre el cabello seco una pequedla cantidad de Gel y fijar el
Z movimiento sobre la mecha descada.

Recomendacitn:

Pana mejores los expertos rec
para cada problema, asi como la aplicacién
correspondiente.

Presentacitn:

Botede 150 g

Embalaje: Caja de 24 unidades

dan el uso diario del shzmpoo md.u:do
D iz de la amp

COLOMER

MEXICO

2.5) Tintes

*Fermodyl Gel (afp
+Fiesta Color Creme
*Fiesta lite Creme

*Lovely Color Creme(nfp
*Young Color Creme
sFanci Full Rinse

*Fanci Tone
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2.5.1) Fermodyl Gel C oLo MEEI&

Desarrollado por el centro de Investigacion FERMODYL en base a un avanzado y
exclusivo complejo vitamino-proteinico que protege y restaura el cabello al tiempo que
lo nutre de un color intenso y luminoso, dando como resultado:
+100% de cubrimicnto de canas.
*Color de larga duracion.
+Acondicionamiento y brillo.
Cuenta con una completa gama de veinte tonos entre los cuales seguramente encontrards
tu preferido.
Negro,
Castafio Obscuro. Castafio Medio, Castailo Claro
Rubio Obscuro, Rubio, Rubio Claro, Rubio Muy Claro, Rubio Clarisimo
Rubio Obscuro Cenizo Nawral, Rubio Cenizo Nawral, Rubio Claro
Casmarlo Claro
Rojo Cobrizo
Rubio Obscuro Cobrizo Rojizo, Rubio oscuro Rojizo Caoba
Castafio Claro Rojizo Iridiscente
Rubio Claro Beige. Rubio Obscuro Dorado Cobrizo
Castaiio Claro Borgodia- Continuar

COLOMER

MEXICO

2.5.2) Lovely Color

Coloracidn en crema, permanente de oxidacion.
Amplia gama de tonalidades que permite combinar tonos entre si, permitiendo lograr
resultados asombrosos, sin limites y con mixima eficacia.
La amplia gama de Lovely Color, esti integrada por:
- Tonos naturales. Marrones. Dorados. Cenizas. Beiges. Rojos. Rojos — Fuego.
- Tabacos. Caobas. Colores de la Luz. Extraclaros. Tonos Africa. Matizadores.
Caracteriyticay:
*Aclara el color natural del cabello
+lguala y oscurece las bases naturales
*Cubre completamente las canas
*Aporta matices sin variar el tono natural
*Aporta matices sobre cabellos tefiidos
*Deja el cabello manejable, con brillo y ficil de peinar
Ademas se mezcla rapidamente, formando una crema homogénea y ficil de extender
por ¢l cabello, presentando un aspecto y perfuma agradables.
Modo de empleo:
Mezclar siempre Lovely Color en partes iguales con REVLON Peroxide (60 g + 60
ml).
Continuar

C O LOMER
2.6) Permanentes Hease
*Free Perm 00 Cabello Resistente (nfo
*Free Perm 01 Cabello Normal (uf®
*Free Perm 02 Cabello Tefiido (nfp
*Free Perm Neutralizante afd
*Great Feeling Estuche

2.6.1.1) Freec Perm C O Lo AJEES
Locién ondulante
Su exclusiva formula da ef balance perfecto para realzar cualquier base, sus agentes
ondulantes hacen que cualquier cabello adquicera la forma de rizo deseada, mientras que
sus agente humectantes y proteinas de seda cuidan y protegen el cabello, dando como
resultado un cabello con forma y sin maltratar.
Principios activos:
*Tioglicolato Amonica. Como agente reductor.
*Polimero Cationico. Que actia durante Ia fase de reduccidn durante fa cual el cabello
¢s especialmente receptivo hacia este producto. El Polimero Cationico actia durante
esta fase formando uina pelicula homogénea y uniforme sobre Ja fibra capilar
protegiéndola del efecto agresivo del reductor y proporcionando al conjunto capilar
suavidad y peinabilidad.
*Aminoacidos/Proteinas de seda. Comp que tienc {a particularidad de penetrar
facilmente a través de Ia cuticula para depositarse en el cortex proporcionando al
cabello elasticidad, suavidad y cuerpo.
+Hidréxido Amonico. Actia como regulador del PH. Las tres lociones tienen un PH
entre9 y 9.5,
*Tesioactivo Proteinico. Optimiza {2 p ion y resuitado del 1i através
de sus propicdades humectantes. "
Continuar
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2.6.1.2) Free Perm C O Lo '1.1555

*Sustancias Cationicas. Facilitan el d dado y 2portan suavidad y brillo al
cabello. E1 PH del neutralizante es de 3.5,
Presentaciones:
-) Perfect Perm 00, para cabello resistente de 300 m!.
-) Perfect Perm 01, para cabello normal de 300 ml.
-) Perfect Perm 02, para cabello telido de 300 ml.
-} Perfect Perm Neutralizante de 1 liwo.
Cualidades:
1. Rizos elasticos y uniformes perfectos.
2. Aminodcidos con proteinas de seda, que al penetrar a través de la cuticula, protegen
¢l cabello dandole suavidad, cuerpo y elasticidad.
3 Su neutralizante contiene agentes humectantes y d d; que aportan idad
y brillo.
4. Regula/equilibra el PH natural def cabello después det proceso de ondufacién.
s. Suave aroma.

2.6.1.3) Free Perm C oLo "35.5
Método de uso:

Su utilizacién puede realk indist segin los procedimi directos
{humectacion mecha segiin se d fla el je) o indi (h i6n tras el
montaje).

No obstante es necesario:

a)  Definir la tipologia y estado del cabello. Como dato imprescindible para seleccionar
Ta locién mas adecuada asi como el tratamiento previo a! que, en c2s0 necesario, deberd
someterse el cabello.

b)  En funcion de estos datos seleccionar Ja locién rizadora.

¢} Lavarel cabello con el shampoo Natural Wonder mas adecuado.

d)  Concretar tipo de montaje y tamaflos de los bigudis en funcién del resultado
pretendido.

¢)  Proceder al montaje segiin el método directo o indirecto.

f)  Alfinalizar, tapar la cabeza con un gorro de plistico.

g)  Establecer control de tiempo de exposicién.

Continuar
2.6.].4) Free Perm MEX!CO
Teedgheckta — . Tvederabslle ___ Mivkne  Mizime

No 0 Cahellos revetenies | Natural my lwo y resistents 15 minutos 23 erimuios
Netural fino y o 1S miputos 25 memitos
Narunal groeso 1S mipuitos , 25 maotos
No | Cabelhw normales  Natural normal 10 minmtos 20 minutos.
Natural con forna 10 minutos 30 emimuton
Nanural poroes 0 minutos 20 mawtos
No 2 Cahelln refudos Teticdo alurse 10 6 S miuios 20 minuloe
Tefdo atturna 7y S mintos 20 minulos
No serabilizados S mingtos |3 minutos
Con menos 30% mechas 3 minutos | S minutos.

a) Es recomendable observar la evolucitn de l2 permanente cada S minutos.

b) Al finalizar enjuagar profundamente de 3 a 4 minutos segiin longinid y densidad
capilar. Quitar exceso de agua con toallas.

