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1) INTRODUCCIÓN 

El objetivo del presente caso esfaciJjtar y ayudar al pf9C~~() d~ ~2m(!rcialización de 

los productos ofrecidos por la compañía auxiliándose de la tecnología actualmente 

disponible, creando un ··centro de Atención Telefónica·· y una :·página WEB .. , de tal forma 

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

Centro de Atención Telefónica: 

Pedidos de producto vía telefónica. 

Consultas técnicas (profesionales) sobre el uso de los productos. 

Información sobre los puntos de venta de los productos. 

Asistencia técnica para la adquisición o utilización de algún 

producto, según el problema específico. 

Página WEB: 

Acceso de clientes. 

r_;;· •,, 

Quién es la Compañía. . . . . . .. e··. J . ''..1 ,_ 
.- ur cJ fr n u rv 

Gama de productos con sus características .. Re.~"'/ re..l.... R i l/if<.:\ ... "Y·'·•J 
Acceso de la fuerza de ventas. 

Apoyo técnico. 

Buzón de comentarios. 

Con el '"Centro de Atención Telefónica'" y la "'Página WEB'". se busca solucionar 

básicamente la desinformación técnica y la simplificación en pedidos de producto de los 

clientes actuales, así como información 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, presentación y uso de productos actuales y 

nuevos lanzamientos ayudando a la promoción del producto . 

..-:¡: ..... ~,, ,.,nN 
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2) Simplificar el proceso de facturación beneficiando a los representantes de ventas 

directamente, así como al personal encargado de capturar pedidos, al departamento de 

crédito, y en general beneficiar el aspecto operacional y financiero de la empresa, por 

consiguiente se crea la apertura al .. pedido directo .. el cual lo puede realizar el mismo 

cliente, a}tudando de esta fornia a una comercialización mas ágil del producto. 

3) Dar a conocer la gama de productos que ofrece la empresa, así como solución a 

preguntas que puedan surgir por parte del cliente actual o potencial, una vez 

solucionadas dichas preguntas y conocido el producto, ayudará a desplazar al producto 

de una forma mas ágil, ayudando a la comercialización y promoción del mismo. 

4) Permanecer presentes en cualquier momento que se requiera por medio de Internet en 

cualquier momento, o por vía telefónica en horas de oficina, de tal modo se estará al 

alcance de cualquier consumidor o cliente cuando requiera atención mas específica. 

El alcance geográfico del presente caso es a nivel nacional vía telefónica y a nivel 

mundial por medio de Internet, segmentado en sus tres divisiones: 

Línea Profesional (Distribuidores). 

Línea Salón (Estéticas). 

Línea 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 órdenes de compra, generando 

un cuello de botella en el proceso de captura y validación al cerrar la operación 

correspondiente a cada mes calendario el cual se realiza en los últimos días de cada mes por 

así requerirlo la operación de comercialización, así como la excesiva carga de trabajo para 

el departamento de ventas, de crédito y de sistemas de información; dcsinfonnación técnica 

por parte de los representantes de ventas y dificil acceso por parte de éstos a la información 

existente sobre las características de los productos así como su aplicación; desinformación 

sobre las características y uso de los productos por parte de los clientes y mínimo apoyo por 
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parte de la compañía para solucionar problemas sobre el uso, características y propiedades 

de los productos. 

Con. la aplicac~ón de las estrategias propuestas se solucionarán los problemas 

anteriores utilizao9C> lª,t,~~nología actualmente disponible de tal forma que el proceso de 

levantamiento de órd~nes de compra se simplifica y se elimina el cuello de botella en este 

proc~so con _la creación de la "Página WEB", los clientes ya pueden hacer un pedido 

directamente por este medio desde su propia locación, 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 información sobre 

los productos ya sea por vía telefónica o Internet, y de esta forma puedan desarrollar mejor 

sus habilidades de ventas ante sus clientes; por medio del .. Centro de Atención Telefónica .. 

y la ··página WEB .. , se asiste a todos los clientes y público en general, sobre todo lo 

concerniente a la empresa y los productos que vende. 

Se desarrolla un estudio cuantitativo sobre la inversión que se tiene que realizar para 

la puesta en marcha de las estrategias, mostrando la utilidad que se obtendrá, desglosando 

la afectación por división 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 información y 

anexos. 

Se hace referencia a la historia de la compañía desde su creación, pasando por las 

transformaciones y cambios que ha tenido hasta lo que es hoy en día, esto es, 

primeramente el surgimiento de la empresa bajo el nombre de CORVETTA SA de CV, a 

continuación la compra de la misma con el consiguiente cambio de denominación a 

REVLON PROFESIONAL SA de CV, y finalmente su incorporación a THE COLOMER 

GROUP con el cambio nuevamente de su denominación a la de COLOMER MÉXICO 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 Anónima de 

Capital Variable CORVETTA e•¡, dedicada a la fabricación y venta de productos de belleza 

para el cabello. Con un capital mínimo de quinientos mil pesos y un máximo 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 deberán ser suscritas y pagadas por mexicanos y la serie ··ff· representada por el 

cuarenta y nueve por ciento restante las cuales podrían 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 empresa 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 denominación como CORVETTA, Sociedad 

Anónima aumentándose su capital a seis millones de pesos. 

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

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 Anónima a CORVETTA Sociedad Anónima de Capital Variable, 

con un mínimo del capital existente por siete millones doscientos mil pesos y un máximo 

<'> Escritura Pública No.28917, del 24 de enero de 1975. México D.F . ..---T-~-C-. T-~-('4".:".:-:':':-· ,.:-.,:-; ---i 
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ilimitado c•J. 

CORVETTA inició operaciones en Paseo de la Reforma No.2822 en las propias 
-- ·"-o.o - -=--e= ·;:-

oficinas de SYNTEX, S. A., con un almacén y la propia producción en esta misma 

dirección;';\ finales del año.de 1975 se trasladan solo la parte administrativa y ventas a 

Torres Adalid No.21 quedando producción en Paseo de la Reforma, y arrendándose una 

b_odega en la calle de San Simón; se adquiere la planta de Querétaro en 1984 culminándose 

la compra venta en 1987 e iniciando producción en el año de 1988, en el año de 1990 se 

mudan nuevamente tanto el personal administrativo y de ventas como la bodega, a San Juan 

de Aragón No. 581, permaneciendo ahí otros siete años (dentro de los cuales cambió su 

denominación social a REVLON PROFESIONAL S.A. de C.V. en el año 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 año del 2000, se realiza la 

compra de un terreno adyacente a la planta, el cual está conformado por 10,000 metros 

cuadrados de superficie total, dicho terreno fue adquirido para la construcción de un 

almacén para el producto terminado, la construcción fue finalizada en el último cuarto del 

año 2001.. 

La planta de Querétaro está 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 áreas verdes, estacionamiento y rampas con un área de 7 ,526.35 m2 < .. J. 

A mediados del año de 2001 se comienza la expansión de la planta y a finales del 

mismo año se tiene casi terminada. Al total de las oficinas y planta originales, se le 

realizaron modificaciones tanto en oficinas como en nueva construcción, es decir, a este 

total de construcción deben agregarse la cantidad de 3,000 metros cuadrados, básicamente 

(•)Acta de Asamblea General Extraordinaria No. 39,218 Vol 778 del 4 de julio de 1988. México D.F. 

e••¡ Planos Arquitectónicos de COLOMER MÉXICO S.A. de C.V. elaborados por constructora CHUFFANI S.A. de C.V. con fecha del 

mes de febrero del 2001 

rrt.,~i\:. ~, , .... ~.~ 
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destinados a un crecimiento del área de producción en un 30%, el área de oficinas en un 

10%, y el resto dedicado al área de distribución, lo cual significa una bodega con rampas 

destinadas a Ja recepción y surtido de materias primas y producto terminado; de esta forma 

se eliminó el arrendamiento que se tenía con la empresa ARGO para efectos de almacenaje 

del producto. La distribución se sigue realizando en un 90% con dicha empresa, el otro 

10% es realizado por transportistas independientes contratados por COLOMER MÉXICO 

S.A. de C.V .. 

Para tener un panorama visual de Ja planta y Ja bodega actuales, se presentan planos 

de construcción con tres distintas perspectivas: una perspectiva aérea, una perspectiva 

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

Bajo esta denominación de CORVETTA S.A. de C.V., se presentan datos del último 

período de existencia bajo esa denominación de manera ilustrativa, tomaremos como 

parámetro el período de 1994. 

Bajo ésta denominación, básicamente se manejaban los siguientes productos para su 

comercialización: 

1) Tratamientos para el cabello para cabello graso, débil, uso diario y 

permanentado, la marca utilizada era Fennodyl 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. 

lcuADRO 2.1 

COLOMER MEXICO SA de CV 
Estado de Resultados Histórico 1994 - Actualizado al año 2002 

Total Compañía 
(Miles de pesos) 

Actualizados 
Departamento 1 

Históricos 1 
1994 1994 1 Porcentajes 

Ventas Netas 21.957 79.435 
Costo de Ventas 9.850 35.635 
Utilidad Bruta 12.107 43.800 
Gastos Distribución 1.841 6.660 
Publicidad 26 94 
Gastos de Apoyo a la Venta 3.224 11.664 
Gastos de Mercadotecnia o o 
Gastos de Venta 2.362 8.545 
Gastos Administración 2.990 10.817 
Utilidad de Operación 1.664 6.020 
Fuente: Base de Datos de información financiera en Sistema Hyperion 
de COLOMER México S.A. de C.V. 

Estos productos se dividían en: 

100,00% 
44,86% 
55,14% 

8,38% 
0,12% 

14,68% 
0,00% 

10,76% 
13,62% 

7,58% 

a) Línea Consumo: presentaciones y productos dirigidos al consumidor final 

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

mediante farmacias y distribuidores 

El desglose del Estado de Resultados relativo alaño 1994 en cifras históricas y 

actualizadas al año 2002, se presenta en el CUADRO 2.1, como podemos observar el 

porcentaje de utilidad de operación no era muy alto , a pesar de que aún no existían 

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

La cartera de la empresa c•i no era muy grande, el monto era de $6,593 (miles) de 

pesos, pero se tenía un control y una recuperación de la misma muy aceptable siendo de 89 

días. Los inventarios e•¡ sumaban una cantidad de $3,754 (miles) de pesos, con una rotación 

de 3.4 meses, pero debido al poco volumen manejado no era muy significativo. Un flujo 

de caja anual C"l de $396 (llliles) de pesos. 

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

los departamentos mostrados en el CUADRO 2.2. 

lcuADR02.2 

COLOMER MEXICO SA de CV 
Informe del Número de Empleados y su Compensación Período 1994 

Total Compañía 
(Miles de pesos 

Departamento 1 Empleados Compensación 1 PorcentaJes 
Manufactura 16 $957 13,06% 
Mercadotecnia 7 $1.026 14,00% 
Técnicos 19 $717 9,79% 
Ventas 15 $1.151 15,71% 
Distribución 16 $712 9,72% 
Administración 18 $2.022 27,60% 
MOD 35 $742 10,13% 
rt"otal Compañía 126 $7.327 100,00o/c 

Fuente: Base de datos de información financiera en Sistema Hyperion. 
de COLOMER México S.A. de C.V. 

(*)Datos obtenidos de los Estados Financieros de CORVETIA S.A. de C.V. al 31 de diciembre de 1994 
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La distribución estaba a cargo de personal de la propia empresa, se tenía una flotilla 

de cuatro camionetas para reparto y un camión para transporte de altos volúmenes, además 

se tenía el apoyo externo de transportistas independientes. 

Los clientes básicamente eran cadenas comerciales (línea consumo), farmacias y 

distribuidores (línea profesional). 

,,.,~eo1i: ,.,~NI 
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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 

denominación social para quedar en lo sucesivo como REVLON PROFESIONAL Sociedad 

Anónima 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 veintidós 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 España, pasando a formar grupo de una 

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

corporación para poder ser un negocio justificable. 

lcuADR02.3 

COLOMER MEXICO SA de CV 
Estado de Resultados Histórico 1999 -Actualizado al año 2002 

Total Compañía 

Miles de esos 

Históricos Actualizados 

1999 1999 Porcenta es 
86.312 105.579 
26.820 32.807 
59.492 72.772 

4.841 5.922 
331 405 

astos de Apoyo a la Venta 21.184 25.913 
astos de Mercadotecnia 3.727 4.559 

9.524 11.650 
Gastos Administración 7.280 8.905 
Utilidad de Operación 12.605 15.419 

Fuente: Base de Datos de información financiera en Sistema Hyperion 

de COLOMER México S.A. de C.V. 

(•)Escritura J>úhlica No.ú9207 del 3 de febrero de 1995. México D.F. 
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100,00% 
31,07% 
68,93°/c 

5,61% 
0,38% 

24,54% 
4,32% 

11,03% 
8,43% 

14,60"/c 
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En el desglose del Estado de Resultados relativo al afio 1999 en cifras históricas y 

actualizadas al afio 2002 para efectos comparativos, podemos observar que la utilidad de 

operación mejoró en base al año de 1994 y se presenta en el CUADRO 2.3. 

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

diferentes departamentos mostrados en el CUADRO 2.4. 

La distribución se transfiere a un servicio externo llamado ARGO SA de CV, ésta 

es una empresa que se dedica a la distribución, tanto en la zona metropolitana como en los 

distintos estados de la República Mexicana, y al almacenaje de mercancía al servicio de 

distintos clientes; la decisión de traspasar la distribución a un servicio externo, se tomó 

para evitarse las complicaciones de esta actividad, en la que se cuenta el mantenimiento de 

un almacén destinado a la distribución, de una flotilla de transporte, de personal y los 

gastos implícitos de los mismos destinados a esta actividad, seguros de distinta índole, etc. 

En un estudio realizado por el mismo departamento de logística determinó la conveniencia 

y viabilidad de este cambio, de tal forma que a lo único en que se limitaba Revlon 

Profesional S.A. de C.V., era por el pago de ~na cuota por mercancía entregada, otra por 

espacio rentado, los seguros implícitos para el mat_lejo de la misma- y un control estricto de 

lo despachado y lo recibido, aunándose las quejas por parte de los clientes por mercancía 

equivocada, surtidos fuera de horario, entregas extemporáneas, etc., estos últimos 

problemas eran conciliados con ARGO, y en caso de tener razón el cliente, se les 

descontaba de su facturación. 

El giro principal de REVLON PROFESIONAL S.A. de C.V. era la venta y 

comercialización 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 propósito de los productos es 

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

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

Estados Unidos de América por el uso de nombre, y debe pagar un total de regalías del 5% 
11 
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sobre las ventas netas totales de productos regulares y algunos gastos extra de aspectos 

técnicos y administrativos, para lo cual no hay ninguna cifra explícita, simplemente se 

retribuyen en cuanto alguno de los servicios sea prestado, y por otra a España (en su 

mayoría es de capital español), por lo cual tiene que seguir una serie de lineamientos y 

políticas en cuanto a sus procesos y operación normal, de acuerdo a reglas impuestas de 

manera global {adecuándose casi siempre a las leyes internas de cada país). 

!CUADRO 2.4 

COLOMER MEXICO SA de CV 

Informe del Número de Empleados y su Compensación Período 1999 

Total Compañía 

(Miles de pesos 

Departamento 1 Empleados Compensación 
Manufactura 22 $3.527 
Mercadotecnia 5 $2.388 
Técnicos 9 $1.779 
Ventas 32 $5.506 
Distribución 1 $143 
Administración 19 $4.122 
MOD 50 $2.152 
rt"otal Compañía 138 $19.617 
Fuente: Base de datos de información Financiera en Sistema Hyperion. 

de COLOMER México S.A. de C.V. 

1 Porcentajes 
17,98% 
·12,11% 

9,07% 
28,07% 

0,73% 
21,01% 
10,97% 

100,00% 

La elaboración de los productos existentes en el mercado en su mayoría se realizan en 

la planta de Querétaro, aunque también se cuenta con maquiladores externos nacionales y la 

importación de algunos otros productos de distintos países, generalmente de los integrantes 

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

La venta está centralizada en el territorio nacional sin embargo a partir de septiembre 

de 1998, se hicieron labores de venta para su introducción a Latinoamérica, lo cual empezó 

a ser provechoso para la empresa, siendo los principales países a los que se exportaba : 

1) Empresas del grupo: Argentina, Canadá y Jacksonville (EVA) 

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

agregado Ecuador, Perú, Costa Rica, Panamá, Honduras, Paraguay y El Salvador. 
12 
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Al formar parte de REVLON Espafia, se incorporan nuevos productos además de 

adicionarse una nueva línea: Salón (dirigida a estilistas), conservándose las anteriores pero 

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

c) Consumo: Ampolletas, Shampoo, Acondicionador, ~~r Spray, Fermostyle, Hair 

Mask, Fermostyle, Supphold, Spritz Hold, Fennoifuints, Fermodual 2 Phase, 

Thermal Tex, Fanci Full, otros. 

d) Profesional: Ampolletas, Biotec, Permanentes; Fanci Fult Fanci Tone, 

Peróxidos, Fiesta Haircolor, Acondicionadores, otros. 

·e) Salón: Ampolletas, Shampoo, Instant 2.Phase, Protective Line, Extra Hydrating 

Treatmenf, Lovely Color, Cream Mask, Peróxidos, Permanentes, Get Mousses, 

. Hair Spray, Línea Revlonissimo, otros. 

Debido a los resultados del segundo cuarto de 1999, REVLON Inc, confirmó que 

revisaría alternativas estratégicas para el pago de algunos pasivos que se tenían pendientes 

a la fecha; entre las principales estrategias destacaron tres: 

Primera estrategia: era la reducción de costos con algunas reestructuraciones. 

