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. OBJETIVO GENERAL

Formular un conjunto de estrategias para el Disefio de la Cadena de Suministro
desde la perspectiva Global de una Empresa dedicada a productos de higiene y
cuidado personal, especificamente cosméticos.

A. Mejorar la competitividad de los productos/procesos clave de la Empresa, a
través de la innovacion en la Cadena de Suministro.

B. Innovar en los diferentes eslabones de la Cadena de Suministro para
facilitar la distribucion fisica y de informacion de los productos/procesos
clave.

Il. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Presentar un marco conceptual de la Cadena de Suministro a nivel global que
sirva de referencia para entender la propuesta mostrada en este trabajo.

Presentar la actualidad del negocio de los cosméticos, asi como sus
tendencias.

Proponer el Disefio de la Cadena de Suministro desde una perspectiva Global,
es decir, asegurando la integracion y operacion eficiente de los socios
involucrados.

Analizar ventajas y desventajas del disefio propuesto, identificando sus factores
criticos de éxito, con el propoésito de conocer la importancia estratégica de cada
una de las areas que la integran.

Se pretende reflexionar sobre la importancia del conocimiento/aplicacion de la
Cadena y de sus integrantes a nivel global.




lIl. DEFINICION DEL PROBLEMA

En los dltimos afios las diferentes empresas se han percatado que una empresa
no puede verse y mucho menos operar como un sistema autbnomo, esto
actualmente no es lo mas practico y lleva a la pérdida de ventajas competitivas, es
decir, la concepcion tradicional de entender los vinculos entre empresas ha
cambiado por lo cual se concluye que las empresas se influyen mutuamente y han
descubierto que la competencia entre redes y la integraciéon de los procesos clave
con sus “socios” comerciales les permite formar un sistema mucho mas grande, en
donde sus proveedores y clientes ya nos son parte de su entorno, sino de su
sistema, formando la denominada “Cadena de Suministro” (Supply Chain).

Hasta hace algunos afios, nadie imaginaba que el éxito de una compafia
dependiera de la capacidad de gestion para integrar sus relaciones comerciales.
Menos aun, que los negocios no sélo compitieran como entidades autonomas,
sino también como parte de las cadenas de produccion y comercializacion.

El problema surge en la implantacion de sistemas de esta naturaleza, ya que es
todo un desafio. Muchas empresas sefialan que no es sencillo formar parte y
manejar toda la red comercial desde el primer proveedor, hasta llegar al
consumidor final. El problema se agrava aun mas cuando no se tiene plena
conciencia de la importancia de la Cadena de Suministro y sobre todo si no se
tiene un entendimiento conceptual amplio de la filosofia logistica. De ahi la
relevancia de identificar el proceso de conformacion de la Cadena de Suministro,
las bases de su desarrollo logistico, asi como la definicion de los componentes
mas relevantes.

De lo anterior, este proyecto pretende desarrollar una serie de estrategias para el
disefio de la Cadena de Suministro Global, las cuales se pueden aplicar a
empresas Transnacionales dedicadas a productos de higiene y cuidado personal
(cosméticos).




IV.MARCO TEORICO

V.1 Cadena de Suministro

IV.1.1 Introduccion

Durante estos ultimos afios, hemos tenido grandes cambios, por ejemplo, el nuevo
contexto economico global impone a las empresas industriales mejoras de
calidad, a menores costos y con tiempos de desarrollo cada vez mas cortos, y
para lograr lo anterior es necesario la implementacién de nuevos paradigmas para
disefio de productos, procesos de produccion y gestion; lo cual se va a transformar
en un estructura altamente competitivo.

De lo anterior en los ultimos afos el término Administracion de la Cadena de
Suministro (Supply Chain Management por sus siglas en inglés) se ha vuelto muy
popular en las actividades empresariales.

Sin embargo, aun cuando ha sido utilizada en muchos sectores econdmicos,
existe una confusién muy importante de entendimiento y conocimiento a cualquier
nivel, provocando limitaciones en la explotacion de sus alcances.

IV.1.2 Definiciones

“La Cadena de Suministro involucra a todas las actividades asociadas con la
transformacion y el flujo de bienes y servicios, incluidos el flujo de informacion,
desde las fuentes de materia prima hasta los consumidores™.

La Cadena de Suministro tiene el proposito del desplazamiento y transportacion
oportuno de las materias primas y productos terminados a los centros de
produccién y de consumo.

IV.1.3 Latendenciade unadefinicion de Cadena de
Suministro (2003)

“La Cadena de Suministro cubre la planeacion y la gestiéon de todas las
actividades involucradas en el abastecimiento y procuracién, transformaciéon y

todas las demas actividades de la gestién logistica™.

Es importante mencionar que también incluye la coordinacion y colaboracion con
los diversos socios del canal, que pueden ser los proveedores, intermediarios,

! Ballou, et al. 2000
2 Council of Logistics Management




proveedores de servicios logisticos y clientes. En esencia, la gestion de la Cadena
de Suministro integra la gestion de la oferta y la demanda dentro de las diferentes
compafias participantes.

Para fines de este trabajo, definimos a la Cadena de Suministro, como:

Es la formacion de una red de empresas, las cuales tienen la funcion de
integrarse en los procesos de negocio clave que aportan valor al
producto/servicio final, y esta constituida por proveedores, fabricantes,
distribuidores y vendedores coordinados eficientemente por medio de
relaciones de colaboracion en sus procesos clave para colocar los
requerimientos de insumos o productos en cada eslabon, con el
propésito de satisfacer los requerimientos de los consumidores finales”
(Ver figura 4.1.1).

Proveedores de servicios

Empresas de

materia prima Empresas de Distribuidores. Distribuidores
Partes y proceso inicial yio mayoristas detallistas

componentes Subensambles

Inventario
de bienes
terminados

{plantas)

Proveedores de servicios

N A
i

LOGISTICA

D!
O
WA 14 A

RED DE DISTRIBUIDORES. MAYORISTAS

D M ¥ MINORISTAS, CLIENTES

i

e
CADENA DE SUMINISTRO

Fuente: Jimenez J. Elias. Propuests doctoral, “Estudio de las cadenas de suministro en el marco de la
competitividad internacional”. Documento inédito, UMAM, 2000.

Figura 4.1.1 Cadena de Suministro integrada (red de empresas)

IV.1.4 Logistica

La logistica es una técnica de origen militar aplicada al movimiento,
desplazamiento y suministro de tropas (gente), provisiones y de su transporte en
el campo de batalla (mercado), cuyo fin Ultimo y propésito fundamental es el
abastecimiento.




El alcance de la logistica se ha expandido méas alla de la mera actividad de
transporte para abarcar una perspectiva amplia y mas integrada de la
administracion de costos y el suministro de servicios.

La logistica tiene que ver con el movimiento fisico de productos: transporte,
manejo de inventario y manejo de informacion.

Se ocupa de las operaciones internas y las uniones con clientes y proveedores.
e Las actividades de soporte en logistica son: procesamiento de érdenes,
almacenamiento, prondsticos, calendario de produccion, manejo de
materiales y empaque.

IV.1.4.1 Definiciones: Logistica (2003-?)

“Es la parte de la Cadena de Suministro que planea, implementa y controla el
eficiente y efectivo flujo y almacenamiento hacia delante y en reversa de bienes,
servicios e informacion relacionada entre el punto de origen y el punto de consumo
en bisqueda de satisfacer los requerimientos de los clientes® (Ver figura 4.1.2).

Acciones

Entradas Planeacion | Implementacion | Control Salidas
Orientacion
Recursos de De Mercado
Instalaciones Proveedores )
Clientes
Recursos Utilidad en
Humanos Tiempo/Lugar
Materiales Inventario en Bienes
Suministrados proceso Terminados
Recursos M(_)V_imiento
Financieros Eficiente
Vendedores ﬁ
Valor de
Recursos r
Informacion . . Propiedad
Actividades Logisticas

Figura 4.1.2 Actividades logisticas

IV.1.4.2 Diferencias entre Cadena de Suministro y Logistica

La Cadena de Suministro expande el objetivo de la Logistica, ademas se parece a
la funcion logistica...pero es aun mas... (Ver figura 4.1.3).

0 La Cadena incluye el flujo de materiales y productos a clientes, pero ahora,
incluye a las ORGANIZACIONES que son parte del proceso (la supra-
organizacion).

0 Las compaifias necesitan la cooperacion de “compafias expertas” para ser
eficientes”.

% Council of Logistics Management & Council of Supply Chain Management Professionals
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LOGISTICA

1 1
PROVEEDOR |4 COMPARIA I| CLENTE

| |

| Transporte | | Inventario | | Informacién|

CADENA DE SUMINISTRO

et R el i e el el

PROVEEDO COMPANIA CLIENTE

R )

|Trans | | Inv. | | Inf.| |Trans | | Inv. | | Inf. | |Trans | | Inv. | | Inf. |

_Fiajr; 4.1.3 Diferencia entre Cadena de Suministro y_ Logistica
IV.1.5 Filosofia de la Cadena de Suministro

La filosofia de la Cadena de Suministro es la integracion de las compaiiias
participantes en la Cadena de Suministro, no sélo involucra la coordinacion del
flujo de bienes y servicios, también involucra un mayor compromiso de las partes
la cual lleva a un cambio en la cultura empresarial.

Los proveedores, mayoristas y minoristas se ven como “socios”, participan como
un sélo equipo de trabajo en la investigacion y desarrollo de productos, analizan y
planifican la forma de crecer juntos, es decir, examinan el abastecimiento y la
demanda asi como la cobertura de ésta (véase figura 4.1.4).

Begisa Qi bie  esphesas sl
prapaiidin paa setilace e demanda
aatisiads ullzends un pln  da
iraciin di ik sadin ¥
g
Planificacién del
abastecimiento
Duriirtobid Uni wistn & b déminda
dul mirsads  phee cem bt
dantiftasde  lag mu:nﬂ- dil Ereacidn Provcitr arisagas npidas, orechas §
Shircads patd peecadar @ b ol b T, Estructura de la Cobertura cosfables da ioe peddm de ks
i fneidn de bio peslerance, df l planificacion cadena de dela chonias, besadas en  pesdicnes
chnii got e de prepmcicn | O€ |3 demanda suministro demancis ¥
salicionis da colibhiliin ooh bio e uni Farm i radih b

Fuente: Adaptado de CERTANT. “Cporfunidades en Supply Chain Management” Industnas Especificas UTDT, 2000.
Figura 4.1.4 Actividades empresariales en la Cadena de Suministro




Como resultado de una estrecha colaboracion entre los elementos de la Cadena
de Suministros, se produce una agilizacién del proceso productivo que da como
resultado mayores beneficios en la cadena de valor de los participantes.

IV.1.6 Objetivos de la Cadena de Suministro

[. Disminucion de costos tanto transaccionales entre participantes como
internos.
[I. Proveer un adecuado servicio al consumidor final.

[ll. La entrega de productos en forma confiable y oportuna.

IV. La cadena logistica de suministros busca que las actividades de valor de
los participantes sean eficientes para conseguir una ventaja competitiva a
través de la misma.

V. Capacidad de entrega de la variedad de productos requeridos.

VI. Aprovechar recursos con eficiencia y productividad, concentrandose en
factores clave.

VII. Velocidad de respuesta y atencion de la demanda del mercado.

IV.1.7 Estructuradelared de la Cadena de Suministro

La estructura de la red de la Cadena de Suministro estd conformada por la
empresa central y los eslabones (proveedores y clientes), que tienen negocios con
dicha empresa (véase figura 4.1.5).

Los factores mas comunes que determinan la cantidad de empresas que deben
ser administradas bajo el concepto de Cadena de Suministro son: la complejidad
del producto, el nUmero de proveedores y la disponibilidad de materias primas.

Para determinar la estructura de la red, es necesario identificar quiénes son los
miembros de la Cadena de Suministro. Se deben clasificar por nivel y evaluar que
tan criticos son para el éxito de la compainiia.

IV.1.8 Integrantes de la Cadena de Suministro

Los miembros de una Cadena de Suministro incluyen todas las compafiias u
organizaciones con quienes la compafia central actla reciproca, directa o
indirectamente a través de sus proveedores o clientes, desde el punto de origen al
punto de consumo.

Hay que distinguir los miembros primarios (compafiias que llevan a cabo
actividades de valor agregado, operativas o de gestion) y de apoyo (compafiias
gue simplemente proveen los recursos, conocimientos y utilidades para los
miembros primarios).

-10 -



Integracion Total de la Cadena de Suministro

Flujo de inventario

Distribucion
Fisica

v

v

Procuracion Proveedores

Operaciones <

Flujo de informacién

La integracion debe ser en ambos sentidos (materiales e informacion)

Figura 4.1.5 Integracién de la Cadena de Suministro

IV.1.9 Proceso de Integraciéon de la Cadena de Suministro

Etapa 1: Elemental

v
v

Materia Prima Servicio al Cliente

Control de
materiales Produccién Distribucién

Etapa 2: Integracion funcional

” >

Materia Prima Servicio al Cliente
Manejo de e
materiales Distribucién

Etapa 3: integracion Interna
Materia Prima Servicio al Cliente

Manejo de o
(s 7 o 5 oemer

Etapa 4: Integracion Externa

v

v

Servicio al Cliente

_omn >

Materia Prima

Cadena de
Suministro

Figura 4.1.6 Proceso de Integracion
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Etapa 1. Elemental (La PirdAmide Fragmentada)
Relaciones adversarias con otras Organizaciones.
Barreras internas entre Departamentos en la Empresa.

Proveedor

Proveedor
‘ Ingenieria ‘ ‘Manufactura‘ ‘ Finanzas

Direccion

Gerencia

| Ventas | ‘ Informacién ‘

Etapa 2. Integracién Funcional
Cooperacion limitada entre Organizaciones.
No existen Barreras Internas.

Proveedor

Proveedor

|

| Flujo de materiales

Diserio de \ Suminis- Produc-

roducto tro T Demanda
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v

< Flujo de Informacién

Cliente

Cliente
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Etapa 3. Integracion Interna

Flujo de materiales

Disefic de \ Suminis- P_rf:duc- BernErh ogistica
roducto tro cién remclaje
Flujo de Informacién

10

Existe una competencia entre Cadenas Consumidor
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s
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roducto tro cion eciclaje

Mayor cooperacidn entre
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Etapa 4. Integracion Externa
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- Usuario final

QOutsourcing

h
N
h
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h
- W
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IV.1.10 Las dimensiones estructurales de la red

Las tres dimensiones estructurales de la red que son esenciales para la
descripcion, analisis y administracion de una Cadena de Suministro (véase figura
4.1.7), son:

I. La estructura horizontal: Se refiere al nUmero de niveles en la Cadena de
Suministro.

[I. La estructura vertical: Se refiere al nUmero de proveedores o clientes
representados en cada nivel.

[ll. La posicién horizontal de la compafia central: Una compafiia puede
posicionarse lejos o cerca de la fuente de abastecimiento inicial, o lejos o
cerca del ultimo cliente, o en alguna parte entre estos extremos de la
Cadena de Suministro.

D"i_D\ /EI<-D--{|
N o

EBETRUCTURA HORIZONTAL

Fuente: Elaboracién propia con base en Lamiert, Douglas M. *The Supply Chain Management and Logistics Controversy”,
&n “Handbook of Logistics and Supply Chain Management”. Pergamon. Brewer, Ann b et al. jcomp.), 2001,

Figura 4.1.7 Dimensiones Estructurales de la Red

La integracion de los eslabones verticales y horizontales, exige denotar la
perspectiva de la empresa central. Por lo impractico que resulta la administracion
de la Cadena de Suministro en los eslabones mas alejados de la compaifiia, es
factible llevarla a cabo por medio de las compafiia de proveedores o distribuidores.

Cadena de abastecimiento en manufactura

Provecdor
Materiales

Proveador
Servicios

K| |
| Fabricante |
® I
= + ¥
2 Centro da Centro de
= Distribucidn Distribucian
' s 1 {
‘ Cliente ‘ Cliente H Cliente ‘ ‘ Cliente ‘
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IV.1.11 Enfoque de la Cadena de Suministro “push” y
Hpullﬂ

En varias oportunidades se ha expresado que no es posible pensar en una
adecuada gestion logistica si no se tienen en cuenta los requerimientos de los
consumidores.

Muchas veces las empresas apuntan de manera inadecuada a aspectos que no
son suficientemente valorados por el cliente; por lo tanto tal gestion debiera partir
de la voz del cliente y sincronizar hacia atras todas las actividades y procesos; es
de suma importancia conocer el mercado al que cada compafiia se dirige, y
concentrar los esfuerzos de diferenciacion en aquello que realmente ofrezca un
valor superior desde su punto de vista. Esto implica el reconocimiento y
aceptacion de un cambio importante en la cultura y estrategia empresarias: el
cambio de una "ideologia push" a una "ideologia pull".

Picazo y Martinez, sugieren que “...un andlisis estratégico debe concentrarse, no
en la participacion que se tenga en el mercado, sino en la capacidad de la
empresa para proporcionar productos, cuyo valor agregado y de servicios de
apoyo proporcionados al cliente, superen a los que ofrezca la competencia”. Esto
implica el reconocimiento y aceptaciéon de un cambio importante en la cultura y
estrategia empresarial: el cambio de una ideologia “push" a una ideologia “pull”,
en donde el cliente es el que da origen al proceso de negocios, 0 sea, a la
demanda.
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Proveedor Fabrica Cliente H I I k 71

Flujo de bi ici )
Flujo enes y servicios | Cliente

Ordenes de trabajo PUSH" Proveedor b
Flujo de informacicn M

El inventario realiza un efecto de empuje Flujo de bi ¥ ——

Figura 4.1.8 Enfoque “Push y Pull”

Desde esta nueva concepcion, el cliente pasa a ser un socio en el proceso de
prestacién de un servicio 0 en la generaciéon de un producto. Un socio que aporta
distintas experiencias, actitudes, emociones; un socio que tiene diferentes
necesidades y que puede sugerir ideas sobre como satisfacerlas adecuadamente.

Asi el cliente juega dos importantes papeles: es tanto el que inicia como el que
finaliza este proceso, por lo que puede ser considerado como el eslabon que
permite dar forma a la Cadena.

IV.1.12 Operadores Logisticos

Actualmente este es un tema que muchas empresas se encuentran explorando
por los distintos beneficios que puede traer. Sin embargo la utilizacion de
operadores logisticos si no es llevada a cabo mediante un proceso muy riguroso
de seleccién, puede no llegar a brindar los beneficios esperados o incluso llevar a
la empresa a incurrir en problemas de servicio al cliente.

En general, los operadores logisticos se refieren a todas aquellas actividades que
pueden ser realizadas por medio de terceras partes (3PL's) y que no son
sustantivas en la actividad principal de las empresas.

Los operadores logisticos hacen referencia a actividades estratégicas (por
ejemplo: operativas, finanzas, transporte, etc.,) y no tanto a actividades basicas
(por ejemplo: limpieza, vigilancia, etc.,). Sin embargo, es importante destacar que
no cualquier actividad es susceptible de subcontratar, debido a que
frecuentemente lleva implicito un conjunto de criterios, necesidades y riesgos que
deben ser considerados.

Combinada con otras técnicas, la utilizacion de operadores logisticos esta dando
paso a la consolidacion de relaciones de colaboracion y éstas a su vez a la
integracion de la cadena de suministro.
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V.2 La Cadena de Suministro desde la perspectiva de
sistema.

IV.2.1 Optimizacion Global de la Cadena de Suministro

Factores que intervienen en la optimizacion de la cadena de suministro:

1. La Cadena de Suministro es una red compleja de instalaciones
dispersas sobre una gran superficie geografica, y en muchos casos, sobre
todo el mundo.

2. Lo distintos integrantes de la Cadena de Suministro frecuentemente
tienen objetivos diferentes y en conflicto. Por ejemplo, las reducciones
de inventario en los almacenes de distribucion generalmente implican un
aumento en los costos de transporte.

3. La Cadena de Suministro es un sistema dindmico que evoluciona con
el tiempo. Por ejemplo, las demandas del cliente y las capacidades de los
proveedores cambian con el tiempo, asi como las relaciones entre los que
forman la cadena.

4. Las variaciones del sistema con el tiempo. Por ejemplo, las estrategias
de los competidores, la publicidad y promociones afectan la manera en que
se desenvuelve el sistema.

IV.2.2 Manejando laincertidumbre

La optimacién global se vuelve ain més dificil porque las Cadenas de Suministro
necesitan ser disefiadas para ser operadas en un ambiente de incertidumbre. Una
serie de factores que contribuyen a este reto son:

1. Emparejar la oferta con la demanda es uno los principales retos. La
dificultad se debe al hecho de que los manufacturadores deben empezar a
producir varios meses antes para cubrir la demanda esperada,
comprometiéndose asi con niveles especificos de produccion. Estos
compromisos a priori implican enormes riesgos financieros y de suministros.

2. Elinventario y los requerimientos "hacia atras" fluctian considerablemente
a los largo de la Cadena de Suministro, aun cuando la demanda del
cliente no varie de manera considerable. Por ejemplo, en una cadena
tipica, las ordenes de distribuidor a la fabrica varian mucho méas que las
ordenes del minorista al distribuidor.

3. Los pronésticos no resuelven el problema. Siempre resultan inexactos, aun
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cuando se usen las técnicas mas avanzadas.

4. La demanda no es la Unica fuente de incertidumbre. Los tiempos de entrega,
la productividad, los tiempos de transporte y la disponibilidad de
componentes, también pueden tener impacto significante en la Cadena de
Suministro.

IvV.2.3 El por qué de la direccion de la Cadena de
Suministro como sistema

En los 80°s las compafias descubrieron nuevas tecnologias y estrategias de
manufactura (kanban, just in time, TQM etc.,) que les permitieron reducir los
costos y competir mejor en los diferentes mercados. Sin embargo, en los ultimos
afios, es muy claro que muchas comparfias han reducido sus costos de
manufactura en la practica y tecnolégicamente posible. Muchas de estas
compafiias estan descubriendo que la Cadena de Suministro es el préximo paso
a realizar para incrementar la ganancia y ganar mercado.

Asi, existen muchas oportunidades para reducir costos en la Cadena de
Suministro. En algunas industrias, la Cadena de Suministro es quiz& el factor
mas importante y determinante del éxito de una firma.

IV.2.4 Puntos clave en la direccion de Cadenas de
Suministro.

Los puntos clave de la Cadena de Suministro abarcan un largo espectro de las
actividades de una firma, desde el nivel estratégico y tactico, hasta el operativo:

e El nivel estratégico tiene que ver con las decisiones que tiene un efecto
altimo y a mas largo plazo sobre la firma. Por ejemplo, decisiones en
relacion con la idealizacidon y capacidad de los almacenes de distribucion.

e El nivel tactico incluye decisiones que tipicamente se actualizan una vez
por trimestre o una vez por afo. Por ejemplo, decisiones sobre
produccion y compras.

e EIl nivel operacional se refiere a las decisiones diarias, tal como
programacion, carga de camiones etc.

La Tabla 2.1 proporciona un resumen.
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[abla 2.1 Puntos Clave en la Direccion de la Cadena de Suministro
Optimizacién Global Ingﬂeaﬁggjgn?gre

Configuracion de la red de X

istribucién.

Control de inventario. X

Contratos con proveedores. X

rstrategias de distribucion. X X

\lianzas estratégicas. X

Dutsourcing y adquisiciones. X

Disefio de producto. X

ecnologia de informacion. X X

alor del cliente. X X

IV.2.5 Configuracion de la Cadena de Suministro

IV.2.5.1 Importancia de la Cadena de Suministro

La red logistica consiste de proveedores, almacenes, centros de distribucion, y
puntos de venta, asi como de materias primas, inventario en proceso y productos
terminados que fluyen entre las instalaciones.

La configuracion puede involucrar aspectos relacionados con la ubicacion de la
planta, el almacén, y los minoristas. Estos aspectos constituyen decisiones
estratégicas porque tienen un impacto a largo plazo en la firma.

Ademas consiste:

Importancia de la transportacion: aéreos, maritimos y terrestres.
Inventarios.

Manejo de materiales.

Almacenamiento.

Control de pedidos.

IV.2.5.2 Recoleccién de datos

Un problema tipico de configuracion de redes involucra grandes cantidades de
datos, incluyendo informacion relacionada con:

1. Ubicacion de clientes, minoristas, almacenes y centros de distribuciéon

existentes, instalaciones de manufactura y proveedores.

2. Todos los productos, incluyendo volumenes y modos especiales de
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transporte (p. ej. transporte con refrigeracion).

Demanda anual por locacion y para cada producto.

Tarifas por tipo de transporte.

Costos de almacenamiento, incluyendo mano de obra, cargos por inventario
y costos fijos.

Volumen de los envios y frecuencia de entrega al cliente.

Costos de procesamiento de ordenes.

Metas y requerimientos de servicio al cliente.

ok ow

© N

IV.2.5.3 Agrupacion de Datos

Un vistazo rapido a la lista anterior muestra que la cantidad de datos involucrados
en cualquier modelo de optimaciéon es abrumadora.

Por esta razon. El primer paso que debe hacerse es la agrupacion de datos.
Para realizarlo se usan los siguientes criterios:

1. Los clientes localizados unos cerca de otros se agrupan usando la técnica
de red con rejillas (grid network) o cualquier otra técnica de agrupacion.
Todos los clientes dentro de una célula o agrupacion simple, se reemplazan
por un solo cliente localizado en el centro de la célula o agrupacién. A esta
célula se le llamara zona del cliente. Una técnica muy efectiva,
comunmente usada, es agrupar los clientes de acuerdo con los cinco o tres
digitos del cddigo postal. Si los clientes se clasifican de acuerdo con sus
niveles de servicio o la frecuencia de entregas, se agruparan por clases.
Esto es, todos los clientes dentro de una misma clase son agrupados de
manera independiente de otras clases.

2. Las articulos se agregan en un numero razonable de grupos de productos
basandose en:

a) Patron de distribucién. Todos los productos levantados en el mismo
origen y destinados a los mismos clientes se agrupan juntos.
Algunas veces hay necesidad de agruparlos no solamente mediante
el patrén de distribucion, sino también mediante caracteristicas
logisticas, tal como el peso y el volumen.

b) Tipo de producto. En muchos casos, productos diferentes pueden
ser simples variaciones en los modelos del producto o en el estilo, 0
podrian diferir solamente en el tipo de empacado, Estos productos
tipicamente se agrupan juntos.
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IV.2.5.4 Costos de Transporte

El siguiente paso en la construcciéon de un modelo de red de distribucion eficaz es
estimar los costos de transporte, una caracteristica importante de la mayoria de
las tarifas de transporte, incluyendo camiones, trenes y otros, es que las tarifas
son funciones casi lineales de la distancia, pero no del volumen. Aqui
distinguiremos los costos de transporte asociados con fletes internos y externos.

Estimar los costos de transporte para compafiias que tienen sus propios camiones
(fletes internos) comunmente es bastante simple. Involucra los costos anuales por
camion, kilometraje anual por camion, cantidad anual enviada y la capacidad
efectiva del camion.

Incorporar al modelo los costos de transporte de fletes externos es mas complejo.
Ya que se trabaja con varios modos de transporte: trailers o camiones pesados,
etc.

IV.2.5.5 Costos de Almacenes

Los costos de los almacenes y centros de distribucion incluyen tres componentes
principales:

1. Costos de manejo. Incluyen mano de obra y costos de instalaciones, los
cuales son proporcionales al flujo anual de productos a través del almacén.

2. Costos Fijos. Son los costos que no son proporcionales a la cantidad de
materiales que fluyen anualmente a través del almacén. Los costos fijos
tipicamente son proporcionales al tamafio del almacén (capacidad), pero no
de una manera lineal. Véase figura 4.2.1.

3. Costos de almacenamiento. Representan los costos de mantener inventario,
son proporcionales a los niveles de inventario promedio positivos.

SH00,000 +
|

20,000 40,000 60,000 80,000 100,000
Tamafio del almacen (pe?)