) Aphcar la locnon neugalizante con 12 2yuda de una esponja o una botella
microdifi conci d el bigudi. Dejar actuar de 5 minutos.

d) Retirar culdadosamcmc los bigudis. Aplicar de nuevo locién neutralizante y dejar
actuar durante 3 a 5 minutos,

njuagar profunda y cuidadosamente y proceder de la forma habitual.

Continuar
C LOMER
2.6.1.5) Free Perm COLOMER
Recomendaciones:
El diagnéstico previo del cabello s factor principal en la realizacién de cual

técnica de permanentar, en este sentido ante cualquier duda por parte de nuutros clientes
podemos sugeritle que recuerden los siguientes aspectos:
+Observar el grosor, forma, densidad y longitud del cabello.
+Observar en que estado se encuentra el cabello tanto desde el punto de vista
fistolégico como quimico.
+Definir lo mas concretamente posible el nivel de porosidad del cabello.
*Precisar del mejor modo posible 12 cantidad de cabello que deben enrollar en cada
bigudi y ¢l tamailo de los mismos.
No aportar fientes de calor adicional de ningun tipo.

«Seguir ficlmente las instrucciones de uso incluidas en ef cavase.




3) Seccion Clientes

~
COLOMER
~

Clientes de Colomer-México

Favor de Ingresar:

No de Cliente

Clave

MEXICo

3) Seccion Clientes
3.1) Productos actuales

3.2) Nuevos productos

3.3) Préximos lanzamientos

3.4) Promociones

3.5) Ofertas del mes

3.6) Pedidos en linea

3.7) Preguntas al Centro Técnico

3.8) Comentarios al Director General

N }
\C/OLOMER

MEXICO

09

Mascarillas

1y FanS
'E“l_>_ 3.1) Productos Actuales COLOMER
T -3 Acondicionadores
= i Cosméticos
1 L2
o ~ Shampoos Decolorantes
= 2
o2 Ampolletas
%j Fijadores Permanentes
—— Tintes

Enjuague de Color Perbxidos

Cremas ‘

3.1.1) Ampolletas CEOLOMER

*Fermodyl 07 plus con placenta (ufp
*Fermody! 450 Qufo
sFermodyl 619 Gafo
*Fermodyl Special (nfo®
«Fermodyl Anticaspa Qnf®
*Fermodyl 365 (nfo

BT

MEXICO
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3.1.2) Shampoos

~~
COLOMER
~

MEXICO

*Fermody] 07 Cnf®

*Fermodyl 450 Qaf®

*Fermodyl 619 {afo

*Fermody! Special {Tnfo
*Fermodyl Anticaspa (nfo
*Fermodyl 365 uso frecuente (nfo
*Gentle

~~
COLOMER
N/

MZXIcCo

3.1.3) Acondicionadores

*Crema Extranutritiva Gof . -
*Crema Nutritiva fpfp
*Fermo Points (nfo
*MTL Locién (afp
*Thermal Tex

*Gentle

*Instant Two Phase Quf®

~
COLOMER
~/

MEXICO

3.1.4) Fijadores

*Supp Hold Plus Fijacién Normal f®
«Spritz Hold Plus Fijacién Extra Firme (af®
*Hair Spray (afo

*Super Spritz

+Styling Mousse (af®

«Sculpting Gel (afo

+Setting Vap

~
COLOMER
~—

MEXICO

3.1.5) Tintes

*Fermodyl Gel (ufp
*Fiesta Color Creme
*Fiesta lite Creme ~
*Lovely Color Creme Gaip |§
*Young Color Creme i
*Fanci Full Rinse

*Fanci Tone




‘COLOMER
N

MEXICO

3.1.6) Permanentes

*Free Perm 00 Cabello Resistente {nfo
*Free Perm 01 Cabello Normal {@f®
*Free Perm 02 Cabello Teflido (nf®
*Free Perm Neutralizante ~ (pfe
*Great Feeling Estuche

COLOMER
N M

i mexico

3.1.7) Enjuague de Color

*Black Rage
*Chocolate Kiss
*Plush Brown
*Frivolous Fawn
*Lucky Cooper
*True Steel
*Silver Lining

29

= Coromer
T -3 3.1.8) Decolorante y Perdxido
= &
=3 2 *Super Quick White
% 8 *Superoxide Creme 20 Vol
= = «Superoxide 30 Vol
E *Superoxide 40 Vol
*Young Color Desarrollador
Continuar

"COLOMER
N’

MEXICO

3.2) Nuevos Productos

En el mes de febrero de 2002, se introdujo al mercado
El nuevo desodorante para dama de la linea Natural
Honey, con aromas a Talco, Rosas, y Neutro

En el mes de junio se ha introducido el paquete con

20 toallitas desmaquillantes de la linea de Natural
Honey
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3.3) Nuevos Lanzamientos

Marzo.- Lanzamiento del nuevo tono Rojo-Cenizo

de la linea Fanci Tone, el tono tiene como caracteristica
una mayor duracién, y no es necesaria la decoloracién
total del cabello.

COLOMER
~

i MEXICO

3.4) Promocioncs

Durante el presente mes se promociona la nueva
presentacion de las ampolletas 619, incluyendo un
un paquete de 3 ampolletas emblistadas a cada
shampoo 619.

NZDINO 30 Y71V
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Contingar Conitinizar
?O LOMER G ‘
~ Erico 3.6) Pedidos cn linca -\C/O Lo ".'.',55
3.5) Ofertas oo cumre ]

Durante este mes se ofrece el la Crema Nutritiva
de 150 g de $30.10 a solo $20.00 a precio de lista.
y hasta agotar existencias

£9
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MEXICO

3.6.1) Pedidos en linea

Los productos que usted ha solicitado son los siguientes:

Producto Cantidad Importe

Total

Estoy de acuerdo con el pedido
No estoy de acuerdo con el pedido

G COLOMER
3.6.2) Confirmacion de Pedido S
Gracias Sr.
Su nimero de pedido es el ‘

Su factura le serd entregada a la rec%pcién desu producto‘

COLOMER
g

MEXICO

3.7) Consultas al Centro Técnico

Elija una opcién:
@ Nueva consulta al Centro Técnico

@ Revisar respuestas de consultas anteriores

Estamos muy complacidos en servirle por este medio,
recuerde que si no queda satisfecho o le hace falta
claridad a nuestra respuesta, puede volver a enviamos su
pregunta indicando el motivo, o puede llamarnos para
consultar directamente a un Representante del Centro
Técnico al nimero telefénico Sin Costo para usted
01(800)......ooceren