Segunda estrategia: era la reducción de niveles de inventarios. 

Tercera estrategia: era la reunión con algunos compradores potenciales de alguna 

parte del negocio de REVLON. 

Una vez teniendo los resultados del último cuarto del año de 1999, REVLON Inc. 

firmó un acuerdo definitivo para la venta mundial de REVLON PROFESIONAL 

PRODUCTS e•>, por la cantidad de 315 millones de dólares americanos antes de posibles 

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

(*)Revista de circulación interno REVLON NEWS al 28 de julo de 1999 y al 22 de febrero de 2000 
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financieras. Con esto REVLON Inc, utilizaría aproximadamente el 60% para pagar deudas 

adquiridas. 

Además. de los productos de la línea profesional, también se tenía prevista la venta 

de la marca Colorama, Juvena, Bozzano y Plusbelle, las cuales eran marcas que se vendían 

en Latino América, esta venta en su totalidad ascendería a un importe de 450 millones de 

dólares e•>. 

Para efectos de nuestro caso sólo nos interesaría lo concerniente a la línea 

profesional. 

(º)Revista de circulación interno REVWN NEWS al 22 de febrero de 2000 
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2.4) THE COLOMl<":R GROUP 

En marzo de 2000 se realiza la operación de compra venta de la Línea Profesi()I1al, 

las acciones se repartieron entre inversores familiares vinculados a Carlos Colomer y CVC 

Socios Capitalistas, un fondo privado de inversión con recursos de cinco billon'es de 

dólares, participando CITIBANK. en un 25% e•>. formando THE COLOMER GROUP el 

cual se ubicó como oficina central. en]3arcelona, España. 

Esta venta envolvió a Professional Salon Products, Ethnic Beauty Products y 

Natural Honey en todo el mundo, incluyendo a Estados Unidos de Norteamérica, España, 

Portugal, Italia, Francia, Alemania, México, Sudáfrica, Canadá, Argentina, Corea, Reino 

Unido e Irlanda. 

Esto incluyó la manufactura y otras facilidades con las siguientes localizaciones : 

• Jacksonville en Florida 

• Barcelona y Pla de Santa Maria en España 

• Bologna en Italia 

• Querétaro en México 

• Dublín en Irlanda 

• 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, Genio!, Fixpray y Lanofil 

Como distribuidores THE COLOMER GROUP cuenta con las marcas: 

• Flex 

(•)Revista de circulación interno COLOMER GROUP NEWS, edición mayo de 2000 
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• ZP-11 

• Cutex 

• Revlon Cosmética 

• Gatineau 

• Ultima JI 

• Burberry (Fragancia) 

• Dupont (Fragancia) 

Como parte de la transacción THE COLOMER GROUP tiene una licencia mundial 

a largo plazo para usar las marcas: 

• Revlon Professional 

• Revlon Salon and Spa 

• Revlon Coiffure 

• Revlon Realistic 

• Revlonissimo 

• Otras marcas pertenecientes a la Líneas Profesional, Salón yEtnicos. 

Aproximadamente 1,500 empleados están ligados a Jas 'empresas vendidas, de los 

cuales alrededor de 850 se localizan en los Estados Unidos. Estos empleados se irán 

transfiriendo a la nueva Compañía. 

La nueva compañía factura mas de 350 millones de dólares, 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 países europeos, México, Argentina, Canadá y Sudáfrica y una amplia red de 

mas de 100 distribuidores exclusivos. 

(•)Revista de circulación interno COLOMER GROUP NEWS, edición mayo de 2000 
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Las ventas se distribuyen entre salones con un 45%, consumo en perfumerías, 

droguerías y grandes superficies en un 29%y productos étriicos con un 26%. 

THE COLOMER GROUP, México/Latinóaméricfa se encuentra eriglobado dentro 

de una misma área junto con Canadá y Africa además de países del caribe. 

Los productos están presentes en casi la totalidad. de los países latinoamericanos 

bien sea a través de subsidiarias o de distribuidores exclusivos .. 

Como subsidiarias se considera: 

1) México 

2) Argentina (Este último en graves dificultades por la situación actual del país) 

Como distribuidores se tienen a: Guatemala, El Salvador, Ecuador, Guayana 

Francesa, Bolivia, Brasil, Honduras, Costa Rica, Colombia, Guyana, Chile, Nicaragua, 

Panamá, Venezuela, Perú y Paraguay. 

La gestión de distribuidores se realiza directamente desde Barcelona, España con Ja 

colaboración logística de México. 

Los múltiples negocios de la compañía tienen un origen común: La visión de 

triunfar en el mundo de Ja belleza. En julio de 2001 Carlos Colomer (CEO & Chairman) 

consideró que era necesario definir una visión y una misión al menos por los cinco años 

subsecuentes, que aglutinaría la dedicación y el esfuerzo de todos Jos empleados de THE 

COLOMER GROUP. De ésta forma se definió Jo siguiente «>= 

1) Visión. La fuente de creatividad que inspira y sirve a Jos profesionales de la belleza 

y a los consumidores de todo el mundo. 

----------------------- -----------·---------------------------------
(•)Material de trabajo del seminario ''Jornadas de Ja Comunicación 2001" impartido por THE COLOMER GROUP 
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2) Misión. THE COLOMER GROUP, será un líder global reconocido en el sector de 

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

Se doblarán las ventas en un período de cinco. años al tiempo que se creará una 

empresa económicamente sólida y atractiva e•>: 

Satisfaciendo a sus clientes. 

Seleccionando y fidelizando empleados excepcionales, apasionados por su 

negocio, en una organización multicultural 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 organización sin fronteras. 

Llegando a ser una marca líder con carácter emprendedor e innovador en el 

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

3) Valores: 

Ser emprendedores 

Vivir el cliente 

Conseguir objetivos de negocio y de cuota de mercado 

4) Principios: 

Orientación a los empleados 

Etica personal y profesional 

Creatividad 

Responsabilidad social 

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

Organización homogénea, versátil y descentralizada. 

(•)Material de trabajo del seminario -Jornadas de la Comunicación 2001- impartido por THE COLOMER GROUP 
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2.6) COLOMER MEXICO S.A. de C.V. 

México se ha convertido recientemente en el país con mayor crecimiento del 

negocio del Grupo, esta evolución ha sido fruto de fuertes inversiones de la compañía, 

además 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 país en volumen de ventas a nivel mundial. 

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

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

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

ICuADR02.s 

COLOMER MEXICO SA de CV 

Estado de Resultados Período 2002 
Total Compañía 

(Miles de pesos) 

Departamento 1 2002 1 Porcentaies 
Ventas Netas 205.276 100,00% 
Costo de Ventas 56.713 27,63% 
Utilidad Bruta 148.563 72,37% 
Gastos Distribución 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 Administración 10.367 5,05% 
Utilidad de Operación 25.904 12,62% 
Fuente: Base de Datos de información financiar a en Sistema Hyperion 
de COLOMER México S.A. de C.V. 

COLOMER MÉXICO 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 está organizado en tres divisiones comerciales estratégicas: 

1) División Salón. Comercializa a través de la venta directa a salones de belleza, los 

productos claves de la compañía son: Revlonnissimo, Equave , lnteractives, Hair Care, 

Alnerican Crew. 

2) División Profesiona. Comercializa a través de mayoristas y cash and cany de 

peluquería, productos profesionales diseñados exclusivamente para este canal, dentro de 

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

3) División Consumo. Comercializa a través de los canales típicos de consumo 

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

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

Natural Honey (cremas, desodorantes, toallitas desmaquillantes). 

lcuADR02.6 

COLOMER MEXICO SA ·de CV 

lnform~ del Número de Empleados y su Compensación Peródo 2002 
Total Compañía 

Miles de 

De attamento Em leados Com ensación 

Manufactura 41 $6.899 
Mercadotecnia 11 $5.304 

15 $3.153 
45 $10.730 
25 $2.036 
22 $5.992 
80 $4.594 

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

Porcenta es 

17,82% 
13,70% 
8,15% 

27,72% 
5,26% 

15,48% 
11,87% 

100,00°/c 

Las inversiones más destacadas que realizó la compañía en el año 2000, fueron en 

publicidad televisiva para la marca Fem10dyl, líder en el mercado de tratamientos en 

México, y en el área de operaciones que es clave para dar soporte necesario al importante 

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

2001 continuó está publicidad iniciada en el año inmediato anterior, y además realizó Ja 
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expansión de la planta creando un almacén propio, en el año 2002, se continúa con la 

inversión en publicidad. 

Desde México se sumfoistran diversos productos a Canadá y se producen las 

ampolletas para abastecer el merca.do de Estados Unidos, país que transfirió la producción 
- - ----- . -

de ampolletas a México, ya que' en el .año de 2001 se desarrollaron máquinas específicas 

para la producción de ampolletas de plástico en lugar de las ampolletas de vidrio como 

habían sido fabricadas tradicionalmente. 

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

Para tener un comparativo de la manera en que ha ido cambiando Ja compañía, en el 

CUADRO 2. 7, se presentan las tres grandes etapas que mencionan10s anteriormente, en 

donde podemos observar el crecimiento de la misma en valores; se debe tener por 

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

lcuADRO 2.7 

COLOMER MÉXICO SA de CV 

Estado de Resultados Comparativo por Años 

Total Compañia 

(Miles de pesos) 

Valores Actualizados a 2002 

Año 1 1994 1 1999 1 2002 

Ventas Netas 79.435 105.579 205.27€ 
Costo de Ventas 35.635 32.807 56.71:3 
Utilidad Bruta 43.800 72.772 148.56:3 
Gastos Distribución 6.660 5.922 13.114 
Publicidad 94 405 21.075 
Gastos de Apoyo a la Venta 11.664 25.913 52.36:3 
Gastos de Mercadotecnia o 4.559 8.325 
Gastos de Venta 8.545 11.650 17.415 
Gastos Administración 10.817 8.905 10.367 

Utilidad de Operación 6.020 15.419 25.904 
Fuente: Base de Datos, de información financiera en Sistema Hyperion 
de COLOMER México S.A. de C.V. 
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comparación 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 promoción, y a pesar de ello la utilidad de operación no se castiga demasiado 

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

Para efectos de poder realizar una comparación mas ágil, se presenta en el 

CUADRO 2.8 un análisis en donde nos pemlite observar en porcentajes los mismos datos 

del CUADRO 2. 7, con la diferencia de que éstos se comparan contra el período inmediato 

anterior. En el entendido de que el año de 1994 es tomado como el año base de 

comparación, .damos por asentado que para efectos de presentación, en esta columna se 

presentan todos·losrubros como 100%. 

ICuA0Ro2.s 

COLOMER MEXICO SA de CV 
Crecimiento contra el año inmediato anterior 

Total Compañía 
(Miles de pesos) 

Valores Actualizados a 2002 

Año 1 1994 1 1999 1 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 Distribución 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% 
k3astos Administración 100,00% -17,68% 16,42% 

Utilidad de Operación 100,00% 156,13% 68,00°/c 
Fuente: Base de Datos, de Información financiera en Sistema Hyperion 
de COLOMER México 5.A de C.V. 

Simplificando lo mas posible, el CUADRO 2.9 nos pem1ite observar los datos del 

CUADRO 2.8 en una gráfica, mostrando los tres rubros mas significativos del Estado de 

Resultados, estos son las Ventas Netas, el Costo de Ventas y la Utilidad de Operación, para 

tener una apreciación visual e inmediata de los datos comparados. Los porcentajes de 

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

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

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

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

presencia de la línea profesional o salón fue mucho mayor con su correspondiente 

afectación al costo; por lo que corresponde a la Utilidad de Operación, a pesar de que los 

gast()S ~n . pu~Hcidad son mucho mayores que en años anteriores, se conserva un 

crecimiento positivo en su porcentaje. 

CUADR02.9. 

Comparativo de Ventas Netas, Costo de Ventas y Utilidad del 

Operación. I 

250.000 ~---------------~--~ 

i :¡¡~ _1-----~~·==·~ 1 

1994 1999 

Años 

-+-Ventas Netas 

-Costo de Ventas 
utilidad de Operación 

2002 
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3) DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA. 

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

apreciación se segmentan cada uno por su tipo de aplicación. 

PROBLEMA l 

El representante de ventas tiene que realizar visitas personales a sus clientes y realizar 

el pedido en un formato estándar (uno distinto para cada división) de la compañía, el pedido 

debe ser firmado por el cliente, con algunas excepciones y sólo en casos muy específicos; 

debido a la carga de trabajo y en que los pedidos generalmente se concentran en los dos o tres 

últimos días de cada período 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 saturación de trabajo que mantienen durante los últimos días de cada cierre 

de período, es común tener errores en claves de productos o en cantidades de los mismos, 

originando descontento por parte del cliente y la correspondiente devolución del producto o 

cancelación de pedidos. 

El proceso operacional de ventas acumula de un 70% a un 80% de sus pedidos los 

últimos días de cada mes, con lo que existe un cuello de botella en estos días, ya que existe una 

sobresaturación del trabajo habitual de los auxiliares de ventas, provocando errores por la 

sobrecarga de trabajo, desvelos por la captura de todos los pedidos, saturación de las líneas 

telefónicas debido a que los representantes de ventas foráneos 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 vía telefónica, en general, pérdida de tiempo de los 

departamentos involucrados por la espera de recibir o proporcionar información. Todo lo 

anterior ocasiona falta de eficiencia especialmente en la fecha del cierre, desde el representante 

de ventas que está esperando en un lugar remoto a enviar sus pedidos de la forrna que le sea 

mas accesible y que es!l: disponible para su registro, el auxiliar que está sobrecargado de 

pedidos por capturar, el departamento de crédito que espera a cuenta golas pedido por pedido 

(debido a la sobrecarga del auxiliar de ventas), los gerentes de ventas que no pueden tomar 

decisiones a tiempo debido a que la información la reciben a horas inhábiles y ya no es posible 

poder negociar alguna transacción con algún cliente, etcétera. 
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PROBLEMA2 

Existe una desinformación del manejo y cualidades de los productos que vende la 

compañía por parte del representante de ventas, esto es debido a que a pesar de que se les 

proporciona un curso intensivo del manejo de los productos, no es posible que están 

especializados para resolver dudas específicas 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, 

además de estarlos visitando frecuentemente para ofrecerles actualizaciones sobre los nuevos 

productos (debido a que periódicamente se hacen nuevos lanzamientos de producto nuevos), 

por lo mismo erróneamente solo se dedican a cliente importantes dejando de lado todos los 

demás sin atención alguna, el punto esencial es que al cliente se le debe mostrar el beneficio del 

producto que se le quiere vender, y Ja mayoría de las veces el cliente Jo compra por la relación 

con el vendedor o por el nombre y el mismo se encarga de hacer sus pruebas para saber como . . 
es Ja mejor manera de utilizarlo. 

PROBLEMA3 

El consumidor final sabe que tiene un problema y quiere resolverlo, pero no sabe a 

dónde o a quién recurrir o qué producto comprar para Ja solución del mismo, muchos de ellos 

utilizan el producto porque se Jos han recomendado o porque alguna vez lo usaron y les resultó 

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 están 

utilizando. 

El consumidor final conoce poco el producto, y si acaso sólo conoce uno en específico, 

sin imaginarse que existen otros productos ofrecidos por la compañía, 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 desinformación sobre la gama de 

productos, la fomrn de usarlos y los beneficios que proporcionan cada uno de ellos, y que el 

consumidor final puede aprovechar dependiendo de su problema en específico o lo que quiera 

obtener del producto. 
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4) PROPUESTAS DE SOLUCION 

4.1) Propuesta del Centro de Atención Telefónica 

4.1.l) Entorno 

El teléfono en nuestro país es una de las vías más efectivas y al alcance de 

cualquier persona, y conforme transcurre el tiempo, se vuelve imprescindible el contar con 

una línea telefónica disponible en cualquier momento. El crecimiento de líneas telefónicas 

en nuestro país se ha empezado a notar significativamente en los últimos años, y lo 

podemos observar en el CUADRO 4. 1. 

CUADR04.1. 

DENSIDAD TELEFÓNICA EN MEXICO 1994-2001 
líneas por cada 100 habitantes 

1994 1995 1996 1997 1998 1999 

pi Cifn prclimin..r ::i p::irtir de l::i fcct.::i qvc :::e indic::i. 
Not::i. A p::irtir de 1999 :::c incluye :'.I lo::: nuevo::: concc:::ior.;:irio::: de tcldoní::i loc::it 
fventc: Comi:::ión f cd~r::il de Tclccomunic::icionc:::, con inorm::iciÓn proporci.:•n;;id::i por lo::: concc:::ion::irio:::. 

2000 2001 (jun)fp 

En el CUADRO 4.2 mostramos la separación por estados, estando a la cabeza el 

Distrito Federal, y siguiéndolo, entre otros, los estados con las dos ciudades de mayor 

desarrollo y potencial económico, como son Jalisco con Guadalajara y Nuevo León con la 

ciudad de Monterrey. 
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Refiriéndonos a las líneas telefónicas residenciales se cuenta con 

aproximadamente con 7,915,000 a nivel nacional, y si comparamos por personas que 

cohabitan en cada vivienda el número se elevaría a aproximadamente 33,742,000, pero este 

dato incluye a todos los integrantes de la familia, para hacer un cálculo aproximado del 

número de personas que pueden hacer uso realmente de la línea telefónica estimamos que 

sean tres personas por vivienda el número nos resulta de 23,745,000 personas capaces de 

utilizar el teléfono. 

CUADR04.2. 