Figura 4.2.1 Costos fijos de almacén como funcién de su capacidad.
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IV.2.5.6 Capacidad del Almacén

Otro dato importante para el disefio de la red de distribucién es la capacidad real
del almacén. La cuestion es como estimar el espacio real requerido a partir del flujo
anual especifico de materiales a través del almacén. Nuevamente, la relacién de
transaccion de inventario constituye un enfoque apropiado. El flujo anual a traves
del almacén dividido por la relacion de transaccion de inventario, nos permite
calcular el nivel de inventario promedio. Asumiendo envios y entregas regulares, tal
como se muestra en la Figura 4.2.2 el espacio real de almacenar requerido sera de
aproximadamente dos veces esa cantidad.

Tamano
de la orden

/

Promedio

\

Inventario

Tiempo

Figura 4.2.2 Nivel de inventario como funcién del tiempo.

IV.2.5.7 Localizacion Potencial de Almacenes

También es importante identificar efectivamente legalizaciones potenciales para los
nuevos almacenes. Tipicamente, estas localizaciones deben satisfacer una variedad
de condiciones:

Condiciones geograficas y de infraestructura.
Disponibilidad de recursos naturales y mano de obra.
Industria local / regulaciones de impuestos.

Interés publico.

Como resultado, solamente un numero limitado de posibles localizaciones
cumpliran con los requerimientos. Estas seran las localizaciones posibles para las
nuevas instalaciones.
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IV.2.5.8 Demanda Futura

Las decisiones en relacién con el numero, localizacion y tamafio de los almacenes
tienen un impacto en la firma, al menos durante los tres o cinco afos siguientes. Esto
implica que cuando se disefa la red deben tomarse en cuenta los cambios en la
demanda del cliente durante los préximos afios. Comunmente esto se logra, usando
un enfoque de escenarios incorporando calculos de valor presente neto. Por ejemplo,
pueden generarse varios escenarios posibles que representen una variedad de
patrones con posibilidad de demanda en el futuro. Estos escenarios se pueden
incorporar directamente en el modelo para determinar la mejor estrategia de
distribucion.

IV.3 Medicion del desemperiio en la Cadena de
Suministro

IV.3.1 Necesidad de medir la Cadena de Suministro

Considerando que la Cadena de Suministro busca satisfacer las necesidades del
consumidor al menor costo posible, surge la obligacion de conocer con mayor
detalle la evolucién de su desempefio.

La evaluacién de la competitividad y el desempefio de la Cadena de Suministro,
debe incluir las fases que involucran tanto a proveedores como a clientes, debido
a la influencia que ejercen sobre el desempefio de la compafiia, es una parte
fundamental del desarrollo y crecimiento de las actividades comerciales.

Conforme el desempefio eficiente y efectivo de un negocio se vuelve mas critico
para el éxito (o supervivencia) de toda organizacién, las aplicaciones para medir el
desempefio y la competitividad se convierten en un arma estratégica.

No se debe olvidar que la competencia ya no se presenta entre empresas, Sino
entre cadenas.

La evaluacion de una Cadena de Suministro, debe garantizar el crecimiento
sustentable no s6lo de una empresa sino de la cadena entera y de cada uno de
sus eslabones.

Para crear una ventaja competitiva a través de un alto desempefio dentro de la
Cadena de Suministro se requieren identificar e implementar sistemas de medicion
integrados a toda la cadena.
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IV.3.2 Objetivos de un sistema de mediciéon de la Cadena
de Suministro

Se buscan cinco objetivos fundamentales:
1. Proveer un manejo gerencial efectivo:

e Comparativa con los competidores.

e Avance y control de las metas establecidas.

e Motivacion del cambio interno de la empresa.

e Jerarquizacion de acciones (recursos y tiempo).

2. Facilitar la comunicacién hacia todas las areas de la organizacion:

e Permite a los ejecutivos mostrar la estrategia de la empresa a los
niveles administrativos y operativos.

e Alinear las mediciones de desempefio a los objetivos del negocio.

3. Dirigir las acciones y el comportamiento de los integrantes de la empresa:

e Conocimiento y seguimiento del criterio de evaluacion interno
(bonos/penalizaciones).

4. Fomentar la innovacién y la mejora continua de la empresa

e Las mediciones de desempefio crean un ambiente en el cual, las
personas son motivadas a buscar, reconocer y perseguir
oportunidades de mejora.

e Observar areas de oportunidad.

e Crear una estructura de mejora continua.

5. Evaluar la posicion competitiva y la capacidad operativa de la empresa:

e Tendencia a mediciones que generan ideas sobre el potencial de la
empresa o su capacidad, mas alld de mediciones orientadas a
exhibir los problemas actuales.

e Permite una comparativa a través del tiempo:

= Entre divisiones o punto de desarrollo
= Entre competidores
= Entre participantes de la industria u otras industrias.

IV.3.3 Caracteristicas de un buen sistema de medicidn

= Cuantitativo.

» Facil de entender.

= Favorece un comportamiento adecuado.

» Ofrece visibilidad para todos los participantes.

» Elindicador es definido y entendido para todos los participantes.

» Abarca todos los elementos que integran el proceso.

» Mide solamente lo que es identificado como importante.

» Es multidimensional (mide utilizacion, productividad y desempefio).
» Larecolecciony el analisis representan un bajo costo.

= Facilita la confianza
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IV.3.4 Aspectos fundamentales en el desarrollo de un
sistema de medicion

» La definicion de la magnitud de la Cadena de Suministro para proveer el
contexto de medicion.

» El desarrollo de “nuevas” mediciones y elementos de comparacion basados
en estas mediciones.

» El desarrollo de herramientas que puedan apoyar la implementacion del
nuevo sistema de medicidon

IV.3.5 Reconocimiento de Indicadores “claves”

Para conocer cuantitativamente el comportamiento de la cadena de suministro, es
la eleccion de los indicadores clave mas apropiados para cada caso.
Entendiéndose como indicador clave, aquella medida cuantificable de rendimiento
o desempefio establecida para dar seguimiento y comunicacion de los resultados
de interés.

PRINCIPIOS PARA DEFINIR INDICADORES CLAVES DE DESEMPENO
s Lo que se mide es lo que se consigue

« Deben estar relacionados con la mision y vision de la empresa

« Deben ser significativos y dirigidos a la accion

s Deben ser coherentes y comparables

e Deben ser simples y enfocados

Fuente: Instituto Aragonés de Fomento, Programa de Innovacion Logistica (Programa PILOT)
claves de la Supply Chain”, 2002.

“Las

Cuadro 4.3.1 Principios para definir indiciadores claves de desempefio

Para elegir los indicadores de desempefio mas adecuados es necesario definir los
propositos y variables que se buscan controlar, para ello, los indicadores se han
agrupado en categorias de acuerdo con las circunstancias, intereses, funciones y
niveles de decision.

IV.3.6 Aspectos clave para el éxito en el manejo de
indicadores

1. Las mediciones adecuadas en los lugares necesarios.
a. Relacionado directamente con los mecanismos de retroalimentacion
y de respuesta.
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2. Evaluacion constante del valor de los indicadores y generadores de las
métricas adecuadas.
a. El cambio de los indicadores provoca que la informacién obtenida
con los antiguos ya no sea relevante ni posible de comparar.
b. El manejar demasiados indicadores es un error.
c. Deben justificarse los nuevos indicadores.
3. “Garbage In — Garbage Out”
a. El centro no es el disefio de los indicadores y de la estructura del
reporte.
b. El elemento central es: la validez de la informacion (precision y en
tiempo real).
c. Confianza en el sistema de medicion
d. Definir quien sera el propietario responsable de cada indicador.
4. Propésito del sistema
a. El propésito de un sistema de medicion esta relacionado con la
busqueda de mejorara el desempefio operativo de la empresa.

IV.3.7 Medidas de desempefio

El tipo de mediciones que permiten evaluar el desempefio general de las
empresas, tipicamente se clasifican en dos grupos: financieros y no financieros. El
primero comprende los indicadores definidos a partir de relaciones econémico-
financieras, mientras que el segundo, considera los indicadores que se refiere mas
a aspectos de caracter operativo.

La combinacion y uso adecuado de indicadores financieros y no financieros,
puede ofrecer un panorama mas razonable del desempefio de las actividades y de
la toma de decisiones de corto (operativas) y largo plazo (estratégicas).

Por la naturaleza de los indicadores, los clasifica segun la funcién que desarrollen:
estratégicos, tacticos y operativos, mismos que son especificados en financieros y
no financieros, segun Gunasekaran (2001):
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CLASIFICACION DE INDICADORES CLAVE DE DESEMPENO

Nivel Indicador de desempefio Financiero | No Financiero
Estratégico Tiempo total del flujo del dinero .
Tasa de retorno de la inversion +
Flexibilidad de atencién a necesidades ¢
particulares de clientes
Tiempo del ciclo de entrega .
Tiempo total del ciclo .
Nivel de relacion estratégica cliente-proveedor + ¢
Tiempo de respuesta al cliente .
Tactico Grado de la cooperacion para mejorar la calidad .
Costo total de transporte +
Confiabilidad del pronéstico de demanda .
Tiempo del ciclo de desarrollo del producto
Operativo Costo de manufactura +
Utilizacion de capacidad ¢
Costo por informacion +
Costo por inventario .
Fuente: Gunasekaran, A. “Performance Measures and Metrics in a Supply Chain Environment” International Journal o

Operations & Production Management”™ Vol. 21 No. %2. USA. 2001.
Cuadro 4.3.2 Clasificacién de indicadores clave de desempefio

IV.3.8 Organizacion de los indicadores de acuerdo a las
fases basicas involucradas en la Cadena de

UBICACION DE LOS INDICADORES DE DESEMPENO EN LA CADENA DE
SUMINISTRO
Fases de la cadena de Indicad
- - ndaicadores
suministro
Ciclo de tiempo para desamollo del producto
- . Método de recepcion del pedido
Desempeno de la . Tiempo total del ciclo de entrega
=z . Seguimiento de la trayectoria del pedido
PlaneaCIon Ciclo de flujo del dinero
Nivel de intercambio de informacion cliente- proveedor
. Iniciativas de ahorro de costos del cliente y el proveedor
Desempeﬁo del . Extension de la cooperacion mutua para la mejora
. . . Grado de compromiso del proveedor e influencia en las decisiones|
Aprowswnam iento . Grado de asistencia mutua para la solucién de problemas
Diversidad de productos y servicios
- . Grado de utilizacién de la capacidad instalada
Desempeno dela - Eficiencia de las técnicas de programacion
Produccién . Costos de manufactura
. Nivel de inventarios
Tiempo del ciclo del proceso de entrega
Desempefio de la *  Entregaa tiempo
. i ., . Mumero de entregas perfectas
Distribucién . Flexibilidad para entregas al cliente
. Costo total de distribucion
Flexibilidad
. .. Tiempo de respuesta a requerimientos de informacion
Nivel de Servicio Nivel de servicio comparado con la competencia
Percepcion del servicio por parte del cliente

Fuente: Gunasekaran, A. “Performance Measures and Metrics in a Supply Chain Environment” International
Journal of Operations & Production Management” Vol. 21 No. %2 USA_ 2001

Cuadro 4.3.3 Ubicacion de los indicadores de desempefio en la Cadena de Suministro
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IV.3.9 Marco parala homologacion de indicadores de
desempefio en la Cadena de Suministro

Lambert (2001), propone un marco para homologar los indicadores de desempefio
de los procesos clave entre los eslabones que componen la Cadena de
Suministro.

La identificacion de las relaciones clave o vinculos, permite crear la oportunidad de
homologar el desempefio, desde el punto de origen hasta el punto de consumo,
por ello, Lambert sugiere que el primer paso del proceso, se inicie con el andlisis
de los vinculos internos de la compaiiia interesada, y que éste se extienda a los
vinculos con sus eslabones en la cadena. El objetivo de esta actividad debe ser el
de maximizar el valor agregado en la Cadena de Suministro total y para cada
compaiia.

El procedimiento a seguir, para homologar los vinculos entre los eslabones de la
cadena se compone de siete pasos y son los que se mencionan a continuacion:

1. Realizar un esquema de la Cadena de Suministro. Esquematizar la Cadena
de Suministro desde el punto de origen hasta el de consumo, con la
finalidad de identificar donde se localizan los vinculos clave.

2. Analisis de los vinculos. Tanto del proveedor como del cliente, analizar los
procesos de “gestion de relaciones” para determinar las fuentes de creacion
de valor agregado en la cadena de suministro.

3. Analisis del estado financiero: ingresos contra gastos. Desarrollar un
balance (ingresos contra pérdidas) para el proveedor y el cliente, con la
finalidad de medir el efecto de la relacion de las ganancias y creacion de
valor para cada una de las partes.

4. Homologar los procesos de la Cadena de Suministro. Realinear los
procesos y actividades de la Cadena de Suministro para lograr los objetivos
de desempefio.

5. Homologar las mediciones operativas con los estados financieros.
Establecer medidas de desempeiio “no financieras” para alinear el
comportamiento individual a las metas financieras y a los objetivos
generales de la cadena de suministro.

6. Comparacién a través de las empresas. Comparar el valor agregado y el
crecimiento del mercado (de las compariias) con los objetivos de la Cadena
de Suministro y revisar los procesos y medidas de desempefio cuando se
consideren conveniente.

7. Repetir los pasos anteriores para cada vinculo existente (proveedor-cliente)
en la cadena de suministro.

-28 -



V. MARCO DE REFERENCIA

V.1 Laindustriade los cosméticos

V.1.1 Antecedentes

Los cosméticos, también llamados maquillaje se utilizan para realizar la belleza del
cuerpo humano. Su uso esta extendido entre las mujeres, sobre todo en paises
occidentales. La industria cosmética actual estd dominada por una serie de
multinacionales que surgieron a principios del siglo XX.

V.1.2 Historia

La primera prueba arqueoldgica del uso de cosméticos se encontrd en el Antiguo
Egipto, alrededor del afio 4000 a.C. Se sabe que los antiguos griegos y romanos
también usaban cosméticos. En el caso de los romanos y egipcios, se utilizaban
cosmeéticos a base de mercurio.

"En el 1800, la reina Victoria declar6 el maquillaje publicamente descortés. Se veia
como algo vulgar que solo usaban los actores y las prostitutas. En la época de la
Segunda Guerra Mundial, los cosméticos tenian una aplicacion comun en el este
(aunque estaban vetados en la Alemania nazi).

En Japdn, las Geishas usaban lapices labiales hechos a partir de pétalos
aplastados de cartamo para pintarse las cejas y las comisuras de los ojos al igual
gue los labios. Barras de cera bintsuke, una versidbn mas suave de la cera
depilatoria de los luchadores de sumo, se usO por las geishas como base de
maquillaje. Pasta blanca y polvos coloreaban el rostro y la espalda; los ojos se
delineaban con rouge y definia la nariz. Los dientes se coloreaban con pintura
negra para la ceremonia cuando las maiko (aprendices de geishas) se graduaban
y se volvian independientes.

Actualmente, la industria cosméticos la dominan un pequefio numero de
multinacionales originadas al comienzo del siglo XX. De las firmas dominantes, la
mas antigua y mayor es L'Oréal, fundada por Eugene Shueller en 1909 como la
French Harmless Hair Colouring Company (que vendria a ser algo como Empresa
francesa de tincién inocua para el cabello), pertenece hoy en dia a Nestlé. Los
verdaderos impulsores del mercado cosmético fueron Elizabeth Arden, Helena
Rubinstein y Max Factor. Estas firmas establecieron el mercado que crecié con
Revlon justo antes de la Segunda Guerra Mundial y mas tarde con Estée Lauder.
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V.1.3 Proposito

Generalmente, el objetivo del maquillaje es lograr que el usuario se vea mas
atractivo. Para la mayoria de las mujeres, esto implica simular una apariencia mas
juvenil y saludable. La base es utilizada para mostrar la apariencia (idealizada) de
la piel suave e inmaculada de la juventud. Sombras, delineadores y mascaras se
usan para hacer ver el 0ojo mas largo, y por lo tanto mas juvenil. El lapiz de labios
hace que éstos se vean mayores, oculta imperfecciones y puede hacer que
parezcan los una persona de menos edad.

La respuesta de los expertos es categdrica: no solo son buenos, sino que son
indispensables por cuatro razones fundamentales:

El maquillaje aporta a la piel elementos que permiten suavizar

El maquillaje aporta principios activos para la regeneracion de células
El maquillaje aporta agua y otros elementos para hidratar la piel

El maquillaje aporta alimento para la piel

Una teoria socioldgica sobre el maquillaje (entre otras cosas) clama que el papel
de los cosméticos modernos no es tan solo lograr una apariencia mas joven y
saludable, sino ademas, en cierta medida, conseguir un despertar sexual. Ojos
grandes, mejillas sonrojadas y labios rojos, pueden ser todos indicadores de un
despertar, aunque probablemente muchas mujeres llamarian a este estilo "verse
sexy".

Una critica a los cosméticos (por Judy Grahn, entre otras feministas) habla de que
el maquillaje supone una burla al rostro de una mujer golpeada. Ojos
ennegrecidos, mejillas golpeadas, y labios ensangrentados son otra forma de
"verse sexy".

Mas que mejorar la belleza, el maquillaje puede lograr el cambio de la apariencia
fisica a través de formas especializadas de cosméticos (maquillaje de escena),
utiizados para presentar actores en papeles de teatro y en producciones
cinematograficas. Se pueden conseguir una gran variedad de efectos y se pueden
llegar tan lejos como para lograr que el actor parezca completamente inhumano,
mediante prétesis. Maquillaje para cine, teatro y televisién se utiliza normalmente
en trabajos y situaciones naturales, como por ejemplo el de los reporteros, para
contrarrestar el efecto de la iluminacién. Los cosméticos también se usan para
entrenar personal sanitario en el reconocimiento y en el tratamiento de heridas, y
clinicamente para esconder cicatrices que, de otra forma, supondrian un problema
para el paciente en su vida social.

Asimismo, el maquillaje se puede utilizar para verse mas viejo. Chicas jovenes lo
intentan a corta edad con los productos de su madre, pero a medida que van
creciendo se dan cuenta de que es mas Util verse jovenes y sexies.
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V.1.4 Tipos de cosmeéticos

Los distintos tipos de maquillaje incluyen los pintalabios (también denominados
lapices de labios), el brillo de labios y el perfilador labial, para dar color a los
labios; el polvo y el fondo de maquillaje, no solo para colorear la cara sino también
para iluminarla y cubrir imperfecciones, dando una impresion saludable y juvenil; el
colorete (antiguamente también denominado rubor), para marcar las mejillas y
resaltar los pomulos; la mascara de pestafias (o rimel), para realzar las pestafas,
el lapiz (o perfilador de ojos) y la sombra, utilizados para destacar los parpados
(unos ojos grandes son simbolo de belleza); y el esmalte de ufias (o pintaufias),
para pintar las ufias tanto de los pies como de las manos.

El maquillaje corrector es una base opaca especifica para cubrir granos, espinillas
y demas defectos de la piel.

Los cosméticos como categoria general incluyen también los productos para el
cuidado de la piel, tales como cremas, lociones de hidratacién, y productos de
tratamiento para reparar u ocultar imperfecciones (acné, arrugas, ojeras, etc.).

La distincion de los cosméticos se puede basar en el tipo de producto o en el area
de aplicacion; pueden ser liquidos o emulsiones, polvos (compactos o sueltos) y
cremas o barras anhidras.

Asimismo, la cirugia y la quimica también se pueden utilizar con objetivos
estéticos. Existen numerosas técnicas tales como la microdermoabrasion y las
exfoliaciones (0 descamaciones o peelings) quimicos o fisicos, que eliminan las
capas mas superficiales de la epidermis para favorecer la oxigenacion cutanea, lo
que da paso a capas mas nuevas que gozan de un aspecto mas juvenil,
exuberante y suave. En esta area también se utilizan pigmentos permanentes
(tatuaje).

V.1.5 Lapiz labial

Las barras de labios, contienen substancias brillantes obtenidas de las escamas
de los peces, denominadas esencia de perla o esencia de Oriente. Esta subpartida
consiste en una suspension en un medio, formado muy frecuentemente por
nitrocelulosa y acetato de amilo, de laminas nacaradas de guanina, extraidas de
las escamas de ciertos pescados. Se clasifican también en la presente subpartida
los productos sintéticos que contenga principalmente hidrocarbonato de plomo,
arseniato de plomo o mica revestida de titanio, que presenten el mismo aspecto
que el producto natural esencia de perla. La esencia de perla sintética se conoce
también como di-cloruro de di-mercurio nacarado. Se utiliza poco debido al alto
coste y a la extrema fragilidad del este colorante.

Para obtener este brillo perlado en pintalabios, en sombras de ojos y en coloretes
se utiliza también la mica, un mineral natural. La mica, de naturaleza translicida,
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esta revestida de una fina capa de dioxido de titanio, que hace que el color de la
piedra aparezca en diversas tonalidades, creando diferentes efectos; al variar el
espesor del didxido de titanio, cambia de tono.

El rojo de las barras de labios se consigue a partir del 6xido ferroso (la herrumbre)
o de pigmentos organicos. Normalmente, el pigmento se pica muy fino mientras se
va mezclando con el aceite de castor, y esta mezcla se une a su vez a una base
cérea para crear el producto final.

El color rojo de algunas sombras de ojos se obtiene de tincion de carmin, hecha a
partir del polvo de los cuerpos secos de las hembras de unos insectos
denominados cochinillas. Esto es increiblemente caro y se utiliza en contadas
ocasiones. La tincién pura de carmin es, en muchas ocasiones, mas cara que el
oro.

V.1.6 Mascarilla

Los ojos son la parte mas expresiva del rostro; por ello, su maquillaje resulta
especialmente atractivo y favorecedor. Entre los productos de maquillaje de ojos,
la mascara de pestafas es, sin duda, el mas popular, ya que permite resaltar la
mirada de una forma sencilla y rapida.

V.1.6.1 Caracteristicas de las pestafias

Las pestafias son pelos resistentes y elasticos que crecen con una concavidad
inversa a la de los péarpados, lo que les permite no intercalarse con éstos cuando
se cierran.

Su funcién principal es proteger el globo ocular de la entrada de microorganismos
y de las particulas existentes en el aire. Poseen las siguientes caracteristicas:

e Su estructura es muy parecida a la del pelo: estan mayoritariamente
compuestas por queratina, que les proporciona resistencia y elasticidad, y
melaninas, que varian del amarillo-rojo al marrén-negro.

e Carecen de musculo erector, por lo que ni el frio ni el miedo son capaces de
erizarlas.

e Se presentan en numero variable: unas 100-150 en el parpado superior y
70-80 en el inferior.

e Su longitud media es de 8 mm.

e Su ciclo de crecimiento dura 5 meses aproximadamente, tras los que se
desprende la vieja pestafia y se sustituye por la pestafia en crecimiento.

e Son mas oscuras que los cabellos y no encanecen con la edad.

e Su crecimiento es 10 veces mas lento que el del cabello.

Como cualquier otra area del rostro, las radiaciones UV también las resecan y
aumentan su porosidad, lo que las debilita.
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V.1.6.2 Historia

El primer producto para las pestafias de la era moderna fue inventado por Eugéne
Rimmel, a finales del siglo XIX. Era una pasta a base de jabon negro mezclado
con cera y coloreado con 6xido de carbono que irritaba, se corria y no habia forma
de eliminar, pero que tuvo un éxito espectacular. De hecho, el apellido de su
inventor paso a ser el nombre genérico del producto.

En 1936, el rimel se convirti6 en mascara, en homenaje a un tinte para bigotes
llamado Mascaro. En esta época, las mascaras solo existian en pasta compacta y
se aplicaban con un cepillo humedecido (generalmente con saliva). Su aplicacion
exigia bastante pericia y mucho tiempo, lo que no impidié su uso masivo.

En 1937, Helena Rubinstein inventa el aplicador de metal unido a un depdésito.
Esta primera méscara automatica revoluciona la industria cosmética. Sera en 1964
cuando se lance la primera mascara con cepillo en el aplicador (Bross’Matic, de
Ricils).

V.1.6.3 Funciones

Estética. La mascara sirve para alargar, espesar, recubrir y colorear las
pestafnas.
Tratante. Protege e incluso favorece el crecimiento de las pestafnas.

V.1.6.4 Requisitos

e Como todos los productos de maquillaje para los ojos, la mascara de
pestafias debe ser totalmente inocua.

e Debe ser de facil aplicacion, que se deslice suavemente y que no deje
grumos.

e No debe secar ni demasiado deprisa ni demasiado lentamente.

e Debe alargar las pestafias y darles volumen, dejandolas definidas,
separadas, curvadas y flexibles.

e Tiene que permanecer todo el dia sin cuartearse ni desprender polvillo
sobre las mejillas.

e No debe diluirse, lo que provocaria ojeras bajo los ojos.

V.1.6.5 Composicién
La formula base mas habitual contiene los siguientes ingredientes:
Agua. Es el ingrediente mayoritario en las mascaras que son geles o emulsiones

de fase externa acuosa. En las mascaras resistentes al agua representa
solamente una pequefia parte de la formulacion e incluso puede no estar incluida.
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Ceras. Impermeabilizan, protegen y dan densidad a las pestafias. La adherencia y
flexibilidad de la mascara de pestafias se consigue combinando ceras duras y
flexibles en la proporcion adecuada. Las ceras duras, que poseen mayor punto de
fusion, fijan a las ceras flexibles sobre las pestafias de forma inmediata. Las mas
empleadas son las de carnauba (INCI: Copernicia cerifera), de candelilla (INCI:
Euphorbia cerifera) y la novedosa cera de arroz (INCIl: Oryza sativa). Entre las
ceras flexibles empleadas con mas frecuencia cabe citar la de jojoba (INCI:
Simmondsia chinensis), la de abejas (INCI: Ceraalba) y la ozoquerita (INCI:
ozokerite).

Segun el porcentaje final en que figuren cada una de ellas en las formulaciones,
las mascaras pueden ser cremosas 0 mas ligeras.

Aceites y siliconas. La parafina liquida es el aceite mas utilizado. En ocasiones
también se emplean los aceites hidrogenados de palma y semilla de algodén. En
las mascaras resistentes al agua, el componente mayoritario suele ser el isodo-
decano (INCI: isododecane).

En cuanto a las siliconas, mejoran notablemente las propiedades de las méscaras
porque las protegen frente a la humedad lagrimal, aceleran el secado,
proporcionando brillo y permitiendo una aplicacion mas suave y uniforme. De ahi
que se empleen de forma habitual derivados de dimeticona (p. €j., dimeticona
copoliol y PEG-9 dimeticona), siliconas volatiles (ciclometicona) y siliconas de alto
peso molecular (dimeticonol).

Polimeros y resinas. La inclusién de polimeros con diversas acciones ha permitido
un gran desarrollo de las mascaras de pestafias en los Ultimos afios. Estos activos
forman una pelicula uniforme que envuelve y se adhiere a cada pestafia, lo que
permite el rizo y que éste se mantenga, sin que la transpiracién o el roce lo
alteren. La mayoria de las sustancias formadoras de pelicula son las mismas que
se emplean en los cosméticos capilares, tales como espumas, lacas, etc.
Destacan los derivados de celulosa (fundamentalmente, hidroxietilcelulosa); la
goma de acacia (INCI: Acacia senegal); el alcohol polivinilico y sus derivados, los
polimeros cuaternarios como Polyquaternium-10; los derivados del acido
vinilacrilico, como alil estearato/VA copolimero, y los derivados de vinilpirrolidona,
como PVP/eicoseno copolimero. Estos ultimos también actian como dispersantes
de los pigmentos de

color y mejoran su fijacion sobre la pestafia.

Sustancias tratantes. Las mas habituales son las siguientes:

e Queratina hidrolizada, que es una de las primeras sustancias que se
incluyeron. Forma una pelicula protectora que hidrata y fortalece las
pestafias. Se puede incluir en forma de derivado cuaternizado para
aumentar su fijacion sobre la pestafa.
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e Pantenol, que favorece el crecimiento de Ila pestaiia. Penetra
progresivamente y favorece la retencién de agua en el interior del pelo v,
por tanto, el aumento de volumen de las pestafas.

¢ Aminoécidos, que refuerzan la estructura del pelo.