Las respuestas estarn disponibles por un periodo de 30 dias @

3.7) Consultas al Centro Técnico  COLOMER

MEXico

Favor de explicar 12 consula en el cuadro anexo

Consulta:
Laresp se resolveri a 12 brevedad posible
' Deseo que la respuesta en este mismo sitio
. Deseo que me envien la resp 2 la siguiente direccién de correo
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3.7.1) Respuesta del Centro Técnico COLOMER

io del dia es la sigui

Laresp asuc

iodeldia L] eslasigui

Laresp asu

Gracias por utilizar este medio para aclarar sus dudas o
comentarios, y le recordamos que las respuestas estarin
disponibles en esta, pigina por un periodo de 30 dias a partirde

1a fecha de respuesta.

Loy :
COLOMER
i mExico

3.8) Comentarios al Director General
Favor de escribir su comentario en el cuadro anexo

Comentario:

Agradecemos su interés.




NADIMO a0 v1Tvd

-3

3~

oSy

NOJ i

99

4) Seccion Fuerza de Ventas c 0 Lp M;E:Ro

Favor de indicar la Linea a 1a que perteneces:

@ Consumo
@  Profesional
@ Salén

Favor de Ingresar:

4.1) Pedidos en Linea

Favor de completar las siguientes casillas: -

COLOMER

N[cho

Nombre det Cliente: L

Numero del Cliente: |

Indicaciones:

@  Cliente Nuevo
@  Cliente Habitual

No de Empleado [ |
Clave C ]
4.1.1) Datos Cliente Nuevo c oLo M:Eg

Favor de comp las sigui casillas:
Nombre del Cliente: L
RARC{

Facturara: |
Domicilio Fiscal:
Calle y numero L ] nterior [___]
Delegacion o municipio | )
Codigo Postal Estado [ i
Teléfono |_ J E-Mait |
Domicilio de entrega del producto:

lnlcn'lor D

Calle y nimero
Delegacion o municipio [

Cédigo Postal Estado [ |
Enrelacalle [ 1y I 1]
Comentarios

Continuar
N\
4.1.2) Hoja de Pedido CEOLOMER
1

CLEwTE
w0, DECLENTE
wo. paD100
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4.1.3) Hoja de Pedido COLOMER
Los prod que se han itado son los sigui
Producto Cantidad Importe
Total

Estoy de acuerdo con el pedido

No estoy de acuerdo con el pedido

4.1.5) Consulta Crédito

HELALION DE OF 1I00Y APTORADOS PARA FAC TURAR

EMITIDON 2OF EL o PARTAMENTOOE CREDOC

'CONMES FONDINTES AL CIEARE DEL NY8 DX C————

~
COLOMER
-

MEXICO

We Praids] Cieaw | imeerie | Aerebsdr

Cualquier discrepancia o aclaracién del mismo, favor
.

de comunicarse al Departamento de Crédito

o~ o
"COLOMER
N | Mexico

4.1.4) Confirmacién de :Pédidp

j |

GraciasAgente .~ |

El niimero de pedido esel

La factura le sera al entregada al cliqﬁte ala reg:épcién del :

producto . *
’éo Lo M ER
4.2) Consultas al Centro Técnico uexico

@ Nueva consulta al Centro Técnico

® Revisar respuestas de consultas anteriores -

Recuerda que también tienes 1 opcidn de consultar
directamente a un Representante de! Centro Técnico al
ntimero telefénico Sin Costo 01(800) -

Las respuestas estardn disponibles por un periodo de 30 dias
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4.2.1) Consultas al Centro Técnico C OLOMER

Favor de explicar la consulta en el cuadro anexo

Consulta:

La se resolverd a la brevedad posible

P

. Deseo que la respuesta en este mismo sitio

. Deseo que me envien la respuesta a la siguiente direccion:

[ 1
COLOMER

MEXICO
4.3) Comentarios al Director Comercml
Favor de escribir tu comentario en el cuadro anexo

Comentario:

Agradecemos tu interés, y la respuesta a tu comentario, la

tendras en este mismo sitio

o~
4.2.2) Respuesta del Centro Técnico CEOLOMER

jodeldia - lﬁla‘,'

Laresp atu

Larespuestaa tu

Te d. que las resp esta,
pagina por un periododc30diasapamrde lafecha de :
respuesta. )

?O LOMER
p—s MEXICO

4.3.1) Respuesta (Dll'. Comerclal)

La respuesta a tu comentario del dia _ es la siguiente:

La respuesta a tu comentario del dia :] ula siguiente:

Te recordamos que las respuestas estardn disponibles en esta,
pdgina por un perfodo de 30 dfas a partir de Ia fecha de
respuesta.
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"COLOMER
4.4) Comentarios al Dircctor General emeo

Favor de escribir su comentario en el cuadro anexo

Comentario:

Agradecemos tu interés, y la respuesta a tu comentario, la

tendras en este mismo sitio

~~
COLOMER
N

oEXICO

4.4.1) Respuesta (Dir. General)
Laresp atu io del dia es la sigui

La respuesta a tu comentario del dia l: es la siguiente:

Te recordamos que las respuestas estarin disponibles en esta,
pagina por un perfodo de 30 dias a partir de la fecha de
respuesta.
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5) Seccidn Huéspedes

En esta seccion usted podra:
5.1) Conocer nuestros productos

5.2) Consultar a nuestro Centro Técnico (Continuar

5.3) Realizar cualquier otra pregunta o comentario

_5.1) Nucestros Productos

- MEXICO

Cosméticos ‘fA‘co‘r"\dicipriadores “

--Shampoos "+ - Decolorantes
Ampolletas , : ;

o Fijadores Permanentes
Tintes ‘

Enjuague de Color l?eromdos

Crerii

remas llas

Mascari

Eq ‘\ “:
_COLOMER
NS

./C\O LOMER
o’ MEXICO

5.2.1) Consultas al Centro Técnico

Elija una opcién:
@ Nueva consulta al Centro Técnico

@ Revisar respuestas sobre preguntas mas frecuentes

—
Estamos muy complacidos en servirle por este medio,

{

!