DENSIDAD TELEFÓNICA POR ENTIDAD FEDERATIVA 2001• 
líneas por cada 100 
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Para el dato anterior se puede consultar el cuadro de viviendas particulares 

habitadas y sus ocupantes por entidad federativa según su disponibilidad de teléfono en el 

ANEXO 3 . En el CUADRO 4.3, tan sólo mostramos una gráfica de dichos datos. 

Es muy importante otro modo de telefonía, nos referimos a la telefonía móvil, la 

cual por su fácil accesibilidad y conveniencia, y además a los planes tan flexibles que 

ofrecen los prestadores de este servicio, ha crecido de una manera sorprendente en los 

últimos años, como lo podemos observar en el CUADRO 4.4, en donde se ha llegado a un 

total de 17,252 (miles) de usuaiios, y al igual que la telefonía local continúa en ascenso. 
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CUADR04.3. 
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Existe una diferencia contra los suscriptores de telefonía local, como se mencionó 

anteriormente, debido a la fácil accesibilidad del pago por tarjeta o tarjeta prepagada y a 

partir de la incorporación del esquema ººEL QUE LLAMA PAGA .. , en el que el usuario solo 

cubre las llamadas que realiza, el mercado celular registró un vertiginoso crecimiento, 

además de otros factores como mayor competencia, precios de entrada relativamente bajos, 

agresivas promociones comerciales, y la utilización 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 móvil. 

CUADR04.5. 

USUARIOS DE TELEFONÍA MÓVIL11 1990-1999 
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Tomando como medida de estimación el total de la población potencialmente 

compradora de nuestro producto a nivel nacional, una vez facilitando la compra del mismo 

ya sea ofreciéndoles soluciones, guías, consejos, etc., estando a su alcance dicha 
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información mediante la atención telefónica, podemos decir a grandes números y tomando 

el rango según la tabla incluida en el ANEXO 4, de los 15 a los 65 años, existe un total de 

58,092 (miles) probables consumidores, de los cuales 23,745.(miles) tienen teléfono en su 

casa y pueden consultarnos, 17,252 (miles) tienen teléfono móvil y también pueden 

consultarnos, además de los teléfonos públicos que existen dispersos en las ciudades. Es 

decir, por lo menos se tiene cubierto un 41 % de las personas que pueden disponer de una 

línea residencial, y un 30% delas personas que utilizan un teléfono móvil. 

4.1.2) Desarrollo 

El propósito de crear un "Centro de Atención Telefónica'', 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 facilitará en gran medida el acercamiento directo entre el 

cliente y la organización, ya que hasta ahora el vínculo directo continúan siendo los 

representantes de ventas o los representantes técnicos y no es posible estar físicamente con 

todos y cada uno de los clientes, para ello, se creará una base de datos con nombres y claves 

de los clientes y se les enviará un comunicado en el cual se les informará los nuevas vías de 

comunicación y de manera explícita y ejemplificada, como proceder para satisfacer sus 

requerimientos utilizando este "Centro de Atención Telefónica", y para el público en 

general, en todas las etiquetas de lo9s productos en la parte posterior se agregaría la frase: 

··Consultas, pedidos y come11tarios, favor de marcar al 01 800 ........ ·· 

ó 

'"Visite Nuestra Pági11a /11ter11etwww.colomermexico.com'" 

El horario de atención será 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 preparación y cierre diario a las llamadas entrantes durante el día. 
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En caso de que se recibieran llamadas fuera de horario, se tendrá un mensaje en la 

central indicando el horario de atención o en su defecto si se desea dejar un mensaje, el cual 

al siguiente día será revisado y atendido a primera hora. 

La asignación de la clave será de 10 dígitos para cada cliente, la cual servirá para 

este medio o para el del portal, la clave estará conformada para que con el simple hecho de 

verla, cualquier empleado tenga el conocimiento de donde y que cliente está ingresando, la 

clave nos indicará: 

Primer dígito la división: 

·T· Línea Consumo 

··r Línea Profesional 

.. 3·· Línea Salón 

Segundo y tercer dígito la región 

.. 01- Distrito Federal 

... 02·· Monterrey 

.. 03·· Guadalajara 

.. 04·· Puebla 

·· ... :· Etcétera 

Cuarto y quinto dígito la zona 

.. 01 ·· Colonia Del Valle y Narvarte 

··oi- Colonia Naucalpan 

.. 03·· Colonia Doctores 

Etcétera 

Cinco últimos dígitos el cliente 

-00001 ·· Gerardo prieto 

.. 00002 .. Distribuidora San Juán 

··00003.. Roberto y Puppy 

·· Etcétera 

De tal forma que si una clave es 2010200002 nos indicará y así quedará registrado, 

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

Segundo. Ubicada en el Distrito Federal 

Tercero. Correspondiente a la zona de Naucalpan 

Cuarto. El cliente es Distribuidora San Juán. 

Para las llamadas del público en general simplemente se tomarán sus datos y se 

alimentarán en la base de datos. 

Todas las llamadas serán centralizadas en una base de datos y se canalizarán al 

respectivo departamento, además se tendrá un registro en el cual se podrá observar 

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

representante de ventas no está visitando a todos los clientes de la zona, si esa zona se debe 

atender mucho mejor, etc .... 

Al realizar la llamada se canalizará a un menú de opciones el cual será el siguiente: 

1) Si se requiere realizar un pedido 

1.1 )Ingresar número de cliente 

1.1.1 )Línea Consumo 

l. l .2)Línea Profesional 

l. l .3)Línea Salón 

2) Si se requiere consulta técnica profesional 

2.1) Ingresar número de cliente 

2.2) Esperar a ser atendido 

3) Si se requiere consulta técnica público 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 algún otro comentario 

5.1) Esperar a ser atendido 

El diagrama general del Centro de Atención Telefónica, se muestra en la siguiente 

página. 
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Diagrama del Centro de Atención Telefónica COLOMER 
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4.2) Propuesta de la Página WEB 

4.2.1) Entorno 

Desde hace más de dos décadas se reconoció en México la importancia estratégica 

de las tecnologías de la información en el desarrollo nacional, por lo que se iniCiaron 

acciones de distinta índole para estimular su desarrollo y asimilación. 

Consecuentemente, se han instituido diversos mecanismos y disposiciones que han 

evolucionado de acuerdo con el marco de las condiciones generales del país y del propio 

desarrollo de las tecnologías de Ja información. 

En Jos años sesenta se instrumentaron fundamentalmente políticas de protección 

para Jos usuarios incipientes del sector público frente a un mercado oligopólico orientado 

por la oferta. En los años ochenta las acciones favorecieron el establecimiento de una 

industria microelectrónica nacional y mantuvieron un adecuado control del gasto 

gubernamental en bienes informáticos. 

En términos generales, las acciones adoptadas en relación con Ja política 

informática fueron consistentes con la política económica prevaleciente y probaron ser 

razonablemente exitosas en ese contexto. Sin embargo, el vertiginoso avance de la 

tecnología y Ja interdependencia mundial, aunado a importantes cambios en el contexto 

nacional, dio un nuevo marco a la política informática. Además se derivaron diversas 

acciones con efectos sustanciales para el sector informático: la globalización de la 

economía, la apertura de fronteras al mercado de cómputo, la reorientación de Ja política y 

el mercado de telecomunicaciones, la privatización de los bancos, la desincorporación de 

empresas paraestatales y la redefinición del papel rector del Estado. Dentro de este 

contexto, el gobierno de México decidió reorientar sus acciones hacia una política 

infom1ática concertada y de fomento. 

34 
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La política informática nacional se reorientó hacia dos vertientes principales: 

fomento de un mejor uso y aprovechamiento de las tecnologías de la información, tanto en 

la Administración Pública Federal como en la sociedad en general, y fomento del desarrollo 

informático nacional e·>· 

Tres componentes estructurales adquirieron relevancia dentro de esta política. 

) El primero de ellos se basó en una visión de largo plazo para planear un desarrollo 

sostenido y armónico de la informática 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 tecnología para los propósitos generales de 

modernización del país y en particular del Estado. 

En segundo Jugar, Ja consolidación de los cuerpos colegiados existentes y Ja institución 

de aquellos que hacían falta, con la finalidad de garantizar continuidad en Ja 

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

Por último, la instalación de un sistema de información oportuno y objetivo sobre 

informática y de monitoreo tecnológico a disposición de toda la comunidad para poder 

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

Además la política se fundamentó en una concentración de las actividades de Ja 

comunidad en torno a algunos proyectos y áreas estratégicas que permitieron agrupar las 

voluntades y los esfuerzos hacia acciones concretas. 

Esta concentración se basó en la utilización eficaz de Ja informática en Ja 

modernización de la Administración Pública; el desarrollo de la industria informática en el 

país tanto por su impacto en el resto de la industria, como para tener una industria 

informática competitiva en aquellas áreas con posibilidades de participación exitosa en Jos 

(•)Desarrollo del Sector Informático, página en Internet www.inegi.gob.mx 
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mercados globales; y un énfasis especial en la fonnación de recursos humanos 

La política debía contar con un espíritu de cooperación y subsidariedad entre los 

diferentes actores y agentes involucrados en la construcción de esta política, su puesta en 

marcha y su continua supervisión y corrección. En esencia ésta política es fomentar el uso y 

el desarrollo informático nacional para derivar Jos máximos beneficios posibles en términos 

de bienestar social. 

La participación de las tecnologías de la información es cada vez más significativa 

en todos los ámbitos de actividad tanto en el gobierno como el privado, y porque se ha 

producido un notable cambio del contexto político y económico del país. 

Aunado a ello, México decidió modernizarse y cambiar su papel al interior y frente 

al mundo, integrándose al concierto de las naciones mediante una participación más activa 

en los mercados internacionales. 

Estas consideraciones confieren a la infom1ática el carácter de herramienta 

estratégica para el desarrollo nacional. Por ello, es necesario planear las estrategias con las 

cuales se debe adoptar e incorporar esta tecnología en la sociedad y tomar acciones 

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

Históricamente las estrategias defensivas y de control producen marginación y 

resultados no del todo satisfactorios. Países que de una u otra forma habían sostenido 

políticas de este tipo han evolucionado hacia políticas más abiertas. Otras naciones han 

optado por políticas pasivas que se han limitado a abrir los mercados internos, a flexibilizar 

los procesos de adopción y dejar que únicamente las fuerzas individuales definan la 

estructura de operación y de adopción de la tecnología. Este rol pasivo ha tenido fuertes 

costos de oportunidad; se tiene mejor evidencia de países que han adoptado estrategias 

directas o indirectas de estímulo en el área de política informática, las cuales, cuando han 

sido exitosas, conllevan componentes de motivación, de acuerdo social y de atención a 

ciertos focos de interés. 
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Las siguientes son algunas de las acciones realizadas en el marco de esta renovada 

política informática nacional, que muestran cómo, con Ja participación activa de Ja 

comunidad nacional, ha sido posible pasar de los postulados a los hechos e•). 

En materia de adquisiciones de bienes y servicios informáticos, no sólo se desreguló 

el proceso de adquisición mediante Ja derogación de los dictámenes correspondientes, 

también se revisaron los instrumentos de negociación fundamentales: los "contratos tipo", 

de forma que resultaran más claros, justos y prácticos. Se publicó una guía de 

recomendaciones para Ja adquisición de bienes informáticos y se han realizado varios 

cursos de planeación y contratación de bienes informáticos enfocados a proveedores y 

consumidores, informáticos y responsables de adquisiciones. 

Por otra parte, se han apoyado los procesos de planeación de las secretarías de 

estado y múltiples paraestatales, tanto en Ja definición de las estrategias tecnológicas 

generales, como en Ja consolidación de estructuras adecuadas de organización y gestión de 

la función informática, así como en Ja definición y puesta en marcha de algunos proyectos 

prioritarios de modernización. Asimismo, mediante conferencias, talleres y exposiciones ha 

sido posible discutir con profundidad no sólo estrategias, sino tendencias tecnológicas, 

proyectos y acciones particulares, así como acercar a los usuarios y proveedores, 

académicos y administradores a un diálogo provechoso y una interacción fructífera. 

Como un componente importante para Ja constitución del sistema nacional de 

información en informática, en 1991 se aplicó una encuesta a las administraciones públicas 

estatales, primero, y otra más a las secretarías, DDF y las mayores paraestatales. El interés 

por conocer objetivamente la situación de la informática en nuestro país no podía limitarse 

a Ja Administración Pública; por ello, en 1991 se aplicó también una encuesta a los centros 

de fonnación técnica, profesional y de posgrado en informática de todo el país. Se 

realizaron, asimismo, estudios sobre la industria de software, puestos y salarios en 

(*) Desarrollo del Sector lnfonnático, página en intemet www.inegi.gob.mx 
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informática y sobre Ja actividad de investigación y desarrollo tecnológico en informática. 

Los datos 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 diseñar planes 

y proyectos que han desembocado a su vez en acciones cuyos beneficios empezamos a 

constatar. 

Si. büm ~s cierto que Jos mercados de las tecnologías de la información están en 

plena expansión y sería absurdo renunciar a participar en ellos como productores, resulta 

sumamente riesgoso limitar la política informática nacional solamente a este aspecto. 

Es necesaria una política de fomento del uso de la informática que permita al país 

ser un consumidor sagaz, incorporar Ja informática en Jos procesos productivos, enriquecer 

los servicios, añadir valor a los productos y obtener así el máximo provecho de la 

tecnología. También es importante fomentar la informática para competir en los mercados 

internacionales. Para ello será necesario saber incorporar conocimiento y experiencia en los 

procesos productivos, y la informática es una palanca esencial para lograrlo. En la medida 

que se pueda desarrollar e incorporar a nuestra cultura, será posible preservar los valores 

que identifican a la nación. Mucho dependerá de la capacidad de adecuar los cambios que 

está sufriendo el mundo y las oportunidades que brinda esta tecnología a nuestra 

idiosincrasia y manera de ver el mundo. 

A través del tiempo las tecnologías de la información han transformado la actividad 

económica en su totalidad, convirtiéndose las inversiones en este ramo en un detonante del 

crecimiento económico de las naciones, aumentando su competitividad en un mundo 

inmerso en la globalización, así como de servir de catalizador del cambio en los negocios y 

reducir el costo de transacciones rutinarias. 

Las tecnologías de la infonnación han pcnnitido que día a día se incorporen mas 

sectores productivos, gracias a que son fundamentales para lograr innovaciones en 

procesos, infonnación, servicios y producción, por ello las inversiones en esta tecnología se 
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mantienen como el rubro mas dinámico de crecimiento reflejando el gran proceso 

tecnológico. 

Nuestro país a pesar de todas las acciones que ha emprendido, desgraciadamente 

aún se mantiene rezagado en materia de inversiones en tecnología de información debido a 

las barreras que existen por falta de estímulos públicos y privados, así como al atraso en la 

aplicación de reformas estructurales, ampliando cada vez mas la brecha que existe con otros 

países como Estados Unidos, Australia y Finlandia, que son los mas beneficiados por las 

tecnologías de la información. 

El gasto global en tecnologías de la información en el año 2001 e•> fue en promedio 

de 2.5 billones de dólares; en este rubro Estados Unidos es el país con mayor gasto en el 

ámbito mundial con 413.7 mil millones de dólares, le siguen Japón con 300 mil y Alemania 

con 154.6. mil. Por otro lado, China es la nación con un mayor crecimiento en cuanto a 

inversión, desplazando en esta posición a Australia. En cuanto a porcentaje del PIB, la 

nación 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 últimos 7 años, seguido por Brasil y Colombia. El 75% 

de tecnología de la información en América Latina es acaparado por nuestro país, 

Argentina y Brasil, lo que significó en el 2001 un capital estimado de 31. I mil mdd. 

La penetración que ha tenido Internet en el mundo, es muy superior a lo que 

conseguido por la radio y la televisión, ya que tan solo tardó 4 años en alcanzar los 50 

millones de usuarios mientras que la radio lo logró en 38 años y la televisión en 13 años 

desde la creación de cada una de ellas. 

Existen grandes posibilidades de éxito en la red que aún 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 Informático, página en Internet www.lnegl.gob.mx 
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CUADR04.6. 

Distribución de usuarios de Internet 
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Durante la última década se ha obtenido un gran crecimiento, en 1988 existían 

menos de 100 mil usuarios en Internet en todo el mundo, 1 O años 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 año de 2001 existían 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 educación 

8% corresponde al sector gobierno 

Dentro del total de la población económicamente 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 título universitario. 
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CUADR04.7 
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Fuente: Revista Tendencias Económicas y Financxicras. No. 785. Vol. XVI 

En sus primeros años existían algunos servicios gratuitos de acceso, los cuales 

pennitían a cualquier usuario accesar a la red, pero estos fueron desapareciendo y ahora los 

usuarios deben suscribirse a algún prestador 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 conexión que preferirá 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 

esperaría tener un crecimiento del 30% al año <*>· 

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 rápida en 

la navegación, pennitiendo disfrntar de noticieros en línea, transmisiones en vivo, juegos y 

videos, esta tecnología aún enfrenta retos como la disponibilidad y el precio mismo, por lo 

(*) Revista Tendencias Económicas y Financxieras. No. 785. Vol. XVI 
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cual dicha tecnología está orientada a los hogares de alto ingreso y a empresas de igual 

forma. En el CUADRO 4. 7, se muestra la distribución de los usuarios de banda ancha 

actualmente. 

La realidad en México es que aún tenemos escollos por salvar, como en la mayoría 

de los ámbitos de la vida económica y social del país, entre los que podemos mencionar los 

principales e•>: 

l. La conectividad. En la Navidad de 200 l, la época consumista por excelencia en 

Estados Unidos, las compras electrónicas 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 aún no 

se tienen datos estadísticos y las grandes tiendas minoristas consideran que su 

unidad de negocios "en línea" será rentable a partir de 2005 en el mejor de los casos. 