¢ Mucopolisacaridos, como el hialuronato de sodio, que son fortificantes e
hidratantes.

e Azlcares de origen vegetal, como el gel de aloe y el extracto de alga
marrén, que son hidratantes.
e Laceramida R, de accién reestructurante.

e Sustancias con acciones especificas. Dependen de las propiedades que se
le quiera dar a la mascara, generalmente alargar las pestafias y/o
proporcionar volumen (estas sustancias serdn abordadas con detalle en
una proxima ficha).

Sustancias auxiliares. Se incluyen conservantes, antioxidantes (p. ej., acetato de
tocoferol), reguladores del pH, etc. El pH final del producto es similar al de la
lagrima.

Pigmentos. Los pigmentos de color mas empleados son los xidos de hierro (INCI:
iron oxides). Para conseguir un color mas definido, los productos mas avanzados
también incluyen pigmentos perlados, que absorben la luz y reflejan el mismo tono
que la mascara. En consecuencia, la cantidad de luz reflejada es mayor que
cuando solo existen pigmentos de color, y las pestafias se perciben con un color
mas nitido.

En las mascaras con elevado contenido en pigmentos, se adicionan dispersantes
para mejorar la estabilidad de la formulacion. Estos dispersantes pueden ser
copolimeros acrilicos/dimetilpolisiloxano disueltos en una silicona volatil, que
ademas proporcionan una pelicula hidrofoba y lip6foba de larga fijacion. También
se emplean pigmentos que, técnicamente, son emulsiones de un copolimero
alquilacrilato y que confieren ventajas adicionales al producto terminado: buena
resistencia al agua, mayor brillo y una pelicula mas dura y flexible.

Cuando se desea una tolerancia Optima, las férmulas no contienen 6xido de cromo
ni carmin de cochinilla ni lacas.

También se comercializan mascaras transparentes, sin pigmentos de color,
destinadas a pestafias oscuras o para conseguir una imagen mas natural.

Perfume. Esta ausente en las mascaras especificas para ojos sensibles.
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V.1.7 Esmalte de unas

Un esmalte de ufias o pintaufias es un cosmético que tiene como objetivo pintar
las ufias de los dedos (principalmente de las manos) a través de una laca.

V.1.7.1 Antecedentes

Las pinturas y lacas son suaves, de secado rapido, de acabado ordinario aplicado
como un recubrimiento protector o decorativo. Las pinturas y lacas fueron creadas
por los chinos hace 200 afios. No es sorpresa, que algunos equipos de produccion
de pintura fina y otros tipos de pintura vienen de la Republica de China.

Muchos de los quimicos y materias primas utilizados en la produccion de pinturas
y lacas pueden ser comprados en cualquier parte del mundo. Los materiales
principales son: Solventes o thinner, que permite a la pintura o laca fluir facilmente;
agentes secadores, que ayudan al endurecido de las capas; estabilizadores, que
neutralizan los efectos destructivos de los rayos ultravioleta y los rayos solares;
rellenos, que mejoran las propiedades fisicas del producto; y pigmentos, que son
utilizados para producir los colores deseados.

V.1.7.2 Tipos de lacas

Hay muchos tipos de lacas, que pueden ser clasificados en tres grupos
principales: Productos de alta viscosidad, que incluyen masilla de barniz, tintas
para impresion, pintura para el marcado de calles, pintura base anticorrosiva de
color rojo; Productos de viscosidad mediana, tales como pinturas para interiores,
lacas, pintura emulsiva, pintura de poliuretano, recubrimiento de madera, varios
esmaltes; y Productos de baja viscosidad, tales como los barnices.
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V.1.7.3 Diagrama de flujo del proceso de fabricacion
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V.1.8.1 Antecedentes
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V.1.8.2 Tipos de shampoo

Existen muchos tipos de Shampoo, preparados con extraccién de plantas, yemas
y remedios, entre otros. La calidad del Shampoo siempre esta mejorandose dando
un mejor efecto de limpieza y a su vez cuidando el cabello. Cda productor
desarrolla productos con caracteristicas propias. Las costumbres y habitos

también pueden dar altas preferencias para su produccion.

V.1.8.3 Diagrama de flujo del proceso de fabricacion
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V.2 El mercado de la Cosméticos

V.2.1 Asia
V.2.1.1 . Marco actual

En la actualidad el mercado asiatico es un mercado en pleno proceso de
desarrollo, consolidacion y perfeccionamiento, por ejemplo, este desarrollo por las
cifras oficiales se sitia en una tasa de crecimiento anual medio en un 10%.
Ademas el mercado japonés de cosméticos y articulos para el aseo personal es,
después del de EE.UU., el mas grande del mundo. El tamafio de la oferta de
cosmeéticos en Japon durante el 2003 alcanz6 un 1,3% mas que el afio anterior.

Este proceso de modernizacion econémica también se ha dejado sentir en la
sociedad, en sus habitos, en la cultura, y sobre todo en la estética. Actualmente
existe un asentamiento de un nuevo modelo de consumo donde la apariencia
fisica, la vestimenta, y por ende el cuidado personal adoptan un protagonismo
indiscutible. El sector de cosmética, a pesar de una tradicion muy reciente en el
mercado asiatico, lo cierto es que las cifras revelan un crecimiento espectacular
tanto en la demanda de productos de belleza como en la industria del sector.

V.2.1.2 Demanda

V.2.1.2.1 Consumo

El mercado de productos de belleza se encuentra en la actualidad en un estado de
desarrollo incipiente, lejos de un punto de madurez.

En China, por ejemplo la escasa cultura de cosmética explica el escaso gasto per
capita en productos de belleza. No obstante, esta cifra resulta poco significativa y
en ningun caso refleja la realidad actual del mercado puesto que el gasto en
ciudades como en Shanghai o Pekin no es comparable con el infimo consumo
propio de las zonas rurales. Logicamente, este crecimiento en las cifras de
consumo se traduce en un mercado cosmético cada vez mas sustancioso y
dinamico.
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V.2.1.2.2 Clasificacion de consumidores

Con el fin de ofrecer una vision mas detallada del mercado potencial en términos
de volumen y capacidad adquisitiva, se ha procedido a la siguiente clasificacion:

1.

Consumidores de clase alta en ciudades medianas y grandes: este
colectivo, constituye el nucleo de consumo de productos cosmeéticos
importados de Europa, EE. UU. y Japon. Su capacidad adquisitiva es alta y
Su preocupacion por la imagen es importante. En cuanto a los integrantes,
se trata basicamente de mujeres de edad media y jovenes profesionales,
muy preocupadas por la estética.

Consumidores urbanos de clase media: en esta categoria destacan tanto
jovenes universitarios, como personas de edad media y consumidores de
avanzada edad con ingresos disponibles medios. Destaca una creciente
preocupacion por la estética y un gasto cada vez mayor en productos
cosmeéticos. Es cada vez mayor el consumo de productos complementarios
como lociones corporales, mascarillas, maquillaje que se traducen en una
demanda cada vez mas variada de productos.

Consumidores urbanos de clase baja/ media-baja: ElI consumo actual en
productos de belleza es poco sustancioso ya que por una parte sus
ingresos disponibles son bajos o0 muy bajos, y por la otra, la cultura de los
productos cosméticos goza de escasa tradicion. No obstante, segun
organizadores de la China International Beauty Week, este colectivo
encierra un enorme potencial de crecimiento y una oportunidad de negocio
Unica para las empresas cosméticas. En cuanto a su demanda actual, este
consumidor adquiere productos béasicos (shampoo, jabon) en pequeiios
establecimientos de caracter muy asequible.

Residentes rurales: En términos monetarios, su gasto en bienes de
consumo es poco significativo puesto que su poder adquisitivo es muy
limitado. Su cesta cosmeética de consumo es muy sencilla (basicamente
productos de higiene personal), si bien paulatinamente se van adquiriendo
nuevos usos cosmeéticos que se traducen en una demanda cada vez mas
variada de productos.

Consumidores de lujo: En cuanto a su demanda cosmética, este grupo se
cifie al consumo de productos de firmas multinacionales renombradas. La
marca es el factor preponderante en la decisibn de compra de este
consumidor y se ha podido constatar una alta fidelizacion a la marca por
parte de este colectivo.

-40 -



Clasificacion de consumidores cosméticos

Clasificacién de Ambito Consumo F_a(_:tor
; fg Volumen - Marcas decisivo de
consumidores geogréfico cosmético
compra
Lujo Qrandes 210.000 Muy elevado Multlnauonal_es Mar_cz_i,
ciudades gama alta-lujo exclusividad
Ciudades Extranjeras
Clase alta grandes y 5.000.000 Elevado gama media-alta/ Marca
medianas alta
Clase media Ciudades | 13.000.000 Medio Locales Marca +
urbana conocidas/ JV precio
. . Limitado:
Clase media baja Ciudades 460.000.000 clientes Loqalgs Precio
urbana - econdémicas
potenciales
Basico:
Poblacioén rural Campo 390.000.000 clientes Logalt_es Precio
- econdémicas
potenciales

Fuente: HK Trade Development Council e ICEX

V.2.1.2.3. Cosmética femenina

Tradicionalmente, el mercado asiatico cosmético se ha centrado en productos
faciales y de cuidado capilar; no obstante, a partir de finales de los afios 80, a
medida que los ingresos disponibles de la poblacion han ido aumentando, la

preocupacion por el fisico y la imagen ha ido creciendo en paralelo.

Este auge de los productos de belleza también tiene su reflejo directo en el

desarrollo masivo de centros y clinicas de belleza, salones
peluquerias, etc.

Consumo de productos cosméticos
serfume

maguinize
=1

Fuente: ICN- International Cosmetics News

V.2.1.2.4 Maquillaje

de estética,

Con caracter general, en todo lo relativo a maquillaje (sombras, lapiz de labio y
lacas de ufias) los grandes protagonistas son los colores vivos y veraniegos. Tanto
las adolescentes como las jovenes optan por rosas fucsia, varios tonos para los

0jos, tonalidades moradas, etc.
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Labios: El lapiz de labios es un elemento esencial en el kit de maquillaje de
la mujer. De hecho, dentro del sector de maquillaje, el lapiz de labios es el
producto nimero uno en ventas. Los colores rojo carmin o marrén caoba,
clasicos en la mujer occidental tienen menos arraigo en el mercado asiatico.
Ojos: El maquillaje de los ojos juega un papel esencial en la cosmética
asiatica; el prototipo de belleza oriental se decanta por ojos grandes,
redondos, de tipo occidental en detrimento de los ojos rasgados,
tipicamente asiaticos. En cuanto a los colores, las sombras de ojo
presentan tonalidades muy variadas, pero siempre muy veraniegas.
Destacan los rosas, morados, verdes, azules.

Magquillaje facial: Los productos como la base de maquillaje y los polvos
sueltos se proyectan como productos estrella en la cosmética asiatica. Los
tonos para ambos productos son extremamente blancos, imitando el color
porcelana. Muchos de ellos incluyen propiedades blanqueantes;
igualmente, algunas bases estan dotadas de factor solar para una
proteccion total.

Laca de ufias: En el mundo de la cosmética asiatica, el cuidado y la belleza
de las manos y particularmente de las uflas adquiere un protagonismo
excepcional. En la actualidad, especialmente en las zonas urbanas, el
interés por el cuidado de las ufias despierta en la mujer en edades muy
tempranas. También es cada vez mas demandado un servicio mas
sofisticado y personalizado, que ademas de todo lo anterior suele afiadir
pequefios dibujos artesanales (flores generalmente), distintos colores de
esmalte e incluso piercings en el borde de la ufia. En relacion a las
tendencias locales, los tradicionales rojos y granates han quedado
anticuados y en su lugar se prefieren los colores vivos como rosas y lilas
con destellos y sobre todo las uifias multicolores, con flores, especialmente
en la temporada primavera verano.

V.2.1.2.5 Cosmética para hombres

La oferta de productos cosméticos masculinos es muy limitada y poco variada.
Paulatinamente se observa un interés creciente por parte de la poblacion
masculina en la cosmética y los productos de belleza; no obstante, este fenbmeno
es muy reciente, y en consecuencia lento. Pocas marcas presentan productos de
uso masculino, y aquéllas que lo hacen ofrecen una gama muy reducida.

Los productos pioneros en gama masculina son las cremas faciales y corporales;
igualmente han ganado popularidad las tiras limpiadoras de poros asi como las
toallitas quitagrasa.

Sin embargo, este mercado encierra un enorme potencial de desarrollo. La
preocupacion por la estética esta cada vez mas presente en la poblacion
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masculina y algunas casas 0 grupos empiezan a apostar de forma timida por este
sector con lineas masculinas exclusivamente.

De cara al futuro, los prondsticos prevén un desarrollo masivo de este sector; el
hombre asiatico del siglo XXI demuestra un creciente interés por la moda, el
cuidado del cuerpo, el envejecimiento y la salud. Por ejemplo en China, la cultura
del gimnasio es un buen ejemplo de este fendbmeno: los gimnasios de Shanghai
tienen muchisimo éxito entre la poblacion masculina y de hecho cada vez es
mayor la competencia entre los mismos. Asi, muchos ofrecen servicios
complementarios: masaje, rayos UVA, tratamientos de la piel, etc.

V.2.1.2.6 Cosmeética para nifios y bebés

Segun expertos del sector, los productos cosméticos para bebés y nifios encierran
un enorme potencial de desarrollo.

En supermercados y distribuidores cosméticos es muy dificil encontrar cremas
para bebés, polvos talco, aceites especiales. No obstante, la oferta de estas
marcas es muy limitada y no puede en ningun caso hacer frente a una demanda
incesable, creciente a un ritmo anual del 10%.

Este aumento sin precedentes en la demanda para bebés se debe sin duda a un
cambio de mentalidad por parte de los padres asiaticos. En el sector de bebés, la
cesta de productos cosméticos para el nifio va creciendo afio tras afio, a medida
gue se van implantando los usos y productos extranjeros; a modo de ejemplo, las
cremas hidratantes ordinarias ceden su lugar a favor de lociones con factor solar,
cremas con extracto de aloe vera, etc.

V.2.1.3 Oferta

V.2.1.3.1 Mercado cosmético

En la actualidad, China es el octavo mercado del mundo mas importante en
cosmética y el segundo en Asia. Tal y como ha ocurrido con una infinidad de
productos de consumo, el boom econdmico de esta region en las ultimas décadas
ha servido como motor de arranque para el sector de la cosmética y los productos
de belleza. Atraidas por el inigualable potencial del mercado asiatico, numerosas
marcas locales y grandes multinacionales han apostado por este sector mediante
distintas formulas empresariales, particularmente mediante creacién de
sociedades conjuntas.

Asi, desde los afios 80, el mercado cosmeético ha ido creciendo a un ritmo medio
de 26% al afio. El sector cosmético tiene cada vez mas peso en la economia y es
fuente de empleo para millones de trabajadores. De cara al futuro se estima que el
sector va a seguir prosperando, aunque con una tasa mas moderada, del 10%

-43-



aproximadamente, y es de esperar que en el afio 2007 las ventas alcanzaran los
7.600 millones de USD, mientras en el 2010 los 9.660 millones USD.

Cuotas del mercado cosmético mundial 2003
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Fuente: www.beauty-on-line.com ;
Fuente: Chinese Cosmetics Association

V.2.2 Europa
V.2.2.1 Introduccién

V.2.2.1.1 Marco actual

El mercado de cosméticos y perfumeria, es muy amplio, englobando varias
categorias de productos diferentes entre si, pero que tienen un punto en comun:
contribuyen a que sus consumidores se sientan mejor y a satisfacer sus
necesidades en términos de imagen y bienestar personal. Es, ademas, un
mercado que esta en una evolucion continua, ya que las modas y la imagen son,
por naturaleza, cambiantes con el tiempo. Los fabricantes intentan satisfacer esta
demanda variable con la introduccién de nuevos productos y nuevos conceptos.
Otro hecho a destacar es la incorporacion a este mercado de grandes segmentos
de la sociedad que hasta la fecha no eran grandes compradores de la categoria,
como es el caso de los hombres, que muestran un cada vez mayor interés en el
cuidado de su imagen, lo que ha propulsado un subsector practicamente nuevo, el
de la cosmética masculina. Ademas, el afan por gozar de una buena imagen y
sentirse satisfecho con uno mismo se ha generalizado en la sociedad, de modo
gue muchos cosméticos han perdido el componente de lujo que tenian y se ha
convertido en articulos de uso diario.
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V.2.2.2 Demanda

V.2.2.2.1 Tendencias generales

Los consumidores europeos valoran en gran medida aquellos productos, y estan
dispuestos a gastar mas dinero en ellos, que les proporcionen valor afiadido y
sean faciles de usar y efectivos. El individualismo es un factor importante en el
comportamiento de los consumidores, ya que cada miembro de la familia consume
sus propios productos y marcas para el cuidado personal, que escoge segun sus
necesidades y preferencias especificas.

Asi pues, se observa una demanda creciente para los productos con mas valor
afadido y precio mas elevado. Los productos han de ser de alta calidad, cumplir
con las expectativas en términos del beneficio que aportan y hacer que el
consumidor se sienta bien. Los fabricantes han respondido a esta tendencia
segmentando mas su oferta. Ademas también han contribuido en gran medida al
crecimiento del hecho de que los fabricantes han conseguido ampliar la base de
consumidores con la introduccion de nuevos productos, como depilatorios o
cosmética masculina. El envejecimiento de la poblacién y la emergencia de un
grupo segmento de la poblacion de edad avanzada que goza de buena salud y un
alto poder adquisitivo es otro factor potenciador de las ventas, ya que estos
consumidores estan comprando productos que les permitan sentirse mas jévenes
y tener una buena apariencia fisica durante mas afios.

V.2.2.2.2 Factores sociodemogréficos

La poblacion europea en general sigue creciendo lentamente, ademas se ha
producido un aumento significativo del grupo de mujeres de 35 a 45 afios, que
constituye uno de los principales segmentos de poblacidén objetivo para el sector
de la cosmética.

El nimero de mujeres por debajo de los 35 afios, en comparacion con el resto de
la poblacion femenina adulta, ha venido disminuyendo en los uUltimos afios y se
trata también de un grupo importante para el consumo de productos cosméticos,
ya que los fabricantes estan intentando atraer a un publico objetivo cada vez mas
joven.

En términos generales, aunque el grupo de poblacién mayor de 64 afios es el que
esta creciendo mas rapidamente, también es el que realiza un menor consumo de
productos cosméticos.
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V.2.2.3 Andlisis del comportamiento del consumidor

V.2.2.3.1 Habitos de consumo

El consumidor europeo le da mucha importancia a su apariencia y a sentirse bien
fisicamente, ya que su aspecto puede representar un determinado estatus social.

*
+
+

+

Gran importancia del consumidor al cuidado del cuerpo y su apariencia.
Preferencia del consejo de un profesional en el punto de venta.

Consumidor poco sensible al precio en productos cosmeéticos
especializados (maquillaje, cremas faciales) y mas sensible en productos
de higiene corporal.

Oportunidades en las lineas especificas masculinas y para jovenes.

V.2.2.3.2 Habitos de compra

El gasto medio anual del consumidor europeo es generalmente alto, por ejemplo el
italiano gasta en productos cosméticos aproximadamente 145 euros.

Las mujeres jovenes tienden a gastar mas en la compra de productos de
cosmética y belleza, y también son las mayores consumidoras de primeras
marcas.

Una encuesta llevada a cabo en enero de 2004 por la empresa consultora italiana
Plus Marketing & Promotion para la revista Largo Consumo sobre los habitos de
los consumidores de las cadenas de perfumerias ha arrojado los siguientes datos:

+

+

+

Cabe

En 48,7% de los consumidores pertenecen al grupo de edad entre los 19 y
los 35 afos (el 8,09% menos de 18 afios); seguido del 33,59% entre 36 y
55 afios, y el 9,62% con mas de 55 afios.

El 80,61% de los consumidores son mujeres, frente al 19,39% de hombres.
El dato del porcentaje masculino es interesante ya que, ademas de comprar
regalos, compran productos para su cuidado personal, fenébmeno creciente
en los ultimos afios.

La clientela suele ser fiel al punto de venta, ya que el 62,6% ha declarado
frecuentar el punto de venta por lo menos una vez al mes, mientras que el
22,75% va a la perfumeria al menos una vez cada tres meses.

El consumidor, cada vez méas exigente, tiende a recurrir a la perfumeria
especializada para la compra de estos productos de belleza y cuidado del
cuerpo.

La compra media por cliente se encuentra entre los 26 y 50 euros.

destacar el desarrollo de productos especificos para la linea masculina. Los

pioneros en Europa han sido los alemanes, pero ahora esta tendencia se esta
consolidando en toda Europa.
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V.2.2.4 Oferta

V.2.2.4.1 Mercado cosmético

El mercado de productos cosméticos en Europa en el 2004 ha disminuido
ligeramente, por ejemplo en Italia el mercado ha sido de 6.535 millones de euros,
gue ha representado una ligera disminucion del 0,86% respecto al afio anterior,
gue fue de 6.591 millones de euros.

Esta disminucion se debe principalmente al periodo de inestabilidad econdémica
gue atraviesa la region y que afecta a los consumidores italianos, que han visto
disminuir su capacidad de compra.

Para el andlisis del tamafio del mercado neerlandés de cosméticos y perfumes se
han utilizado preferentemente datos referentes a la facturacion “ex-fabrica”, es
decir, la cantidad que los proveedores facturaron a los distribuidores finales del
producto, como droguerias, perfumerias o supermercados, esto es, sin incluir a los
consumidores finales. Tomando como referencia este dato, la facturacion de la
industria neerlandesa de cosmética y perfumeria superd los 1,2 millardos de euros
durante el afio 2003, lo que supuso un crecimiento del 2,5%. Este crecimiento,
pese a no ser menospreciable si se tiene en cuenta la situacién de recesion que
atraviesa Paises Bajos, supone una ralentizacion de los crecimientos que habia
conseguido el sector en afos recientes (ver grafico debajo), en lo que parece ser
una tendencia a la estabilizacion del mercado.

Se prevén crecimientos bajos y tan sélo en algunas categorias de productos. La
innovacioén y el desarrollo de nuevos conceptos de producto se presentan como
las Unicas vias para escapar de este prondstico. En los siguientes graficos se
puede apreciar la evolucion del sector durante los Gltimos afios:

Facturacion industria cosmética v de perfioneria. En millones de € (1999-2003).
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Fuente: WCV JTaarverslag, 2003
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Crecimiento de las venias de la Indusmia casmiérica v de perfimeria. En %o (1999-2003 ).
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Fuente: WOV Jaarverslag, 2003

De estudios realizados se obtuvo que los neerlandeses gastaron en cosmeéticos
140 euros per capita en el 2003, 2 euros mas que en el afio 2002. El mercado
neerlandés representa en torno a un 4% del total europeo y es el sexto mas
importante después de Alemania, Francia, Reino Unido, ltalia y Espafia, por este
orden.

V.2.3 Estados Unidos de América
V.2.3.1 Introducciéon

V.2.3.1.1 Marco actual

El mercado estadounidense es extremadamente dindmico, con una competencia
feroz por el lado de la oferta y con unos ciclos del producto cortos, en el que el
cliente compra muchas veces por impulso y la imagen del producto es
fundamental.

Las mejores vias de entrada serian la innovacion y la venta de productos que
algunos sectores de la poblacion estan demandando de forma creciente, sin
encontrar respuesta adecuada por parte de la oferta.

El productor de articulos con potencial crecimiento de la demanda en Estados
Unidos debe estudiar cuél va a ser su mercado objetivo, cuéles seran los canales
de distribucion mas adecuados para su producto (la eleccion de un buen
importador o representante es muy importante) y sobretodo debe asegurarse de
que su producto esta autorizado por la FDA, asi como adaptar el producto en
términos de etiquetado, envasado etc. El mercado objetivo debe ajustarse a la
capacidad de produccidn y exportacion de la empresa productora y lo mismo debe
ocurrir con las actividades de promocion del producto, para no malgastar recursos.
El mercado estadounidense es el mayor mercado mundial y las cifras de
crecimiento de los ultimos afios han sido muy buenas, reflejando la fortaleza de su
economia. Sin embargo, a partir del afio 2000 hay un cierto escepticismo acerca
de la continuacion de este ciclo favorable. Conviene ser prudentes en este sentido
porque en algunos productos del sector de la perfumeria y cosmética (articulos
como perfumes o maquillajes) repercutiria mucho una desaceleracion econémica.
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V.2.3.2 . El mercado estadounidense

Dada la magnitud del mercado, las empresas que pretendan incursionar en este
mercado deben estar preparadas para hacer frente a pedidos de gran volumen.
Frente a esto cabe la alternativa de dirigirse a un sector concreto de la poblacion.
Se debe tener en cuenta la magnitud de la poblacion hispana en los EE.UU.

Dada la gran extension del pais y las diferentes leyes federales, se ha de escoger
adecuadamente el lugar de implantacibn o la zona objetivo, valorando
adecuadamente los accesos y comunicaciones, las caracteristicas industriales de
la zona, las ventajas fiscales.

El servicio Post Venta es crucial para demostrar la credibilidad y calidad del
producto.

La competencia es muy agresiva. El mercado cambia mucho mas rapidamente
gue en otros paises, las empresas tienen una vida media mas corta y hay que
estar siempre alerta ante los cambios del mercado, dando respuestas inmediatas.
Los consumidores estadounidenses no son tan “conservadores” y se cansan antes
de los productos. Los ciclos del producto son mas cortos y hay que calcular
minuciosamente la capacidad de absorciéon del mercado para no pasar de la
subproduccion a la superproducciéon. Se exige una mayor creatividad.

V.2.3.3 Régimen de Comercio

Con excepciones relativamente escasas, las mercancias de origen extranjero
pueden ser importadas libremente. La importacion de determinados productos
puede estar prohibida o sometida a licencia por razones de proteccion de la
economia o de la seguridad nacional, de los consumidores o de la vida animal o
vegetal.

Igualmente, existen productos sometidos a contingentes u otras limitaciones
negociadas con los paises proveedores. El pais de origen debe ser indicado en
todos los productos que se introducen en Estados Unidos. Si la mercancia ha sido
producida en mas de un pais, han de cumplirse disposiciones especiales al
respecto.

Vender mercancia en Estados Unidos por debajo del precio al que dicha

mercancia u otra sustancialmente igual es vendida en el pais de procedencia
puede violar las leyes antidumping estadounidenses.

V.2.3.4 Infraestructuras y Transportes
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En los Ultimos afios ha habido una importante liberalizacion en materia de
transportes que ha afectado de forma importante a las empresas del sector. Para
las grandes aerolineas, la supresion de las anteriores barreras ha supuesto una
fuerte competencia, pero ha traido como consecuencia negativa la reduccion o
supresion de algunos vuelos a las ciudades mas pequefas.

La irrupcidon de las lineas férreas de alta velocidad resultado de avances
tecnoldgicos en el ferrocarril, ha supuesto una nueva competencia para las lineas
aéreas en los trayectos intermedios. Esta desregulacion también ha supuesto una
mejora del transporte de mercancias por ferrocarril, puesto que ahora las
compafias de transporte trabajan a escala nacional y no solamente a escala
regional como venian haciendo.

Los EE.UU. estan conectados por un amplio sistema de comunicaciones que, a
parte de las vias terrestres (autopistas, carreteras y ferrocarril), maritima y aérea,
también incluye un sistema de canales o vias fluviales.

Todas las grandes compafiias del mundo tienen vuelos hacia los EE.UU. Los
aeropuertos de Nueva York, Chicago, Los Angeles, Houston, Miami, Boston y
Washington acogen un importante nimero de vuelos internacionales. En general
las grandes compafiias nacionales realizan las conexiones entre las grandes
metrépolis del pais, mientras otras compafias menores se encargan de comunicar
los grandes aeropuertos con ciudades mas pequefias.

El transporte de mercancias se realiza principalmente por ferrocarril, a pesar de
que EE.UU. cuenta con unos 6,4 millones de Km. de carreteras y autopistas por
donde circulan unos 193 millones de vehiculos a motor.

En el comercio internacional de mercancias EE.UU. depende principalmente del
transporte maritimo, aunque el transporte de carga por avion va adquiriendo cada
vez mayores dimensiones.