I recuerde que si no queda satisfecho o le hace falta

claridad a nuestra respuesta, puede volver a enviamos su
pregunta indicando el motivo, o puede llamarnos para
consultar directamente a un Representante del Centro
Técnico al nimero telefénico Sin Costo para usted
[121¢:111) NE—

5.2.2) Consultas al Ceéntro Técnic

Favor de explicar la consulta en el cuadro anexo

o
o COLOMER

MEXICO

Consulta:

La seresolverdalab "posiblé

Jactrénico:

6 Desco que me envien la respuesta 2 1a siguiente direccisa de correo
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5.2.3) Consultas Frecuentes uexico

COLOMER

Preguntas mas frecuentes:

5.3.1) Comentarios

Elija una opcién:

® Nuevo comentario

@ Revisar respuestas sobre comentarios mas frecuentes

COLOMER

MEXICO

Estamos muy complacidos en servirle por este medio,
recuerde que si no queda satisfecho o le hace falta
claridad a nuestra respuesta, puede volver a enviarnos su
comentano indicando e) momo, o puede llamamos para

aunR

usted 03(800)....ro..

Atencién a Clientes al niimero telefénico Sin Costo para

del Centro de

Pregunta | l
Respuesta |

l
Pregunta 2

l
Respuesta 2
| |
5.3.2) Comentarios L coLo MER

Favor de escribir su comentario en el cuadro anexo

Comentario:

Si su comentario requicre una resp sele enviard a 1a brevedad :posible

. Deseo que me envien la mpuem ah nguxente d:remén de correo electronico:

r— e T

5.3.3) Comentarios Frecuentes

Comentarios mas frecuentes:

Comentario 1

COLOMER

M!XICO

Ci 102

I

Respuesta 2




5) NUEVA SITUACION CON LA PUESTA EN MARCHA DE LAS
PROPUESTAS.

Al contar con el nimero sin costo 01800, cualquier persona, desde cualquier lugar
de la Repiiblica Mexicana, puede saber que producto usar para su tipo de cabello, asi como
resolver sus dudas sobre nuestros productos, le puede ser aclarada en el momento que el
interesado asi lo desee, al igual que los clientes de estéticas, salones, de belleza, estilistas,
etc., pueden ahora sentir el apoyo de la marca que estan utilizando en cualquier caso en que
lo necesiten, asi como en cuanto necesiten producto, ellos mismos pueden hacer su pedido
mediante esta via, liberandolos de la preocupacién de quedarse sin producto para la

operacién de su negocio.

Al contar con el portal, ahora el cliente cuenta con una clave personal para realizar
su pedido via Internet, de tal forma que cuando necesite renovar su inventario de productos
en su local, no es necesario esperar a que el representante de ventas lo visite para que le
levante un pedido y esperar a saber si realmente se le va a surtir completo o van a existir
faltantes, el mismo cliente por medio de una clave asignada previamente por COLOMER
MEXICO, podra ingresar al sistema de pedidos via Internet, y en e¢sc mismo instante el
cliente mismo mediante un nimero de confirmacién y una forma de pedido electrénico,
sabra si su pedido ha sido registrado, los productos que le seran surtidos, ¢l plazo estimado
de entrega, y en su caso, la promocion y/o descucnto existente en ese momento, en el caso
de no ser sujeto a crédito el mismo sistema le rechazara el pedido indicandole el motivo por

el cual no puede ser procesado.

Los representantes de ventas tienen la opcién de seguir solicitando sus pedidos via
fax, via telefénica, via personal (entregando fisicamente sus pedidos a los auxiliares de
ventas, asistiendo a la empresa), via correo o via Internet, mediante esta ultima via desde el
lugar de la Repiiblica o de la ciudad en que se encuentren, pucden accesar mediante su
clave personal, para solicitar los pedidos que hayan levantado durante el dia y de una forma
inmediata saben cuales pedidos han sido aprobados automaticamente por el departamento
de crédito y cobranza, de igual forma los productos que pueden ser surtidos debido a la

existencia en inventarios y las promociones y/o descuentos vigentes en ese momento.
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El departamento de crédito tiene mayor tiempo para ¢l analisis de cuentas, debido a
que la autorizacién de los pedidos se hace en forma automaética por el sistema en base a
antigiiedad de saldos y en limites de crédito, de tal forma que si el cliente o el representante
de ventas, desean que se autorice un pedido rechazado mediante el propio sistema, se tiene
que comentar directamente con el encargado de el departamento de crédito para que dé su
visto bueno, en caso de ser afirmativo el encargado registra una clave de autorizacién
especial en el sistema, y de esta forma el cliente o el representante de ventas pueden

levantar su pedido sin problema alguno.

Loa auxiliares de ventas se encuentran menos presionados debido a que sélo
algunos pedidos se siguen realizando via telefénica o via fax, y su captura en el sistema es

mas efectiva, teniendo menos errores debido a una carga de trabajo moderada.

Para los gerentes de ventas y demas interesados en el proceso de cierre del periodo o
del avance durante el mes, pueden revisar diariamente el comportamiento del proceso de
ventas en la modalidad que ellos deseen, por cliente, por producto, por zona, por
representante de ventas, por linea, por division, etc. debido a que todo el proceso esta
sistematizado y no se tiene que hacer mayor trabajo mas que el mantenimiento al propio

sistema.

El cliente o cualquier persona interesada en saber la aplicacion de un producto, que
producto utilizar, los beneficios del mismo, cuando aplicar y cuando no un determinado
producto, caracteristicas de aplicacion, etc., puede accesar en cualquier momento al portal
de COLOMER MEXICO vy revisar la literatura que ahi se encuentre, en caso de no
encontrar respuesta a su inquietud, puede utilizar ¢l buzén de preguntas y respuestas del
mismo portal o llamar directamente al centro técnico de la empresa, el cual le resolvera su

problema con la mayor rapidez posible.

Cuando el consumidor final escuche de algin producto, le recomienden alguno, o

tenga dudas sobre el mismo, puede despejar sus dudas sobre el mismo y encontrar el
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producto mas adecuado para su tipo de problema, ademdas de que puede ver la gama de

productos de los que puede disponer resaltando los beneficios de los mismos, ademas de

una lista de enunciativa de los centros comerciales, farmacias, tiendas, etc., en donde los

puede adquirir.
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6) COSTO - BENEFICIO

La contratacién del ndmero “018/00....", se realizaria con Teléfonos de México SA
de CV, la cual es la empresa que provee este servicio, no existe costo de contratacién los
costos por llamada son (*:

- Local $0.80 + IVA por llamada sin limite de tiempo.
- Larga distancia $2.58 + IVA por minuto.

El costo por hora en un café Internet es en promedio $15 pesos (*+), por lo tanto
existiria un ahorro sustancial en el método que se estd utilizando actualmente para los
pedidos de vendedores foraneos ya que el equivalente de una hora por teléfono es 60
minutos por $2.58 resulta $154.80 + IVA pesos y en el caso de llamadas locales tomando
60 minutos en un promedio de 10 minutos por llamada resulta un costo de $8.00 + IVA,
contra $15.00 de pago en Internet, por lo que podemos observar en el caso de llamadas
foraneas existe un gran ahorro, mas no es el caso de llamadas locales, pero en éste tltimo
caso, se tiene benéfico por la disponibilidad del tiempo en que se requieren ingresar los
pedidos; tomando como parametro la actual operacion en numeros estimados, y con los
siguientes supuestos, podemos desarrollar una estimaciéon del costo-beneficio de la
empresa.