Aquí el problema es que sólo el 15% de la población tiene acceso aún computadora, 

la mayoría desde su trabajo, y de este porcentaje únicamente el 4% del total de la 

población cuenta con Internet. 

2. La firma digital, a esto nos referimos a la validez que tiene darle ··enter" al traspaso 

de dinero entre cuentas, o a la veracidad que tiene cierto correo electrónico, máxime 

cuando de negocios se trata. Es decir, qué o quién me asegura que aquel que está del 

otro lado de la pantalla cumplirá con su palabra, y a su vez que la información 

enviada por la red será estrictamente de carácter confidencial. 

3. La importancia de estar conectado versus otras necesidades. No podemos olvidar 

que en México el 2% de la población por lo menos jamás en su vida tendrá acceso 

ala educación mas básica y elemental, no porque no quiera sino porque no hay 

manera de hacerle llegar este 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 Económicas y Financxicras. No. 785. Vol. XVI 
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4. El poder adquisitivo es del adulto medio. La campana poblacional de nuestra 

sociedad es de tal forma que aquéllas personas de mayores ingresos que pudieran 

destinar recursos a la adquisición de una computadora se encuentran por arriba de 

los 35 años de edad en el 80% de los casos, mientras que los hoy usuarios comunes, 

los cuales son los jóvenes, simplemente porque sus necesidades de estudio y trabajo 

así les requieren, deberán esperar por lo menos entre 5 y 1 O años 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 transacción en 

Internet. Solamente los de mayores recursos, que son personas de edad media o 

avanzada, cuentan con las facilidades, pero su interés por las nuevas tecnologías es 

reducido en la mayoría de las ocasiones. 

Como es bien sabido Internet está ocupando un lugar muy importante dentro de las 

transacciones, medios de comunicación, medios de diversión, etc., en todo el mundo, por 

lo mismo a pesar de que nuestro país no esté dentro de los lugares importantes en su uso o 

desarrollo, es seguro que hacia allá vamos, por lo tanto, entre mas pronto estemos 

preparados para hacer frente a este nuevo ''estilo de vida··, es mucho mejor, ya que en lugar 

de estar preparando nuestro portal para ello, lo que haremos será estarlo mejorando y 

adecuando a las necesidades del mercado y del uso propio. 

En base a lo anterior podemos tomar en consideración lo que el presidente de 

México, Vicente Fox <•> ha encabezado una declaratoria de "Conectividad del Sistema", la 

cual con una inversión 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 país. 

El sistema e-México descansa sobre cuatro ejes relativos a la educación, salud, economía y 

comercio y la conectividad gubernamental. Cada uno de estos puntos deberá pagar una 

renta mensual de 499 pesos por los equipos de conectividad que utilizarán. A demás 

anunció que la meta en los próximos dos años es que funcionen 1 O mil centros, que 

(•)Revista Tendencias Económicas y Financxieras. No. 7R5. Vol. XVI, sección C 
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abarquen el 90% de la población. Es decir, cada uno tendría un costo de 60 mil 

pesos aproximadamente. 

En palabras del mismo Vicente Fox menciona lo siguiente: ·· no podemos competir 

con otros países 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 tecnologías ... 

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 país. 

A manera comparativa y un poco cruel pero necesaria, por lo tanto citamos algunas 

comparaciones, Estados Unidos, que es el· país con mayor acceso a la red, tiene una 

conexión de 70%, mientras que Europa cuenta con porcentajes que van del 35 al 65%; en 

México aproximadamente el 4% de habitantes usan Internet. 

Este ambicioso programa fue ordenado por el Presidente de la República al 

secretario de Comunicaciones en su toma de posesión en diciembre de 2000, a casi dos 

años de su orden, el coordinador de e-México presentó 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 vendrá, según su coordinador, el despliegue en Internet 

mas grande que ha tenido México a través de una red pública, con la que se hará crecer con 

la participación digital a todos los actores sociales del país, en teoría. Las licitaciones para 

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

(•)EL llERALDO DE MÉXICO 20 de diciembre de 2002, sección Finanzas 
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y la firma InterDirec ha sido la ganadora para la instalación de la base operativa del 

programa, .compitiendo con grandes organizaciones como A V ANTEL Y TELMEX Otro 

de loa avances es que ya se instalan las primeras antenas parabólicas en la zona Huichol del 

país, la cual es un de las más aisladas, además de iniciar la de equipos y desarrollo de los 

primeros proyectos pilotos en grupos indígenas marginados. La primera etapa consiste en 

proporcionar la infraestructura para lograr la conectividad a fin de que las escuelas, 

municipios, clínicas 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 interconexión, no necesariamente quedarán en los edificios municipales, aunque 

en algunos casos se instalarán en alguna escuela o clínica de la localidades. 

La paciencia será uno de los aspectos mas importantes, pues no hay que olvidar que 

son grupos marginados por mas de cinco siglos. Así pues, no se debe pensar que instalar 

computadoras nos dará 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 realizará mezclando la parte satelital, alámbrica 

e inalámbrica terrestre que existe en el país. En un inicio se llevará a las zonas mas alejadas 

por medio de una señal satelital, pero conforme se avance tecnológicamente habrá 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 característica fundamental de impacto 

educativo y salud básicamente para que se le dé la dinámica a las localidades y se pueda 

empezar a generar bienes de valor. De acuerdo con los funcionarios del ramo, en cinco años 

este país será otro. Existirán múltiples oportunidades de negocio. Sin lugar a dudas, este 

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

los empezará a cambiar la manera en que muchas comunidades hoy se desempañan. 

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 generación de contenidos. Indudablemente cada dependencia gubernamental 

querrá aprovechar al máximo este escaparate para dar a conocer sus servicios, 

así como involucrar mas a la población en sus actividades, como es la educación 

en todos los niveles, servicios de asesoría para trámites, etc,. Estos contenidos 

bien pueden ser licitados o simplemente adquiridos por las dependencias a 

empresas mexicanas o extranjeras que cuenten con los mismos. 

3) Seguramente habrá muchas compañías de productos de consumo masivo o muy 

selectivo que desearán utilizar este novedoso medio para publicitarse; el 

gobierno, a cambio, podría obtener recursos frescos o bien nuevos programas 

para la población en general. Por ejemplo, un software que enseñe medidas de 

salud patrocinado por una marca de leche. De este modo se requerirá tanto una 

empresa que comercializa dichos espacios como quien produzca estos 

contenidos. 

De este modo, cada inversionista puede generar un mayor número de iniciativas que 

abre este proyecto, en donde cada dependencia gubernamental seguramente incluirá 

recursos para el mismo 
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4.2.2) Desarrollo 

El portal se integra con una página de bienvenida y a continuación una hoja de 

secciones, en donde el huésped podrá elegir que es lo que quiere visitar, a continuación se 

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

integrarían al portal 

Página de bienvenida 

Página de secciones 

1) Sección Quienes Somos 

2) Sección Nuestros Productos 

2.1) Gama de Productos 

2.1.1) Explicación de Productos 

3) Sección Clientes 

3.1) Productos Actuales 

3 .1.1) Gama de Productos 

3.1.1.1) Explicación de Productos 

3.2) Nuevos Productos 

3.3) Próximos Lanzamientos 

3.4) Promociones 

3.5) Ofertas del Mes 

3.6) Pedidos en Línea 

3.6.1) Hoja de Pedido 

3.7) Preguntas al Centro Técnico 

3.8) Comentarios al Directos General 
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4) Sección Fuerza de Ventas 

-Pantalla de Acceso 

4.1) Pedidos en línea 

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) Sección Huésped 

5 .1) Gama de Productos 

5.1.1) Explicación de Productos 

5.2) Consultas al Centro Técnico 

5.3) Comentarios 

A continuación se presentan las pantallas empezando desde la bienvenida al portal, 

hasta la sección huéspedes. Se debe aclarar que en alguna sección en donde se haya presentado 

una pantalla que se repita en otra sección, en esta última solo se hace referencia, más no se 

continúa con la secuencia de las pantallas, debido a que en éste y otros casos de otras secciones, 

existiría un ligue hacia una misma página refiriendo un mismo tema en distintas secciones. 

----- ----· --
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Bienvenido 

a 

COLOMER MEXICO 

Una empresa de The Colomer Group, España 

~ 

,,-..... 
l) Sección Quienes Somos COLOMER 

·.....__,; M[.XICO 

Colomer México es una empresa dedicada fundamentalmente al cuidado de la 
bdleza del cabello, ofrece múltiples opciones como son: tintes, enjuagues, 
shampoos, ampolletas, mascarillas, reparadores de puntas, m.italizadores, 
humectantes, filtros solares, etc. Como se puede observar se nuestros productos 
cubren hasta el mas Ultimo detalle sobre lo que al cliente Je pueda interesar cuidar, 
proteger, embellecer. o mantener en fonna el cabello. 

Detrás de todo esto están largos anos de experiencia. y dla a dla se renueva la 
adquisición de nue\OS conocimienios para ir mejorando cada \'CZ más nuestros 
productos ya e'<.istentes. y asl mantenemos como principal opción de cada cliente 
para el cuidado de su cabello. 

Contarnos con un Centro de Investigación FER~IODYL., en el 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 
FER."10DYL la linea científicamente mas avanzada y completa para el 
tratamiento de problemas capilares. ~ 

~ 
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1) Sección Quienes Somos 
'C'oLOMER 
'-1" MEXICO 

Nuestra presencia se encuentra en toda la Repüblica Mexicana, con representaciones 
en Centro y SudamCrica, en paises por solo mencionar algunos, como Gua1emata, 
Argentina, Ecuador. Honduras. Paraguay. Chile, etc. Además desde MCxico. tenemos 
un alto indice de exponación hacia Canadá. Estados Unidos de Norteamérica, Irlanda. 
y la propia España. de donde es nuestn casa nutriz THE COLOMER GROUP. 

los productos que elaboramos pueden ser encontrados principalmtntc en tiendas de 
autoservicio. tiendas comerciales, farmacias, estéticas, salones de belleza y 
peluquerías. 

Las martas por las que podemos ser identificados son las siguientes: 
FERMODYL 
NATURAL HONEY 
REVLONISSIMO 
FIESTA 
AMERICAN CREW 
Difi 
Y otras mas. ~ 

1) Sección Quienes Somos 

,,........_ 
COLOMER 
~ MEXICO 

La empresa es una amalgama de culturas crcath'lS, obsesionadas y apasionadas por 
el mundo de la pc:luqucria y b innO\'JCÍÓn, se debe rctc:ncr Jo bueno y común de 
todas ellas y lgilizarlo con éxito en un proyecto conjunto como empresa. 

Cada empicado dentro de la empresa, debe adaptar sus actuJ.cioncs localizindolas cu 
el proceso principal de la empresa, el cual es el logro de la fidclizadón de los clientes 
a tra\·ts de la satisfacción con los productos, smicios y atenciones otorgadas. 

Nuestra V~ión. La fuente de crcatñ.idad que inpirt y sir\'C a los 
profesionales de b bcileza y a los consumidores de todo el mundo. 

Nuestn Misiln. The Colomer Group, por consigui:nlc COLOMER MEXICO, 
será un liderglobal reconocido en el sector de Ja belleza por sus productos. 
fonnación fécnica y servicios vanguardistis. 

~ 
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2) Sección Nuestros Productos COLOMER 

."°'-" MEXICO 

Cosméticos Acondicionadores 

Shampoos 
Decolorantes 

Ampolletas Fijadores 

Tintes Pennanentes 

Enjuague de Color Peróxidos 

Cremas Mascarillas GE0 

?'oLOMER 
2.1.1) Fcrmoclyl 07 \......./ MEXICO 

Loción >igorlzanlt, cabello delgado y/o mal!J'ltado 
Contiene placent:1. la cual es fuente de aminoácidos y enzimas 
Ayuda a restablecer enlaces de hidrógeno, sal y asiste en la oxidación de enlaces de 
azufre. 
Ayuda a restablecer y fortalecer el cabello débil, ímo, dailado o sin cuerpo. 
A)~da a devolw al cabello y la piel cabelluda su esradonormal de acidez. 
Aplicación: 
Aplique dcspuCs del shampoo indicado, sobre el cabello alin húmedo, dé un ligero 
masaje, dCjclo trabajar por unos minutos, no enjuague y peine como acostumbra. 
Recomendación: 
Durante 3 meses aplicar una ampolleta carh tercer día y continuar con 1 o 2 
aplicaciones por semana. 
Prcnntulón: 
Caja ampolletas de 6 x 10 mi para cabclJo cono. 
Caja ampollecas de 3 x 20 mi para cabello largo 
Embabje: 24 cajas 

~ 

2.l) AmJ>ollctas 
'C'oLOM ER 
\......./ MEXICO 

"Fennodyl 07 plus con placenta Cíñf9) 
"Fermodyl 450 <1!illi> ~'"::-.,: 

;~~~-~-· 
''Fennodyl 619 <1ñfu> 
''Fennodyl Special <1ñfu> 
"Fennodyl Anticaspa <1ñfu> 
''Fennodyl 365 ~ 

,,--..... 

~ 

2.1.2) Fcrmodyl 450 COLOMER 
"--"' MEXICO 

Lodón de Umpfrz1 prorand.a, pin controlar exceso de grasa 
Contiene agentes limpiadores tenso-activos pm a)11dar a remover el exceso de grasa y 
mugre del cabello y piel cabelluda. 
Ayuda a abrir los poros foliculares obstruidos. 
Facilita el peinado haciendo al cabello y piel cabelluda menos receptivos al aceite. 
Es mas efectivo cuando se usa en una serie de tratamientos. 
Se \.1.1eh·e parte de la estructura del cabello. 
Ayuda a devolver al cabello y piel cabelluda su estado normal de acidez. 
ApllcJClón: 
Aplique dcspuis del shampoo indicado, sobre el cabello aún húmedo, dé un ligero 
masaje, dCjelo trabajar por unos minutos, no enjuague y peine como acostumbra. 
Recomr-ndac16n: 
450: Duran!< J meses aplicar una ampollcra cada !creer dla en cuero cabelludo y 
continuar con 1 o 2 aplicaciones por semana. 
Present:1dón: 
Caja ampolletas de 6 x 10 mi para cabello corto. 
Caja ampollcras de J x 20 mi para cabello largo 
Embalaje: 24 cajas 

~ 
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2.1.3) Fcrmodyl 619 'é'oLOMER 
.'-" MEXICO 

Loción rthidratantt. cahtllo seco 
Deposita humedad dentro del eje capilar. 
Proporciona el balance adecuado de humedad. 
Ayuda a l:i absorción de la humedad en un cabello qulmicamcntc tratado. 
Es cxcclcr11e para crear docilidad en los cabellos crespos y cnsonijados. 
Ayuda a reparJr los daños causados rn la cuticula. 
Llega a ser parte de la esrructura del cabello. 
Ayuda a de\Ol\'er al cabello y piel cabelluda su estado nonnal de acidez. 
Aplicación: 
Aplique después del shampoo indicado, sobre el cabello aún húmedo, dé un ligero masaje, 
déjelo trabajar por unos mmutos. no enjuague y peine como acostumbra. 
Recomtndaclón: 
Durante 3 meses aplicar una ampolleta cada tercer día y continuar con l o 2 aplicaciones 
por semana. 
PrHentación: 
Caja ampolletas de 6 x 10 mi para cabello cono. 
Caja ampolletas de 3 x 20 mi para cabello largo 
Embalaje: 24 cajas 

~ 

'C'o LOME R 
2.1.5) Fcrmodyl Anticaspa '---"" MEXICO 

Loción anticaspa. tratamien10 para todo tipo de raspa 
Remueve el exceso de escamas, tanto del cuero cabelludo, como del cabello. 
No penetra en la piel ni la dalla. 