Los principales puertos Atlanticos son los de Nueva York, Baltimore, Boston,
Norfolk Newport News, Philadelphia y Miami, mientras que en la costa oeste los
puertos principales son los de Los Angeles, San Francisco, Seattle y Portland. La
Regidn de los Grandes Lagos se comunica con el Océano a través del rio de San
Lorenzo que constituye una via fluvial ideal para ciudades como Chicago y Detroit.
Otro sistema de canales diferente une esta misma region y en general el centro
del pais con los puertos del Golfo de México como son el de Nueva Orleans,
Baton Rouge y el de Galveston (Houston).
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V.2.3.5 Segmentos de mercado de especial interés

El mercado estadounidense de perfumeria y cosmética es el mas importante del
mundo. Es el mas avanzado en términos de produccion, distribucion y marketing.

Volumen de Ventas en Estados Unidos

Datos en millones de USD

Ano 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Cuidado de bebés 729 764 796 819 838 852
Productos de bano v ducha 4,276 4,300 4,306 4,288 4,261 4,223
Desodorantes 1,949 1,269 1,976 1,978 1,976 1,974
Productos capilares 8,288 8,318 8,323 8,315 8,336 8,371
Cosmeética de color 7,054 7,307 7,620 7,872 8,043 8,251
Cosmeética masculina 2,394 2,449 2,488 2,519 2,545 2,569
Higiene bucal 4,235 4,262 4,300 4,339 4,374 4,399
Fragrancias 6,024 6,019 6,019 6,002 5,953 5,889
Cremas 6,552 6,916 7,311 7,705 8,075 8,312
Proteccion solar 1,071 1,115 1,163 1,211 1,258 1,306
TOTAL 42,571 43,419 44,301 45,048 45,659 46,1494

Fuente: Bureau of Economic Analysis

V.2.3.6 Mercados Etnicos

Las poblaciones de color, hispanas y asidticas son las que crecen mas
rapidamente en Estados Unidos.

Estos cambios demografico afecta muy directamente al mercado de la cosmética
ya que el color es un factor clave. Tradicionalmente este mercado estaba dirigido a
las pieles claras y tan solo existian variaciones de algunos productos para otras
pieles. El cambio también afecta a los productos para el cuidado de la piel y del
cabello.

Las compafiias se estan adaptando al cambio y algunas grandes marcas ya estan
lanzando productos especificos para las demas razas. La publicidad, los
representantes y demas participantes de la industria también se deben adaptar al
publico objetivo.

V.2.3.6.1 Productos anti-envejecimiento

La generacion del baby-boom (nacidos entre 1946 y 1964) constituye un grupo
poblacional muy importante, con alto poder adquisitivo. Esta generacion,
especialmente las mujeres, invierte cantidades considerables en productos
cosmeéticos.
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Este segmento poblacional no quiere renunciar a mantener un aspecto joven a
pesar de su envejecimiento y es el mercado objetivo de muchos productos para el
cuidado de la piel y el cabello.

Esta tendencia se vera incrementada por cuanto la poblacién con mayor edad se
ird incrementando con el paso de los afios.

V.2.3.6.2 Cosmética masculina

El porcentaje de hombres que utilizan productos para el cuidado de la piel o el
cabello es muy bajo en comparacion al de las mujeres, si bien cada vez es mayor.
Es en el uso de colonias donde este segmento del mercado gasta mas. Dentro del
aumento del gasto en esta partida han influido tanto el aumento de los precios de
las fragancias masculinas en los ultimos afios (marcas) como el aumento de la
cantidad fragancias que utiliza una misma persona.

El ciudadano estadounidense cada vez utiliza mas productos dentro del proceso
de afeitado: jabones mas sofisticados, lociones para después del afeitado, cremas
hidratantes.

V.2.3.7 Comercializacion del producto

V.2.3.7.1 Importador

Importador-Distribuidor-Minorista-Consumidor: El importador compra la mercancia
en firme al exportador, encargandose de darle salida a la misma y asumiendo todo
el riesgo de la operacion. La desventaja que este canal tiene para el fabricante o
exportador es la pérdida de control sobre el proceso desde el mismo momento de
la entrega de la mercancia.

En Estados Unidos existen dos tipos de importadores: unos que se dedican
exclusivamente a importar y que luego venden la mercancia al distribuidor y otros
que también actian como distribuidores o mayoristas. Los primeros suelen
abarcar todo el territorio nacional y los segundos suelen limitar su campo
geogréfico de actuacion.

Los importadores puros suelen tener un mejor conocimiento del mercado
internacional, puesto que no tienen que dedicar tanto tiempo al mercado nacional.
Ademas, manejan pedidos de mayor volumen. Los importadores de gran tamafio
suelen preferir comprar en condiciones FOB (Free On Board), asumiendo ellos el
coste del transporte, seguro y derechos de aduana.

Los compradores mas pequefios preferirdn comprar en condiciones “landed-duty
paid value” es decir, asumiendo el exportador todos los costes y riesgos hasta que
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la mercancia es depositada en el almacén del comprador. EI margen del
importador puede oscilar entre el 20% y el 60%.

V.2.3.7.2 Representante o agente de ventas

El representante es un mandatario del exportador en un segmento geografico del
mercado. El representante suele exigir un sueldo fijo y una comision sobre las
ventas (que suele ser del 10 %), ademas de la exclusividad en su zona para la
distribucion del producto. Normalmente representan a mas de una firma a la vez,
tratando que los diferentes productos sean complementarios y no se hagan la
competencia. No obstante, es importante saber con qué otros productos trabaja un
representante antes de encargare la promocion y venta de un nuevo producto. El
representante facilita a la empresa informacién de primera mano acerca del
mercado y se ocupa del seguimiento de los pedidos, manteniendo sin embargo el
control sobre el proceso. Al igual que el importador, suele ocuparse de los tramites
de importacion, si buen su capacidad de distribucion suele ser menor que la del
importador.

V.2.3.7.3 Distribuidor-mayorista

Su misidn principal es abastecer a los minoristas y no se suelen hacer cargo del
proceso de importacion. Compran sus productos directamente a los fabricantes o
a importadores y suelen acudir a las ferias del sector. Su margen suele ser del
50%. Su especializacion puede ser por tipo de producto o por area geografica.

V.2.3.7.4 Venta directa al minorista

Esta opcion permitiria vender a precios mas bajos, sin embargo es la opcién mas
complicada y el tamafo de los pedidos podria elevar el coste de transporte y de
otros trdmites. El margen del minorista en general suele ser un 35% Si el
exportador no tiene un buen conocimiento del mercado, no es una via muy
aconsejable.

Hay distintos puntos de venta que merecen especial atencién: En algunos casos,
el minorista podria ser un gran almacén (department store). Muchos grandes
almacenes cuentan con centrales de compra en el extranjero, que pueden ser muy
favorables para el exportador, pero estos compradores tienen un gran poder de
negociacion (debido al tamafio de sus pedidos) y en muchos casos sus
condiciones son insostenibles para el exportador.

La colocacion de productos en ese tipo de establecimiento es muy complicada,
pero genera un importante volumen de ventas y da imagen de calidad, puesto que
los grandes almacenes constituyen el punto de venta mas importante dentro de la
distribucién selectiva.
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Cadenas de tiendas especializadas (specialty stores): La calidad de los productos
de estas cadenas es media-alta y ofrecen un gran servicio al cliente, dada su
especializacion. Suelen estar en los principales centros comerciales y estan
abiertas a nuevos productos. Su poder de negociacion también es alto, aunque
inferior al de los grandes almacenes.

Supermercados, drugstores y tiendas de descuento: Comercializan los productos
dirigidos al mercado masivo. Suele haber numerosos articulos en oferta y la
rotacion de la mercancia es muy alta. En este canal se exigen precios ajustados y
el poder de negociacion del cliente es creciente.

V.2.3.7.5 Internet

A las cuatro formas tradicionales habria que afadir esta mas novedosa. El
comercio electrénico de este tipo de productos estd ganando importancia cada dia
como en el resto de los sectores. Obviamente, se utiliza mas para los productos
mas caros que para los mas econdémicos. Al evitar muchos intermediarios se
pueden ofrecer precios mas competitivos si bien hay que hacer llegar el producto
directamente hasta el consumidor final. De todas formas, la mayor parte de las
ventas de estos productos en Internet no es directamente del fabricante al
consumidor final sino a través de las “cestas de compra” de grandes superficies
que venden a través de Internet. Internet también es utilizado para efectuar ventas
del fabricante a otros profesionales como los distribuidores.

V.2.3.8 Actividades de promocion

Debido a la agresividad de la competencia en Estados Unidos, el esfuerzo
promocional debe ser considerable. Ademas, la compra por impulso tiene una
gran importancia en este mercado por lo que la imagen del producto es
sumamente importante. Las empresas de este sector se encuentran entre las que
mas invierten en publicidad.

Cada dia toman mas fuerza nuevos medios de publicidad como el reparto de
muestras (en supermercados, buzones, hoteles...) o el patrocinio de eventos de
todo tipo frente a los medios clasicos como la television, radio y prensa. También
es habitual la entrega de obsequios o cupones de descuento al comprar productos
de una misma linea, superando a veces el valor del obsequio al de la compra
principal.

La participacion en ferias tiene una finalidad mas promocional que de ventas,
como en muchos otros sectores en Estados Unidos, por lo que conviene
anunciarse convenientemente y elaborar buenos catalogos en inglés para
posteriores contactos.
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V.2.3.9 Tendencias

Dentro de las tendencias que se observan en el mercado estadounidense se
pueden mencionar tres puntos:

1. Productos naturales: tanto en lo que respecta al producto como a su
envase. Segun las regulaciones estadounidenses, solo pueden considerarse como
naturales los productos libres de ciertas sustancias artificiales.

2. Componente cientifico: debido a la creciente preocupacién por la salud y
el aspecto fisico. Estos productos estan situados entre cosméticos y farmacéuticos
y reciben la denominacion de “cosmeceuticals”.

3. Productos multi funcionales: debido a la falta de tiempo del consumidor,
éste cada vez demanda mas prestaciones a un producto (crema limpiadora-ténico,
champu acondicionador...)

V.2.4 Centroaméricay Sudameérica
V.2.4.1 Introduccién

V.2.4.1.1 Marco actual

Los productos de perfumeria y belleza son de consumo final y su uso se ha
extendido mundialmente, debido a las estrategias de promocién y venta de las
grandes compafilas del sector, generalmente multinacionales, la alta
diversificacion de los productos existentes en el mercado y la generacion de una
cultura de empleo de estos articulos por parte de la poblacién.

Su consumo esta muy relacionado con los ingresos y el crecimiento de la
poblacion. En este sentido, la buena evolucion del consumo domeéstico beneficid
las ventas de cosmeéticos durante los dltimos afios, con sus respectivos altibajos,
las cifras de consumo son elevadas y se ha producido una ampliacion del mercado
y un aumento global del consumo de productos de perfumeria y belleza.

La mayor demanda se concentra en los productos capilares (30%), cremas (20%),
maquillajes y productos de tocador (ambas con el 16% de cuota de mercado) y
fragancias, con un 15%.

En este mercado pueden encontrarse la totalidad de productos y gamas de
perfumeria y belleza existentes en el mercado internacional; de hecho, el consumo
de este tipo de productos es considerable, mayoritariamente entre la poblacion
femenina y algo menos en la masculina.

Si tuvieran que mencionarse algunos productos con mayor demanda importadora,
destacan los perfumes y aguas de tocador, de todo tipo, los desodorantes
corporales y antitranspirantes, asi como el shampoo y lacas (preparaciones
capilares, en general).
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La calidad de los productos presentes en el mercado no es homogénea y varia
enormemente; pueden encontrarse desde los productos y preparaciones de las
grandes multinacionales, reconocidas internacionalmente, hasta productos de
calidad media — baja, importados en grandes cantidades, incluso a granel,
buscando ser competitivos en precio. Esta diferencia de calidades y precios, a
veces dentro de los productos de la misma empresa, permiten ampliar la base de
actuacion y acceder a segmentos de mercado diferentes.

Los productos de perfumeria y belleza compiten generalmente por precio, no por
calidad.

El principal pais de origen de las importaciones de esta region de cosmético es
México. Este fendbmeno se debe a la tendencia de las casas matrices de las
multinacionales a concentrar la produccién en pocos paises para el
aprovechamiento de las economias de escala

V.2.4.2 Demanda

Es un mercado muy competido, en el que existe una guerra de precios. Los
adultos, mujeres y hombres, utilizan unos cinco articulos al dia, incluyendo
cremas, maquillaje, desodorantes, jabon, espumas de afeitar, etc.

La demanda de cosméticos y productos de higiene y belleza esta influenciada por
las condiciones de renta del pais. Como se trata de productos no esenciales, en
los periodos de caida en la renta disponible de la poblacion, o aumento del
desempleo, las ventas del sector sufren una caida. Lo que mas se percibe es una
migraciéon de productos mas caros a productos de marcas mas baratas.

En cuanto a lo que se refiere a maquillajes, el publico objetivo es, basicamente,
mujeres entre 15 y 65 afios. Productos como la barra de labios, la mascara de
pestafias o la sombra para ojos tiene una penetracion en el mercado entre un 80%
y un 85%, por lo que aumentar la penetracion es complicado, debido a que se
considera un producto de lujo.

El consumidor esta abierto a probar nuevos productos, siempre que provenga de
una marca que de ciertas garantias, el consumidor es multi - marca, pero de
marcas conocidas.

El consumo de maquillajes es continuo durante todo el afio, sobre todo en lugares
donde los climas lo propician.

En el caso del shampoo, el consumo per cépita promedio de Iberoamérica es de
0.7 y el consumo de anticaspa es cercano al 10% del mercado. Se compran
alrededor de 8 a 10 botellas al afio de shampoo, es un mercado muy competido en
el que la penetracién del shampoo es de practicamente el 100%.
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El consumo de shampoo sufre importantes variaciones en funcién del clima, por lo
gue las condiciones méas favorables se dan en dias secos y con temperaturas
elevadas, cuando el consumo es mayor.

El consumo de shampoo presenta una marcada estacionalidad en la época de
primavera — verano la de mayor consumo, respecto a la época otofio-invierno.

En los meses mas frios hay un consumo medio de 3.2 litros en los tres meses de
la temporada y en la temporada seca es de 3.6 litros por los tres meses. Algunas
razones de esto es la mayor frecuencia del lavado del cabello, por las altas
temperaturas asociadas a los periodos del afio méas calurosos, en los que se
genera mayor transpiracion corporal y capilar. Otra razon es la llegada del verano
gue implica verse mejor y muchas personas buscan ponerse en forma, por lo que
ejercitan su cuerpo, influyendo todo en un mayor consumo de shampoo.

Debido al elevado niumero de productos que se pueden encontrar, el consumidor
esta abierto a probar productos nuevos, lo que implica en una baja lealtad a la
marca. Esto responde a que el consumidor siempre esta tratando de probar cosas
mejores por el cabello es un tema critico y todo es mejorable. Por lo tanto, el
consumidor de estos productos es muy exigente.

La industria de cosméticos y de higiene personal sigue revelando cifras positivas
de consumo, ya que se prevé que un crecimiento en el mercado para los proximos
anos

Esto viene explicado principalmente por cinco factores:

1. Cambio en las tendencias de consumo. “Los clientes prefieren frascos mas
pequefos”, situacién que incrementa la rotacion de los productos.

2. Innovacién en el lanzamiento de productos, mas adecuados al perfil del
consumidor, por parte de las empresas fabricantes.

3. Cambios demogréaficos. Existe un gran porcentaje de personas mayores
que buscan productos para dilatar la juventud y jovenes que exigen
productos mas innovadores.

4. Un mayor acceso a la informacion, que hace mas conscientes a los
consumidores frente a peligros y enfermedades de la piel.

5. El consumidor presenta una mayor predisposicion a adquirir productos de
alto precio y elevada calidad.

V.2.4.3 Oferta

Gran cantidad de las materias primas que se utilizan en la cosmética son
productos que viene del extranjero, sin embargo se ha ido notando que al ser una
region basta en recursos naturales, muchos de los que aqui se encuentran son de
gran valor para el producto y sobre todo para el consumidor, es decir se han
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logrado introducir nuevos productos con las materias primas que hay en esta
region.

El consumidor percibe que determinados productos en la regién son tan buenos
como los extranjeros y como se demanda calidad se cubre este requerimiento, sin
embargo aun se le sigue dando presencia a los productos de exportacion.

El mercado de cosmético en términos generales esta dividido en tres segmentos:
el selectivo, el semi-selectivo y el masivo.

La entrada de compafias extranjeras en el mercado de esta region ha
dependiendo del tipo de productos que ofrecen, por lo que las empresas de
productos selectivos y semi-selectivos deben acompafar sus productos con una
fuerte inversion en el area de marketing y publicidad, mejorando la imagen de la
marca de la compafiia. En cambio, las empresas de productos masivos han
entrado al mercado produciendo y distribuyendo los productos.

La primera alternativa ha sido muy utilizada por las grandes multinacionales, para
distribuir en todos de lo paises. Las multinacionales han iniciado la tendencia de
especializar las plantas para la produccion de determinados productos de
CONsSumo masivo.

Los importadores de cosméticos de productos selectivos y semi-selectivos son a la
vez distribuidores. Las empresas cuyos productos son de consumo masivo, por lo
general son importadores de materia primas y tras transformalas distribuyen los
productos.

Los importadores exclusivos reciben los anuncios publicitarios de las matrices,
siendo por lo general, los importadores libres de elegir los medios en que estos
van a ser emitidos. Las compafiias asignan un porcentaje, que varia entre un 5%y
25 % para cubrir las inserciones publicitarias y entre 0% y 40% para las
promociones. La publicidad es realizada en periédicos, revistas, radio, television,
paradas de autobuses y metro.

En el caso del maquillaje, por lo regular hay una empresa que innova y el resto de
firmas copian sus productos. Los productos Europeos y estadounidenses van
orientados al publico selectivo y los productos nacionales son mas dirigidos al
publico semi-selectivo y masivo. En este caso el canal mas importante es el de la
venta directa.

Para el shampoo se tiene un mercado ya muy maduro, y lo que se busca es
introducir productos mas avanzados y complejos que le entreguen a los
consumidores mayor valor afiadido, desarrollandose nuevas categorias y haciendo
crecer el mercado.
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El mercado puede ser dividido en términos generales en tres categorias: regulares
(para todo tipo de cabello, dividido a su vez en selectivo y masivo), para nifios y
anticaspa.

V.2.4.4 Canales de distribucion

V.2.4.4.1 Distribucion tradicional

Corresponde al comercio tradicional, incluyendo mayoristas y minoristas.

V.2.4.4.2 Farmacias y Droguerias

Las farmacias y droguerias son los lugares especializados para la compra de
productos de higiene y cuidados personales. Se surten de mayoristas o de
fabricantes instalados en el pais.

Los establecimientos autoservicio, entre ellos las redes de farmacias, han tenido
un crecimiento en el volumen de ventas que ha compensado al decrecimiento de
los establecimientos farmacéuticos tradicionales, con mostrador.

Las farmacias apuestan en diferenciales mercadolégicos tales como entregas a
domicilio sin coste extra ni pedido minimo, servicio de atencion al cliente y
programas de fidelizacion como tarjetas de fidelidad y descuentos progresivos.

V.2.4.4.3 Supermercados

Otra tendencia que puede tener un impacto en las ventas de la distribucion
tradicional es la mayor competencia de supermercados e hipermercados. En los
altimos afios con la entrada de estos productos en los supermercados estan
variando los habitos de compra. De esta manera el consumidor, mas dispuesto a
invertir en cuidados personales, pasé también a tener mas acceso a las
novedades del sector. Esto ocurre porque comenzaron a aparecer productos
sofisticados y segmentados. Hubo una inversion fuerte del minorista en las
secciones de cosmética de los supermercados. El espacio de los supermercados
fue ocupado por displays bien arreglados e iluminados, principalmente de las
multinacionales con representantes que hacen demostraciones y estimulan las
ventas. Venden producto nacional e importado, aunque no suelen importar
directamente.

V.2.4.4.4 Mayorista — Distribuidor

Distribuye, al mayoreo, a farmacias, autoservicios, gobierno, tiendas
especializadas, centros de belleza o spa’s.
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V.2.4.4.5 Venta directa

En este sistema, la vendedora concierta citas con clientes y les realiza
demostraciones de aplicacion del producto, utilidades, beneficios, etc.
Desplazandose al lugar que mas le convenga al cliente. Cada vendedora se lleva
una comision y se le incentiva para que organice su propio equipo de vendedoras
(suelen pertenecer a su grupo de amigas o conocidas).

Siguiendo este proceso, han surgido también empresas dedicadas a prestar
servicios de venta directa, de forma que las empresas interesadas pueden
subcontratar total o parcialmente la actividad de ventas y promocién del producto.
Los productos mas vendidos a través de este canal son cosméticos y sobre todo
perfumes.

V.2.4.4.6 Franquicias

Las tiendas especializadas y personalizadas que venden en exclusiva productos
de una determinada marca. Este porcentaje es creciente, principalmente en el
segmento de perfumeria.

V.2.4.4.7 Internet

El comercio electronico de productos de belleza es inferior al 1% del total
comercializado en las tiendas. A pesar de que el comercio online no es relevante,
muchas empresas estan invirtiendo en paginas web.

Las grandes empresas estan invirtiendo en proyectos business to business (B2B)
para mejorar la relacion con sus distribuidores y recortar costes. Cuando la
empresa da la oportunidad a sus colaboradores de hacer transacciones por
Internet, la caida de los costes varia entre 2% y 39%.

V.2.4.4.8 Distribuidores especializados

Existen distribuidores mayoristas especializados que atienden a pequefios
supermercados, perfumerias, farmacias, pelugueria y centros de estética entre
otros establecimientos.

Se caracterizan por la prestacion de servicios a través de un equipo de
vendedores formados que visitan con frecuencia al cliente y para el que actian
como consultores. Facilitan informacion detallada sobre los productos, asesoran
en cuestiones de almacenaje de stocks, marketing, comportamiento del
consumidor y asuntos financieros, generando con todo ello un alto nivel de
fidelidad con sus clientes. La venta se hace en cantidades reducidas, que pueden
incluso llegar a la unidad.
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V.2.4.4.9 Otros

Parte de la venta puede realizarse en tianguis callejeros o puestos informales. Los
productos suelen ser de calidad media — baja y el factor determinante de compra
es el precio.

V.2.4.5 Anélisis del comportamiento del consumidor

Los habitos de compra se asemejan a los estandares basicos de occidente, con
sus pequefias particularidades. Las tendencias de compra se asemejarian mas a
las norteamericanas que a las europeas, con una arraigada ‘cultura de centro
comercial'.

Uno de los importantes aspectos que influencian la demanda es la evolucion de
los precios y de los medios de pago que ofrezcan tanto farmacias como
supermercados para pequefias compras. En este sector comercial los distintos
medios de pago que ofrezca un establecimiento condicionan mucho la eleccion del
consumidor. Asi las opciones son siempre de lo méas variadas, pudiendo pagar las
compras del supermercado a plazos (con y sin intereses), a vista (con 0 sin
descuento), con cheque bancario o con tarjeta de crédito.

Investigaciones realizadas por empresas del sector, garantizan que para el 70%
de las mujeres que tienen el habito de cuidar el cuerpo con productos de belleza
€S mas gue una obligacion, un placer. Se observa que el dinero que el consumidor
gastaba en bienes como electrodomésticos, ahora lo dedica a cremas de
tratamientos y protectores solares. El 83% de las mujeres afirman que belleza, no
es lujo, sino necesidad".

La demanda varia en funcién del ndcleo de poblacién en que se encuentre el
consumidor y al demanda es mayor en zonas urbanas que en zonas rurales.

Es comun que las compras se realicen durante los fines de semana en tiendas
departamentales, ya que se trata de una compra mas programada y los
consumidores se dirigen a los puntos de venta.

Hay cambios de consumo segun el grupo de edad, se ha producido un cambio
cultural y educacional adoptado por los jovenes, logrando que se conviertan en
una generacion mucho mas consumista.

El grupo més significativo es el de mujeres de 46 afios o mas, debido a que
poseen un mayor poder adquisitivo, requieren mayores cuidados y han
experimentado un mayor interés en innovar en las tendencias del maquillaje.

Se tienen identificadas dos tipos de mujeres: las primeras las amas de casa que
buscan la relacion calidad — precio, y las segundas las mujeres profesionales que
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es mas sofisticada, que busca productos de marca debido a la imagen que estos
representan.

V.2.4.6 Perfil del consumidor

Los nichos de mercado, asi como los puntos de venta, estan relacionados con el
nivel econdmico y social de la poblacion. Asi, se puede realizar la siguiente
diferenciacion:

A) Nivel bajo y medio — bajo: Se surten de productos de no excesiva
calidad, generalmente sin marca o, al menos, no reconocida. La compra se basa
casi exclusivamente en el precio y los puntos de venta suelen ser mercados
callejeros, popularmente conocidos como “tianguis”, puestos informales dentro de
los grandes centros comerciales o pequefas tiendas.

B) Nivel medio — alto y alto: Buscan productos de calidad, generalmente
importados; de hecho, los productos europeos en general. El precio no es un
elemento tan significativo en la decisiébn de compra y los productos se venderian
en tiendas departamentales, donde siempre hay secciones de perfumeria y
belleza o espacios rentados dentro de la tienda por distintas marcas de productos,
autoservicios o venta directa.

V.2.4.7 Promociény publicidad

Un gran gasto en publicidad es caracteristica comun en las empresas de
cosmeéticos ya que es el instrumento mas utilizado para diferenciar y posicionar las
marcas. Al respecto, se debe mencionar que el sector se ha convertido en un lider
en innovacion en este campo. Ademas de la publicidad, el mercado también se
caracteriza por un gasto muy elevado en investigacion y desarrollo. El gran
namero de empresas que componen el mercado favorece la competitividad y
genera presiones para que cada una de las empresas diferencie sus productos, ya
sea mediante precio o mediante el posicionamiento de la marca a base de gastos
publicitarios.

Lo habitual es que los gastos de promocion se lleven a partes iguales entre el
comprador y el vendedor, estableciendo un porcentaje en funcién del importe de la
compra.

V.2.4.8 Tendencias

El mercado se encuentra saturado por un amplio nimero de marcas. Introducir un
nuevo perfume normalmente significa hacerlo a costa de otro. La fidelidad del
consumidor a una marca de perfume durante toda la vida ha desaparecido. El
consumidor tiende a cambiar de perfume cada vez mas, dirigiéndose siempre al
que esta de moda en cada momento.
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El mercado estd muy americanizado. Ello se explica por razones de cercania y por
el hecho s, siendo también estadounidenses las principales cadenas de tiendas
existentes.

Las lineas de perfumeria europeas son mas desconocidas y tienen un acceso mas
dificil al mercado.

Las mayores ventas en este sector se producen en fechas sefaladas como
Navidades y Dia de la Madre, pero el resto del afio el volumen de negocio también
es significativo.

Los aromas que predominan son los fuertes, por encima de las fragancias sutiles.
Para introducir y mantener un producto en el mercado los factores principales son
el precio, la presentacion del producto y la publicidad y promocion.

El factor precio debe considerarse en funcién del publico hacia el que se dirija el
producto. La presentacion del producto es un factor determinante de su venta. El
empaque, como aqui se denomina, debe ser atractivo para captar la atencion de
un publico dispuesto a probar nuevas marcas. Junto con la presentacion del
producto en si, también debe cuidarse su exposicion al publico, lo que requiere
una supervision permanente por parte de los “mercaddlogos” de las compafias
distribuidoras.

La publicidad y promocion son decisivas para determinar la evolucién de las
ventas y se recomienda que ésta se realice de forma continuada. La sociedad
puertorriguefia es extremadamente sensible a cualquier forma de promocion.