Supuestos:

1) 3 dias de cierre de mes de 12 horas de trabajo, por dos auxiliares, resulta un total de
utilizacion de teléfono de 72 horas al mes.

2) Los dias restantes del mes los cuales en promedio son 19 con un horario normal y
una utilizacién de teléfono promedio 4 horas diarias, resultan 76 horas por dos

auxiliares tendremos un total de 152 horas.

Atendiendo a los dos puntos anteriores, totalizamos 224 horas de las cuales

estimamos un 20% son llamadas foraneas y un 80% son llamadas locales, es decir 45 horas

(*) Tarifas vigentes al mes de marzo de 2003, proporcionadas por TELMEX.
(**) Tarifas promedio al mes de marzo de 2003, obtenidas en el DF, Guadalajara y Monterrey.
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pertenecen a llamadas foraneas y 179 a llamadas locales, con lo cual obtenemos el siguiente

resultado:
CUADRO 6,1,
COLOMER MEXICO SA de CV
Costo de infraestructura de proyectos
Cifras en pesos anuales
Costo Salida Aplicacién a Estado de Resultados
Cantidad Concepto Unitario de TOTAL Linea
Efectivo |Compaiiia/Consumo|Profesional| Salén
3 Nuevos puestos de trabajo 540,000 540,0000 540.0004 180.000 180.0001 180.000%
3 [Teléfonos 1.500 5.175 1.500 500 500 500
3 Diademas 700 2415 700 233 233 233
3 Escritorios 3.000 10,350, god 300 300 300
3 [Sillones 2.000 6.900 600 200 200, 200
3 IComputadoras 12,000 41,400 12.000| 4.000 4.000( 4.000
1 Extension de memoria para
IConmutador actual 6.000 6.900, 2.000 667, 667 667
Utilizacion Numero 01800...
600 |[Estimado llamadas foraneas
ICosto Llamadas (10 min)
(a) $2.58 3 17,802 15.48& 6.192 3.096 6.192
12000 |Estimado llamadas locales :
(Costo Llamadas
(a) $0.80 1 11,040 9.600| 3.840 1.920{ 3.840
Uso de Internet por
|Fuerza de Ventas
Foraneos 8,100, 8.100 3.240 1.620 3.240
l.ocales 32,220 32.220 12.888 6.444] 12.888]
Pago unico de instalacion en
WEB (b) 283 283 113 57| 113
Renta mensual WEB
(b) 5.417 5.417] 2.167 1.083] 2.167|
TOTAL 688,002 628.800{ 214.340 200.120| 214.3405

(a) Costos obtenidos de TELMEX al mes de marzo 2003
(b) Costos obtenidos de Pagina YAHOO al mes de marzo de 2003

a) Costo foraneo: 45 horas por $2.58 el minuto, es igual a $6,966 + IVA de costo por

servicio telefonico, contra las mismas 45 horas por $15 de costo de Internet nos
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resulta un costo de $675, la diferencia es una ahorro de $6,291' + IVA mensuales,
transportados al afio $75,492 + IVA. ) '

b) Costo local. 179 horas divididas entre un promedio de 10 minutos por cada llamada
resultan 1,074 llamadas a un costo de $0.80 totaliza un costo de $859 + IVA contra
un estimado de las mismas horas a un costo de $15.00 en Internet, resulta $2,685 es
decir tenemos un mayor costo en Internet por $1,826 + IVA, elevado al afio resulta

$21,912 de mayor costo en Internet.

Retomando los incisos anteriores tenemos un ahorro anual en llamadas foraneas
(inciso a) por la cantidad de $ 75,492 + IVA contra un gasto mayor de $21,912 + IVA,
finalmente existe un beneficio resultante de $53,580 + IVA el cual sigue resultando muy
benéfico, ya que estamos tomando en cuenta la operacién actual, una vez incrementindose,

por consecuencia los beneficios van a ser mayores.

Con 165 datos anteriores podemos inferir que la inversion inicial segin el flujo de
efectivo seria de $688,002, y la que afecta a resultados seria de $628,800 (incluyendo

algunas depreciaciones), el desglose lo podemos observar en al CUADRO 6.1.

El beneficio de la aplicacion de las propuestas del presente caso, es diferente para
cada linea de producto, por lo mismo se presenta inicialmente cada una de ellas por

separado y al final de manera conjunta.

Linea Consumo.

Esta linea se beneficia basicamente por clientes potenciales, ya que se refiere en su
mayoria al producto que se desplaza por medio de cadenas comerciales y de autoservicio,

por lo tanto la demanda aumenta por ¢l consumidor regular que seria el publico en general.

Estimamos que con la ayuda del Centro de Atencién Telefdénica, la ayuda del portal

de Internet y un buen apoyo en publicidad masiva, por lo menos las ventas aumentarian en
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un 20%, y se hace la referencia con el ltimo afio que se tiene el cual es el 2002, Ademaés

de un 6% de clientes que no son atendidos y un 3% en devoluciones por errores en

producto o pedidos incompletos; tomando en cuenta los estimados anteriores nos resulta

una Utilidad de Operacidn para ésta linea de $19,477 (miles) anuales, y se muestra en el

CUADRO 6.2
CUADRO 6,2
COLOMER MEXICO SA de CV
Estado de Resultados Periodo 2002
Linea Consumo
(Miles de pesos)
20% 6% 3% Inversion | Total
Ao Conocimiento No Erroren en Beneficio
Aino 2002 Producto | Atendidos | Producto | Estrategia

Ventas Netas 107.514 21.503 6.451 3.225 31.179
Costo de Ventas 39.615 7.923 2.377 1.188 11.488
Utilidad Bruta 67.899 13.580 4.074 2.037 19.691
Gastos Distribucién 7.478 0
Publicidad 15.084 0
Gastos de Apoyo a la Venta 30.182 198 196
Gastos de Venta 8.559 18 18
Gastos Administracion 5.440 0
Utilidad de Operacién 1.156 13.580 4.074 2.037 214 1947

Linea Profesional.

Fuente: Base de Datos, de informacion financiera en Sistema Hyperion
de COLOMER México S.A. de C.V.

En esta linea afecta mucho la atencién al cliente inmediato, por lo cual el pedido en

linea por medio del portal seria de gran ayuda, sin descartar que también se beneficiaria por

clientes potenciales, ya que los productos se venden tanto al piblico en general, como a

estéticas y salones de belleza.