Dcstruyt los microorganismos que !.a ocasionan. 
Reduce la reproducción de células cpidénnicas en el cuero cabeltudo. 
Aplicuión: 
Aplique después del shampoo indicado, sobre el cabello aún húmedo, dé un ligero 
masaje. déjelo trabajar por unos minutos, no enjuague y peine como acostumbra. 
Rttomtndación: 
Anricaspa: Aplicar una ampolleta cada cuarro dias en cuero cabetludo, mientras el 
problema persista. 
Prcnntación: 
Caja ampolletas de 6 x 10 mi para cabello corto. 
Caja ampolletas de 3 x 20 mi para cabelto largo 
Embalaje: 24 cajas 

~ 

2.1.4) Fcrmodyl Special 'é'oLOMER 
"'--' MEXICO 

Loción rtstructuranlc, cabello lttlldo y/o pcnn1ncntado (sptt111 plaSJ 
Prepara el cabello para tratamientos qulmicos. 
A)11da a restablecer una porosidad uniíonne en el cabello. 
Neutraliza depósitos alcalinos en el cabello. 
Ayuda a restablecer los enlaces de sal e bidrógmo y ayuda en la oxidación de enlaces de 
azufre. 
Se \lleh·c parte de la estructura del cabello. 
A)11da a devolver al cabello y piel cabelluda su estado normal de acidez. 
Apllc1cicln: 
Aplique después del shampoo indicado, sobre el cabello aún húmedo, dé un ligero masaje. 
déjelo trabajar por unos minutos, no enjuague y peine como acostumbra. 
Rtcomtnd1d6n: 
Spccial: Hacer 1 aplicación an1cs del proceso químico {tinte o pcnnanentc). postcrionncorc 
durante 3 meses aplicar una ampolleta spccfal cada tercer dla o alternada con las 
ampolletas 619, 07 o 450 (scglin su problema) y continu.ar con 1 o 2 aplicaciones por 
semana. 
Prt!cncacl6n: 
Caja ampolletas de 6 x 10 mi para cabello cono. 
Caja. ampolletas de 3 x 20 mi para cabello largo 
Embalaje: 24 cajas ~ 

,,.-..... 
2.2) Shampoos COLOMER 

"-""' MEXICO 

•Fermodyl07 Cíñf9> 
•Fermodyl450 Cíñf9> 
•Fennodyl619 Cíñf9> 
•Fennodyl Special Cíñf9> 
•Fermodyl Anticaspa Cíñf9> 
•Fermodyl 365 uso frecuente Cíñf9> 
•Gentle 
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2.2.1) Fcrmodyl 07 

,,.,...._ 
COLOMER 

'-...-/ MEXICO 

Tratamirnto Vigorizante con Placenta {Para cabello fino. delgado ylo maltratado) 
Shampoo con ingredientes hidratantes y acondicionadores, ideal para aportar cuerpo, 
volumen y sedosidad Ayuda a restaurar y fortalecer el cabello fino, delgado, dañado o sin 
cutrpo. 
Proporciona al cabello vo:umen, peso, cuerpo y brillo natural. 
Aplicarl6n: 
Aplique sobre el cabello mojado, dé un ligero masaje, déjelo rrabajar por unos minutos, 
enjuague. Si lo desea rcpHa la aplícación. 
Rtcomtndación: 
Para mejores resultados Jos cxpcnos recomiendan el uso diario del shampoo indicado para 
cada problema. asi como la aplicación complementario de Ja ampolleta com:spondicntc. 
Prtunu.ción: 
Boiclla de 400 mi. 
Embalaje: 24 unidades. 

2.2.3) Fcrmodyl 619 

Tratamlenlo rchidratantt (Para cabtllo stco) 

~ 

"é"oLOM ER 
\..._/ MEXICO 

Shampoo con efectivo poder acondicionador para cabttlos secos y maltratados, ayuda a 
rchidratar el cabello. Deposita humedad dentro del eje capilar. 
Ayuda a repara Jos da11os causados en la cutícula. 
Aplicación: 
Aplique sobre el cabello mojado, dé un ligero masaje, déjelo irabajar por unos minutos, 
rnjuaguc. Si lo desea repita la aplicación. 
Rrcomtndación: 
Pan mejores resultados los expertos m:omicndan el uso diario del shampoo indicado 
para cada problema. asi como la aplicación complementario de la ampolleta 
correspondiente. 
Pmrnuclón: 
Botella de 400 mi. 
Embalaje: 24 unidades. 

~ 
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2.2.2) Fermodyl 450 COLOMER 
."'--11' MEXICO 

Tnlamltnlo dt Llmpltza Profunda (Para controlar ti uctso dt grasa) 
Shampoo de 1impicza profunda desarrollado para a)11dar a controlar y disminuir los 
problem., del eabello y cuero cabelludo grasoso. A}uda a remo\'er la grasa y suciedad 
del cabello y cuero cabelludo. 
Abre los poros foliculares obstruidos. 
Equilibra la producción de grasa, otorga brillo y CUCIJIO. 

Proportiona un cabello manejable con gran facilidad de peinado. 
Aplicación: 
Aplique sobre el cabdlo mojado, dé un ligero masaje, déjelo trabajar por unos minutos. 
enjuague. Si lo desea repita la aplicación. 
Rttomtndad6n: 
Para mejores resultados los expertos recomiendan el uso diario del shampoo indicado 
para cada problema, asi como la aplicación complementario de la ampoUcta 
correspondiente. 
Prtstntac16n: 
Botella de 400 mi. 
Embalaje: 24 unidades. 

~ 

2.2.4) Fermod~·J Special 'C'o LO M E R 
~ MEXICO 

Tratamiento restructunnte (Para cabello ttftldo o ptrmanenraoo) 
Shampoo especializado para cabellos irarados qulmicamai!e, 1)11da a la cudcula capilar 
a recuperar las condiciones ideales después de la aplicación de un proceso químico. 
Prepara al cabello para traramientos quimicos. 
Ayuda a restablecer Jos enlaces de sal e hidrógeno, ast como a;1Jda en b oxidación de 
enlaces de azufre. 
Ayuda a la cutícula capilar a recuperar las condiciones ideales después de un proceso 
químico. 
Repara la fibra capilar. 
Proporciona scdosidad. sua\idad y fácil manejo. 
Anlicac16n: 
Aplique sobre el cabello mojado, dé un ligero masaje, déjelo trabajar por unos minutos, 
enjuague. Si lo desea repita la aplicación. 
Recomend1cf6n: 
Para mejores resultados lm expertos m:omicndan el uso diario del shampoo indicado 
para cada problema, 1si como Ja aplicación complementario de la ampolleta 
com:spondicntc:. 
Presentación: 
Botella de 400 mi. 
Embalaje: 24 unidades. ~ 
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2.2.5) Fermodyl Anticaspa 

Su poderosa fórmula contiene Piritionaro de Zinc. 

,,........__ 
COLOMER 

\......./ MEXICO 

Actúa directamcn1c sobre el problema que ocasiona la caspa, la cual desaparecerá 
paulatinamente con el uso del tratamiento. 
Regresa el balance al cuero cabelludo. 
Controla y disminuye el desprendimiento de la cpidmnis (polvo blanco). 
Apllc1cl6n: 
Aplique sobre el cabello mojado, dé un ligero masaje, Jéjcfo trabajar por unos minutos, 
enjuague. Si lo desea repita la aplicación. 
Rtcomtndaclón: 
Para mejores resuludos Jos expertos recomiendan el uso diario del shampoo indicado 
para cada problema. así como la aplicación complcmenurio de Ja ampollcu 
COTTCspondicnte. 
Prnentadón: 
Botella de 400 mi. 
Embalaje: 24 unidades. 

~ 

2.3) Acondicionadores 

•Crema Extranutritiva <1iifu) 
•Crema Nutritiva <1iifu) 
•Fermo Points ~ 

•MTL Loción <íñf9) 
•Thermal Tex 

•Gentle 

•Instant Two Phase~ 

,,........__ 
COLOMER 

'--11' MEXICO 

~f 

2.2.6) Fermodyl 365 
~LOMER 
\.......,/ MEXtCO 

Uso frecuente 
Shampoo suave formulado pan cabcUo delicado. 
Contiene polen de abeja, cxt12ordinaño cx!r1Cto natural, que protcg< la fib12 capilar y 
evita la deshidratación. 
Hidnu y protege 
Aplicación: 
Aplique sobre el cabello mojado, d! un ligero masaje, déjelo t12bajar por unos minutos, 
enjuague. Si lo desea repita la aplicación. 
Rtcomrnd1cf6n: 
Para mejores rcsuludos Jos expertos rccornicodan el uso diario del shampoo indicado 
para cada problema, .,1 como la aplicación complcmcnurio de la ampolle!> 
correspondiente. 
Prurnt1d6n: 
Botella de 400 mi. 
Embalaje: 24 unidades. 

2.3. 1) Crema Nutritiva 

~ 

,,........__ 
COLOMER 

\.......,/ MEXtCO 

Tratamiento tn mma nutritiva t hidratante (para cabello fino y/o delicado) 
Indicada pm humccur y proteger el cabello delgado, el cual no debe ser t12Udo coo 
acondicionadores que lo dejen pesado y sin \'Olumen. 
Re\italiza la fibra capilar y ayuda a dar \'olumen al cabello fino. 
E\ita que el cabello se enrede y rompa al peinarlo. 
Su fórmula brinda una duradera humectación, dejad cabello mas elástico y ficil de peinar. 
Hidrata, nutre, rc\itJliza, humecta. da \'Otumai, facilita. el peinado, protege del medio 
ambiente. 
Aplicación: 
Después del shampoo elimine el exceso de agua, aplique la crema unifonnemcntc en todo 
el cabello, de un sua\'c masaje, deje actuar durante S minutos y aijuaguc. 
Rrcomrnd1d6n: 
Se recomienda el uso diario del shampoo indicado pm cada problema, ..,¡ como la 
aplicación complementaria del producto. 
Prtstnt1d6n: 
2 prcsenucioncs en tubo de 150 grs. 
Embalaje: 24 unidades 

~ 
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2.3.2) Crema Extranutritiva 
COLOMER 

·........__,; MEXICO 

Tratamitnto tn crema rxtra nutritiva t hidratantt {para ubtllo seco y/o 
srnslbilizado) 
Indicada para humectar el cabello deteriorado y maltratado por el uso constante de 
procesos qui micos y e.w:posición diaria a aparatos de calor o al mismo sol. 
Humecta el c:ibcllo deteriorado y maltr:1tado por el uso constante de procesos químicos y 
e:icposición al sol 
Provee humectacion profunda hasta en los cabellos mas dificiles. 
Protege la fibra capilar del deterioro de los factores ambientales. 
Hidrata, nutre, humecta, re\italiza. facilita el peinado. protege del medio ambiente. 
Aplicación: 
DespuCs del shampoo ehmine el e'ceso de agua. aplique la crema uniformemente en todo 
el cabello, de un sua\·e masaje. deje actuar durante 5 minutos y enjuague. 
Recomendación: 
Se recomienda d uso diario del shampoo indicado para cada problema, asi como la 
aplicación complrmrntaria del producto. 
Prtstntaclón: 
2 presentaciones en rubo de 150 grs. 
Embalaje: 24 unidades 

~ 

,,........... 

2.3..t) :wrL Loción 
COLOMER 

\....../ MEXICO 

Acondicionador humcttantc con proteina hidrolizada que Je da mas cuerpo y resistencia 
al cabello. su ph ligeramente ácido neutraliza los residuos atca1inos de tratamientos 
químicos.jabones y shampoos. 
Reduce la estirica. 
Mantiene la humedad. 
Facilita el peinado. 
Aplicación: 
Aplique sobre el cabdlo mojado, dC un ligero masaje, dCjclo trabajar por unos minutos. 
enjuague. Si lo desea repita la aplicación. 
Rtcomtnd.ación: 
Para mtjores resultados los expcnos recomiendan el uso diario del shampoo indicado 
para cada problema, así como la aplicación complementario de la ampolleta 
correspondiente. 
Pmtnt1clón: 
Botella de 400 ml. 
Embalaje: 24 unidades 

~ 

2.3.3) Fcrmopoints 
,,........... 
COLOMER 

\..._...; MEXICO 
Tr.at1mltnto corrtctor de puntas (Fermopolnts). 

Hecho a base de macrocélulas de silicona y \itamina E. Acción instantánea ideal para 
reparar et cabello deteriorado, con puntas abiertas y quebradizas. Prt\ienc la aparición de 
orzuela y el deterioro del cabello por el uso de secadores, tenaz.as, cepillado continuo. cte. 
Rrpara, texruriza y protege cabellos quebradizos y puntas abienas, aportando brillo y 
suavidad. 
Apllcarlón: 
Aplíquese sobre rl cabello ligrnmcnte hümcdo, incline el fnsco a una posición horizontal 
presiona la váh11la hasta que sa.lga el liquido, deposite de 3 a S gotas en 11 palma de la 
mano, extitndalo en sus manos y páselo sobre la.s zonas del cabello a tratar, aplique solo la 
cantidad necesaria pan que el cabello absorba. Dé un suave masaje en las punas, no to 
enjuague y peine como acosrumbra. 
Rrcomrndaclonr5: 

Para óptimos multados aplique en calicnlC. Tambiln ofme buenos resultados en frio. Pm 
mantener su cabello con apariencia y suavidad óptinus, se recomienda un aplicación por 
srmana. Se recomienda el uso diario del shampoo indicado para cada problema, uf como la 
aplicación complementaria del producto. 
Se recomienda su aplicación después de la realización del corte de cabello o despunte. 
PrHrntaclón: Frasco de \idrio de 30 mi con \'Ílwla aplicadora. . 
Embalaje: 24 unidades ~ 

,,..-.... 
2.3.5.1) Instant 2Phase COLOMER 

-~ MCXICO 

Tntamicnto hidronucitivo acondicionador instantáneo de doble acción. Es el act:ua.l 
acondicionador instantáneo por excelencia, trata interna y externamente el cabcUo de 
fonn.a instantánea y simultinea; con\irtiéndolo en un magnifico equilibrador del 
ecosistema capilar. 
Gracias a sus especiales Acondicionadores Volátiles de exclusiva tecnología REVLON 
PROFESIO!'l'AL, nutre, hidrata y protege ta fibra capilar, actuando de fonna espectacular 
y facilitando el lnbajo proftsional. 
Sua\iza y desenreda de fonn.a inmediata y con máxima facilidad. Aporta pcinabilidad. 
flexibilidJd y brillo sin restar volumen. 
Dtja el cabello suelto, acondicionado, sua,,·e y listo pan. peinar. 
Forma de lnbajo: 
J)Fase Externa (Cuticular): Las macromoléculas trabajan en la estructura cxtan.a del 
cabello, ayudando a prevenir la orzucla, embellece y .acondiciona toda. la fibra capilar. 
2)Fase Interna: Las micromoléculas penetran en la corteza para ayudar a restaurar y 
controlar el balance de humcdJd de la fibn capifar maltratada. mejorando su elasticidad y 
dejando el cabello manejable y con cuerpo. 

~ 
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2.3.5.2) Inst:mt 2Phase 

COLOMER 
"-"' MEXICO 

lnstant 2 Phase es el tratamiento ideal para usarse en el cabello después que este ha sido 
expuesto a procesos químicos, como los tintes y pmnanentcs. Al mismo tiempo protege 
de las agresiones ambientales. 
PH ácido 2.5. 
Apllc1ei6n: 
Aplicar sobre d cabello hUmcdo. 
Agite \'igorosamente el envase hasti lograr l:t combinación de los dos colores. 
Destape y distnbuya uniformemente. 
Proceda al peinado. 
No lo enjuague. 
Rrcomrndación: 
Se recomienda el uso después de tintes. permanentes o lawdo nonnal 
Prrsentación: 
Botella de 250 mi con válvula, embalaje 24 pzas. 
Botella de 500 mi con válvula, embalaje 12 pzas. 

~ 

2.4.1) Supp Hold Normal 

Ideal para fijar con naturalidad el cabello. 
Su PH protege el cabello. 
Mantiene Ta fijación por mas tiempo. 
Ideal para crear los peinados mas modernos. 
ADllc1ción: 

'C'oLOMER 
'-.../ MEXICO 

Durante el peinado: aplicar una pequdla cantidad en el cabello a modelas. los 
profesionales, recomiendan aplicar calor y moldear la mecha deseada con peine o 
cepillo. 
Rtcomendtclón: 
Para mejores resultados los expertos recomiendan el uso diario del shampoo indicado 
para cada problema. así como la aplicación complementaria de la ampolleta 
correspondiente. 
Prtser.tición: 
Bote de 240 g 
Embalaje: Caja de 24 unidades 

~ 

,,--.... 
2.4) Fijadores COLOMER 

\,_,./ MEXICO 

•Supp Hold Plus Fijación Normal <íñf9> 
•Spritz Hold Plus Fijación Extra Firme <lñf9> 
•Hair Spray <í!if9) 
•Super Spritz 

•Styling Mousse Cíñf9) 
•Sculpting Gel Gñf_O) 
•Setting Vap 

2.4.2) Supp Hold Extra Fuerte 

Ideal para fijar con naturalidad el cabello. 
Su PH protege el cabello. 
~fanticne la fijación por mas tiempo. 
Ideal para crear los peinados mas modernos. 
Da mas control por mas tiempo. 
Aplic.ad6n: 

~ 

~ 
COLOMER 
~ ME:XICO 

Durante el peinado: aplicar una pequeila cantidad en ti abello a modelas, los 
profesionales, recomiendan aplicar calor y moldear la mecha deseada con pdoco cepillo. 
Recomendacfón: 
Para mejores resultados los expertos rteomicndan el uso diario del shampoo indicado para 
cada problema, así como la aplicación complementaria de 11 ampolleta corrcspoodicntc. 
Presentación: 
Bote de 240 g 
Emb1laje: Caja de 24 unidades 

~ 



l~ -1 
t_
r-
::t> 
t:::I 
t:z::1 

·--3 
rrj 
U'} 
~~ 

:·.--.i 

o '--:l 
!:X' lJ -z o 
t%j 

:z: 

lll 
...;¡ 

2.4.3) Hair Spray 

Mantiene el estilo de peinado por mas tiempo. 
No maltrata el cabello. 
No deja residuos pegajosos. 
Apllcación: 

'C'oLOMER 
\...._./ MEXICO 

Agitar bien el en\'ase antes de usar. aplicar a una distancia de 20 cm, para lograr una 
mejor dispersión del producto. 
Efecto volumen: Inclinar la cabeza dejando caer el cabello hacia adelante. aplicar 
insistiendo en las ra1ccs. 
Rrcomtndaclón: 
Para mejores resultados los expenos recomiendan el uso diario del shampoo indicado 
para cada problema. así como la aplicación complementaria de la ampolleta 
corrtSpOndiente. 
Preuntaclón: 
Bote de 220 g 
Embalaje: Caja de 24 unidades 

2.4.5) Sculpting Gel 

Modela el cabello sin maltr:atarlo. 
No deja residuos grasosos ni pegajosos. 
Deja el cabello con brillo y scdosidad. 
Aolk1d6n: 

~ 

/"""., 

COLOMER 
'-'""" MEXICO 

Efeclo húmedo: Vener una pequeila cantidad en la palma de la mano, frotar entre los 
dedos y aplicar en la cabellera húmeda. 
Efecto estruclllrado: Aplicar sobre el cabello seco una pequeila cantidad de Gel y ftiar el 
movimiento sobre !J. me-cha deseada. 
Rrcomtndación~ 

Para mejores resultados los expertos rteomicndan el uso diaño del shampoo indicado 
para cada problema. asi como la aplicación complementaria de la ampolleta 
correspondiente. 
Pmtntaclón~ 

Bole de 150 g 
Embalaje: Caja de 24 unidades 

~ 

2.4.4) Styling Moussc 

Mas volumen por mas tiempo. 
No reseca et cabello. 
Deja el cabello con mas cuerpo y brillo. 
Apllcocl6n: 

'C'o LOME R 
\..../ MEXICO 

Para modelar y dar volumen: Aplicar la espuma de 12lccs y puntas sobre los cabellos 
hümedos; séquelos aplicando calor desde ta raiz. 
Rtcomtndacl6n: 
Para mejores resultados los expertos recomiendan d uso diario del shampoo indicado 
para cada problema, asi como la aplicación complementaria de la ampolleta 
correspondiente. 
Prtnntulón: 
Bote de ISO g 
Embalaje: Caja de 24 unidades 

2.5) Tintes 

•Fennodyl Gel <lñf9) 

•Fiesta Color Creme 

•Fiesta lite Creme 

•Lovely Color Creme<lñf9) 

• Young Color Creme 

•Fanci Full Rinse 

•Fanci Tone 

~ 

/"""., 

COLOMER 
\.._/ MEXICO 

~ 
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2.5.1) Fermodyl Gel 'C'oLOMER 
;..._,,,; MEXICO 

Desarrollado por el centro de Investigación FERMODYL en base a un avanzado y 
exclush'o complejo vitamin~protcinico que protege y restaura e1 cabello al tiempo que 
lo nutre de un color intenso y luminoso, dando como resultado: 

•100% de cubrimiento de canas. 
ioColor de larga duración. 
•Acondicionamiento y brillo. 