Los medios publicitarios utilizados son numerosos. Junto con los tradicionales
como la television -el mas influyente de todos pero también el mas caro-, la radio y
la prensa, los profesionales del sector recurren también a otros medios como son
las revistas, los carteles en las calles y el auspicio de humerosos actos sociales.
Los gastos de publicidad y promocién suelen compartirse entre el distribuidor y el
fabricante, segun lo acordado en la negociacion previa.
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VI.CASO DE ESTUDIO

VI.1 Introduccidn

A la Compaiiia “Cosmética “VAP” le interesa una capacidad de produccién
adicional estimada en aproximadamente 280 millones unidades para su Division
de Productos de Consumo, la cual se implementara en las siguientes tecnologias
(productos): lapiz labial, mascara, barniz de ufia y shampoo. La mayor parte de la
produccién serd localizada en el mercado objetivo. (Ver parte Illl, Mercado
objetivo).

a. Esta capacidad de producciéon adicional debe ser operada a principios del
2010, su Director le solicita a usted que presente un estudio de viabilidad del
proyecto tomando los elementos que se presentan a continuacion.

VI.2 Contenido
VI.2.1 Viabilidad de proyecto

VI.2.1.1Organizacion la Cadena de Suministro
Usted debe considerar toda la Cadena de Suministro, desde proveedores de
materias primas y el embalaje hasta los minoristas (Retailers), incluyendo la planta
y los mayoristas (wholesalers).

Sus metas en esta parte son:

¢ Defina una estrategia de procuracion global.
e Garantice la calidad del servicio manteniendo almacenes al minimo.
e Permanezca flexible para cubrir las variaciones en la demanda.

El contenido de su catalogo sera como sigue (en % del niumero total de unidades):

* Productos de nucleo: 50 % (éstos son productos de catalogo sobre los que no
hay ninguna propuesta especial).

» Oferta especial, Tipo 1: Productos idénticos a los productos de nudcleo, con un
aumento en las cantidades debido a una oferta especial en el punto de venta:
25%.

» Oferta especial, Tipo 2: Productos personalizados para un cliente especial (por
ejemplo con una sticker): 10%.

* Oferta especial, Tipo 3: Productos vendidos en grupos de dos: 15%.

Nota: Considera que aproximadamente 30 % del catdlogo es renovado cada afio.
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Indique una idea general para los flujos de informacion y flujos fisicos para todos
los productos descritos.

Expligue cdmo organizaria la procuracion y la planeacion.

VI.2.2 Dimensionamiento de la Cadena de Suministro

En su opinion, ¢qué parametros deben ser tomados en cuenta para dimensionar
las diversas partes de la Cadena de Suministro y los sitios de produccion?

Hacer una lista completa.

Crear un plan general para los sitios indicados, en particula para las diversas
areas (produccioén, utilidades, oficinas, distribucién de almacenes, etc.) y los flujos.

Los objetivos de este punto son:

e Determinar el equipo necesario para producir el catalogo considerado en el
caso de estudio.

e Determinar el area que serad necesaria para construir o desarrollar la
instalacion del equipo definido.

e Determinar todas las otras areas requeridas para la Cadena de Suministro
(oficinas, almacenes, etc.).

VI.2.2.1 Monitoreo y Mejoramiento del Desempefio
En su opinién, ¢qué indicadores deben ser tomados en cuenta para asegurar el

correcto funcionamiento de la Cadena de Suministro y para medir las mejoras en
el desempeiio?

VI.2.2.2 Prospectivas a largo plazo y desarrollo futuro
Se debe probar que las decisiones tomadas tienen una vision de largo plazo.

¢, COmo se adaptaria la organizacion a un cambio de situaciéon (como un 30% de
aumento en la demanda por ejemplo)?

VI.2.2.3Planeacion del Proyecto

¢, Cuales considera que son los acontecimientos mas importantes en el programa
de proyecto hasta el principio del afio 2010?
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V1.3 Recursos Humanos y Administracion

¢, Qué tipo de organizacion intentarias para dirigir eficientemente los sitios, los
flujos de informacién y los flujos fisicos (diagrama de flujo u otro)?

¢, Cuales son los factores méas importantes cuando eliges al personal?

V1.4 Informacion del proyecto

Cantidades que se producen:

e Cosmeéticos: 80 millones de unidades (Lapiz labial 30, Mascara 45, Esmalte

de uias 5).

e Shampoo: 200 millones de unidades.

Mercado Objetivo

Los productos se destinaran para la venta en un area de mercado cubriendo 5
paises (en términos de unidades y nivel de vida), el mercado pretende cubrir
paises de las siguientes zonas geograficas: Norte América, Latinoamérica y el

Oeste de Europa.

El mercado objetivo es:

Norte América

Latinoamérica

Oeste de Europa

Estados Unidos
México

Brasil
Chile

~ Reino Unido
Francia

Definicion de utilidades:

Este refiere al suministro de energia requerida para el funcionamiento de la planta
(como un edificio) y al proceso (aire comprimido, nitrdgeno, refrigerante, agua,
tratamiento de agua, materia prima, tratamiento aire y vapor).
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VL5 Informacién de la empresa

VI.5.1 Laempresa

Empresa dedicada a la produccién y comercializacion de productos de belleza de
consumo Y lujo, orientados principalmente al cuidado y aseo del cuerpo, asi como
al embellecimiento del mismo, por lo que gran parte de sus articulos estan
orientados al mercado de la mujer. Es considerada la empresa mas extensa en
cuanto a linea de productos en este ambito y también como la de mayor
experiencia, siendo una marca reconocida a nivel mundial.

VI.5.2 Historia

En 1910 Roberto Ramirez, crea la "Compafiia de Shampoo Inofensivos
para el Cabello". Mas tarde, éste tomara el nombre de la marca, VAP, todo
lo anterior acontece en Nueva York.

En 1912 VAP saca su primer catalogo de ventas, en el que incluye todos
sus productos. Al incrementarse sus ventas, VAP empieza su expansion y
su diversificacion internacional.

En 1914 empieza su expansion en Canada.

En 1939 cambia la razén social de la compafia a VAP formalmente
establecida en tributo a su fundador.

En 1954 comienza por abarcar los mercados de Sudameérica.

En 1959 introduce sus productos en paises de Europa.

En 1961 llega VAP a toda Norteamérica.

En 1982 llegan los productos VAP a China.

En 1985 los productos VAP hacen su incursidn por primera vez en la Union
soviética.

En 1987 se amplia el catalogo de productos, para hombres y mujeres.

En 1999 se incursiona en el continente Africano.

En 2001 se posiciona a la empresa VAP como lider mundial.

En 2006 se tiene los productos dentro del 90% del mercado mundial.

VI.5.3 Productos

Se tiene una division de los productos en tres areas diferentes:

Division de productos de consumo masivo
Division de productos de lujo
Division de productos profesionales.

Dentro de las anteriores divisiones se tiene una basta gama de productos.

- 67 -



VI.5.4 Mision

Ser la compafia de cosméticos que cubra todas las expectativas del cliente,
produciendo articulos de alta calidad sin afectar el medio ambiente y beneficiando
la salud y bienestar del ser humano”.

VI.5.5 Proposito

“A nuestros clientes ofrecer el mejor servicio a los mejores precios.

A nuestros socios: atraer, desarrollar y retener a la mejor gente.

A todos nuestros colaboradores transformar las ideas en acciones y
maximizar el potencial de cada una de nuestras tiendas.

VI.5.6 Factores criticos de éxito

Vender sus productos a precios razonables.
Respeto a la dignidad de las personas.
Reconocer a los clientes como lo mas importante
Apoyo a programas de proteccion ambiental
Compromiso con el desarrollo sostenible
Los valores que la compafiia promueve son:
Responsabilidad

Educacion

Seguridad

Respeto

Lealtad

Servicio al cliente

O O0O0O0O0O0

- 68 -



VIl. SOLUCION DEL CASO DE ESTUDIO

VIl.1 Generalidades

Se determind que la nueva planta de la Divisién de Consumo cubrird un mercado
de 5 paises diferentes ubicados en Europa, Norte América y Latinoamérica. Los
consumidores fueron segmentados en dos criterios principalmente: el primero fue
en el nivel de vida de cada pais, usando la paridad del poder adquisitivo® (PPA); y
el segundo criterio fue la poblacién total de cada pais para el shampoo y sobre la
poblacion de sexo femenino principalmente para el area de cosmeéticos.

VII.1.1 Distribucion de la produccién

Unidades a producir:

Producto Unidades
Shampoo 200,000,000
Mascaras 45,000,000
Lip stick 30,000,000
Nail varnish 5,000,000
Total 280,000,000
El mercado objetivo es:
Norte América Latinoamérica Oeste de Europa ||
Estados Unidos Brasil Reino Unido |
México Chile Francia

El Total de Mercado de los Cosméticos para el mercado objetivo es:

Tamafo de Mercado "Cosméticos"

Real

(US$ million) 2003 2004 2005 2006
Estados Unidos 45,396 45,605 45,807 46,122
México 5,336 5,516 5,685 5,961
Brasil 12,444 14,710 16,185 17,504
Francia 14,511 15,274 15,861 16,492
Chile 1,157 1,208 1,250 1,294
Reino Unido 12,236 12,692 13,178 13,634
91,080 95,005 97,965 101,008

Fuente: http://www.euromonitor.com

! |a PPA es una medida més adecuada para comparar los niveles de vida que el PIB ger capita, puesto que toma en cuenta las variaciones de precios
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Realizando las proyecciones del Tamafo del Mercado para los siguientes 6 afos
obtenemos:

Tamafo de Mercado "Cosméticos"
Proyecciones

(US$ million) 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Estados Unidos 46,596 48,789 49,081 49,374 49,667 49,959
México 6,251 6,427 6,654 6,881 7,109 7,336
Brasil 18,717 20,576 22,110 23,644 25,178 26,712
Francia 17,199 17,837 18,496 19,155 19,815 20,474
Chile 1,336 1,382 1,426 1,471 1,515 1,560
Reino Unido 14,056 14,534 14,992 15,450 15,908 16,366

Con base en la informacion anterior, se puede conocer el Total del Mercado en
millones de délares y también un aproximado del porcentaje correspondiente de
cada pais. Otra variable que se considera es la penetracion de mercado de la
Empresa; con estas dos variables principalmente se puede calcular el porcentaje
de distribuciéon a cada Pais (Mercado Objetivo) (ver anexo 1, distribucion de la
produccion).

La distribucion por producto (unidades) a cada Pais se muestra a continuacion:

70,000,000 15,750,000 10,500,000 1,750,000

12% 24,000,000 5,400,000 3,600,000 600,000
15% 30,000,000 6,750,000 4,500,000 750,000
13% 26,000,000 5,850,000 3,900,000 650,000
18% 36,000,000 8,100,000 5,400,000 900,000
7% 14,000,000 3,150,000 2,100,000 350,000

100% 200,000,000 45,000,000 30,000,000 5,000,000

Los 5 paises que se incluyeron en los diferentes mercados, cuentan con mas del
8% de la Paridad del Poder Adquisitivo (PPA) global y mas del 11% de la
poblacion global.
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Poblacion mundial
PPA $1,670,430 2010 6,517,305
% PPA con el % Poblacion con el
mercado objetivo 8% mercado objetivo 11.5%

VII.1.2 Localizacion de planta

La planta estara ubicada en un pais donde estratégicamente se puede alcanzar el
mercado objetivo manteniendo las ventajas competitivas en toda la Cadena de
Suministro. Para la determinacion del pais es muy importante considerar la
cantidad de producto que se enviara a cada pais.

Los factores que se analizan para determinar el Pais de localizacién son:

Disposiciones legales.

Aspectos culturales.

Aspectos econémicos.

Regulaciones ambientales.

Incentivos que promuevan la inversion.
Disponibilidad mano de obra y costo.
Disponibilidad de energia y servicios.
Cercania con el proveedor "clave".
Cercania con los mercados potenciales.
Tipo de cambio.

Riesgo palitico.

Riesgo pais.

Restricciones a la
importacion/exportacion.
Infraestructuras de transporte interna.
Doing business

Tratados de Libre Comercio.
Proteccién de patentes y marcas

Se evalluan cada uno de los factores mencionados, en la escala de calificacion O a
10, obteniendo asi el pardmetro para determinar el pais a analizar.

Una breve descripcion de cada uno de los factores tomados en cuenta se muestra
a continuacion:

Descripcion de los factores:

= Disposiciones legales: Referidos a la complejidad en la legislacion que
regula los cosméticos y apertura de negocios.

= Aspectos culturales: Referidos a la religion y como impactaria en la planta.
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= Aspectos econdémicos: Estabilidad econdémica en los ultimos 10 afios, por
ej., inflacién.

= Regulaciones ambientas: Claridad de las regulaciones y sanciones en
materia ambiental.

» Incentivos: Que nos ofrece el pais para poner la planta, por €j., deduccién
de impuestos, etc.

= Disponibilidad de mano de obra: Facilidad de encontrar Recursos
Humanos.

= Disponibilidad de servicios: Que el pais no tenga problemas con el
abastecimiento en servicios.

= Cercania con el proveedor clave: Tomando como referencia que la materia
prima clave se trae de Europa.

= Cercania con los mercados potenciales: Tiempo de entrega entre pais-
mercado.

* Tipo de cambio: Estabilidad del tipo de cambio en los ultimos 5 afios.
= Riesgo politico: Situacién politica actual, tipo de gobierno, etc.

= Riesgo pais: indice para conocer el riesgo de la inversion.

= Restriccion a la importacion/exportacion: Restricciones legales.

» Infraestructura de transporte interna: Facilidad para desplazarse rapido y
eficaz.

= Doing business: Buscar la facilidad de hacer negocio.

= Tratados de Libre Comercio: Si existen con los mercados potenciales para
evitar aranceles.

= Proteccion de patentes y marcas: Evitar clonacion de marcas que afecten
el prestigio de los productos.

Basados en los primeros analisis, los paises que se analizaran para determinar
cual es el mejor para la localizacion de la planta son:

= Brasil

= México

= China

Obteniendo los siguientes resultados:
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México | Brasil | China |
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©

Disposiciones legales.
Aspectos culturales.
Aspectos economicos.
Regulaciones ambientales.
Incentivos que promuevan la inversion.
Disponibilidad mano de obra y costo.
Disponibilidad de energia y servicios.
Cercania con el proveedor "clave".
Cercania con los mercados potenciales.
Tipo de cambio.
Riesgo politico.
Riesgo pais.
Restricciones a la importacion/exportacion.
Infraestructuras de transporte interna.
Doing business
Tratados de Libre Comercio.
Proteccién de patentes y marcas
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Para profundizar en el analisis de los paises referirse al anexo 1 “analisis de
paises”.

Después de realizar el andlisis de los diferentes factores por pais, determinamos
que México es la localizacion adecuada para la implementacion de la planta. Un
breve andlisis de México se muestra a continuacion (figura 7.1.1):

= Localizacion geogréfica estratégica (cerca del mayor mercado a distribuir,
EUA, reduciendo costos de transporte y tiempos de entrega.)

= Gran estabilidad laboral.

= Costos competitivos.

= Estabilidad social.

= Estabilidad en el marco juridico.

= Segundo socio comercial de E.E.U.U.

= Operan las empresas mas importantes del mundo.

= Incremento en el comercio exterior en mas de $200,668 mmd de 1994-
2000, (Fuente Banco de México).

= $ 111,851 millones de ddlares de Inversion Extranjera directa en los ultimos
seis afios, (Fuente Banco de México).

= Pais con mas Tratados de Libre Comercio firmados (Se han firmado 11
tratados de libre comercio que otorgan acceso seguro y preferencial a 32
paises del mundo en tres continentes.

= Pais competitivo en el entorno internacional.

= Nacion en constante progreso, puerta de entrada y enlace con las
principales economias del mundo.

= Infraestructura
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Tridngulo del Norta
[E] Sabvador, Guatemela y Honduras)

Cosla Rica /
Bolivia ——
Chile o
Uruguay
Figura 7.1.1 Localizacion de México
VIl.1.2.1 Localizacion regional

Los principales factores que se analizaron para determinar la seleccion de la
region fueron:

TT@Toao0oTw

Existencia de zonas industriales.
Disponibilidad de materiales y su costo.
Costes de transporte.

Infraestructuras de transporte.
Disponibilidad de servicios.

Costos de construccion y de terreno.
Disponibilidad de Recursos Humanos.
Reglamentaciones ambientales.
Incentivos de las autoridades.

Profundizando en una la localizacién regional se encontr6 que un Estado
potencial en México es San Luis Potosi, ofreciendo lo siguiente (figura 7.1.2 y
7.1.3):

¢ Qué ofrece San Luis Potosi?

Ser un Centro de Desarrollo Estratégico

Las mas importantes carreteras con el centro de México.
Localizacién en una de las zonas econdémicas en rapido crecimiento.
Infraestructura y disponibilidad de servicios.
Disponibilidad de fuerza de trabajo y entrenamiento.

Baja rotacion de personal.

Clima laboral.

Excelente calidad de vida.

Industrias certificadoras ISO 9000, ISO 14000 y QS 9000.
Bajo costo de m2 de terreno.

Altos niveles de seguridad.
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Incentivos del Estado

= Becas de entrenamiento (en coordinacién con el Gobierno Federal).

» Franquicias parciales en Estado y Municipio (aranceles, permisos, licencias,
etc.)

» Accesibilidad para los permisos y licencias.

» Las mejores ventajas para la operacion:

Logistica.

Disponibilidad de personal a nivel técnico.

Comunicacion.

Infraestructura.

Excelente Calidad de Vida.

o o S S S
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Figura 7.1.2 Centro de desarrollo estratégico

Los pargues industriales proporcionan todos los servicios necesarios como:

= Servicio de energia eléctrica.

* Moderno sistema de telecomunicacion.
» Seguridad las 24 horas y mantenimiento.
= Servicio de agua.

= Alumbrado publico.

= Gas Natural.

» Plantas tratadoras de agua.

= Sistema de drenaje.

= Areas verdes.

= Area de servicio y estaciones de diesel.
» Transporte publico

= F&cil acceso por carreteras.
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San Luis Potosi Industrial Zone

conracT us <]
Figura 7.1.3 Zona Industrial San Luis Potosi

Zonas Industriales:

La ciudad de San Luis Potosi cuenta con dos éareas especificas para el
establecimiento de la industria, las cuales forman un espacio continuo.

Estas areas disponen de espuelas interconectadas a la infraestructura de carga de
Transportacion Ferroviaria Mexicana, gas, agua e infraestructura urbana.
Actualmente hay 326 empresas instaladas fisicamente en ambas zonas, de las
cuales 264 son manufactureras industriales que dan un empleo aproximado a
47,574 trabajadores.

Sin embargo el desarrollo industrial de San Luis Potosi no sélo se observa en la
Zona Industrial, ya que fuera de ella existen empresas y Parques Industriales
importantes (figura 7.1.4), tanto por el monto de su inversion, como por el niamero
de empleos que generan (anexo 1, localizacion regional).
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INFRASTRUCTURE
& SERVICES

Area for sale: 45 Has

INFRASTRUCTURE
& SERVICES

TOTAL PARK AREA: 173 Has. ( 427.47 Acres)
LAND AVAILABLE FOR SALE: 95 Has. (234.74 Acres)

&
Figura 7.1.4 Parques Industriales
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VII1.2 Viabilidad del proyecto

VII.2.1 Organizacion de la Cadena de Suministro

La Cadena de Suministro para la nueva planta de consumo estd basada en las
diferentes unidades de produccion, ya que cada unidad fabricard productos
diferentes, shampoo y maquillaje.

Teniendo como base lo anterior se puede buscar una relacion con el mercado
como se muestra en el diagrama.

Relacién con mercadeo

Satisfaccion del Cliente
Proveedores,
Consumidores intermedios
v clientes finales.

Integracion Empresa
*Producto *Maximizar utilidad a largo
*Precio plazo.

*Promocion *Servicio a clienfe.
*Lugar «Minimo Costo.

Figura 7.2.1 Organizacion Area-Centric

La organizacion de la cadena permitird relaciones de colaboracion entre todos los
miembros, en este caso se maneja una Organizacion PRODUCTION AREA-
CENTRIC (figura 7.2.2).

En esta organizacion, las unidades de la empresa son alineadas con tipos de
producto o marcas, es decir, hay una mini-compariia para la unidad de Shampoo y
otra para Maquillaje.

Un argumento claro para esta organizacion es también considerado cuando cada
producto o area de negocio exige procesos tecnoldgicos diferentes.

Otra situacion apropiada para ejecutar esta organizacion es que los productos se
distribuyen a través del ciclo de vida del producto, manejamos dos tipos de
productos: productos funcionales y productos de innovacién; los primeros son
productos que se compran cada dia, el shampoo, y se encuentran en la etapa de
maduracion y declive; mientras que los segundos se encuentran en la etapa de
iniciacién y de crecimiento, maquillaje.

La renovacion de algunos productos del catalogo justifican esta organizacion a
través de las primeras dos etapas del ciclo de vida de un producto.
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Esta organizacion se propone por lo siguiente:

e Variedad de productos y cada area de produccién tiene diferentes procesos

tecnoldgicos.
e Cada afo se renuevan algunos productos del catalogo.
e Costo manejado por area de negocio.

e Los consumidores son homogéneos, es decir, en la segmentacion dividimos
un mercado potencial en diferentes subconjuntos de consumidores que

sean lo mas homogéneos entre si y lo mas heterogéneos entre ellos.

Proveedores ‘ ‘ Planta ‘ ‘ Mercados

Mercado
A

Mercado
B

Mercado
A

Procuracién Produccién Mercado

B
B -Make-Up-

Organizacion PRODUCTION AREA-CENTRIC
Figura 7.2.2 Organizacién Area-Centric

Todos los productos fabricados seran enviados a un Centro de Distribucién (figura

7.2.3) el cual el cual proporciona lo siguiente:

e Acumula productos de diferentes puntos de manufactura.

e Puede estar ubicada en el centro de las plantas productivas o de
las instalaciones de los clientes.

e Recibe Tarimas / Cajas y puede embarcar a caja abierta.
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Figura 7.2.3 Funcién del Centro de Distribucion

¢Por qué un Centro de Distribucion? Si la tendencia mundial es eliminar
inventarios y requiere capital, fuerza de trabajo, administracion.

Porque provee importantes servicios, que aun cuando se tratan de simplificar, son
fundamentales debido a que:

Consolido Producto

Reducir costos de transporte

Mejorar servicio a cliente

Economias de escala en manufactura y compras

Valor agregado al proceso: Etiquetado, ensambles, etc.
Reduce el tiempo de respuesta

Las funciones de un Centro de Distribucion son (figura 7.2.4):

e Recibo

e Pre-empacado

e Putaway "Accion de poner la mercancia en el almacén que
incluye equipo, localizacion, verificacion de la localizacion y la
propia ubicacion”

e Espacio de bodega

e Surtido de Ordenes

e Empacado y Etiquetado
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Almacén en Pallets

caja cerrada

Surtido por G Surtido por
»caja abierta

Putaway

£ %

Manejo de Acomodo y
Materiales Ordenamiento

Reiibo ? Cruce de Anden #Embarque

Figura 7.2.4 Actividades comunes de un Centro de Distribucion

La distribucion de los productos alrededor del mundo se hara a través de retailers
(minoristas) y wholesalers (mayoristas). Estos retailers y wholesalers representan
los clientes de la Compafiia y ellos se encargaran de poner los productos en los
Puntos de Venta (figura 7.2.5) (Referirse al anexo 2 para ver retailers en diferentes

paises).

Fabrica

o de Distribucion

nal e Internacional

-

Figura 7.2.5 Distribucion de productos

Es decir, los principales canales de distribucion seran:

CANAL DE DISTRIBUCION

Hipermercados

Perfumerias + mercerias

Droguerias pequeias

Droguerias grandes

Supermercados (mas de 1000 m2)

Supermercados (401-1000 m?)

Supermercados (101-400 m?)

Supermercados (hasta 100 m?)

Punto de
venta
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VIl.2.2 Procuracion

La procuracién se refiere a la adquisicion de productos, materiales o servicios. Los
fundamentos de la procuracién son: la busqueda y seleccion de proveedores, asi
como la evaluacién de los mismos para conformar un patron de proveedores para
garantizar la sustentabilidad de la Cadena de Suministro en especifico en los

insumos.

Los principales objetivos son:

Crear sinergias con nuestros socios-proveedores que nos lleven a
adoptar voluntariamente estandares.

Compartir experiencias que permitan elevar el desempefio
ambiental de las empresas participantes, hecho que se traducira
en la disminucion de impactos negativos.

Esto no solo logra una estructura de costo correcta, ademas
también crea un sistema que conducira a un consumidor
satisfecho.

Es importante crear una co-operacién de los proveedores, es
decir, la creacion de una relacion a largo plazo, a través de
integracion del conocimiento y entendimiento de cada uno de los
procesos, procedimientos e ideas de los proveedores.

@ e > O

De co-operacion a integracion

Los principales beneficios que se lograran con esta estrategia son:

VIl.2.2.1

Lograr una consolidacion de la cadena productiva y de la misma
cadena de suministro, logrando evitar paros, accidentes, multas y
en caso extremos la suspension de labores.

Dentro de la organizacién reforzar la misibn y compromiso con la
sociedad.

Creacion de sinergias empresariales que incidan en beneficio de
nuestros estandares de vida.

Estrategia de abastecimiento

El departamento de compras se guia por principios globales necesarios para
lograr una estrategia que beneficie a todos. Estos principios fueron desarrollados
con el objetivo de que se conozcan los objetivos del Grupo, y al mismo tiempo
proteger sus valores; estos se usan como directrices en la interaccion con los

proveedores.
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Etica, honestidad y negociaciones sin corrupcion
Ventajas competitivas (calidad, cantidad y flexibilidad)
Cooperacion que lleve a mejorar la calidad y la eficiencia
Responsabilidad mutua en gastos y riesgos.
Proveedores potenciales.

VIl.2.2.2 Proveedores y sub-proveedores

La adquisicion de materiales junto con los sub-proveedores y proveedores juegan
un papel muy importante para la calidad y eficiencia de la Empresa. Defectos de
calidad provenientes de los sub-proveedores tendran un impacto en todas las
etapas subsecuentes y se reflejaran principalmente en la satisfaccion del cliente.

Un sub-proveedor es aquel que hace entregas a los proveedores, es decir, son
aguellos quienes indirectamente entregan materiales de produccién o servicios a
cosmeéticos (figura 7.2.6).

H

e 0
+» Compania

Materia prima =
> =

T RS

1‘\ Material de tﬁ?
s proceso &:7
S
e i Maquinas
T~ YEQUuIpo  Herramientas

Sl )

Servicios

e . T —

Sub-proveedor
Figura 7.2.6 Categorias de Sub-Proveedores

VIl.2.2.2.1  Evaluacion de sub-proveedores

Los sub-proveedores deben ser seleccionados basados en su capacidad o
habilidad de conocer todos los requisitos que son necesarios para la
sustentabilidad de la Cadena de Suministro.

Sistema de calidad
Los sub-proveedores deben de conocer los requisitos que son aplicables al
sistema de calidad estandar. El acuerdo entre proveedores y sub-proveedores

debe especificar los pasos del sistema de calidad.

Requisitos generales
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Estos requisitos se relacionan con la forma en que opera y se administra la
empresa.

Logistica

Evaluacion de sub-proveedores sera llevada a cabo en una forma sistematica y se
basa en los requisitos de capacidad, flexibilidad y entregas a tiempo.

VIl.2.2.3 Caracteristicas de los proveedores buscados y estrategias

®Contar con un S

DESARFOLLO

ada etapa de

*Hahili

*Relaciones a largo plazo

EELACIONES

*Feduccion de costos v mejora en la ejecucion de metodos

®Alios estandares de calidad

®*Procesos de mejora continua

Las ESTRATEGIAS son: “Todos los proveedores deben de ejecutar los requisitos
que tienen que ver con el desarrollo de:

Materia prima
Componentes

Sistemas de Calidad
Servicios

Sistemas de Informacion
Partes de manufactura
Otros

Los proveedores deben ser aprobados después de la evaluacion y la estrategia
bésica para asegurar la calidad es el principio de “Cero Defecto”.
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Vil.2.2.4 Requisitos para los proveedores de la compaiiia

e Los proveedores son responsables de sus respectivos sub-
proveedores para desplegar los requisitos a través de la Cadena
se Suministro.

e Los proveedores deben tener conocimiento de las Politicas de la
Compaiia.

e Los proveedores de material prima y servicio deben contra con
certificados de Calidad.

e Los proveedores deben ser capaces de reportar y comprobar sus
actividades, incluyendo forma de organizacién, cumplimiento de
demandas legales y resultados ambientales.

e Los proveedores deben de mantener el didlogo con la compaiiia,
para seguir acciones de mejora y correctivas.

e Todos los proveedores que manejen productos quimicos o
productos que causen un dafio al ambiente deben de minimizar el
impacto de estos.