Estimamos que también con la ayuda del Centro de Atencion Telefénica,

principalmente para el ptblico en general, la ayuda del portal de Internet para los

T
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requerimientos de los pedidos del cliente en cuanto los necesite, y continuar con el apoyo
en publicidad compartida ademés de la publicidad masiva, las ventas aumentarian en un
25%, de igual forma se hace referencia al tltimo afio presentado en el caso el cual es el
2002, Se debe agregar un 12% de clienteé que no son atendidos en su oportunidad y un 7%
en devoluciones por errores en producto o pedidos incompletos, con las estimaciones
anteriores obtendriamos un Utilidad de Operacién de $21,979 (miles) anuales, y su

desglose se muestra en el CUADRO 6.3.

CUADRO 6,3
COLOMER MEXICO SA de CV
Estado de Resultados Periodo 2002
Linea Profesional
(Miles de pesos)
25% 12% 7% Inversiéon Total
Aiio  [Conocimiento No Erroren en Beneficio
Aino 2002 Producto |Atendidos| Producto |Estrategia

[Ventas Netas 61.144 15.286 7.337 4.280 26.903
Costo de Ventas 10.736 2.684 1.288 752 4.724
Utilidad Bruta 50.408 12.602 6.049 3.529 22.180)
Gastos Distribucion 3.491 s,
Publicidad 5.186 O
Gastos de Apoyo a la Venta 16.821 192 192
Gastos de Venta 2.836 9 9
Gastos Administracion 2.893 O
Utilidad de Operacion 19.181 12.602 6.049 3.529 201 21.979
Fuente: Base de Datos, de informacién financiera en Sistema Hyperion

de COLOMER México S.A.de C.V.

Linea Salon.

En esta linea se debe trabajar mucho con nuestro cliente, debido a que é1 sera el que
nos recomiende o utilice el producto con el consumidor final por lo tanto el Centro de
Atencion Telefonica es de gran ayuda para esta linea, ademas del portal en donde ellos
mismos se pueden ver la gama de productos de la cual disponemos, ademas el pedido en
linea por medio del portal o via telefénica, es de gran importancia debido a que sus pedidos

son seglin como vayan utilizando el producto, por lo mismo no siempre son atendidos con
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la frecuencia con la que ellos quisieran, pero esto ya no serd problema con el presente

proyecto.
CUADRO 6,3
COLOMER MEXICO SA de CV
Estado de Resultados Periodo 2002
Linea Salon
{Miles de pesos)
30% 25% 15% Inversion Total
Ao Conocimiento No Error en en Beneficio
Ano 2002 Producto |Atendidos|Producto |Estrategia

[Ventas Netas 36.618 10.985 9.155 5.493 25,633}
Costo de Ventas 6.362 1.909 1.591 954 4.453
Utilidad Bruta 30.256 9.077 7.564 4.538 21.179
Gastos Distribucion 2.145 0
Publicidad 805 0
Gastos de Apoyo a la Venta 13.685 196 196
Gastos de Venta 6.020 18 18
Gastos Administracion 2.034
Utilidad de Operacion 5.567 9.077 7.564 4.538 214 20.96
Fuente: Base de Datos, de informacién financiera en Sistema Hyperion

de COLOMER México S.A. de C.V.

Estimamos que esta linea sera la mayormente beneficiada con el proyecto por lo
tanto basandonos en requerimientos de las mismas estéticas, al menos se tendra un
crecimiento del 30%, al igual que las lineas anteriores se hace referencia al ultimo afio
presentado en el caso el cual es el 2002. Se debe agregar un 25% de clientes que no son
atendidos en su oportunidad y un 15% en devoluciones por errores en producto o pedidos
incompletos, la estimacién seria una Utilidad de Operacién de $20,965 (miles) anuales

presentados en el CUADRO 6.3.

Total Compaiiia

El beneficio total de la compaiiia es de $62,420 (miles) anuales, bajo el supuesto de que las
ventas realizadas en el periodo sean recuperadas en ese mismo afio, y que los demas gastos

de la compania permanezcan constantes, considerando ademas el costo de ventas y
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la inversién total del proyecto desglosada en el CUADRO 6.1. En el CUADRO 6.4, se

resume el costo-beneficio total de la aplicacién del proyecto considerando los beneficios de

su aplicacidn, es decir el aumento de ventas con su correspondiente costo de ventas y los

gastos implicitos en el mismo, considerando solo la salida-entrada de efectivo (flujo de

caja), esto significa que durante el afio se ingresaran $62,361 (miles) en efectivo.

CUADRO 6,4
COLOMER MEXICO SA de CV
Costo-beneficio flujo de caja
Total Compaiiia
(Miles de pesos)
Total
Beneficlo
Ingresos 83.715
ICosto de Ventas 20.666
Inversion del Proyecto 686
Entrada de Efectivo 62.361

CUADRO 6,5

COLOMER MEXICO SA de CV
Estado de Resultados Periodo 2002
Total Compaiiia

(Miles de pesos

inversion Total
Aiio Conocimiento No Error en en Beneficio
Aiio 2002 Producto | Atendidos | Producto | Estrategia
[Ventas Netas 205.276 47.774 22,943 12.998 0 83.715
iCosto de Ventas 56.713 12.516 5.256 2.894 0 20.666]
Utilidad Bruta 148.563 35.259 17.687 10.104 0 63.04
Gastos Distribucion 13.114 0 [} 0 0 0
Publicidad 21.075 0 0 0 0 0
Gastos de Apoyo a la Venta 60.688 0 0 0 584 584
Gastos de Venta 17.415 0 0 0 45 45}
Gastos Administracién 10.367 0 0 0 0 0
Utilidad de Operacién 25.904 35.259 17.687 10.104 629 62.420,
Fuente: Base de Datos, de informacion financiera en Sistema Hyperion
de COLOMER México S.A. de C.V.
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Finalmente el beneficio en el Estado de Resultados es de $62,420 (miles) anuales,
es distinto al flujo de efectivo: ($62,361 miles), debido basicamente al rubro mas
significativo, el cual es el de las inversiones, ya que por principios contables solo se aplica

la depreciacién, podemos observarlo de manera conjunta en el CUADRO 6.5.
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7) CONCLUSIONES

Cualquier persona, tanto clientes como piiblico en general, consumidores finales,
empleados, vendedores, etc., tendrd a su alcance la comunicacién y el acceso a la
informacién o solicitud de nuestras productos dependiendo de sus propias posibilidades, si
lo desea hacer por medio de la via telefénica, si desea ingresar por medio de Internet, toda

la informacidn estara disponible en el momento que se requiera.

Con la integracion del Centro de Atencién Telefénica por el niimero 01800, la
persona interesada en consultar, adquirir, realizar un pedido, etc, se vera beneficiada al ser

un nimero sin costo, lo cual lo hara sentir con mayor confianza para utilizar este medio.