Cuenta con una complcu gama de \'cinte tonos entre los cuales seguramente cncontraris 
tu pn:fcrido. 

Negro. 
Castaño Obscuro. Castafto Medio, Castailo Claro 
Rubio Obscuro, Rubio, Rubio Claro, Rubio Muy Claro, Rubio Clarísimo 
Rubio Obscuro Cenizo Narural, Rubio Cenizo Natural, Rubio Claro 
Castall.o Claro 
Rojo Cobrizo 
Rubio Obscuro Cobrizo Rojizo, Rubio oscuro Rojizo Caoba 
Castallo Claro Rojizo Iridiscente 
Rubio Claro Beige. Rubio Obscuro Dorado Cobrizo ~ 
Casta.do Claro Borgoila· ~ 

,,-...... 
COLOMER 

'--"1 MEXICO 

2.6) Permanentes 

•Free Penn 00 Cabello Resistente Cíñfu) 
•Free Penn 01 Cabello Nonnal Qiif9) 
•Free Penn 02 Cabello Teñido Cíi!f9> 
•Free Penn Neutralizante ~ 

•Great Feeling Estuche 

~ 

2.5.2) Lovely Color 'C'oLOMER 
'--.,./ MEXICO 

Coloración m cmna, permanente de oxidación. 
Amplia gama de tonalidades que permite combinar tonos entre si. permitiendo lograr 
resultados asombrosos, sin limites y con máxima eficacia.. 
la amplia gama de lo\·dy Color, está integrada por: 
Tonos naturales. Marrones. Dorados. Cenizas. Beigcs. Rojos. Rojos -Fuego. 
Tabacos. Caobas. Colores de la Luz. Extractaras. Tonos Africa. Matiz.adores. 

C.1racttrf1tk11: 
•Aclara el color muural del cabello 
•Iguala y oscurece las ha.ses naturales 
<"ubre complctimrntc las canas 
•Aporta matices sin ••ariar el tono natural 
•Aporta matices sobre cabellos lt!lidos 
•Dtja el cabello manejable, con brillo y ficíl de peinar 

Adcmis se mezcla rápidamente, formando una crema homogénea y Bcil de extender 
por el cabello, presenundo un aspecto y perfuma agradables. 
Modo de empico: 
Mezclar siempre Lovcly Color en panes iguales con REVLON Peroxide (60 g + 60 
mi). 

~ 

,,,-...,. 
2.6.l.l) Free Perm 

COLOMER 
·-.....__,,¡ MEXICO 

Loción ondulante 
Su cxclush-a fónnula da el balance perfecto para realzar cualquier base, sus agentes 
ondulantes hacen que cualquier cabello adquiera la forma de rizo deseada. mientras que 
sus agente humccu.ntcs y protcinas de seda cuidan y pro1egen c1 cabello, dando como 
resultado un cabello con forma y sin maltratar. 
Principios acti\.'os: 

•Tioglicolato Amonico. Como agente reductor. 
•Polímero Cationico. Que actúa durante la fase de reducción durante la cual el cabello 
es especialmente rcc~ti\.'o hacia este producto. El Polimero Cationico actúa durante 
esu fase formando uina película homogénea y uniforme sobre Ja fibra capilar 
pro1egitndola del efecto ªb'Tesh·o del reductor y proporcionando al conjunto capilar 
suavidad y peinabilidad. 
•Aminoacidos/Protcinas de seda. Compuesto que tiene la particularidad de penetrar 
facilmcnte .a travCs de la cutícula par.1 depositarse en el conex proporcionando al 
cabello elasticidad, sua•idad y cuerpo. 
•Hidróxido Amonico. Actúa como regulador del PH. las tres lociones tienen un PH 
entrc9 y 9.S. 
•Tcsioactivo Proteinico. Optimiza la penetración y resultado del neutnlizante a tn\Ú 
de sus propiedades humectantes. ~ 
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2.6.1.2) Free Perm 

1
C'oLOMER 

............... MEXICO 

•Sustancias Cationicas. Facilitan el desenredado y aportan suavidad y brillo al 
cabello. El PH del neutralizantc es de 3.5. 

Prrsrntaciont!: 
-) Perfect Penn 00, para cabello resistente de 300 mi. 
-) Perfect Pmn 01. para cabellononnal de 300 mi. 
-) Perfect Perm 02, para cabello teñido de 300 mi. 
-) Perfect Perm ~eutralizantc del liO'O. 
Cualld1dos: 
~elásricos y uniformes perfectos. 
2. Aminoácidos con proteínas de seda. que al penetrar a travCs de la cuticula, protegen 

el cabello dandole su31idad, ClletJ>O y elasticidad. 
3. Su neutralizan te contiene agentes humectan tes y descnredantes que aportan sua\.idad 

y brillo. 
4. Regula/equilibra el PH natural del cabel1o después del proceso de ondulación. 
S. Suave aroma. 

2.6.l.4) Free Perm 

~ 

,,,......._ 
COLOMER 

'..__,/ MEXJCO 
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a) Es recomendable observar la evolución de la permanente cada S minutos. 
b) Al finalizar enjuagar profundamente de 3 a 4 minutos según Iongirud y densidad 

capilar. Quitar e' ceso de agua con toallas. 
c) Aplicar la loción ncurralizantc con la ayuda de una esponja o una botella 

microdifusora impregnando concienzudamente el bigudi. Dejar actuar de S minutos. 
d) Retirar cuidadosamente Jos bigudis. Aplicar de nue\'O loción ncutralizantc y dejar 

actuar durante 3 a 5 minutos. 
njuagar profunda y cuidadosamente y proceder de la forma habitual. 

~ 

2.6.1.3) Free Perm 
·'CQLOMER 
'--'1 MEXICO 

Método de aso: 
Su utilización puede realizarse indistintamente según los procedimientos directos 
(humecución mecha según sc desarrolla el montaje) o indirecto (humecución iras el 
montaje). 
No obstante es nccesario: 

a) J)efinir la tipología y estado del cabello. Como dato imprcscindJ.Dle para seleccionar 
la loción mas adccuada así como et tratJmiento prc\io al que. en caso necesario, deberá 
somelerse el cabello. 

b) En función de estos datos seleccionar la loción rizadora. 
c) Lam el cabello con el shampoo Natur.il Wondcr tll1S adecuado. 
d) ConerelAr tipo de monJAje y uma~os de los bigudis en función del rcsulJAdo 

prtlendido. 
e) Proceder al monuje según el método directo o indirecto. 
f) Al finalizar, upar la cabeza con un gorro de plástico. 
g) Esublecer control de tiempo de exposición. 

2.6.1.5) Free Perm 

Recomend1elones: 

~ 

,,,......._ 
COLOMER 

'"'--'1 MEXICO 

El diagnóstico pre\.io del cabello es factor principal en la rcalinción de aWquicr 
lécnica de pennanentar, en este sentido ante cualquier duda por parte de nuestros clientes 
podemos sugerirle que recuerden los siguientes aspectos: 

•Obsemr el grosor, fonna, densidad y longitud del cabello. 
•Observar en que estado se encuentra el cabello tlnto desde el punto de vista 
fisiológico como químico. 
•Definir lo mas concretamente posible el nh·cl de porosidad del cabello. 
•Precisar del mejor modo posible la cantidad de cabello que deben enrollar m cada 
bigudí y el Umafio de los mismos. 
•No aportar fuentes de calor adicional de ningim tipo. 

•Seguir fielmente las instrucciones de uso incluidas en el envase. 

~ 
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3) Sección Clientes COLOMER 

......_., MCXICO 

Clientes de Colomer México 

Favor de Ingresar: 

NodeOiente 

Clave 

!:::·),,.,,,,;, ,;,,~'.>,·:o;~<: ] 

j:.> ·.· • .. •'· · .. ,e,·:' l 

,,.-.... 

~ 

3.1) Productos Actuales COLOMER 
"-'1 ME.JOCO 

Acondicionadores 
Cosméticos 

Shampoos Decolorantes 

Ampolletas 
Fijadores Permanentes 

Tintes 

Enjuague de Color 
Peróxidos 

Cremas Mascarillas @Y 

3) Sección Cliente.~ 

3 .1) Productos actuales 

3.2) Nuevos productos 

3.3) Próximos lanzamientos 

3 .4) Promociones 

3.5) Ofertas del mes 

3.6) Pedidos en línea 

3.7) Preguntas al Centro Técnico 

3.8) Comentarios al Director General 

3.1.1) Ampolletas 

'C'oLOMER 
......._,, MEXICO 

~ 

'C'oLOMER 
......._,, MElUCO 

•Fennodyl 07 plus con placenta~ 

•Fennodyl 450 Cí!illi> ~-0F 
•Fermodyl 619 Cí!ill}) ' .. 
•Fennodyl Special <1iif9> 
•Fermodyl Anticaspa Cí!ill)) 
•Fennodyl 365 Cliifu> 

~ 
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3.1.2) Shampoos 

•Fennodyl 07 <liif9:> 
•Fennodyl450 <íñf9> 
•Fennodyl619 <íñf9> 

,......_ 
COLOMER 
~ MEXICO 

•Fennodyl Special <íñf9> 
•Fennodyl Anticaspa <íñf9> 
•Fennodyl 365 uso frecuente Cíñ.fu> 
•Gentle 

3. 1.4) Fijadores 

~ 

,......_ 
COLOMER 

""'-/ MEXICO 

•Supp Hold Plus Fijación Nonnal <íñf9> 
•Spritz Hold Plus Fijación Extra Finne <íñf9> 
•Hair Spray Cl!!f9> 
•Super Spritz 

•Styling Mousse <íiif9:> 
•Sculpting Gel Cl!!f9> 
•Setting Vap 

~ 

3.1.3) Acondicionadores 

•Crema Extranutritiva <1iifii> 
•Crema Nutritiva <1iifii> 
•Fenno Points <1iifii> 
•MTL Loción <1iifii> 
•Thennal Tex 

•Gentle 

• Instant Two Phase Cíiifii> 

3.1.5) Tintes 

•Fennodyl Gel <1iif9:> 
•Fiesta Color Creme 

•Fiesta lite Creme 

•Lovely Color Creme<íiif9:> 
•Young Color Creme 

•Fanci Full Rinse 

•Fanci Tone 

m 

,......_ 
COLOMER 

;.,.._,.¡ MEXICO 

,,1 ,, 

' 
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r".. 
COLOMER 

.-.._,/ MEXICO 

~ 
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'C'oLOMER 
~ MEXICO 

3.1.6) Permanentes 

•Free Perm 00 Cabello Resistente <fi®> 
•Free Perm 01 Cabello Normal ~ 

•Free Perm 02 Cabello Teñido (íiifSj) 
•Free Perm Neutralizante <iñf9:> 
•Great Feeling Estuche 

~ 

'C'oLOMER 

3.1.8) Decolorante y Peróxido 

•Super Quick White 

•Superoxide Creme 20 Vol 

•Superoxide 30 Vol 

•Superoxide 40 Vol 

• Young Color Desarrollador 

....._..... MCXICO 

~ 

3.1.7) Enjuague de Color 

•BlackRage 
•Chocolate Kiss 

•Plush Brown 
•Frivolous Fawn 

•Lucky Cooper 

•True Steel 

•Silver Lining 

3.2) Nuerns Productos 

,....._ 
·coLOMER 
~ , MCXICO 

~ 

'é'OLOMER 
·......_,; MEXICO 

En el mes de febrero de 2002, se introdujo al mercado 
El nuevo desodorante para dama de la línea 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 línea de Natural 
Honey 

~ 
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COLOMER 

-.__,, MEXICO 

3.3) Nuerns Lanzamientos 

Marzo.- Lanzamiento del nuevo tono Rojo-Cenizo 
de la línea Fanci Tone, el tono tiene como característica 
una mayor duración, y no es necesaria la decoloración 
total del cabello. 

3.5) Ofertas 

~ 

,,-..... 
.COLOMER 
'°-1/ MEXICO 

Durante este mes se ofrece el la Crema Nutritiva 
de 150 g de $30.1 O a solo $20.00 a precio de lista. 
y hasta agotar existencias 

~ 

,,-..... 
. COLOMER 
'-'1' ' MEXICO 

3.4) Promociones 

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

~ 

,,-..... 
3.6) Pedidos en línea COLOMER 

. ......_,, MElUCO 

'. llO.OICL•llfl'f ~ 
~IDCl~_ 
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3.6.l) Pedidos en línea ~OLOMER 
......_,,. MEXICO 

Los productos que usted ha solicitado son los siguientes: 

Producto Canddad Importe 

Total 

~ Estoy de acuerdo con el pedido 

~ No estoy de acuerdo con el pedido 

~ 

'C'oLOMER 
3.7) Consultas al Centro Técnico . .........,,, MEXICO 

Elija una opci6n: 

e Nueva consulta al Centro Técnico 

e 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 llamamos para 
consultar directamente a un Representante del Centro 

Técnico al número telefónico Sin Costo para usted 
01(800) ................ . 

Las respuestas estarán disponibles por un periodo de 30 días ~ 

:coLOMER 
3.6.2) Confirmación de Pedido ~ MEXICO 

Gracias Sr. 10-.~:1'~~i;"1F:r~5/;?::¡'. :r;;~~":;:,~,,·. -¡ 

Su número de pedido es el r~~"l0·,~~~:::·,~. ;·t: :~ ;~:'\, ", ~::,~:-" · 1 

Su factura le será entregada a la recepción de su producto 

~ 

3.7) Consultas al Centro.Técnico 'é'OLOMER 
"'-"1 MEXICO 

Favor de eaplicar la consulta en el cuadro anexo 

¡~-- 1 

La respuesta se rcso1'-cri a la brevedad posible 

e Deseo que b respuesta en este mismo sitio 

e Deseo que me mvicn la respuesta a Ja siguiente dirección de correo electrónico: 

·~: . . '":~ ,:·:..~ ·-~::" 

~ 
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3.7.1) Respuesta del Centro Técnico 

,.......,_ 
COLOMER 

.....__,,, MEXICO 

La respuesta a su comentario del dla 1 - --1 es la siguiente: 

La respuesta a su comentario del dia r- -:-1 es la siguiente: 

Gracias por utilizar este medio para aclarar sus dudas o 
comentarios, y le recordamos que las respuestas estarán 

disponibles en esta, página por un periodo de 30 días a partir de 
la fecha de respuesta. 

~ 

,.......,_ 
. COLOMER 

3.8) Comentarios al Director General'-" ', Mrnco 

Favor de escribir su comentario en el cuadro anexo 

Comentario: 

Agradecemos su interés. 

~ 
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4) Sección Fuerm de Ventas 

Favor de indicar la Unea a la que perteneces: 

e Consumo 

• • 
Proreslonal 

Salón 

Favor de Ingresar: 

'C'oLOMER 
'--"' MEXICO 

No de Empleado 

Clave 

[_H ____ =i 

4.1) Pedidos en Línea 'C'oLOMER 
'-../ 

1
' MEXICO 

Favor de completar las siguientes casillas: 

Nombre del Cliente: 
1 : . 1 

Número del Cliente: ,. < · 

Indicaciones: 

e Cliente Nuevo 

e Cliente Habflual 

~I 1 ~ 

4.1.1) Datos Cliente Nuevo 
'C'oLOM ER 
.._,., MEXICO 

Favor de completar las siguientes casillas: 

Nombre del ;:_C~lie:o:n~te::_: -=========:::;--:-:-=-:::-;::====~ 
Facturar a: RARC 1 1 
Domicilio Fiscal: 

Calle y numero Interior 0 
Delegación o municip;::iº'.....ó:===:;-----;======---, 

Código Postal Estado ~======~ 
Teléfono E-Mail ~-------~ 
Domicilio de entre2a del producto: 

Calle y número Interior LJ 
Delegación o municipi:::º__;===;----~======----

Código Postal Estado :==========' 
Entre la calle y 

Comentarios 1 J 
~ 

. --

,,,-... 
4.1.2) Hoja de Pedido -5_,,0 LO~.;,!! 