VII.2.2.5 Evaluacion y seleccion de proveedores

En esta parte se describen los principios y valores para la evaluacion de
proveedores adoptados por la compafia. El modelo es aplicable para todos los
proveedores. El objetivo es lograr una buena base para la seleccion de
proveedores, estructurando a los proveedores para un desarrollo continuo de
competencia y comunicacion asi como de resultados y progreso.

Los objetivos de es sistema de son:

e Hacer una base disponible para la evaluacion de proveedores
potenciales y existentes.

e Proveer de un procedimiento unificado.

e Poseer los conocimientos sobre cada proveedor.

e Actuar como una herramienta de mejora para proveedores en
vias de desarrollo.

e Compartir informacion entre los diferentes proveedores.

VI.2.2.5.1 Principios

La evaluacion de proveedores comprendera todos aspectos que son importantes
para un buen trabajo de co-operacion entre la Compafia y el proveedor. El
sistema de evaluacién serd usado en todos los casos. Puede ser usado tanto para
proveedores existentes como potenciales. Los proveedores existentes seran
"Entrenados” con el sistema usado como una herramienta de monitoreo y de
accion correctiva.
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VII.2.2.5.2

Herramientas de evaluacion y seleccion

Cuando seleccionas y evallas a los proveedores, estas herramientas indicaran
como se manejan los proveedores y estas proporcionaran las directrices para
determinar la estrategia a seguir dependiendo el tipo de proveedor.

VII.2.2.5.2.1 Descripcion de los criterios a evaluar

En esta parte se describen los criterios y parametros que se evaluaran, ademas de
pequefios comentarios referidos a las caracteristicas de un buen resultado de

evaluacion.

PERFIL DE LA COMPANIA

Parametro a
evaluar

Comentarios

Politica,
Objetivos,
Metas de la
Compaiiia.

Conocer si estos son afines a los intereses de la Compaifiia.

Estructura

Organizacional.

Conocer los flujos de informacion.

Capacidad
Global.

Los proveedores tengan la posibilidad para dar soporte a la
empresa dentro de todas las areas geograficas en donde opera
la empresa. Las actividades de los proveedores pueden
contener, ingenieria del producto, ingenieria industrial,
produccion, entregas y distribucion.

Dependencia

El volumen de negocio en relacion con los consumidores y la
importancia para los negocios de la empresa.

ADMINISTRACION

Parametro a
evaluar

Comentarios

Direcciéon

La aplicacion de modernos procedimientos de trabajo, por
ejemplo, plan de negocios.

Satisfaccion
del

La aplicacion de modernos procedimientos para el monitoreo de
la satisfaccion del consumidor.

consumidor
Administracion | Conocimiento 'y procedimientos en el campo. Pueden
de riesgos incorporarse riesgos en produccién, por ejemplo, planes de

contingencia, etc.
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MEDIO AMBIENTE

Parametro a
evaluar

Comentarios

Sistema de
gestion de
calidad
ambiental.

Certificado de gestidn de calidad ambiental ISO 14001 u otro
sistema similar.

CALIDAD

Parametro a

Comentarios

evaluar
Sistema de Certificado de gestion de calidad ISO 9001:2000 o similares.
Calidad.
Calidad de Las entregas deben hacerse a tiempo y con la “politica de cero
entregas. defectos.”
Fiabilidad. La fiabilidad se determina por el costo de garantia, frecuencia de

fallas, las quejas del consumidor.

Capacidad de
resolver
problemas.

Prondsticos y evidencia de la eficiencia de los procesos.

LOGISTICA

Parametro a
evaluar

Comentarios

Precision de
entregas/nivel
de servicio.

Evaluacion de la prueba de los proveedores para conocer sus
capacidades.

SERVICIO POST-VENTA (SERVICIO AL CLIENTE)

Parametro a

Comentarios

evaluar
Documentacion, | La capacidad de los proveedores y su buena voluntad para
politica y soportar a la empresa con soporte técnico.
practicas.
Garantia. La garantia que los proveedores tienen con sus clientes y
consumidores.
Sistema de Conocer los porcentajes de satisfaccion de los

medicion para
la satisfaccion
del cliente y/o
consumidores.

clientes/consumidores, ademas de conocer las principales
guejas de los clientes.

-87 -




COMPETENCIA

Parametro a

Comentarios

evaluar
Producto y Evaluacion del conocimiento del producto, sistemas,
tecnologia investigacion y desarrollo de procesos industriales.
industrial.
Ingenieria Evaluacion del conocimiento de la produccion, sitios de
Industrial. produccion, equipo, maquinas y control de la produccion.
Soporte al Evaluacion de la capacidad de los proveedores para
clientey proporcionar servicio y soporte.

comunicacion.

Comportamiento
pasado.

Experiencia en la Industria.
Experiencia previa.
Recomendaciones de Clientes y/o consumidores.

Estrategias.

Localizacion de sus Oficinas y plantas a nivel mundial.

DESARROLLO DE PRODUCTO

Parametro a Comentarios

evaluar
Proceso del Evaluacion correspondiente a la estructura del desarrollo de
desarrollo del | productos, incluido las fuentes de investigacién, ingenieria del
producto. producto, verificacion y validacion.
Experiencia Documentos que comprueben experiencia de los proveedores en
en el campo | productos innovadores.
de aplicacion.
Uso de La aplicacion de tecnologia moderna, por ejemplo en
tecnologia. comunicacion y en informatica.
Prototipos. La capacidad para crear y probar prototipos.
Desarrollo e Evaluacion de las Fuentes de 1&D y la inversidn en relacion con el
Investigacion. | total de la utilidad.

FINANZAS

Parametro a Comentarios

evaluar

Evaluacion Reportes anuales.
financiera.
Indicadores Obtencién de indicadores para la industria (deben de ser
Financieros. satisfactorios).
Politicas de Evaluacion de las politicas de pago.
pago.
Procedimientos | Posibles formas de pago, plazos de pago, etc.
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| de pago. |

PRODUCTIVIDAD

Parametro a Comentarios

evaluar
Procesos La capacidad para reducir costos, usando diferentes métodos,
internos de por ejemplo la eficiencia del equipo, andlisis de los procesos de
reduccion de | produccion.
costos.
indices de Medicién de la productividad de la empresa, mediante la
productividad. | aplicacién de indicadores que permiten tener una vision de la

eficacia y eficiencia de los procesos.

COMPRAS
Parametro a Comentarios
evaluar
Proceso de La capacidad para conducir un proceso de evaluacion, seleccion,
compras requerimientos con los sub-proveedores.

VII.2.2.5.2.2 Resumen de los resultados de los criterios a evaluar

Después de realizar la evaluacion y obtener los resultados se procede a calcular el
total y clasificarlo. El resultado de la evaluacion se divide en 4 grupos (A, B, Cy
D). Cada indicador tiene el mismo valor y se obtiene un promedio de todos los
indicadores, el cual determina en que grupo se encuentra el proveedor (figura
7.2.7).

e — —

(lndos verdes) Uno o mas rojo (lodas rojos)
INDICADDR 1: Perfil de la Campafiia
INDICADOR 2: Administracidn y
Direccitn
INDICADOR 3: Media Ambiente
INDICADOR 4: Calidad

INDICADOR 5: Logistica

INDICADDR B: Servicia post-venta

INDICADOR 7: Competencia

INDICADOR 8: Desarrallo de
Productas

INDICADOR 8: Finanzas

INDICADOR 10: Productividad
INDICADOR t Planes a mediana y
larga plazn.
INDICADOR 12: Palitca de Precios
y Compras

Figura 7.2.7 Evaluacion de proveedores
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Si todos los indicadores son verdes, el proveedor es sostenible y eficaz y deberia
ser desarrollado; una mezcla de verde y amarillo indica que el proveedor se puede
dirigir, es decir, puede tener un crecimiento; una mezcla entre verde, amarillo y
rojo indica que el proveedor tiene una mala direccion y no es recomendable; y
todos los indicadores son rojo el proveedor se descarta.

El resultado se informa al proveedor, a quién se le pregunta si quiere someterse a
un plan de accion para mejorar sus procedimientos. Si el proveedor acepta se le
puede proporcionar los diferentes tipos de ayuda que requieren los proveedores

¢ Nivel Basico: Desconoce en gran porcentaje sus propios procesos
o tiene incumplimientos elementales.

e Nivel Intermedio: Requiere auxilio en la implementacion de
oportunidades de crecimiento, prevencion de la contaminacion o
un Sistema Administrativo Ambiental

e Nivel Avanzado: Necesita implementar herramientas de
vanguardia, por ejemplo, maquinaria, equipo informativo de
primer nivel, etc.

VI.2.2.6 Clasificacion de los proveedores

VII.2.2.6.1  Clasificacion de proveedores en funcion del impacto en el
proceso

Clasifica a sus proveedores en ocasionales, confiables, preferentes y estratégicos,
basados en su importancia para el proceso y su impacto sustancial que tiene cada
uno de ellos en el rendimiento de la fabrica (figura 7.2.8).

Tipos de Proveedores

e Estratégicos: Se tienen o pretenden alianzas estratégicas. Los
productos o servicios son criticos o Unicos. Estan dentro del
programa de auditorias de control y garantia de calidad. Contacto
estrecho con cada uno de ellos.

e Preferencial: Relacién de largo plazo. Es candidato al programa
de auditorias de control y garantia de calidad. Los materiales o
servicios no se consiguen facilmente en el pais.

e Confiable: Se tiene una relacion mas frecuente. Los contratos con
frecuencia son anuales. Son relativamente faciles de sustituir. Se
tiene poca relacion técnica.

e Ocasional: Poca o nula relacién. El precio es la clave de la
compra. Cada transaccion es el Unico contrato.
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***** Alto Medio
A ey
Esiratégicos Materia prima
Ocasional Transporte Manten!miento
Tipo de del equipo
proveedor
Confiable Utilidades
Preferencial Construccion
v

Figura 7.2.8 Clasificacion de proveedores

VII.2.2.6.2  Clasificacion de proveedores por localizacion geogréfica.

Los proveedores pueden clasificarse dentro de tres diferentes grupos tomando
como referencia su localizacién geogréfica (figura 7.2.9), estos grupos son:

¢ Intercontinental,
e Continental, y
e Regional.

Esta clasificacion crea una diferencia en la Cadena de Suministro.

Proveedores
Intercontinental

I—p

1

|

1

Localizacion : Transporte al Impuesto de Transporte Impuesto de
de 1 puerto para exportacion importacién
por mar
proveedores | exportar
1
1
— -
— &%
= i Transporte al
Almacén del Sacan
o Responsabilidad proveedor
Fabrica de la compafiia;
Transporte ala
Fabrica

Figura 7.2.9 Clasificacion de proveedores
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VIl.2.3 Calidad del servicio con almacenes al minimo

e Precision con los pronésticos de la demanda (ventas).

Alta confiabilidad de los proveedores.

Medicion de la cadena, lo cual provoca visibilidad de la misma.
Alta rotacion del inventario.

Efectividad del Plan Maestro de Produccion.

Sistemas MRP y WMP.

Just in Time.

VIl.2.4 Permanecer flexible conociendo las variaciones de
la demanda

Eficiencia del equipo.

Productividad de los empleados.

15% extra de la capacidad en maquinaria.

Alta flexibilidad de los proveedores.

Confianza en los proveedores de transporte.

30% de capacidad extra en almacenes.

5 dias trabajando con la posibilidad de incrementarse a 7 dias.

VII.2.5 Flujos de informacion y materiales (organizacion de
la procuracion y la planeacion)

La demanda de los consumidores cada vez se debe cubrir en tiempos de entrega
cortos y con entregas confiables, esto ha creado la necesidad de ser mas flexible y
contar con flujos de informacion y productos mas eficientes a través de toda la
Cadena de Suministro. Estos flujos juegan un papel importante en la satisfaccién
de la demanda y en la reduccién de costos.

Para asegurar las expectativas de los consumidores es esencial tener planeacion
y logistica de los procesos.

El objetivo es presentar un diagrama donde se muestre todo el proceso a seguir
para satisfacer la demanda, este diagrama abarca desde los proveedores hasta
los requisitos de los consumidores a traves del ciclo de vida del producto,
incluyendo fases intermedias.

Este diagrama tiene los siguientes objetivos:

e Producir un proceso en comun entre la planeacion y la logistica,
gue se puede usar con socCios internos y externos.
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grandes beneficios.

Mejoramiento continuo capaz de reducir tiempos y obtener

Fundamentar los componentes entre la planeacion de materiales

y logistica para proveedores de bienes y servicios dentro de la
industria de los cosméticos.

El siguiente diagrama (figura 7.2.10) se muestra el proceso para satisfacer la

demanda:

\ Capacidad de

Estratégia y
Mejoramiento

Planeacion

Planeacion ;

Consumidores J+

Ejecucion

Interfase - Clientes

Requisitos
Consumidor '

ASN \
I— .

N

Contenedores

'
.
L]
il
I
L}
[
[

PRONOSTICOS

Programa de envios

Administracion de 1
Ordenes

Procesos de
Soporte
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Recursos

Tecnologia
Calidad
Capacitacion

Control de la
informacién

+

Proceso de

PARAMETROS

Planeacion
(MRP)

4
-

Programa

Infarmacion

ADMINISTRACION

) N L INVENTARIOS
inventario

Programa Produccion
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he—

-~

=

Produccion %

i

Produccion

Programa
Proveedor

Programa Proveedores
-+

Recibir

.‘ /
\

‘l

L

Administracion
Contenedores

A

Inventario

Control del
Producto

9

=

al

t

Flujo de Informacion

Flujo de Materiales

Requisitos
del Proveedor

Proveedores

Figura 7.2.10 Proceso de Planeacion

| Relaciones
con Proveedores

ASH

El siguiente diagrama muestra el recorrido de una orden realizada por un cliente
(figura 7.2.11), es muy importante conocer esta ya que toda actividad comienza
con la obtencion de una orden.
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Figura 7.2.11 Orden de compra

VII.3 Dimensionamiento de la Cadena de Suministro

VI.3.1 Parametros para dimensionar las partes de la

Cadena de Suministro

Cientos de parametros pueden ser utilizados para determinar las dimensiones de
la Cadena de Suministro. Para decidir las dimensiones de la cadena tomaremos
en cuentas las siguientes medidas:

a)

b)

d)

Requisitos del cliente. La demanda anual esperada para un
determinado ciclo, asi como las caracteristicas del rango de productos,
mezcla y volumen. Entendiendo por estos la variedad de presentaciones
y cantidades de un mismo producto.

Localizacibn de los proveedores: (Regionales, nacionales o
intercontinentales). Considerando el tiempo de entrega, costos de
pedido, disponibilidad de materias primas, el empaquetamiento

Caracteristicas de la fabrica. Localizacion, terreno, produccién
principal, capacidad instalada, horarios de trabajo, costos de mano de
obra, tipo de medios de distribucion, equipo y maquinaria de trabajo.

Datos del mercado (grandes, medianos y pequeiios) Consumo
percapita, demanda anual de productos cosméticos, poder de compra,
poblacion femenina y masculina

La consideracién principal de la Cadena de Suministro sera la disponibilidad de los

productos para los consumidores finales. Por lo que,

las dimensiones de la

Cadena de Suministro debera ser capaz de satisfacer la demanda y mantenerla
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flexible con respecto a sus variaciones. La capacidad de produccién sera
calculada bajo el pronéstico de la demanda, por medio de registros historicos del
mercado en un determinado periodo de tiempo.

VI.3.2  Paradmetros para dimensionar las areas de
produccién

Como proceso clave de la Cadena de Suministro, es indispensable considerar
parametros especificos para llevar a cabo los calculos del area de produccién, por
lo cuél se consideran los siguientes:

a) El catadlogo. Contiene la variedad de productos cosméticos que se
elaboraran y seran consideradas en la cadena de suministros.

b) Produccion. De acuerdo a los datos de mercado se determinara la
demanda por dia, mes y afio de produccién de cada uno de los
productos cosméticos incluidos en el catalogo.

c) Equipo. Las dimensiones y cantidad de cada una de las maquinas
necesarias para los procesos de produccion.

d) Personal de planta. Los flujos de las personas y género de los
individuos que laboraran en planta.

e) Saturaciéon de la superficie. Analisis de ocupacion de area de planta,
teniendo consideraciones de ergonomia, facilidad de realizar maniobras
operacionales y crecimiento de produccién en el futuro de acuerdo a las
dimensiones de los equipos e instalaciones de la planta.

f) Saturacién de equipo. Consideraciones de capacidad instalada de
planta como instalaciones, equipo, tiempo de producto en proceso y
producto en almacén.

La distribucion de la planta seré disefiada para cubrir la demanda, y para futura
expansion de la misma. Ademas de su eficiente flujo de materiales y comunicaciéon
entre las diferentes areas y proveedores, para minimizar el numero de cruces de
informacion.

VI.3.3 Dimensionamiento de los sitios de produccién

Para poder realizar el dimensionamiento de la empresa fue preciso hacer uso de
algunos de los datos proporcionados por la empresa, dentro de estos datos
tenemos, la capacidad de produccién de la maquinaria, la estacionalidad del
mercado para el caso de shampoo, los tiempos de produccion, algunos de los
principales insumos usados para la fabricacion.
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VII.3.3.1 Flujo de la produccion

Destruccion o regresar,
alos proovedores

Destruccion

Rechazo

Rechazo

Aceptado

i6 In: ion
Inspeccion Almacen speccion de
mezcla

Aceetado

Listo para
llenado

EELET]

Rechazado

Llenado y

Materiales de nspeccion de

Cuarentena Inspeccién Almacén

empaque calidad

Aceptado

Rechazo
Aceptado

Destruccion o regresar|
a los proovedores

Liberacion y
envi6 al almacén

VII.3.3.2 Descripciéon de equipo

VII.3.3.2.1  Shampoo

CUBA DE FABRICACION SHAMPOO

Regipientes de
almacenaje

En este apartado se fabrica la base y el shampoo, primero la
base y luego se mezcla con el tensoactivo para formar el
shampoo.

» -
> Destruccion
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LINEA DE LLENADO

Llenado

Envases

Llenado de Etiqueta
cajas

PALETIZACION

-"."'— L I.-.-. -
CORTESIA: Soco systems
y -‘.1-1

Aqui se disponen las cajas sobre una tarima, ya formado el palet, se le
coloca el plastico protector y son enviadas al area de almacenaje

VII.3.3.2.2 Cosmeéticos

Para el caso de los cosméticos, no se tiene una descripcion fisica del equipo ya
gue se trata de un producto que no se fabrica en México.

Solo algunos datos relevantes como:
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Cosmético Informacion

e Cuba de fabricacion de 100 y 400

[Kal,
¢ El tiempo de cuba limpia es de 8
horas.
Rimel e Llenadotas  (Cepillo, tapa vy

etiqueta) 60 [pzas/min], (8 x 6
[m]).

e Maquina empaquetadora
(blisterizadora)

e Olla de fabricacion 350 [Kg].
Lapiz labial e Moldeadora 40 [pzas/min]
(11x13[m)).

e Comprado a otro proveedor.

Esmalte de ufias ¢ Llenadota 40 [pzas/min] (10x7[m])

VII.3.3.3 Equipo requerido

El calculo de las maquinas requeridas para poder cubrir la demanda solicitada, en
este caso se tomo en cuenta (Referirse al anexo 3):

# Los datos proporcionados por la empresa de las capacidades de
produccion.

La eficiencia de la maquinaria también proporcionada por la empresa.

Un 30% de produccion adicional, para poder cubrir cualquier variacién en la
demanda,

Célculos con 3 y 4 turnos, para poder estimar la capacidad maxima de
produccion.

* #*#

Con los datos anteriores tenemos los siguientes datos de equipo requerido:

I |
Unidad de Unidad de
produccion A produccion B

| |
Shampoo | Rimel | | Lapiz labial | Esmalte de
ufias

e

5 fabricacion 2 fabricacion 1 fabricacion

5 envasado 3 envasado 3 envasado

5 paletizadores 1 blisterizadora
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Ahora que conocemos cual el nuestra maxima produccion, se procede al célculo
de la demanda la cual es calculada a partir de prondsticos, con la estacionalidad

proporcionada por la empresa para cada uno de los productos. (Referirse al anexo
4).

Para saber cuanto producir se realizan un MPS (Master Planning Source), donde
la produccién estara muy ligada a la demanda que se presente, al igual que con
los turnos, en el archivo se muestra la produccion mensual necesaria, asi como
los turnos de trabajo durante ese mes. (Referirse al anexo 5).

VII.3.3.4 Descripcién de los productos

VII.3.3.4.1  Shampoo

Rack

S Caja

Tapa [ ]

Etiqueta f

Envase ' > .
g

Shampoo
Ingredientes Corrugado

VI.3.3.4.2 Rimel

Caja
Tapa \
Etiqueta J
Envase ﬂ >
Rimel
Agu:
Ingredientes rceics Corrugado

Ceras

Otros quimicos /
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VII.3.3.4.3  Lépiz labial
Caja
\
Tapa g l
Etiqueta 4
Envase & > %
— Léapiz
Ingredientes == v labial Corrugado
_/
VI.3.3.4.4  Esmalte de ufas
Caja
\
Tapa o= l
Etiqueta
= )
Envase é > L
Esmalte
Ingredientes de ufias Corrugado
_/
VI.3.3.5 Dimensionamiento de almacenes

El 4rea destinada para almacenes de materia prima y empaque fue reducida
debido a la comunicacién que existira entre con los proveedores, teniendo el
acuerdo de que siempre se tendra la materia prima y el empaque a tiempo con un

retraso maximo de tres dias.

Para el caso de los almacenes de producto terminado, se tendra almacenado el
producto el menor tiempo posible, considerando que los cosméticos requiere una
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cuarentena especifica de un par de dias, por tanto se almacenera por cuatro dias,
para el caso del shampoo se tendra la produccion de 1.5 dias almacenado.

Una vez que conocemos nuestra capacidad maxima de produccién se procede al
calculo de almacenes de producto terminado, los datos que se muestran en el
archivo anexo muestran las unidades por pallet, asi mismo se muestran la
cantidad de camiones requeridos para poder vaciar el almacén, en base a la caja
de un camion estandar. (Referirse al anexo 6).

Se procede al célculo de la materia prima requerida para cada producto en base a
la cantidad maxima que puede producirse. (Referirse al anexo 7).

Célculo de las dimensiones de almacén de materia prima para shampoo y
cosmeéticos, se tendra un solo almacén para ambos, hay un area de recepcion, los
materiales solidos estaran confinados en los racks, los materiales liquidos en
contenedores y los materiales peligrosos en un area restringida. (Referirse al
anexo 8). Se aplicara un sistema PEPS (Primeras Entradas Primeras Salidas),
para el uso de materia prima.

Se continda con el dimensionamiento de los almacenes de empaque, en este caso
se usan estimaciones de las dimensiones de los materiales a utilizar, asi mismo se
hace la suposicién de gque todos los materiales vienen en pallets. Una vez mas
estaran juntos los materiales de lo productos. (Referirse al anexo 9).

Almaceén Racks Capacidad [pallets]
Materia prima 6 864
Empaque 7 1008
Producto final 6 864
VII.3.3.6 Pesadas

En esta area se hace la medicion de materiales requeridos para la produccion de
los productos, para la produccion diaria seran necesarias 5 mesas de pesado.

VII.3.3.7 Fabricacién

El disefio de esta area, esta hecho de acuerdo a las dimensiones que ocupan las
cubas de fabricacion y dejando los espacios necesarias para el movimiento de
personal y materiales dentro de esta area. El producto es llevado mediante
tuberias a las lineas de llenado

VII.3.3.8 Llenado y empaque
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Esta area es la mas grande de la empresa y es donde se desarrollan la mayor
parte de las actividades, por lo tanto se tomaron las siguientes consideraciones en
el disefo:

Cobertura de la demanda.

Expansiones futuras, con la capacidad de crecer al doble la produccion.
Facil flujo de materiales.

Facil comunicacién entre las areas.

Disminucion de cruces de material.

Manufactura flexible.

La presencia de las oficinas de produccion y el laboratorio de calidad, el
cual queda cerca de todas las areas y por tanto se tiene un mejor
control de la produccién.

e Un lugar de trabajo agradable para los trabajadores, donde se sientan
comodos y se tenga visibilidad de todo lo que ocurre en la fabrica.

El disefio esta basado en las medidas de la maquinaria y las consideraciones
anteriores.

VII.3.3.9 Transito

Esta area esta diseflada para entrada y salida de camiones, sobre todo para
materia prima, asi mismo se tiene el espacio necesario para las maniobras.

VII.3.3.10 Otras areas
Se tiene el area de utilidades donde se tienen otros insumos, el célculo de esta
area se baso en estimaciones de la empresa que se localiza en México. Al igual
que la tratadora de agua.

Asi mismo el area de oficinas esta localizada en un area estratégica junto a la
planta.

VIIL.3.3.11 Distribucion de planta

A continuacion se muestran las dimensiones mas relevantes de la empresa.
(Referirse al anexo 10)

Superfice Total

Superficie Superficie

disponible en [ocupada Superfice

[m?] [m?] libre [m?]
Fabricacion 33300 12972.232] 20327.768
Funciones
centrales 9200 6226.623 2973.377|

Superfice Total 425001 19198.855|wick ol i)
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VII.3.3.12 Imagenes de la empresa

— e —

Llenado shampoo Llenado cosméticos

Oficinas de produccion y calidad Almacén de empaque y producto
terminado

Oficinas administrativas Tratadora de agua
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VII.3.3.13 La planta

En el archivo anexo se muestran las dimensiones a detalle (Anexo 11)
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VII.3.4 Logistica de Entrada/ Salida
VIl.3.4.1 Logistica de Entrada

México cuenta con la mayor cantidad de materia prima necesaria para la
produccion de lo cosméticos, en varios puntos del pais existen proveedores de
estas. La localizacion elegida para la empresa da la posibilidad de atraer partes de
varios puntos de la Republica, mediante una carretera y via tren.

Asi mismo la posicion permite la llegada via maritima de los productos que viene
de Francia, que son elementos que hacen la diferencia en el producto. Se cuenta
con diversas de lineas transportistas (figura 7.3.1y 7.3.2).

Comunicaciones por carretera: La infraestructura carretera ascendia en 2004
(Gltimo dato disponible) a aproximadamente 352.072 km de carreteras, de los
que solo el 34,4% (121.336 km) estan pavimentadas, 152.089 km revestidas,
son de terraceria 22.663 km y brechas reparadas 55.987 km.

Comunicaciones por via férrea: La red ferroviaria tiene una longitud total de 26.662
km en 2004 (ultimo dato disponible). El transporte ferroviario de mercancias ha
progresado en afios recientes, en detrimento del de pasajeros y esta manejado
casi por completo por concesiones privadas, entre las que cabe destacar
TFVM concesionaria de las lineas troncales Noreste, Pacifico-Norte y Sureste
ademas de algunas lineas cortas.

Comunicaciones por via maritima: México tiene unos 10,000 kildmetros de litoral, y
108 puertos, 54 en el Pacifico y 54 en el Golfo de México y el Caribe. La
longitud de atraque total es de 18,192.447metros (20.2% comercial, 15.6%
pesquera, 43.7 % turistica y 20.5% otras actividades), y los metros cuadrados
de almacenamiento ascienden a algo mas de 5.6 millones. Los principales
puertos de México por los que pasa el 60% del trafico maritimo de mercancias
son Altamira y Veracruz en el Golfo de México y Manzanillo y Lazaro Cardenas
en la costa del Pacifico. También son puertos importantes: Ensenada, La Paz,
Guaymas, Topolobampo, Mazatldn, Puerto Vallarta, Acapulco, Salina Cruz,
Chetumal, Cancun, Progreso, Campeche, Ciudad del Carmen, Coatzacoalcos,
Tuxpan y Tampico.