Con la integracién del portal, la Compaiiia estard preparada para el cambio
vertiginoso que estamos teniendo respecto a la accesibilidad a Internet, la cual dia con dia
se incrementa, ademas facilita el acceso a promocionarse por una via que si ahora no estéd al .
acceso de todos, pronto lo estarad o una gran mayoria podran consultarlo, aunando que el
costo de la misma no es tan oneroso como otros programas de promocién. El punto
principal radica, en que cuando Internet sea el lenguaje comin en todo tipo de
comunicacion, la Compatiia ya estard preparada para hablar ese mismo lenguaje, debido a -

que desde ahora, estd incorporandose a este universo.

Con la aplicaciéon de este proyecto, ahora tanto el cliente, como el consumidor
final, y en general cualquier usuario o comprador de los productos, sentirin que estin
apoyados para resolver cualquier duda sobre ¢l uso, aplicacidn, tipo, color, intensidad, etc.

Para su aplicacion personal o la de sus clientes.

Los integrantes de la Compaiiia tendran los siguientes beneficios:
- Seagilizara el proceso de cierre de cada periodo
- Se tendra informacion oportuna para toma de decisiones

- Serespetara y apoyara el trabajo y tiempo de los representantes de ventas
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- Se simplificaran procesos de operacién internos
- Se evitaran errores originados por la excesiva carga de trabajo

- Setendran costos mas bajos en el rubro de comunicaciones.
Finalmente COLOMER MEXICO SA de CV, .estara preparado para afrontar la

nueva era de comercializacién: Internet. Y no descuidara loa realidad de nuestro pais, en el

cual el teléfono es la via mas comun y efectiva de comunicacion.
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ANEXO1
Plano arquitecténico de la planta actual.
1) Vista arquitéctéhica aérea.

2) Vista arqi‘ii‘tvéct‘éhi'ckak norte (seccién frontal) y oeste (seccién colindante con

oficinas).

3) Vista arquitecténicé. sur (seccién de desembarco) y este (seccion de dkesrp'a»cho)
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ANEXO 2

Organigrama de puestos.
1) Organigrama General.
2) Organigrama Departamento de Ventas Linea Consumo y Profesional.
3) Organigrama Departamento Técnico y Ventas Linea Salén.
4) Organigrama Departamento de Mercadotecnia.
5) Organigrama Departamento de Finanzas.
6) Organigrama Departamento de Recursos Humanos.

7) Organigrama Departamento de Produccién'y Log‘iStiCa.
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ANEXO 3

Censo de viviendas particulares habitadas y sus ocupantes por entidad federativa segiin su

disponibilidad de teléfono. -
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Viviendas Dis tribucién Porcentual Ocupantes en Distribucién Porcentual
Particulares Viviendas
Habitadas Disponen No Disponen [No Especific. Particulares Disponen No Disponen |No Especificado
Entidad Habitadas
Nacional 21,858,085 36.21 62.88 091 97.014,867 34.76 64.14 L10
01 Aguascabentes 198,682 40.51 5830 119 940,778 3739 6045 176
02 Bap Cakfornia 601,694 56.59 4224 120 2476 56.70 4211 1.19
03 Baja Califomia Sur 104,808 4324 5587 0389 418,962 4321 55.69 110
04 Campeche 1583 21.11 78.30 059 687,572 19.80 7955 0.65
05 Coahuila 542,615 4229 57.10 061 2,287,816 41.65 57.67 0.68
06 Colima 133324 39.11 6041 048 536,65 3873 60.72 055
07 Chiapas 801,33 11.79 87.06 115 3912,081 1025 88.49 1.26
08 Chihuahua 756,78 42.51 5639 110 3.037.366 4175 5686 139
09 Distrto Federal 2,124,632 66.16 33.09 075 8,550,170 6630 32383 0.87
10 Durango 324062 29.75 6959 0.66 1.4430,899 28.72 7039 0.89
11 Guanajuato 921,501 30.30 6834 136 4,648,460 29.03 6925 172
12 Guerrero 654,017 1942 7951 107 3,063,380 18.08 8057 135
13 Hidalgo 493,644 19.80 79.34 0.86 2226,763 1892 80.07 101
14 Jalisco 1.392,956 48.01 51.18 0.81 6.293.360 47.18 5191 0.91
15 México 2,864,077 4033 5876 091 13058570 3991 59.01 1.08
16 Michoacdn 852,787 26.66 7245 0.89 3959772 2533 7369 098
17 Morelos 364,972 35.88 6329 0383 1.545,775 3521 63.89 090
18 Nayarit 218,904 27.26 7235 039 910241 2737 7239 044
19 Nuevo Leén 886,953 57.37 41.84 0.79 3.812,758 57.82 41.15 1.03
20 Oaxaca 737,937 1241 86.69 090 3419524 11.69 8732 099
21 Puebla 1,057,662 2472 7428 1.00 5,054,788 23.13 75.66 121
22 Querétaro 295,75 3341 64.79 1.80 1,398,148 3090 66385 225
23 Quintana Roo 211,566 2939 69.80 081 870918 27799 7127 094
24 Sanluis Potosi 493916 2643 72.13 144 2290332 2433 7363 204
25 Sinajoa 574,795 35.81 63.40 0.79 2,522,862 3528 63.77 095
26 Sonomra 530968 41.83 57.37 030 2,192,455 4170 5746 084
27 Tabasco 412265 17.77 81.67 056 1,883,620 1652 82.85 0.63
28 Tamaulpas 678,041 3892 60.14 0.94 2,735,623 38.95 59.90 1.15
29 Thxcah 193,374 21.01 77.89 L1o 957,705 2035 7824 141
39 Veracruz 1,605,772 21.71 7154 0.75 6883273 2006 7899 095
31 Yucatin 372,086 27.94 7149 057 1,650.949 2551 73.87 0.62
32 Zacatecas 297915 1920 79.76 1.04 1,347,186 1847 8036 1.17
- Fuente: Ehborado con datos del XOCenso Generalde Poblacién y Vivienda 2000, Tabuhdos de b Mu Censal Cuestionano A INEGI2000.
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NADMO 2C VTV