/""'" ¡====j lllO.DICt•IU 
MO.flllllDO 

~E?~·; .. ~~~g-~~~ 'E -= 
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4.1.3) Hoja de Pedido 

,.-.._ 
COLOMER 

-...._,,¡ MEXICO 

los productos que se han solicitado son los sigui01tcs: 

Tobl 

Producto Canddad Importe 

~ Estoy de acuerdo con el pedido 

~ No estoy de acuerdo con el pedido 

~ 

,.-.._ 
COLOMER 

4.1.S) Consulta Crédito ·-...._,1 MEXICO 

llf <Ar 1()0, Dt .,¡ !"0l'~ APl'10RAO< ~ l>.l,l'IA f A.C llJQU/ 

~U(Tlf>(h"'" !L t•4RtA_,,f~T '01 IHOtF 

. . . 
COHU,O•Oll!Oll f.~!.-1!"~....!_~'!~ . .1.. 

Cualquier discrepancia o aclanción del núsmo, favor 
de comunicarse al Departamento de Crédito ~ 

'C'oLOMER 
"-...../ :: MEXICO 4.1 .4) Confirmación de Pedid!) 

Gracias Agente 
, . - - - 1 

El número de pedido es el ¡:;···· 1 

La factura le será al entregada al cliente a la recepción del . 
producto ' · 

~ 

4.2) Consultas al Centro Técnico 
'?oLOMER 
'-" MEXICO 

e Nueva consulta al Centro Técnico 

e Revisar respuestas de consultas anteriores 

Recuerda que también tienes la opción de consulrar 
directamente a un Representante del Centro Técnico al 

número telefónico Sin Costo 01(800) ..••••.......• _. 

Las respuestas estarán disponibles por un periodo de 30 dlas 

G!!0 
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4.2.1) Consultas al Centro Técnico COLOMER 

~ MEXICO 

Favor de explicar la consulta en el cuadro anexo 

,_, 
1 ---- -1 

La respuesta se rcsolver.I a la brevedad posible 

e Deseo que la respuesta en este mismo sitio 

e Dtseo que me envíen la respuesta a la siguiente dirección: 

,....... 

~ 

COLOMER 
'--11 MEXICO 

4.3) Comentarios al Director Comercial 

Favor de escribir tu comentario en el cuadro anexo 

Comentario: 

Agradecemos tu interés, y la respuesta a tu comentario, la 
tendrás en este mismo sitio 

~ 

,....... 
422)R d le T

• . 'COLOMER . • espuesta e entro ecmco . ..._,, .... ,co 

la respuesta a tu comentario del dia ! J es la siguient,c: 

1 'H ---=i 
la respuesta a tu comentario del dla J · ' ",--, · e~ :'.] es la siguiente: 

'--------'-----'-'----'] 
Te recordamos que las respuestas~ disj,o~;bi~ ~esta, 

página por un periodo de 30 dias a partir de J:i fcch3 de 
rcspues1a. . ,. 

,....... 

G0 

4.3.1) Respuesta (Dir: Comércial) 
COLOMER 

'-.,,./ MEXICO 

La respuesta a tu comentariÓ del dla [' ·-;;-- :=1 es la siguiente: 

1 - -- ¡ 

la respuesta a tu comentario del dla 1 - I _es la siguiente: 

Te recordamos que las respuestas estarán disponibles en esta, 
página por un periodo de 30 dfas a partir de la fecha de 

respUes1a. 

GJ.0 
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,,.....__ 
. COLOMER 

4.4) Comentarios al Director General...._,, M•x•co 

Favor de escribir su comentario en el cuadro anexo 

Comentario: 

Agradecemos tu interés, y la respuesta a tu comentario, la 
tendrás en este mismo sitio 

G0 

4.4.1) Respuesta (Dir. General) 
,,.....__ 
COLOMER 

'-11 MCXICO 

La respuesta a tu comentario del día 1 - - . ] es la siguiente: 

La respuesta a tu comentario del día 1- . - =1 es la siguiente: 

Te recordamos que las respuestas estarán disponibles en esta, 
página por un periodo de 30 días a partir de la fecha de 

respuesta. 

G0 



::-i:i 
;J> 
t-"' 

,r::---o --3 

1 
::i>- t:r:l 

t:::1 ~2 
D=J (/) 

o•'.°"") 
!:X:í o 
23z 
tx:J 
2:: 

-.J 
o 

5) Sección Huéspedes 
,,......... 
COLOMER 

'-1/ MEXICO 

En esta sección usted podrá: 

5.l)Conocernuestrosproductos ~ 

5.2) Consultar a nuestro Centro Técnico~ 

53) Realizar cualquier otra pregunta o comentario ~ 

~ 

5.2.1) Consultas al Centro Técnico 

,.-... 
~OLO~•~•~ 

Elija una opción: 

• Nueva consulta al Centro Técnico 

e Revisar respuestas sobre preguntas mas frecuentes 

1 

i 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 llamamos para 
consultar directamente a un Representante del Centro 

Técnico al número telefónico Sin Costo para usted 
01(800) ................ . 

~ 

5;1) Nuestros Productos 
,......... 
~OLOt;?.~,~ 

Cosméticos ·Acondicionadores 

Shampoos Decolorantes 

Ampolletas 
Fijadores Pennane~tes 

Tintes 

Enjuague de Color 
Peróxidos 

Cremas 
Mascarillas 

,.-... 
5.2.2) Consultas ál Centro Técnico COLOMER 

·...__,; MEXICO 

Favor de explicar la consulta en et cuadro anexo 

I,~,-·- 1 
La respuesta se resolverá a Ja brevedad posi'ble 

O Deseo que me cnvicn la respuesta a la sigui cale dirección de correo elcctronico: 
:~: ) .,;,:,~~ ·,,,..,,. ~··?· 

~ 
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5.2.3) Consultas Frecuentes COLOMER 
........_.,, MEXICO 

Preguntas mas frecuentes: 

Pregunta 1 

Respuesta 1 
~----------------

Pregunta 2 
~------------------ -- ---

Respuesta 2 

~ 

5.3.2) Comentarios 'é'OLOMER 
''--"1 MEXICO 

Favor de cscnDir su commtuia en el cuadro anexo 

I'-~ 1 
Si su comentario requiere uoa TeSpucsta, se Je enviuá a Ja brevedad posfüle 

• Deseo que me envíen la TeSpucsla a Ja siguiente dirección de e= electrónico: 
1 -.~;""-~~,...~~'-~!-'1--~'1{';:'3'''.~~~1 

~ 

5.3.1) Comentarios 

,.-.,. 
·coLOMER 
'-'1 MEXICO 

Elija una opción: 

e Nuevo comentario 

e Revisar respuestas sobre comentarios mas frecuentes 

Estamos muy complacidos en servirle por este medio, 
recuerde que si no queda satisfecho o Je hace falta 

claridad a nuestra respuesta, puede volver a enviamos su 
comentario indicando el motivo, o puede llamarnos para 
consultar directamente a un Representante del Centro de 
Atención a Clientes al número telefónico Sin Costo para 

usted 01(800) .........•....... 

GD 

5.3.3) Comentarios Frecuentes 'C'oLOM ER 
'-.....,_/ MEXICO 

Comentarios mas frecuentes: 

Comeniario 1 

Respuesta 1 
-------------~~~~ 

Comentario2 ¡--- ----T- 1 

Respuesta 2 
--~~~~~~~~~~~~~~~~ 

~ 



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

Al contar con el número sin costo 01800, cualquier persona, desde cualquier lugar 

de la República Mexicana, puede saber que producto usar para su tipo de cabello, así como 

resolver sus dudas sobre nuestros productos, le puede ser aclarada en el momento que el 

interesado así lo desee, al igual que los clientes de estéticas, salones, de belleza, estilistas, 

etc., pueden ahora sentir el apoyo de la marca que están utilizando en cualquier caso en que 

lo necesiten, así como en cuanto necesiten producto, ellos mismos pueden hacer su pedido 

mediante esta vía, liberándolos de la preocupación de quedarse sin producto para la 

operación de su negocio. 

Al contar con el portal, ahora el cliente cuenta con una clave personal para realizar 

su pedido vía 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, podrá ingresar al sistema de pedidos vía Internet, y en ese mismo instante el 

cliente mismo mediante un número de confim1ación y una forma de pedido electrónico, 

sabrá si su pedido ha sido registrado, los productos que le serán surtidos, el plazo estimado 

de entrega, y en su caso, la promoción y/o descuento existente en ese momento, en el caso 

de no ser sujeto a crédito el mismo sistema le rechazará el pedido indicándole el motivo por 

el cual no puede ser procesado. 

Los representantes de ventas tienen la opción de seguir solicitando sus pedidos vía 

fax, vía telefónica, vía personal (entregando físicamente sus pedidos a los auxiliares de 

ventas, asistiendo a la empresa), vía correo o vía Internet, mediante esta última vía desde el 

lugar de la República o de la ciudad en que se encuentren, pueden accesar mediante su 

clave personal, para solicitar los pedidos que hayan levantado durante el día y de una forma 

inmediata saben cuales pedidos han sido aprobados automáticamente por el departamento 

de crédito y cobranza, de igual fonna los productos que pueden ser surtidos debido a la 

existencia en inventarios y las promociones y/o descuentos vigentes en ese momento. 
72 
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El departamento de crédito tiene mayor tiempo para el análisis de cuentas, debido a 

que la autorización de los pedidos se hace en forma automática por el sistema en base a 

antigüedad de saldos y en límites 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 autorización 

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 sólo 

algunos pedidos se siguen realizando vía telefónica o vía fax, y su captura en el sistema es 

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

Para los gerentes de ventas y demás 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 línea, por división, etc. debido a que todo el proceso está 

sistematizado y no se tiene que hacer mayor trabajo ma!i que el mantenimiento al propio 

sistema. 

El cliente o cualquier persona interesada en saber la aplicación de un producto, que 

producto utilizar, los beneficios del mismo, cuando aplicar y cuando no un determinado 

producto, características de aplicación, etc., puede accesar en cualquier momento al portal 

de COLOMER MEXICO y revisar la literatura que ahí se encuentre, en caso de no 

encontrar respuesta a su inquietud, puede utilizar el buzón de preguntas y respuestas del 

mismo portal o llamar directamente al centro técnico de la empresa, el cuál le resolverá su 

problema con la mayor rapidez posible. 

Cuando el consumidor final escuche de algún 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, además de que puede ver Ja gama de 

productos de los que puede disponer resaltando Jos beneficios de los mismos, además de 

una lista de enunciativa de Jos centros comerciales, farmacias, tiendas, etc., en dónde Jos 

puede adquirir. 
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6) COSTO - BENEFICIO 

La contratación del número .. 018/00 ... :·, se realizaría con Teléfonos de México SA 

de CV, la cual es la empresa que provee este servicio, no existe costo de contratación los 

costos por llamada son e->: 

Local $0.80 +NA por llamada sin límite de tiempo. 

Larga distancia $2.58 +NA por minuto. 

El costo por hora en un café Internet es en promedio $15 pesos e••¡, por lo tanto 

existiría un ahorro sustancial en el método que se está utilizando actualmente para los 

pedidos de vendedores foráneos ya que el equivalente de una hora por teléfono es 60 

minutos por $2.58 resulta $154.80 + IV A pesos y en el caso de llamadas locales tomando 

60 minutos en un promedio de 1 O minutos por llamada resulta un costo de $8.00 + IV A, 

contra $15.00 de pago en Internet, por lo que podemos observar en el caso de llamadas 

foráneas existe un gran ahorro, mas no es el caso de llamadas locales, pero en éste último 

caso, se tiene benéfico por la disponibilidad del tiempo en que se requieren ingresar los 

pedidos; tomando como parámetro la actual operación en números estimados, y con los 

siguientes supuestos, podemos desarrollar una estimación del costo-beneficio de la 

empresa. 

Supuestos: 

1) 3 días de cierre de mes de 12 horas de trabajo, por dos auxiliares, resulta un total de 

utilización de teléfono de 72 horas al mes. 

2) Los días restantes del mes los cuales en promedio son 19 con un horario normal y 

una utilización 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 foráneas 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 foráneas 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 esos anuales 
Costo Salida A licación a Estado de Resultados 

Cantidad Concepto 

3 Nuevos puestos de trabajo 
3 eléfonos 
3 
3 
3 
3 

600 

omputadoras 
Extensión de memoria para 

onmutador actual 

Utilización Número 01800 ... 
foráneas 
(10 min) 

12000 Estimado llamadas locales 
osto Llamadas 

(a) $0.80 

Uso de Internet or 
Fuerza de Ventas 

Foráneos 

Locales 
Pago único de instalación en 

EB (b) 
Renta mensual WEB 
(b) 

Unitario 

540,00 
1.50 

70 
3.00 
2.00 

12,00 

6.00 

3 

de 

Efectivo 

540,00 
5.17 
2.41 

10,35 
6.900 

41,400 

6.900 

17,802 

11,040 

8,100 

32,220 

283 

5.417 

TOTAL 

Com añia 

15.48 

9.60 

8.10 

32.22 

28 

5.41 

688,002 628.80 

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

Consumo 

180.00 
50 
23 
30 
20 

4.00 

667 

6.192 

3.84 

3.24 

12.88 

11 

2.16 

Linea 

Profesional 

667 

a) Costo foráneo: 45 horas por $2.58 el minuto, es igual a $6,966 +IV A de costo por 

servicio telefónico, 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 + NA mensuales, 

transportados al año $75,492 + NA. 

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 + IV A 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 + NA, elevado al año resulta 

$21,912 de mayor costo en Internet. 

Retomando los incisos anteriores tenemos un ahorro anual en llamadas foráneas 

(inciso a) por la cantidad de $ 75,492 + NA contra un gasto mayor de $21,912 + NA, 

finalmente existe un beneficio resultante de $53,580 + NA el cual sigue resultando muy 

benéfico, ya que estamos tomando en cuenta la operación actual, una vez incrementándose, 

por consecuencia los beneficios van a ser mayores. 

Con los datos anteriores podemos inferir que la inversión inicial según el flujo de 

efectivo sería de $688,002, y la que afecta a resultados sería de $628,800 (incluyendo 

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

El beneficio de la aplicación de las propuestas del presente caso, es diferente para 

cada línea de producto, por lo mismo se presenta inicialmente cada una de ellas por 

separado y al final de manera conjunta. 

Línea Consumo. 

Esta línea se beneficia básicamente por clientes potenciales, ya que se refiere en su 

mayoría al producto que se desplaza por medio de cadenas comerciales y de autoservicio, 

por lo tanto la demanda aumenta por el consumidor regular que sería el público en general. 

Estimamos que con la ayuda del Centro de Atención Telefónica, la ayuda del portal 

de Internet y un buen apoyo en publicidad masiva, por lo menos las ventas aumentarían en 
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un 20%, y se hace la referencia con el último año que se tiene el cual es el 2002. Además 

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 Operación para ésta línea de $19,477 (miles) anuales, y se muestra en el 

CUADR06.2 

CUADRO 6,2 

COLOMER MEXICO SA de CV 

Estado de Resultados Período 2002 

Línea Consumo 

(Miles de pesos) 

20% 6% 3% Inversión Total 

Año Conocimiento No Error en en Beneficio 

Año 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 Distribución 7.478 o 
Publicidad 15.084 o 
Gastos de Apoyo a la Venta 30.182 198 196 
Gastos de Venta 8.559 18 18 
Gastos Administración 5.440 o 
Utilidad de Operación 1.156 13.580 4.074 2.037 214 19.477 
Fuente: Base de Datos, de información financiera en Sistema Hyperion 
de COLOMER México S.A. de C.V. 

Línea Profesional. 

En esta línea afecta mucho la atención al cliente inmediato, por lo cual el pedido en 

línea por medio del portal sería de gran ayuda, sin descartar que también se beneficiaría por 

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

estéticas y salones de belleza. 

Estimamos que también con la ayuda del Centro de Atención Telefónica, 

principalmente para el público en general, la ayuda del portal de Internet para los 
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requerimientos de los pedidos del cliente en cuanto los necesite, y continuar con el apoyo 

en publicidad compartida además de la publicidad masiva, las ventas aumentarían en un 

25%, de igual forma se hace referencia al último año presentado en el caso el cual es el 

2002. Se debe agregar un 12% de clientes que no son atendidos en su oportunidad y un 7% 

en devoluciones por errores en producto o pedidos incompletos, con las estimaciones 

anteriores obtendríamos un Utilidad de Operación 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 Período 2002 

Línea Profesional 

(Miles de pesos) 

25% 12% 7% Inversión Total 

Año Conocimiento No Error en en Beneficio 

Año 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 Distribución 3.491 o 
Publicidad 5.186 o 
Gastos de Apoyo a la Venta 16.821 192 192 
Gastos de Venta 2.836 9 9 
Gastos Administración 2.893 o 
Utilidad de Operación 19.181 12.602 6.049 3.529 201 21.979 
Fuente: Base de Datos, de información financiera en Sistema Hyperion 
de COLOMER México S.A. de C.V. 

Línea Salón. 