[rrc—

Figura 7.3.1 Importaciones / Localizacion Estratégica
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Figura7.3.2 Variables en alternativas de operacion

VII.3.4.2 Logistica de Salida

Para el consumo del mercado local, que como se indicara mas adelante tendra
varios puntos de venta, que estan presentes en todo México, sobre todo porque se
trata de productos de consumo. Teniendo como término comercial EXW (Ex
works), asegurando de esta manera que se tendré el producto en calidad, tiempo y
cantidad (figura 7.3.3 a 7.3.7).

Ademas para lugares muy distantes se podrian utilizar almacenes temporales o X-
dock, que mejorarian nuestras actividades logisticas y reduciran nuestro inventario
con un costo no muy alto, que podra ser pagado con la reduccién en inventario.

Un punto en contra es la situacién en que se encuentran las carreteras de nuestro
pais, quedando como opcion aquellas estados que cuentan con ferrocarril o
intermodal.

Los estados que no cuenten con ferrocarril, los productos podran ser llevados a un
centro de consolidacion rentado donde se podrian mezclar con algunos otros
materiales con los que sea posible lograrlo, optimizando de esta manera el Ratio
de llenado de los transportes y por ende la cantidad de transportes.

Para el caso de EUA, se tendra la posibilidad de enviar mediante tren a un precio
muy economico, asi mismo via terrestre. Con un término compra EXW.
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México tiene bastantes tratados comerciales, y lo mas importante es que lo tiene
con los paises a los que se pretende exportar.

Para el caso de la exportacion todo el material sera enviado al puerto de Altamira,
ya que es del de mayor capacidad en el Golfo de México, teniendo como opcion el
puerto de Veracruz. Todo sera llevado via terrestre y de ahi sera enviado via
maritima a cada uno sus destinos teniendo como término comercial FOB (Libre a
Bordo), es decir que la responsabilidad de la empresa termina hasta dejar el
material en el puerto del pais destino, valiéndose en este caso de la adecuada
infraestructura que tiene los paises destino, via maritima, terrestre y ferrocarril.

Rede Multimodal de
Transportes
2002

INGLATERRA BRAZIL
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Figura 7.3.3 Cadena de Exportacion
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Figura 7.3.4 Exportaciones / Localizacion Estratégica
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Figura 7.3.5 Importaciones / Exportaciones EE.UU.
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Importaciones por FFCC por Altamira a
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Figura 7.3.6 Importaciones / Exportaciones Europa

Exportaciones por tren o desde
los centros industriales y
comerciales.

Administracién de logistica en
reversa en San Luis Potosi

VENTAJAS Monterrey
-Operaciones consolidadas con
reduccién de costos. y
-Acceso al puerto de Altamira. Altamirs m
San Luisge™ " t
i (s
Guadalajara Ry i o wesawrrave | feramacion
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Figura7.3.7 Exportaciones a Europa

VII.3.4.2.1  VOLUMENES DE SALIDA A CADA UNO DE LOS DESTINOS

| 2007 |

CONCEPTO Shampoo Mascara Lapiz labial | Esmalte de ufias Total
Volumen a mover via

terrestre [™/,,] 174,840,000 39,339,000 4,371,000 4,371,000

Volumen Volumen a mover via

disponible [m°]  |maritima [™/,4,] 197,160,000 44,361,000 4,929,000 4,929,000
80|Trailers (53 pies) 2,185,500 491,738 54,638 54,638 2,786,513
69|pi95) 2,857,391 642,913 71,435 71,435 3,643,174
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PROYECCIONES DE TRANSPORTE

2007 2008 2009 2010 2011
TRAILERS 2,786,513 2,911,741 2,929,105 2,946,469 2,963,834
CONTENEDORES 3,643,174 3,806,901 3,829,604 3,852,307 3,875,009
Crecimiento 4% 1% 1% 1%

PROYECCIONES DE TRANSPORTE (EXPORTACIONES)

4,100,000

3,900,000

3,700,000

3,500,000

3,300,000

3,100,000

2,900,000

2,700,000

2,500,000

Y = 50908x + 4E+06

38937 + 3EH
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VIl.4 Monitoreo y mejoramiento del desempeiio

VIl.4.1 Mediciéon del desempefio (KPIs)

La evaluacion y medicion continua de la Cadena se basara en Indicadores Claves
del Desempefio (Key Performance Indicators, KPIs). Estos indicadores no solo
proporcionan la informacién necesaria para conocer si la cadena esta bien o mal,
también proporciona informacion de dénde el desempefio se necesita mejorar.

VIlL4.1.1 KPls Planeacion

No—

Estratégico | Tasa Interna de Retorno

Tiempo del ciclo total X
Tiempo total del flujo de X X
efectivo
Catalogo de productos X
Utilidad Neta vs. Indice de X
productividad
Tactico Tiempo de entrega X

Ciclo del desarrollo del X X
producto

Operacional | Métodos de orden de entrada X
Técnicas de pronosticos X X

Costos de mantener en
inventario X
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Vil.4.1.2 KPIs Aprovisamiento

Estratégico | Tiempo de entrega del proveedor
comparado con el estandar de la

industria.

Tactico Desempefio de la entregas del X
proveedor
Iniciativas de ahorro de costos del X
proveedor

Interés del proveedor de wuna

relacion alargo plazo X X
Precios de proveedor X X
Entregas con cero defectos X

Asistencia mutua en resolver
problemas X X

Capacidad del proveedor para
responder a problemas de calidad X X

Ciclo de tiempo de las ordenes de
compra X X

VIlL.4.1.3 KPIls Produccién

Tactico Efectividad del master de
produccion X X
Operacional Ciclo de Tiempo de
produccién X X
Costos de Manufactura X
Utilizacién de la Capacidad X
Instalada
Nivel de Inventario: X X
= Entrada a almacén
= Trabajo en proceso
= Desperdicio
=  Producto terminado
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Vil.4.1.4 KPIs Distribucion

F|nanC|ero
Estratégico |Ciclo de tiempo de entrega
Tactico Métodos efectivos de entrega X
Programacion efectiva de X
distribucion
Capacidad de entregas urgentes X X
Costo total de distribucion X X
Operacional | Capacidad de entregas perfectas X
Calidad de los bienes entregados X

VIlL.4.1.5 KPls Nivel de servicio al cliente

i VIL.4.1.6 SERVICIO AL inanci Non-
CLIENTE

Estratégico | Flexibilidad de conocer las
necesidades de los clientes X

Nivel de servicio comparado con la
competencia X

Percepcidn del servicio por parte del
cliente X
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VIL.5 Mejoramiento

Los productos de la Compafia compiten con los mejores en todos los mercados.
Para mantener y fortalecer la competitividad es un requisito mantener un proceso
de mejoramiento.

Los proveedores contribuyen a esta meta, pero ademas en el proceso de
perfeccionamiento esta el compromiso de los empleados, combinado con una
Gerencia con experiencia logran mejores productos, mayor rentabilidad y mayor
satisfaccion de los consumidores.

Este proceso tiene cuatro partes principales (figura 7.5.1y 7.5.2) y son:

e Percepcidon: La mejora continua es una necesidad basica en todas las
actividades con los clientes, consumidores y hasta los competidores.

e Personas: ElI compromiso con las personas es un pre-requisito
esencial.

e Herramientas: Una efectiva seleccion de herramientas y métodos dan
un soporte al proceso.

e Resultados: Es la razén para y el efecto del mejoramiento.

Conocimiento Personas

Nl

Sﬂﬁ‘

oA

/|

Aol

Resultados

Figura7.5.1 Proceso de mejora

Este proceso llevard a conocer en términos generales que herramientas son
necesarias para este proceso, y ayudara a entender mejor el entorno.

T . N =

Estudio de mercado Desarrollo de producto Pre-produccion Servicio pos-

venta
Prototipos Produccion

Verificacion

Figura7.5.2 Proceso de mejora
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VII.5.1 Meétodo de selecciodn

En el siguiente esquema estan varios métodos y herramientas que se han
estructurado en relacion con la utilidad en diferentes situaciones.

Los métodos y herramientas se localizan en 4 sectores (figura 7.5.3):

+ Andlisis, decide cual problema debe ser resuelto, define y describe el
problema.

+ Medicidn, se obtiene relaciones entre las diferentes causas del problema.
+ Control, las soluciones se implementan y se establecen procedimientos.

+ Servicio, indica si se esta ofreciendo y cumpliendo el nivel de servicios que
necesitan los consumidores.

7 Herramientas
7 Nuevas Di

Diagrama i 2 =e
de arbol Herramientas matricial

Histograma Diagrama

Causa y efecta

aFp FMEA

Pareto

Circulos de

Bench- . jidad

marking

Disefio de
experimentos

Lluvia de
ideas

Premios de
Calidad

Modelo GAP

Blue-Printing
Técnica de la vifieta Secuencial de accidente
Otros

Figura7.5.3 Herramientas de mejora

En la siguiente tabla se encuentran los métodos necesarios para ir perfeccionando
la Cadena de Suministro, se abarcan principalmente los siguientes puntos:

e Meétodo: Lista de los métodos requeridos.

¢ Nivel de Conocimiento: Indica el nivel de educacién, capacitacion y
experiencia necesaria para el uso meétodo.
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e Recursos: Indica el tiempo y el personal que se necesita.

(Referirse al anexo 12)

Nivel de
METODO Resultado conocimiento Recursos
METODOS Y HERRAMIENTAS DE
ANALISIS Bench-marking Da mas ideas para el mejoramiento Medio Alto
DOE Disefio de Conocimiento de cuales factores y cuantos de ellos influyen en resultado del proceso
experimento dando parametros Gptimos Alto Medio
Da una medicion inmediata de que procesos pueden producirse. Requiere un proceso
Cmk/Cpk estable para ser més efectivo Medio Bajo
FMEA Analisis Modal de
Fallas y Efectos Da una lista de posibles fallas y una lista de prioridades Medio Medio
OFD Despliegue de la
Funcitn de Calidad Desarrallos de procesos de productos més eficientes. Medio Alto
Brain-starming Da més y mejores ideas y desarraolla la creatividad Bajo Bajo
Premios de Calidad Da més clientes y consumidores satisfechos Alto Alto
METODOS Y HERRAMIENTAS DE Muestran la distribucitn de los datos, da una estructura de las causas de los problemas,
MEDICION T Herramientas da comportamiento de los datos, dice cual es el problema central o principal Medio Bajo
Dan una estructura de ideas que generan creatuvidad y pensamientos positivos, revelan fas
7 Nuevas Herramientas causas de los problemas, dan una relacidn entre variables. Medio Bajo
METODOS Y HERRAMIENTAS DE Contraol Estadistico de
CONTROL Proceso El resultado es un proceso estable Medio Bajo
Poka Yoke Cero defectos Bajo Bajo
TPM Mantenimiento
Productivo Total Eliminacitn de pérdidas de tiempo, velocidad y defectos. Medio Medio
Auditorias de Calidad Indica si se estd mejorando el Sistema de Calidad e indica fallas Alto Alto
METODOS Y HERRAMIENTAS DE
SERVICIO Modelo GAP Indica si el cliente estd satisfecho e indica si se cubrieron sus necesidades Alto Medio
Técnica de la Viifieta Indica si es rentable prestar otros servicios Altn Medio
Blueprinting Indica si hay fallas en el servicio Medio Medio
Método Secuencial de
Incid Da la opinian del cliente en las diferentes fases de la cadena y del proceso. Medio Medio
E a los Clientes Acerca a conocer las idades de los dore
Serv-Qual Determina el orden de prioridades en la actuacién para la mejora del servicio. Alto Medio
Anélisis de Relevancia de
Frecuencias Da las prioridades a corregir en el servicio al cliente Medio Alto
AMFE para Servicios Previene posibles fallas del proceso y de idore isfect Alto Medio
Gestidn de Ouejas Da la opinian de los clientes y consumidores. Medio Bajo

Ademas de lo anterior se deben tomar en cuenta las siguientes propuestas:

VII.5.2 Implementacion de Software

La implementacion especializada de programas facilitaria la comunicacién en los
diferentes departamentos (ver flujo de informacion), logrando eliminar tiempos
improductivos y reducir costos.

Estos sistemas informativos ayudaran a tener en comunicacion directa a toda la
Cadena, incluyendo el sistema de la Fabrica central.

Contribuiréa a tener mayor visibilidad desde los proveedores hasta los clientes.

VII.5.3 Sistema de Control de Calidad

Sistema de Calidad como ISO 9000, 14000, etc., deben instalarse en la
organizacion para ayudar a tener una mejora continua. Este tipo de sistemas
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mejorara la relacién con los proveedores y clientes y ellos directamente mejorara
la satisfaccion del cliente.

Sistemas como el ISO 14000, tendran un impacto positivo en el medio ambiente y
en la sociedad.

VII.5.4 Capacitacion continuay diversidad

Parte esencial del mejoramiento, permitiendo a la organizacién crear sinergias
entre las personas y la compainia.

Combinar diferentes aspectos como, la edad, género, etc., en los empleados
fortalecera la transmision de conocimiento y experiencia, la cual animarda la
creatividad y la innovacién de las personas.

VII.6 Prospectivas a largo plazo y desarrollo futuro

En esta parte del caso se responde con todos las decisiones tomadas durante
todo el caso, se toma en cuenta que:
e El mercado crecera, como puede verse en los estudios de mercado del
marco de referencia.
e El disefio de la planta esta pensado para tener el espacio disponible para
poder cubrir esta demanda en aumento.
e La Cadena de Suministro desarrollada esta a la vanguardia en cuanto a
aspectos globales.
e Se tiene flexibilidad en la produccién, para cambio de productos del
catalogo
e Se tiene la posibilidad de cambio rapido de proveedores.
e Se tendra un monitoreo constante del desempefio de la cadena, en tiempo
real.
e Se tendré informacion de las nuevas tendencias.
e El dimensionamiento esta disefiado con un 30% de capacidad extra,
previendo posibles cambios en la demanda.
e La retroalimentacién con proveedores en cuanto al flujo de informacion,

lleva a formar mejores lazos, al mismo tiempo que podemos tener
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informacion nueva desde varios puntos de vista y digerida de distintas
maneras.

Se utiliza equipo y medios de comunicacion de ultima generacion, asi
mismo se tiene la posibilidad de cambiarlos por algunos mas modernos.

El servicio al cliente es la principal tendencia, y el desarrollo de esta cadena

esta pensada en la cobertura de sus necesidades.

VII.7 Planeacion del proyecto

El objetivo de elaborar un plan de trabajo es tener la nueva planta que operara en
enero de 2010. Los pasos se listan a continuacion, y el diagrama.

a)

b)

d)

f)

g)

h)

Localizacidn del pais. En esta actividad, se decide el pais donde la planta
se localizara.

Localizacién regional. Se decide la ciudad y se busca un terreno
adecuado que cumpla con los requerimientos de la planta.

Planeacion de la capacidad. Dependiendo de la demanda anual y
estacional del mercado, se estiman las cantidades en que se produciran
mensualmente.

Determinar el requerimiento del equipo. De acuerdo a la produccion
esperada y la capacidad de las maquinas disponibles en el mercado, se
calculara el equipo total necesario. En este paso todo el capital de trabajo
necesario para la funcién de toda la planta es también calculado.

Compra del terreno y tramite de licencias. El lugar seleccionado para
instalar la planta se comprara y se resuelven las licencias requeridas para
construir.

Ordenar maquinaria. El equipo requerido y maquinas se piden a los
proveedores en una cierta fecha.

Licitacion para la construccion. La convocatoria para la construccion de
la planta se abre y se elige al mejor constructor.

Construccion: Todos los pasos de la edificacibn desde la excavacion
hasta los detalles del acabado.

Negociaciones con los proveedores. Busqueda, evaluacion, seleccion y
acuerdos con los proveedores.
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j) Outsourcing de tecnologia de informacién. El flujo r4pido y correcto de
informacion es un elemento basico para el funcionamiento diario. La
instalacién, direccion y apoyo del precio neto tienen que ser por
outsourcing.

k) Outsourcing 3PL. La tercera parte de las logisticas es un factor principal
para que el producto llegue a los clientes. Esta actividad debe darse en
outsourcing.

l) Instalacion de maquinaria y equipo. La configuracion de las maquinas y
equipo para que todo este funcionando.

m) Contratacién y capacitacion del personal. Deben reclutarse las personas
y deben entrenarse segun su trabajo especifico.

n) Pruebas de produccion. Se preparan las maquinas y el personal para
hacer algunas pruebas de la produccion de ultimo género y se empieza a
producir.

0) Inauguracién de la planta. Si todo esta bajo control y la produccion es
adecuada, la planta se inaugura formalmente.

M RUTA CRITICA
M RUTA NO CRITICA

a>II_-II0>
B 0

INICIO LIMITE
I L L n L L L L L L L L L L L L L L |

May-17-07 Dec-27-09
DIAGRAMA AV. Plan de trabajo para la nueva planta
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VII.8 Recursos humanos y administracion

El Know-How de los recursos humanos y administracion procuraran reconocer el
esfuerzo por la excelencia, valor de los talentos individuales, liderazgo e
innovacion de cada uno de los integrantes de la empresa.

El departamento de Recursos Humanos tendra una estrategia que asegure el éxito
de la organizacion mediante una estrategia de administracion.

El modelo estratégico esta constituido de dos tipos de actividades:

e Actividades de apoyo: Incluyen estrategias y planeacion, perfiles de
puesto y mediciones. Estas proporcionan la entrada a las actividades
funcionales y refuerzan la efectividad de proveer de personal las
mismas.

e Actividades Funcionales. Tienen un impacto directo en el personal de
la organizacion y, en los resultados de recursos humanos. Estas
actividades incluyen personal externo, el personal interno, capacitacion
y desarrollo, relaciones laborales, y ambiente de trabajo.

Factores externos como condiciones econémicas, mercados laborales, sindicatos,
leyes y reformas afectan el desempefio de los recursos humanos

Factores Externos

! ! .

Principics v valores del trabajo v la
oty ani zacion
RESPONSABILIDADES DE 'g RESULTADOS DE
RECURSOS HUMANMNAS Requerimientos RECURSOS HUMANOS
ACTIVIDADES DE SOPORTE o T N Desemsp:”uﬂrifﬂ';;a“dad
Planeacion estratégica v perfles de - v Atra:cic’uﬁ de talentos
puestos. R etencian
ACTIVIDADE 5 F UNCIOHALES Construirun sanl s liderazan
Personal externo e interno, Crelzt?v?c:ilgg
capacitacion v desarrallo, Persanal | nnovacian
indem nizaciones, relaciones lahorales, Especializacitn
ambiente detrabsjo Conocimientas, habilidades v otras Desarrollo de personal
caracteristicas

TABLA B. Modelo Know-How de Recursos Humanos
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VI.8.1  Estructura organizacional

Estard basada en una estructura funcional, permitiéndole al equipo de trabajo
tener una vision mas amplia de la compafia y simultaneamente permitiendo la
transmision fiable y exacta de la informacion entra cada una de las é&reas.
Mejorando la comunicacion y el proceso de decision dentro de la organizacion.

El organigrama que se propone es el que se muestra en la parte de abajo. El cual
esta compuesto por una Direccion General y seis areas.

| Direccién General |

Produccion HEED

Logistica | | Compras Recursos

Aprovisionamiento Humanos

¥
Finanzas

[

Tecnologia de
Informacién |

Almacén | | Distribucion | | Mantenimiento

DIAGRAMA BI. Organigrama de la organizacion.

VII.8.2 Descripcion de la estructura organizacional

VII.8.2.1 Aprovisionamiento y finanzas

Es el departamento encargado de proveer a la empresa de todo el material
necesario para su funcionamiento. Debe poner las cantidades especificas de
material en un cierto periodo de tiempo, es decir, en una fecha sefalada.

VII.8.2.2 Funciones de aprovisionamiento y finanzas

a) Minimizar la inversion en el inventario

b) Disminuir al maximo los costes de almacenamiento.

c) Minimizar las pérdidas por dafios, obsolescencia y articulos perecederos.

d) Conseguir un inventario suficiente para que la produccion no carezca de
materias primas.

e) Mantener un transporte eficiente de los inventarios.

f) Tener un sistema eficiente de informacién del inventario

g) Informes sobre el valor del inventario para contabilidad.

h) Cooperar con compras para lograr adquisiciones econémicas eficientes.

i) Hacer predicciones sobre necesidades del inventario.
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Para determinar las necesidades, el gerente de Aprovisionamiento y Finanzas
debe coordinar con diferentes niveles, debido principalmente a que esta necesidad
tiene su origen en otras dependencias de la empresa.

VII.8.2.3 Relaciones con otras areas
Con el gerente de Produccion para determinar:

a) Los productos que se van a requerir para las operaciones de produccion
en el volumen previsto.

b) Periodicidad con que se requieren estos productos, a fin de poder
determinar cuando colocar los pedidos.

c) La calidad y el tipo de cada articulo o material a adquirirse.

Con el gerente de Logistica para determinar:

a) Cantidad de articulos que se encuentran con mucho stock.

b) Capacidad de almacenaje total y disponible para cada articulo.

c) Nuevas necesidades o nuevas formas de almacenaje de los productos.
d) Equipo y material necesario para el mantenimiento.

e) Capacidad de equipo y material para el transporte.

f) Nuevo equipo y material para operar en los almacenes.

Con el jefe de Compras para definir:

a) Forma de mantener la continuidad de abastecimiento.

b) La calidad adecuada de los articulos a adquirirse.

c) Localizacion de nuevos productos, materiales y fuentes de suministros.
d) Con el gerente de Ventas o Comercializacion para:

e) Proporcionar datos sobre planificacion de los articulos terminados.

f) Fechas necesarias de cada uno de ellos.

Finanzas con el propdésito de conocer:
a) Los registros de inventarios que se realiza, para determinar los activos

de la empresa.
b) La conciliacién que se efectua en los inventarios.

VII.8.2.4 Logistica

El area de logistica se divide en dos sub.-areas que son almacenamiento y
distribucion.
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VIl.8.2.5 Almacenamiento

Este implica la ubicacion o disposicion, asi como la custodia de todos los articulos
del almacén, que es la actividad de guardar articulos o materiales desde que se
producen o reciben hasta que se necesitan o entregan.

a)
b)
c)

d)
e)
f)
)
h)
)
)

VIl.8.2.6 Funciones de almacenamiento

Recibir, custodiar y distribuir las mercancias del inventario.

Llevar el control fisico de las entradas y salidas de mercancias del almacén.
Presentar los reclamos de los usuarios ante la unidad responsable de la
compra, cuando sea el caso.

Alistar los materiales que van a salir del almacén.

Entregar los materiales a la unidad solicitante.

Realizar inventarios de existencias en forma periddica.

Control de la exactitud de sus existencias.

Mantenimiento de la seguridad.

Conservacion de los materiales.

Reposicién oportuna.

VII.8.2.7 Distribucion

Una vez terminados los procesos de fabricacion, se obtienen los productos
terminados, los cuales son transferidos al centro de distribucidn para
posteriormente ser entregados a los clientes. Es responsabilidad de envasar los
articulos terminados, surtir los pedidos de los clientes y continla hasta que se
cobran las ventas realizadas.

a)

b)
c)

VII.8.2.7.1 Funciones de distribucion

Operaciones de manejo y almacenaje de los productos terminados y
embarcarlos hasta el lugar del cliente, garantizar que los productos no se
dafiaran durante su transportacion.

Los costos de promover clientes y de efectuar las ventas.

Las operaciones de registrar y de cobrar las cuentas de los clientes.

VI1.8.2.8 Compras

Tiene por objetivo realizar las adquisiciones de materiales en las cantidades
necesarias y econémicas en la calidad adecuada al uso al que se va a destinar, en
el momento oportuno y al precio total mas conveniente.
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a)
b)
c)

d)

VII.8.2.8.1  Funcién de compras.

Recibe las solicitudes de los materiales necesarios solicitados.

Buscar los proveedores adecuados.

Las gestiones oportunas para que los materiales lleguen a los inventarios
de la empresa.

La calidad de los materiales a de ser la adecuada para los fines que se
dedican.

El plazo de recepcion ha de ser el oportuno.

Se ha de buscar la mejor relacion calidad-precio.

Mantener la continuidad del abastecimiento

Pagar precios justos

Buscar fuentes de suministros, alternativas y localizar nuevos productos y
materiales.

Mantener costos bajos en el departamento, sin desmejorar la actuacion.
Estudiar e investigar nuevos procedimientos continuamente; Preocuparse
por la permanente capacitacion del personal; y, mantener informado al
gerente de logistica o gerente general acerca de la marcha del
departamento.
VII.8.2.9 Recursos humanos

Es un area fundamental para el funcionamiento y crecimiento de la empresa
para lo cual en el la parte correspondiente se encontrara con mas informacién al
respecto, el desarrollo de esta area es considerada como una actividad
estratégica e integradora, pues todas las decisiones y acciones estan
intimamente relacionadas entre si y deben responder a los objetivos estratégicos
que se trace la organizacion.

a)

b)

c)

d)

VIl.8.2.9.1 Funciones de recursos humanos:

Proporcionar la fuerza laboral necesaria, es decir, un analisis y
descripcion de los puestos de trabajo, partiendo de las competencias
exigidas por el puesto.

El reclutamiento es una actividad de divulgacion, de llamada de atencion,
y debe lograr una cantidad y calidad de candidatos que garantice una
buena seleccion.

La seleccién de personal tiene como objetivo dotar a la organizacion de
una fuerza de trabajo con las competencias necesarias que garanticen un
buen desempefio.

La capacitacion y el desarrollo del personal que labora en la empresa son
una parte fundamental para el crecimiento de las personas y como
consecuencia crecimiento de la empresa. Orientados a cambios en los
conocimientos, habilidades, actitudes y capacidades del hombre para
elevar la efectividad de su trabajo y la eficacia de su organizacion.
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e) Evaluar constantemente al personal para conocer sus competencias y su
potencial, lo que permite tener un estimado de como se esta
desarrollando el trabajo y también si ha adquirido la experiencia para un
ascenso. Esto a la vez constituye un ente motivador del mismo y de su
desempenio respecto a las nuevas exigencias

f) Proporcionar una remuneracion como parte de la valoracién del
desempeiio del trabajador.

VII.8.2.10 Producciéon

Es el area encargada de transformar las materias primas y materiales en producto
terminado. Estos deben de tener la calidad de la empresa y ademas deben tener
un precio economico. Esta en contacto directo con la maquinaria, materia prima,
mano de obra, adicionandoles también servicios y dinero. Es la actividad vital de
operaciones de transformacion para la recoleccion, registro y control de costos en
una industria.

Se debe contar con un plan maestro de produccién para determinar la cantidad
necesaria de productos que se necesitan mensualmente y poder comunicarselo al
area de aprovisionamiento y no tener faltantes o excesos de material.

VII.8.2.10.1 Funciones de produccién

a) Elaborar productos de calidad, sin perjuicio econémico para la empresa, es
decir, minimizando costos sin detrimento de la calidad de los mismos.

b) Satisfacer las necesidades del mercado.

c) Minimizar costos sin bajar la calidad del producto.

d) Incrementar, mantener o disminuir la capacidad de produccién de acuerdo
con la planeacion realizado mensualmente.

VII.9 Flujos de informacion

Sin informacion la Cadena de Suministro no podrian trabajar facilmente. Las
distintas areas de la cadena recogen la informacion sobre la demanda y analizan
esa informacion para coordinar sus actividades.

El flujo de informacién electrénico ha cambiado las actividades de la Cadena de
Suministro. Por ejemplo al vendedor le ha permitido acceso directo a datos de la
venta, teniendo la responsabilidad de prever y entregar los productos directamente
al vendedor.
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FLUJOS FISICOS

FLUJOS DE INFORMACION

CLIENTE =— %@

MINORISTA

|
8 — e~y J_ O

PROVEEDOR %

ALMACEN MAYORISTA
DIAGRAMA BIl. Del Flujo de informacion y flujo fisico

Otra manera de analizarlo es por medio de un arreglo matricial como el que se
sefala abajo, donde se muestra como la informacion fluye.