NOD Sivdis

€01

POBLACION TOTAL POR GRANDES GRUPOS DE EDAD SEGUN
ENTIDAD FEDERATIVA, 2000

Grupos de edad
No
Entidad federativa Total 0-14 15 -64 65 y mas especificado
Estados Unidos Mexicanos 97 483 412 32 586 973 58 092 327 4 750 311 2 053 801
Aguascalientes 944 285 342 044 554 402 41 095 6 744
Baja California 2 487 367 755 771 1437 499 86 281 207 816
Baja California Sur 424 041 134 844 268 443 16 541 4 213
Campeche 690 689 241 760 412 044 31 319 5 566
Coahuila de Zaragoza 2 298 070 745 058 1418 801 107 365 26 846
Colima 542 627 167 882 316 435 26 755 31 555
Chiapas 3 920 892 1490 713 2 140 914 140 708 148 557
Chihuahua 3 052 907 983 121 1 833 842 138 615 97 329
Distrito Federal 8 605 239 2245 014 5 727 870 503 357 128 998
Durango 1 448 661 518 324 838 673 75 911 15 753
Guanajuato 4 663 032 1706 947 2 675 207 232 389 48 489
Guerrero 3 079 649 1 197 894 1 682 090 158 021 41 644
Hidalgo 2 235 591 792 766 1 306 351 118 408 18 065
Jalisco 6 322 002 2 132 355 3777 607 334 790 77 250
México 13 096 686 4 176 921 7 815 7561 471 164 632 850
Michoacan de Ocampo 3 985 667 1444 108 2 257 259 231 329 52 971
Morelos 1 555 296 500 492 911 481 83 820 59 503
Nayarit 920 185 315 519 545 780 54 252 4 634
Nuewo Ledtn 3 834 141 1137 528 2 468 813 182 247 45 553
Qaxaca 3 438 765 1 298 374 1 915 503 201 219 23 669
Puebla 5 076 686 1 803 010 2 851 201 261 792 160 683
Querétaro de Arteaga 1 404 306 502 206 827 696 57 767 16 637
Quintana Roo 874 963 301 304 539 298 20 415 13 946
San Luis Potosi 2 299 360 836 935 1313 157 129 211 20 057
Sinaloa 2 536 844 856 371 1541 110 124 043 15 320
Sonora 2 216 969 719 168 1 376 738 105 330 15 733
Tabasco 1 891 829 671 256 1132 853 74 044 13 676
Tamaulipas 2 753 222 861 175 1724 719 137 729 29 599
Tlaxcala 962 646 335 275 570 826 49 638 6 907
Veracruz-Liave 6 908 975 2 338 475 4 134 987 373 119 62 394
Yucatan 1 658 210 542 399 1 005 568 97 929 12 314
Zacatecas 1 353 610 491 964 769 409 83 707 8 530
NOTA: Cifras al 14 de febrero. lncluye una estimacidn de poblicidnde 3 730 016 personas que comresponden a 425 724 vivicndas sin
informacidn de ocupantes. .
FUENTE: INEGI. Estados Unidos Mexicanos. XICenso Generalde Poblaciény Vivienda, 2000. Tabulados Bésicos yporEntidad Federativa.

Bases de Datos y Tabulados de la Muestra Censal




ANEXO 5

Tabla histérica periodos de 19963 a 2002, delIndlce Nacional de ?recios al éonsumidor
(INPC). ‘ ‘
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NEDMO 37 VTV

RIREA

WINTIV

NU

SOl

TABLA HISTORICA
PERIODOS DE 1993 A 2002
INDICE NACIONAL DE PRECIOS AL CONSUMIDOR

Mes 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002

Ene 25050 26.928( 29.682| 45.033[ 56.942] 65638 78.118{ 86.730] 93.765] 98.253
Feb 25255] 27067} 30939 46.084] 57.898{ 66.787| 79.168] 87.499] 93.703] 98.190
Mar 25402) 27.206) 32765 47.099] 58619] 67.569) 79.904} 87.984] 94.297] 98.692
Abr 25548] 27.339] 35.374| 48438] 59.252] 68.201| 80.637| 88485 94.772] 99.231
May 25.694| 27.471] 36.853] 49.321] 59.793| 68.744] 81.122| 88.815| 94.990| 99.432
Jun 25.839| 27.609| 38.023| 650.124{ 60324 69.557| B81.655| 89.342| 95.214] 99.917
Jul 25.963{ 27.731{ 38.798) 50.836] 60.849f 70228 82.195| 89.690{ 94.967{ 100.204
Ago 26.102] 27.861) 39.442{ 51512} 61380} 70.903] 82.658; 90.183] 95.530) 100.585
Sep 26.295| 28.059] 40.258) 52.336] 62.155] 72.053] 83.456; 90.842| 96.419] 101.190
Oct 26.403] 28.206] 41.086] 52.989] 62.651| 73.085|] 83.985] 91.467| 96.855| 101.636
Nov 26.519] 28357 42.099] 53.792| 63.352| 74.380| 84.732| 92249 97.220{ 102.458
Dic 26.721| 28.606| 43471 55514 64.240| 76.194{ 85581 93.248| 97.354] 102.904
Inflacién 8.01%| 7.05%) 51.97%| 27.70% 15.72%| 18.61%] 12.32%| 8.96%| 4.40% 5.70%
Promedio Anual 25.899) 27.703| 37.399| 50.257| 60.622] 70.278| 81.934| 89.711| 95.424] 100.224
Actualizacion a 2002 3,87] 3,62 2,68 1,99 1,65 1,43 1,22 1,12 1,05 1,00

Fuente:
www.fiscalia.com




SIVEONTCT Ty Programa de Posgrado en Ciencias de la

\ * Administracién

> bigi Oficio: PPCA/EG/2003

Asunto: Envlo oficio de nombramiento de jurado de Maestria.

5

T

Ry Coordinaci6n
YHEZERDAD NACTONAL

ALEMMA T
Mizio

Ing. Leopoldo Silva Gutiérrez

Director General de Administracién Escolar
de esta Universidad

Presente.

At'n.: Biol. Francisco Javier Incera Ugalde
Jefe de la Unidad de Administracién del Posgrado

Me permito hacer de su conocimiento, que el alumno Carlos Arturo Ramirez
Rivera, presentarda Examen General de Conocimientos dentro del Plan de
Maestria en Administracion (Organizaciones), toda vez que ha concluido el Plan
de Estudios respectivo, por lo que el Subcomité de Nombramiento de Jurado del
Programa, tuvo a bien designar el siguiente jurado:

M.A. José Pablo Licea Alcazar Presidente
Dr. Raul Mejia Estanol Vocal
M.A. Mario Gabriel Martinez Casas Vocal
M.A. José Luis Robles Ramirez Vocal
M.B.A. Jesls Pérez Ponce Secretario
M.B.A. Carlos Francisco Rubiales Martinez Suplente
Dra. Maria de Lourdes Alvarez Medina Suplente

Por su atencion le doy las gracias y aprovecho la oportunidad para enviarle un
cordial saludo.

Atentamente
"Por mi raza habl
Ciudad. Universit

El Coordinador,

a el espiritu"
ia, D.F., 4 de julio del 2003.
Programa.
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Dr. Ricard rq¢do Varela Juéarez
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