En esta línea se debe trabajar mucho con nuestro cliente, debido a que él será el que 

nos recomiende o utilice el producto con el consumidor final por lo tanto el Centro de 

Atención Telefónica es de gran ayuda para esta línea, además del portal en donde ellos 

mismos se pueden ver la gama de productos de la cual disponemos, además el pedido en 

línea por medio del portal o vía telefónica, es de gran importancia debido a que sus pedidos 

son según 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 será problema con el presente 

proyecto. 

CUADR06,3 

COLOMER MEXICO SA de CV 

Estado de Resultados Período 2002 

Línea Salon 

(Miles de pesos) 

30% 25% 15% Inversión Total 

Año Conocimiento No Error en en Beneficio 

Año 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 Distribución 2.145 o 
Publicidad 805 o 
Gastos de Apoyo a la Venta 13.685 196 196 
Gastos de Venta 6.020 18 18 
Gastos Administración 2.034 o 
Utilidad de Operación 5.567 9.077 7.564 4.538 214 20.965 

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

Estimamos que esta línea será la mayormente beneficiada con el proyecto por lo 

tanto basándonos en requerimientos de las mismas estéticas, al menos se tendrá un 

crecimiento del 30%, al igual que las líneas anteriores se hace referencia al último año 

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 estimación sería una Utilidad de Operación de $20,965 (miles) anuales 

presentados en el CUADRO 6.3. 

Total Compañía 

El beneficio total de la compañía es de $62,420 (miles) anuales, bajo el supuesto de que las 

ventas realizadas en el período sean recuperadas en ese mismo año, y que los demás gastos 

de la compañía pemrnnezcan constantes, considerando además el costo de ventas y 
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la inversión total del proyecto desglosada en el CUADRO 6.1. En el CUADRO 6.4, se 

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

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

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

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

CUADRO 6,4 

COLOMER MEXICO SA de CV 

Costo-beneficio flujo de caja 

Total Compañía 
(Miles de pesos) 

Total 

Beneficio 

Ingresos 83.715 
Costo de Ventas 20.666 
Inversión del Provecto 686 
Entrada de Efectivo 62.361 

CUADRO 6,5 

COLOMER MEXICO SA de CV 
Estado de Resultados Período 2002 

Total Compañía 
(Miles de pesos) 

Inversión Total 

Año Conocimiento No Error en en Beneficio 

Año 2002 Producto Atendidos Producto Estrategia 
Ventas Netas 205.276 47.774 22.943 12.998 o 83.715 
Costo de Ventas 56.713 12.516 5.256 2.894 o 20.666 
Utilidad Bruta 148.563 35.259 17.687 10.104 o 63.049 
Gastos Distribución 13.114 o o o o o 
Publicidad 21.075 o o o o o 
Gastos de Apoyo a fa Venta 60.688 o o o 584 584 
Gastos de Venta 17.415 o o o 45 45 
Gastos Administración 10.367 o o o o o 
Utilidad de Operación 25.904 35.259 17.687 10.104 629 62.420 

Fuente: Base de Datos, de Información 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 básicamente al rubro mas 

significativo, el cual es el de las inversiones, ya que por principios contables solo se aplica 

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

Cualquier persona, tanto clientes como público en general, consumidores finales, 

empleados, vendedores, etc., tendrá a su alcance la comunicación y el acceso a la 

información o solicitud de nuestros productos dependiendo de sus propias posibilidades, si 

lo desea hacer por medio de la vía telefónica, si desea ingresar por medio de Internet, toda 

la información estará disponible en el momento que se requiera. 

Con la integración del Centro de Atención Telefónica por el número O 1800, la 

persona interesada en consultar, adquirir, realizar un pedido, etc, se verá beneficiada al ser 

un número sin costo, lo cual lo hará sentir con mayor confianza para utilizar este medio. 

Con la integración del portal, la Compañía estará preparada para el cambio 

vertiginoso que estamos teniendo respecto a la accesibilidad a Internet, la cual día con día 

se incrementa, además facilita el acceso a promocionarse por una vía que si ahora no está al 

acceso de todos, pronto lo estará o una gran mayoria podrán consultarlo, aunando que e]. 

costo de la misma no es tan oneroso como otros programas de promoción. El punto 

principal radica, en que cuando Internet sea el lenguaje común en todo tipo de 

comunicación, la Compañía ya estará preparada para hablar ese mismo lenguaje, debido a 

que desde ahora, está incorporándose a este universo. 

Con la aplicación de este proyecto, ahora tanto el cliente, como el consumidor 

final, y en general cualquier usuario o comprador de los productos, sentirán que están 

apoyados para resolver cualquier duda sobre el uso, aplicación, tipo, color, intensidad, etc. 

Para su aplicación personal o la de sus clientes. 

Los integrantes de la Compañía tendrán los siguientes beneficios: 

Se agilizará el proceso de cierre de cada periodo 

Se tendrá infomrnción oportuna para toma de decisiones 

Se respetará y apoyará el trabajo y tiempo de los representantes de ventas 
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Se simplificarán procesos de operación internos 

Se evitarán errores originados por la excesiva carga de trabajo 

Se tendrán costos mas bajos en el rubro de comunicaciones. 

Finalmente COLOMER MÉXICO SA de cy, estará preparado para afrontar la 

nueva era de comercialización: Internet. Y no desct1idará · 1oa realidad de nuestro país, en el 

cual el teléfono es la vía mas común y efectiva d.e cpmunicación. 
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9)ANEXOS 

ANEXOl 

Plano Arquitectónico de la planta actual 

ANEX02 

Organigrama de puestos 

ANEXOJ 

Censo de viviendas particulares y sus ocupantes. 

ANEX04 

Población por grupos de edad eñ México 

ANEXOS 

Tabla 1993-2002 del lndíce Nacional de Precios al Consumidor 
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ANEXOl 

Plano arquitectónico de la planta actilal. 

1) Vista arquitectónica aérea. 

2) Vista arquitectónica norte (sección frontal) y oeste (sección colindante con 

oficinas). 

3) Vista arquitectónica sur (sección de desembarco) y este (sección de despacho) 
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ANEX02 

Organigrama de puestos. 

1) Organigrama General. 

2) Organigrama Departamento de Ventas Línea Consumo y Profesional. 

3) Organigrama Departamento Técnico y Ventas Línea Salón. 

4) Organigrama Departamento de Mercadotecnia. 

5) Organigrama Departamento de Finanzas. 

6) Organigrama Departamento de Recursos Humanos. 

7) Organigrama Departamento de Producción y Logística. 
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Departamento de Ventas Línea Consumo y Profesional 
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Censo de viviendas particulares habitadas y sus ocupantes por entidad federativa según su 

disponibilidad de teléfono. · 
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VIVIENDAS PARTICULARES HABITADAS Y SUS OCUPANTES POR ENTIDAD FEDERATIVA SEGUN 
SU DISPONIBILIDAD DE TELEFONO 2000 

1 1 
1 

1 1 1 
Vh·fendu Distribución Porcentual Ocupante• en Distribución Pon:entual 

Particulares Viviendas 
Habitadas Dls ponen No Disponen No Es pec:lfic. Particulares Dl1ponen No Disponen No E1 peclncado 

Entidad Habltada1 
Nacional 21,858.085 36.21 62.88 0.91 97,014,867 34.76 64.14 1.10 

01 Aguascalien1es 198,682 40.51 58.30 1.19 940,778 37.79 60AS 1.76 

02 Baja California 601,694 56.59 42.21 1.20 2,476 56.70 42.11 1.19 

03 Baja Cahfomia Sur 104,808 43.24 55.87 0.89 418,962 43.21 55.69 1.10 

04Campcche 158.3 21.11 78.30 0.59 687.572 19.80 19.SS 0.65 

OS Coahuila 542,615 42.29 57.IO 0.61 2.287.816 41.65 57.67 0.68 

06Cohma 133.324 39.11 60.41 0.48 536,65 38.73 60.72 O.SS 

07 Chiapas 801.33 11.79 87.06 1.15 3,912,081 10.25 88.49 1.26 

08 Chihuahua 756,78 42.51 56.39 1.10 3,037J66 41.75 56.86 1.39 

09 D~trito Federal 2,124,632 66.16 33.09 0.75 8.550,170 66.30 32.83 0.87 

IODurango 324062 29.75 69.59 0.66 1.440,899 28.72 70.39 0.89 

11 Guanajuato 921.SOI 30.30 68.34 1.36 4,648.460 29.03 69.25 1.72 

12 Guerrero 654,017 19.42 79.51 1.07 3.063.380 18.08 80.57 1.35 

13 Hidalgo 493,644 19.80 79.34 0.86 2.226,763 18.92 80.o7 1.01 

J4Jalisco 1.392,956 48.01 51.18 0.81 6.293.460 47.18 51.91 0.91 

15 México 2.864,077 40.33 58.76 0.91 13,058.570 39.91 59.01 1.08 

16 Michoacán 852,787 26.66 72.45 0.89 3,959,772 25.33 73.69 0.98 

17 Morebs 364.972 35.88 63.29 0.83 1.545,775 35.21 63.89 Q.90 

18 Nayarit 218,904 27.26 72.35 0.39 910.241 27.17 72.39 0.44 

19Nuevo León 886,953 57.37 41.84 0.70 3.812,758 57.82 41.15 1.03 

200a:icaca 737,937 12.41 86.69 0.90 3.419.524 11.69 87.32 0.99 

21 Puebla 1,057,662 24.72 74.28 1.00 5,054,788 23.13 75.66 1.21 

22 Querétaro 295,75 33.41 64.79 1.80 1.398,148 30.90 66.85 2.25 

23 Quintana Roo 211.566 29.39 69.80 0.81 870,918 27.79 71.27 0.94 

24Sanl.11isPotosí 493.916 26.43 72.13 1.44 2.290.332 24.33 73.63 2.()4 

25 Sinaloa 574,795 35.81 63.40 0.79 2.522,862 35.28 63.77 0.95 

26 Sonora 530,968 41.83 57.37 0.80 2,192,455 41.70 57.46 0.84 

27 Tabasco 412.265 17.77 81.67 0.56 1.883,620 16.52 82.85 0.63 

28 Tamaulipas 678,041 38.92 60.14 0.94 2,735.624 38.95 59.90 1.IS 

29 Tla>Cala 193.374 21.01 77.89 1.10 957,705 20.35 78.24 1.41 

39 Veracruz 1,605,772 21.71 77.54 0.75 6,883.273 20.06 78.99 0.95 

31 Yucatán 372,086 27.94 71.49 0.57 1,650.949 25.51 73.87 0.62 

32 Zacatecas 297,915 19.20 79.76 1.04 1.347,186 18.47 80.36 1.17 

-~uente2_É~_:ad~~on datos delXllCenso Generatde Población ;r~'ivienda 2.<_>00, Tabubdos de b Muestra Cens~~Cuestionario Amotiado, INEGI2000. 
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Población total por grandes grupos de edad según entidad federativa. 
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Entidad federativa 
Estados Unidos Mexicanos 
Aguas calientes 
Baja California 
Baja California Sur 
Campeche 
Coahuila de Zaragoza 
Colima 
Chiapas 
Chihuahua 
Distrito Federal 
Ourango 
Guanajuato 
Guerrero 
Hidalgo 
Jalisco 
México 
Michoacán de Ocampo 
Morelos 
Nayarit 
Nue\Kl León 
Oaxaca 
Puebla 
Querétaro de Arteaga 
Quintana Roo 
San Luis Potosí 
Sinaloa 
Sonora 
Tabasco 
Tamaulipas 
1laxcala 
Veracruz-Llaw 
Yucatán 
Zacatecas 

NOTA: 

FUENTE: 

POBLACIÓN TOTAL POR GRANDES GRUPOS DE EDAD SEGÚN 
ENTIDAD FEDERATIVA. 2000 - -. -- - -

Grupos de edad 
No 

Total o -14 15 -64 65 y más especificado 
97 483 412 32 586 973 58 092 327 4 750 311 2 053 801 

944 285 342 044 554 402 41 095 6 744 
2 487 367 755 771 1 437 499 86 281 207 816 

424 041 134 844 268 443 16 541 4 213 
690 689 241 760 412 044 31 319 5 566 

2 298 070 745 058 1418801 107 365 26 846 
542 627 167 882 316 435 26 755 31 555 

3 920 892 1 490 713 2 140 914 140 708 148 557 
3 052 907 983 121 1833842 138 615 97 329 
8 605 239 2 245 014 5 727 870 503 357 128 998 
1 448 661 518 324 838 673 75 911 15 753 
4 663 032 1 706 947 2 675 207 232 389 48 489 
3 079 649 1 197 894 1682090 158 021 41 644 
2 235 591 792 766 1 306 351 118 409 18 065 
6 322 002 2 132 355 3 777 607 334 790 77 250 

13 096 686 4 176 921 7 815 751 471 164 632 850 
3 985 667 1 444 108 2 257 259 231 329 52 971 
1555296 500 492 911 481 83 820 59 503 

920 185 315 519 545 780 54 252 4 634 
3 834 141 1 137 528 2 468 813 182 247 45 553 
3 438 765 1 298 374 1915503 201 219 23 669 
5 076 686 1 803 010 2 851 201 261 792 160 683 
1 404 306 502 206 827 696 57 767 16 637 

874 963 301 304 539 298 20 415 13 946 
2 299 360 836 935 1 313 157 129 211 20 057 
2 536 844 856 371 1 541 110 124 043 15 320 
2 216 969 719 168 1376738 105 330 15 733 
1 891 829 671 256 1 132 853 74 044 13 676 
2 753 222 861 175 1 724 719 137 729 29 599 

962 646 335 275 570 826 49 638 6 907 
6 908 975 2 338 475 4 134 987 373 119 62 394 
1 658 210 542 399 1 005 568 97 929 12 314 
1 353 610 491 964 769 409 83 707 8 530 

Cifras al 14 de febrero. hclu~ una estimación de población de 1 730 016 personas que cotTCspondcn a 425 724 viviendas sin 
i1formación de ocupantes. 
INEGl.Estados Urtios Me:dcanos.Xl/Censo Geni!ralde Población y Vivienda. 2000. Tabulados Básicos yporEntklad Federativa. 
Bases de Datos y Tabulados de la Muestra Censal 



ANEXOS 

Tabla histórica periodos de 19963 a 2002, del Indice Nacional de Precios al Consumidor 

(INPC). 
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Mes 
Ene 

Feb 

Mar 

Abr 
May 

Jun 

Jul 

Ago 

Sep 

Oct 

Nov 
Die 

Inflación 

Promedio Anual 

Actualización a 2002 

Fuente: 

www.fiscalia.com 

TABLA HISTORICA 
PERIODOS DE 1993 A 2002 

INDICE NACIONAL DE PRECIOS AL CONSUMIDOR 
1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 
25.050 26.928 29.682 45.033 56.942 65.638 78.118 86.730 
25.255 27.067 30.939 46.084 57.898 66.787 79.168 87.499 
25.402 27.206 32.765 47.099 58.619 67.569 79.904 87.984 

25.548 27.339 35.374 48.438 59.252 68.201 80.637 88.485 
25.694 27.471 36.853 49.321 59.793 68.744 81.122 88.815 
25.839 27.609 38.023 50.124 60.324 69.557 81.655 89.342 
25.963 27.731 38.798 50.836 60.849 70.228 82.195 89.690 
26.102 27.861 39.442 51.512 61.390 70.903 82.658 90.183 

26.295 28.059 40.258 52.336 62.155 72.053 83.456 90.842 

26.403 28.206 41.086 52.989 62.651 73.085 83.985 91.467 

26.519 28.357 42.099 53.792 63.352 74.380 84.732 92.249 
26.721 28.606 43.471 55.514 64.240 76.194 85.581 93.248 

8.01% 7.05% 51.97% 27.70% 15.72% 18.61% 12.32% 8.96% 

25.899 27.703 37.399 50.257 60.622 70.278 81.934 89.711 
3,87 3,62 2,68 1,99 1,65 1,43 1,22 1, 12 

2001 2002 
93.765 98.253 
93.703 98.190 

94.297 98.692 
94.772 99.231 
94.990 99.432 

95.214 99.917 
94.967 100.204 

95.530 100.585 

96.419 101.190 
96.855 101.636 

97.220 102.458 
97.354 102.904 

4.40% 5.70% 

95.424 100.224 
1,05 1,00 



Programa de Posgrado en Ciencias de la 
Administración 
Oficio: PPCA/EG/2003 
Asunto: Envio oficio de nombramiento de jurado de Maestrla. 

'/>1!'1111·'.J 'Al' !dN'I< iNAI. 
/\"/I· N"t·fl\ 1 1 

,Ñ\f ZI' ·:' 

lng. Leopoldo Silva Gutiérrez 
Director General de Administración Escolar 
de esta Universidad 
Presente. 

Coordinación 

At'n.: Biol. Francisco Javier lncera Ugalde 
Jefe de la Unidad de Administración del Posgrado 

Me permito hacer de su conocimiento, que el alumno Carlos Arturo Ramírez 
Rivera, presentará Examen General de Conocimientos dentro del Plan de 
Maestría en Administración (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 
Dr. Raúl Mejía Estaño! 
M.A. Mario Gabriel Martínez Casas 
M.A. José Luis Robles Ramírez 
M.B.A. Jesús Pérez Ponce 
M.B.A. Carlos Francisco Rubiales Martínez 
Dra. María de Lourdes Álvarez Medina 

Presidente 
Vocal 
Vocal 
Vocal 
Secretario 
Suplente 
Suplente 

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

Atentamente 
"Por mi raza habl á el espíritu" 
Ciudad. Universit ia, D.F., 4 de julio del 2003. 

Programa. 

Dr. Ricard 

TEqrc: (Y)~2 
FALLA DE OHIGEN 
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