LoGETEA
OFERAC I NAL FROC IR AN IENTD MTERND EXTERND
AT ER 14 ALMAC EN
B IEN EZ SERVER S U T P PRODUCEE N PRODUCTD DETRIBUC K N
AD M INESTR AT 0 A TERMINADD
APRO VIR N AN ENTOD ¥
FINANZAD * * * * * * *
RECURSOSH UMAND T ® ® ® ® ® ® ®
COMPRAS ® ®
CALIDAD ® ® ® ® ® ® ®
VENTASZ ®
TECHO LOGIA DE
INFD RMAC KN & & & & & & &

TABLA BIl. Matriz de flujo de informacion.
El uso de Tecnologia de Informacion (IT) mejora la comunicacién a lo largo de las

areas y proporciona informacién util que puede ser manejada por un sistema de
intranet..

VII.10 Equipo de trabajo

VII.10.1 Personal externo e interno.

El personal es esencial para nuestro proyecto. Debemos de entender que el viejo
adagio “La gente es nuestro mas importante activo” esta mal. Por que la gente no
es nuestro mas importante activo. La gente correcta lo es. Para nosotros, decidir si

- 127 -



alguien es la persona correcta tiene mas que ver con caracteristicas innatas que
conocimientos especificos. Los conocimientos pueden ser aprendidos, pero el
centro de nuestra organizacién debe estar siempre reflejado en las acciones de
nuestra gente.

Al momento de buscar las personas indicadas para contratar se consideraran los
siguientes parametros:

VI.10.2  El personal vy el perfil de trabajo

Un perfil de trabajo sera calificado de acuerdo a sus requerimientos y objetivos del
puesto. Sin embargo individualmente seran evaluados sus conocimientos,
habilidades y otras caracteristicas personales, el tener éxito en cumplir los perfiles
de puesto son esperados para crear una interaccion positiva del individuo y el
trabajo.

VII.L10.3 El personal y la organizacién

Nuestra organizacion no solo estard buscando que tan bien una persona se
adapta a un puesto determinado, sino que tan bien a la organizacion. Los
principios, valores y objetivos de la empresa también deben adaptarse a las del
personal.

VI.10.4 Capacitacion

Para poder crecer como organizacion, se debe trabajar en el crecimiento del
talento de la gente de la organizacion.

El mejoramiento en las habilidades individuales podra permitir a personas
especificas ser mas efectivas y ganar mejoras en sus equipos de trabajo,
permitiendo que los miembros del equipo se dediquen a actividades técnicas.
Estas mejoras son consideradas para cambiar el desempeiio de la gente y
equipos de trabajo.

VI.L10.5 Ambiente de trabajo y relaciones laborales.

La diversidad enriquece las culturas organizacionales. La combinacion de varias
culturas, forma de pensar, edades, géneros entre otros aspectos fortalezca los
conocimientos y cree las bases para la flexibilidad ante los mercados globales.
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VIl.11 Indicadores de productividad de recursos
humanos

Los resultados del departamento de recursos humanos estaran medidos por
medio de indicadores de desempefio que seran los siguientes:

VIL.11.1.1SERVICIO AL Non-
CLIENTE

Operativo | Rotacion del personal

Productividad del personal X X
Desempefio del personal X X
Reportes de desempefio X

Incremento de las ventas X

Satisfaccion del cliente X X
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VIIl. CONCLUSIONES

La presente publicacion, muestra las estrategias necesarias para el disefio de una
Cadena de Suministro para una empresa dedicada a cuidado personal e higiene.
La integracion, lleva implicito el ahorro en costos, y beneficios, los cuales, iran
aumentando de manera proporcional con el grado de integracion que vaya
alcanzando la Cadena de Suministro.

A partir de los nuevos paradigmas del entorno, derivados de la apertura comercial
y la globalizacién, la re-localizacibon mundial de las unidades productivas ha
motivado el reordenamiento territorial de la produccion.

Actualmente, pocas compafiias han logrado una integracion real, concentrandose
tan sélo en reducir costos por mejoras a los procesos, conseguidas con el uso de
tecnologias.

Asi, la Cadena de Suministro incluye todas las empresas que participan en la
produccidn, distribucién, manipulacion, almacenaje y comercializacién de un
producto y sus componentes.

Esto significa que en una cadena de abastecimiento intervienen los siguientes
agentes:

Proveedores,
Fabricantes,
Distribuidores,
Transportistas,
Detallistas.

Transporta

Prmreedu:ur.

en b =

Transporte

Almacenaje
materias primas

Transporte

s o

Puntos de Venta Fabricacion

1
e ]
Transporte Transporte
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Plataforma de distribucion Almacenaje
Trsporth producto acabado
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Paralelamente, las nuevas formas de organizacion empresarial y de gestion de los
flujos fisicos, que dieron paso a la transformacién logistica, apoyada e impulsada
por el desarrollo tecnoldgico del transporte y las comunicaciones, ha sido el marco
de referencia del surgimiento de la Cadena de Suministro.

En la actualidad, la posibilidad que tienen las empresas para organizarse en
grandes sistemas de produccion y distribucion, les ha permitido crear ventajas
competitivas por todo el mundo sin tener que depender de las fuentes de ventaja
comparativa de las naciones.

No obstante lo anterior y por la manera en que se conformé la Cadena de
Suministro, se podria pensar que la dispersién espacial de las empresas que la
componen, ha sido un obstaculo para la gestion logistica. Sin embargo, se ha
podido constatar que el desarrollo de novedosos sistemas de informacion y de
esquemas de colaboracion, asi como el uso de mejores tecnologias de transporte,
y la mayor integracion funcional y empresarial, son algunos de los elementos que
han motivado lo contrario.

Asi, las empresas que pertenezcan a una Cadena de Suministro pueden
aprovechar las ventajas de esta, por ejemplo, penetracion a nuevos y mas
alejados mercados, mayor acercamiento al conocimiento técnico, mejoramiento de
su capital humano por medio de la capacitacion, uso intensivo y adecuado de la
infraestructura publica, desarrollo de nuevos productos, y en forma mas general,
desarrollo de nuevos y mejores sistemas logisticos y de transporte que conjuguen
los factores antes sefialados, con el fin de suministrar los productos adecuados a
los mercados pertinentes en el tiempo preciso al menor costo.

El enfoque integrador de la Cadena de Suministro, refuerza el escenario de la
competitividad y subraya el hecho de que las compafiias deben estar conscientes
de que los limites de su ambito de actuacién no se circunscriben solamente a sus
fronteras naturales, ni a las de su pais de origen, sino que éstos se pueden
extender a nivel global. Bajo este panorama, se expone claramente la necesidad
de coordinar eficientemente a los competidores, proveedores y clientes (actuales y
potenciales) para lograr beneficios colectivos.

La generalidad de la Cadena de Suministro, permite su adaptacion a casi
cualquier sector econdémico. Su utilidad, reside fundamentalmente en proporcionar
la posibilidad de aplicar técnicas de gestibon a mas de una empresa de manera
simultanea.

Como vimos, la formacién de una Cadena de Suministro, lleva consigo una serie
de etapas en la busca la integracién de diversas empresas, en las cuales existen
diversos criterios a partir de prioridades competitivas (Precio, Calidad, Servicio),
los cuales sirven para una seleccion y clasificacion de empresas.
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Criterios a partir de las prioridades competitivas

Preci idad

Veloctad Puntaldad Volimenes. Localgadones

Ademas en esta propuesta se busca creacion de sinergias, llegar a una
integracion de cooperacién en cual se trabaje a largo plazo.

Relaciones con proveedores: orientaciones

L&

Competitiva Cooperativa

« Suma cero » Asociados

« Corto plazo » Largo Plazo

* Poder de compra » Esfuerzo conjunto

« Capacidad » Compartir informacion y
negociadora ahorros

* Muchos proveedores * Pocos proveedores o

unico
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Relaciones con proveedores: orientaciones y balance

Grado de control
sobre proveedores

Necesidad de
introducir
cambios

Cadenas de Abastecimiento: ambientes apropiados

Flexibilidad
en el tiempo

Factores de Mercado

Cadenas de abastecimiento
eficaces

(Cadenas con sensibilidad de
respuesta

entrega a tiempo

Demanda Previsible Imprevisible
Prioridades Competitivas Bajo costo Velocidad
calidad consistente personalizacion

flexibilidad volumen
calidad de alto rendimiento

Introduccién de nuevos Infrecuente Frecuente
productos

Margenes de contribucién Bajos Altos
Variedad de productos Baja Alta

Disefio de Cadenas de Abastecimiento:

Factor de disefio

Cadenas de abastecimiento
eficaces

Cadenas con sensibilidad de
respuesta

Estrategia de flujo

Linea; alto volumen, productos/
servicios estandar

Flexibles e intermedios,
variedad de prod y serv

“Colchén de capacidad™

Bajo

Alto

Inversién en Inventario

Baja, permite una alta rotacién

Lo requerido para permitir
velocidad de entrega

Tiempo de entrega

Se acorta sin incrementar los
costos

Se acorta drasticamente

Seleccidn de proveedores

Interés en precios bajos, calidad
consistente y entrega a tiempo

Interés en velocidad,
personalizacidn, flexibilidad a
volumen y calidad de alto
rendimiento
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Como conclusion final, se busco disefiar una Cadena flexible, que se pueda
adaptar al entorno cambiante al que nos encontramos, como lo muestran los dos
ultimos diagramas buscamos una Cadena con sensibilidad de respuesta, tanto en
el factor de disefio como en el de demanda, ademas se pude afirmar que una
Cadena de Suministro, integrada y bien gestionada incrementara el valor de las
actividades para todos sus participantes. Se dijo ya que una Cadena de
Suministro, busca, reducir costos, acortar los ciclos del proceso y mejorar la
comunicacion. Por este motivo, se pude afirmar que los beneficios seran mayores
gracias al mejor servicio al cliente y debido a una mejora en los tiempos de
entrega y diferenciacion en el mercado. La Cadena de Suministro, permite, reducir
activos fisicos, inventarios de materias primas y productos terminados, con la cual
las compafiias liberan activos fijos y pueden reducir su capital circulante. La
reduccion del costo vendra de la optimizacion del uso de materias primas,
transporte, equipamiento productivo y recursos humanos y de distribucion.

Sobre la Industria del Cuidado Personal...

Las ventas totales en valor de han tenido un crecimiento del 3%, por ejemplo, las
ventas en Cuidado Personal se midieron en US $130 mil millones para 52
semanas hasta Octubre de 2003.

En una de las industrias que cambien constantemente, y que generan grandes
volimenes de ventas.

De estudios realizados en diferentes paises, la Consultora ACNielsen ha
identificado Seis Tendencias Clave en Cuidado Personal, las cuales contribuyen
al crecimiento de esta industria, y son:

Conveniencia

Preocupacion por la Salud y la Seguridad

Innovacion en nuevos productos tanto en forma como en funcion
Cambios en el perfil demogréafico y el envejecimiento de la poblacion
El auge del concepto del Metro Sexual Masculino

Amplia distribucion y ventas mas solidas para los Productos Premium

Rk SR S o

Conveniencia: Los consumidores buscan lo que mas les conviene a sus vidas...
ya sea la naturaleza portatil de los alimentos y que compran o la forma en que se
lavan la cara en la mafana. Las ocupadas vidas, el aumento del estrés, ambos
padres que trabajan fuera del hogar, todos estos son factores estan contribuyendo
a la necesidad de los consumidores compren lo mas conveniente en productos de
Cuidado Personal, Alimentos y Bebidas.

Preocupacion por la Salud y la Seguridad: Con la conciencia al instante de los
medios de comunicacion respecto de las enfermedades que estan apareciendo en
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todos los paises del mundo, nuestra preocupacion respecto de la salud y la
seguridad se ha vuelto universal y hoy en dia mas que nunca esta impactando la
compra de los alimentos que ingerimos de nuestra propia higiene personal.

Innovacion en nuevos productos tanto en forma como en funcién: La
innovacion sigue alentando al crecimiento. Nuevas funciones y formas estan
cambiando la forma en que vemos las categorias y el resultado se manifiesta en
una cantidad de categorias de Cuidado Personal que se destacan en el estudio.

Como complemento a estas tendencias, se identificO que el crecimiento del
Cuidado Personal también tuvo la influencia de los cambios demograficos
(especificamente, un aumento cada vez mayor en la edad de la poblacién), un
creciente interés en el Cuidado Personal para la Poblacién Masculina, asi
como también la Mayor Distribucién e Insercién de los Productos Premium, A
continuacién revisaremos cada uno de estos puntos en mayor

Tendencias Clave en Mayor Profundidad
La conveniencia juega un poderoso rol al dar forma a la decision de compra del
consumidor

En el mundo actual, el tiempo es escaso. La necesidad por utilizar tos productos
de manera rapida y simple esta afectando cada parte de nuestras vidas: lo que
comemos, la manera en que nos cuidamos, asi como también la forma en que
cuidamos nuestros hogares.

La creciente incorporacion de las mujeres al mundo laboral, es probablemente la
razon del desarrollo de algunos nuevos productos. Por ejemplo, en Cuidado para
Bebé existen nuevos productos orientados a hacer que ia vida resulte mas facil y
comoda. Los Calzones/Calzoncillos Desechables fueron creados en un principio
como Calzones/Calzoncillos de Entrenamiento, sin embargo, hoy se publicitan
como la forma mas conveniente para cambiar al en cualquier logar.

La innovacion ayuda a crecer al producto: Los consumidores agradecen los
productos innovadores -productos les permiten converger sus necesidades y
anhelos hacia nuevos e interesantes caminos. En Cuidado Personal, existe una
categoria que ha experimentado una importante innovacion durante varios afios, y
continud dando saltos agigantados este afo.
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IX.ANEXO 1
Distribucion de la produccion

Unidades a producir

Producto Unidades
Shampoo 200,000,000
Mascaras 45,000,000

Llipstick 30,000,000

Nailvarnish 5,000,000
TOTAL 280,000,000

Tamano de Mercado “Cosméticos”

Tamafio de Mercado "Cosméticos”

Real Proyecciones

(US$ million)| 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Estados Unidos 45,396 45,605 45,807 46,122 46,596 48,789 49,081 49,374 49,667 49,959
México 5,336 5,516 5,685 5,961 6,251 6,427 6,654 6,881 7,109 7,336
Brasil 12,444 14,710 16,185 17,504 18,717 20,576 22,110 23,644 25,178 26,712
Francia 14,511 15,274 15,861 16,492 17,199 17,837 18,496 19,155 19,815 20,474
Chile 1,157 1,208 1,250 1,294 1,336 1,382 1,426 1,471 1,515 1,560
Reino Unido 12,236 12,692 13,178 13,634 14,056 14,534 14,992 15,450 15,908 16,366
91,080 95,005 97,965 101,008 104,154 109,543 112,759 115,975 119,191 122,407

Fuente: http://www.euromonitor.com

Designacion de Mercados

ESTADOS $39,710 306,719 ESTADOS UNIDOS 155,912 20,185 ESTADOS UNIDOS 150,807
MEXICO $9,590 112,877 MEXICO 58,036 4,931 MEXICO 54,841

FRANCIA $29,320 61,083 FRANCIA 31,374 15,060 FRANCIA 29,709
REINO UNIDO $31,460 59,536 REINO UNIDO 30,148 15,931 REINO UNIDO 29,388
BRAZIL $8,020 190,988 BRAZIL 97,137 4,079 BRAZIL 93,851
CHILE $10,500 16,924 CHILE 8,535 5205 CHILE 8,389

Poblacion mundial
PPA $1,670,430 2010 6,517,305
% PPA con el % Poblacion con el
mercado objetivo 8% mercado objetivo 11.5%

Cantidades a enviar a cada pais
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70,000,000 15,750,000 10,500,000 1,750,000

12% 24,000,000 5,400,000 3,600,000 600,000
15% 30,000,000 6,750,000 4,500,000 750,000
13% 26,000,000 5,850,000 3,900,000 650,000
18% 36,000,000 8,100,000 5,400,000 900,000
(% 14,000,000 3,150,000 2,100,000 350,000
100% 200,000,000 45,000,000 30,000,000 5,000,000

Analisis de los paises potenciales (Brasil, México y China)

ANALISIS DE BRASIL

MARCO POLITICO
FORMA DE ESTADO:
REPUBLICA FEDERAL PRESIDENCIALISTA.

JEFE DEL ESTADO: El Jefe del Estado es el Presidente de la Republica,
elegido cada cuatro afios y, tras la reforma constitucional de 1997, reelegible
por un segundo mandato consecutivo. En octubre de 2006 se celebran
elecciones presidenciales, parlamentarias y estatales.

PARLAMENTO: Parlamento bicameral formado por la Céamara de los
Diputados, con 513 miembros elegidos por sufragio universal directo cada
cuatro afos, y el Senado Federal, compuesto por 81 representantes de los 26
Estados y el Distrito Federal de Brasilia.

PARTIDOS POLITICOS: El sistema de partidos politicos en Brasil tiene una
estructura muy atomizada, con escasas diferencias ideoldgicas entre ellos y en
la que no existe una clara hegemonia de ninguno, por lo que se crean
coaliciones de Gobierno que suelen ser inestables. Los principales partidos
son el Partido de los Trabajadores-PT (izquierda), el Partido de la Social
Democracia Brasilefia-PSDB (centro), el Partido del Movimiento Democratico
Brasilefio-PMDB (centro derecha), el Partido del Frente Liberal-PFL (derecha),
el Partido Socialista Brasilefio-PSB (centro izquierda) y el Partido Popular
Socialista-PPS (centro izquierda).

DATOS DE INTERES SOCIAL

COMPOSICION DE LA POBLACION: El 54% de la poblacion es de
ascendencia europea (fundamentalmente portuguesa, italiana, espafiola y
alemana), el 38% es mestiza y el 6% de origen africano. El resto de la
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poblacion es de origen asiatico (0,5% de ascendencia japonesa) o nativa; se
estima que hay 345.000 indios pertenecientes a 215 sociedades tribales.

RELIGION: El 73,7% de la poblacion es catdlica, el 15,4% pertenece a las
distintas iglesias evangélicas, el 7,4% declara no tener religion, y el 3,5%
restante se divide entre hinduistas, musulmanes, judios y cultos espiritistas o
animistas de origen africano.

LENGUA OFICIAL: EL portugués. El espafiol se puede utilizar sin problemas
en las relaciones comerciales.

RASGOS GEOGRAFICOS

La Republica Federal de Brasil (8.514.877 km?, de los que el 66% esta recubierto
de bosques y selva y el 29% es tierra de cultivo) es el quinto pais mas grande
del mundo. Ocupa practicamente toda la parte oriental del continente
sudamericano, aproximadamente el 48% de la superficie del mismo, desde por
encima del Ecuador hasta por debajo del Trépico de Capricornio. Bafiada al este
por el océano Atlantico, tiene 7.408 km de litoral. El pais puede dividirse en
cuatro grandes regiones naturales. Al norte se halla la vasta cuenca amazonica,
con llanuras y mesetas de baja altitud, de clima ecuatorial. El nordeste es una
zona de mesetas sedimentarias poco elevadas, con variaciones mas
pronunciadas en el clima que es humedo en el litoral y seco y caluroso en el
interior (sertdo). El centro-oeste (Mato Grosso) es una region de altas mesetas
(entre 500 y 1.000 m) y valles de clima tropical. Al sur, por dltimo, se extiende una
region accidentada que va allanandose hasta convertirse en pampa en la frontera
con Uruguay y en la que el clima se caracteriza por la existencia de estaciones
muy marcadas con elevada pluviosidad, siendo el verano caluroso y el invierno
muy templado. En el sudeste del pais, una serie de cordilleras (Serra do Mar),
paralelas al Atlantico, separan una estrecha y himeda llanura costera del interior,
dificultando las comunicaciones.

INFRAESTRUCTURA DE TRANSPORTE

CARRETERAS: La red viaria sigue siendo en Brasil el medio de comunicacion
béasico en lo que se refiere al transporte de mercancias (60% del total) y de
pasajeros (95%). El deterioro de la red federal de carreteras ha forzado al
Gobierno Federal a otorgar concesiones para la gestion de autopistas
federales y la construccion de carreteras. Son prioritarios los proyectos de
conexiones viarias con Per( y la costa del Pacifico, la autopista de Manaus
hacia Venezuela y la integracion de la red viaria con las de los otros paises
del MERCOSUR.

FERROCARILES: La red ferroviaria comprende alrededor de 33.000 km de tendido,
utilizado practicamente en su totalidad para el transporte de carga. En
general obsoleta e ineficiente, es responsable soélo del 21 % del transporte de
mercancias. En la actualidad existen varios proyectos para su ampliacion y
modernizacion.

-138 -



PUERTOS: A pesar de los 7.400 km de costa y los 48.000 km de rios navegables
del pais, el transporte maritimo y fluvial estd aun por desarrollar
plenamente. Menos del 20% del trafico total de mercancias se realiza por
via maritima y fluvial. Sin embargo, el trafico maritimo desempefia un
papel primordial en el transporte internacional de mercancias, haciéndose
cargo de mas del 90% de la exportacion brasilefia. De los 46 puertos del
pais, los mas importantes son Tubardo, Itaqui, Sdo Sebastido, Santos,
Sepetiba y Paranagud, sin olvidar Aratu, Angra dos Reis, S&o Francisco do
Sul, Ponta do Ubu, Belém, Rio Grande, Rio de Janeiro, Praia Mole, Porto
Alegre y el puerto fluvial de Manaus. Las comunicaciones por via maritima y
fluvial estan en vias de modernizacion tras la privatizacion de algunas
terminales portuarias.

AEROPUERTOS: Dadas las dimensiones del pais, Brasil cuenta con una vasta red de
aeropuertos, existiendo varias compafiias de transporte aéreo que
comunican con gran fluidez los diferentes Estados brasilefios. Desde hace
unos afos se estan modernizando los principales aeropuertos del pais, con
especial énfasis en la region del nordeste, donde se concentran la mayor
parte de los vuelos turisticos. Los principales aeropuertos son Guarulhos y
Congonhas (S&o Paulo), el Internacional de Brasilia (D.F), Galedo y Santos
Dumont (Rio de Janerio) y Luiz Eduardo Magalhdes (Salvador de Bahia).

SERVICIOS COMERCIALES Y BANCARIOS

COMERCIALIZACION

Las principales zonas industriales y comerciales del pais estan localizadas en el
tridngulo Sao Paulo-Rio de Janeiro-Belo Horizonte. Otras zonas relevantes en
términos econémicos son las situadas en torno a las ciudades de Salvador,
Curitiba, Manaus, Porto Alegre y Goiania. Debido a las peculiaridades del
mercado brasilefio resulta muy aconsejable iniciar operaciones en el mismo a
través de un agente o distribuidor. La orientacién regional de la economia sigue
haciéndose notar en este pais de dimensiones continentales, por lo que en
funcion de los objetivos de la empresa seria importante que el agente o
distribuidor tuviera capacidad para contratar agentes locales. En la mayoria de
los casos, estos distribuidores se ubican en Sdo Paulo que es el principal centro
economico, financiero y comercial del pais. Numerosos agentes y distribuidores,
constituyéndose en sociedades, han empezado a importar para vender por
cuenta propia en todo el pais. La mayor parte de las grandes cadenas de
distribucién poseen su propia agencia de importacion.

Las grandes superficies, en particular los hipermercados, estan cobrando
creciente importancia en el ambito de la distribucién. En la actualidad aseguran
el 80% de las ventas de bienes de primera necesidad (alimentacion, higiene). El
sector ofrece prometedoras posibilidades de negocios. Las primeras cadenas de
distribucién son Carrefour y Pao de Acucar. Hoy en dia estan presentes en Brasil
todos los grandes grupos internacionales de distribucién. Antes de iniciar la
penetracion en el mercado brasilefio hay que tener en cuenta que el consumo de
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la mayor parte de la poblacion se centra fundamentalmente en alimentacion y
vivienda, y que una buena tercera parte de la misma, halldndose por debajo del
umbral de pobreza, esta a todos los efectos fuera del mercado. Por lo que se
refiere a las importaciones de bienes de capital, sigue teniendo gran peso la
demanda procedente de las empresas estatales, aunque tiende a reducirse
conforme avanza el proceso de privatizacion.

Las ferias en Brasil resultan de gran importancia para los exportadores, porque
hasta 1990 practicamente no las habia de caracter internacional o abiertas a la
participacion de expositores extranjeros. En un pais tan grande como Brasil, las
ferias constituyen una excelente ocasion de presentar productos y servicios a
empresas de distintas ciudades y Estados brasilefios, que suelen acudir a los
grandes certamenes internacionales que se celebran anualmente en Sao Paulo
y Rio de Janeiro.

BANCOS

El Banco Central do Brasil, organismo publico, es responsable de la emision de la
moneda, del control del crédito, de las instituciones financieras, de las inversiones
extranjeras y de la ejecucién de la politica monetaria. El sector financiero se
caracteriza por su especializacion por segmentos, la fuerte concentracién del
sector bancario, la fuerte presencia del Estado como agente regulador y la
existencia de grandes grupos. Actualmente el sistema financiero brasilefio es
uno de los mas activos y eficaces del mundo, y de elevada rentabilidad. Los
bancos brasilefios pueden agruparse en tres grandes categorias: la banca publica
(federal y estatal), la privada brasilefia y la de capital extranjero. Por su parte, los
principales bancos comerciales privados son el Banco Itau, Bradesco y Unibanco.
También hay bancos de inversidbn. Hay que destacar la importancia de la
presencia espafiola en el sector bancario brasilefio a través del grupo Santander
Central Hispano, con la compra de tres bancos brasilefios (Banco Geral de
Comercio, Banco Noroeste y Banespa) y el Conglomerado Financiero Meridional
(compuesto por el Banco Meridional y el Banco de Inversiones Bozano-Simonsen)
que es el cuarto grupo bancario mas importante en Brasil. E| BBVA posee el 4,5%
de Bradesco y La Caixa el 3,5% del Banco Itad.

ACCESIBILIDAD DEL MERCADO

REGIMEN DE COMERCIO

En la actualidad la mayoria de las mercancias pueden ser importadas libremente.
Sin embargo, todavia hay algunos productos de importacion prohibida y otros
sujetos al control de distintas instancias gubernamentales (por motivos
estratégicos, sanitarios o de proteccion de la industria nacional) entre los que
destacan los productos agroalimentarios, los derivados del petréleo, los
insecticidas, los pesticidas, los farmacéuticos, los cosméticos y las armas. El
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organismo responsable de la coordinacién general del comercio exterior brasilefio
es la Secretaria de Comercio Exterior (SECEX) del Ministerio de Desarrollo,
Industria y

Comercio. Toda empresa que desee efectuar importaciones comerciales ha de
estar inscrita en el Registro de Exportadores e Importadores (REI) de la SECEX,
formalidad que puede efectuarse por mediacidon bancaria. La licencia de
importacion (guia de importacdo) solo tiene finalidad informativa y puede
solicitarse en cualquier entidad bancaria autorizada. Se exige la presentacion de
un certificado fitosanitario, expedido por el Ministerio de Agricultura brasilefio
previa inspeccion, para la importacion de ciertas plantas y productos vegetales,
animales vivos y productos animales.

ARANCELES

La proteccion arancelaria de Brasil viene definida por su pertenencia al
MERCOSUR. EI proceso de integracion regional del MERCOSUR (Brasil,
Argentina, Uruguay y Paraguay) comenzo a partir de 1995 mediante la creacion
paulatina de una Union Aduanera, que implica la asuncién por cada pais
miembro de una estructura arancelaria comdn respecto a terceros paises
conocida como Arancel Externo Comun (AEC) o Tarifa Exterior Comuan (TEC). La
Nomenclatura Comun del Mercosur (NCM), que es la utilizada, tiene ocho
digitos; coincide en sus seis primeros digitos con el Sistema Armonizado. Los
tipos arancelarios del AEC varian entre el 0% y el 22,5%, siendo el tipo medio
del 13%. Los bienes de equipo estan gravados con un tipo variable entre el 4% y
el 20%, las maquinas herramientas del 5% al 19%, los productos informaticos,
del 4% al 20%, los bienes de consumo no duradero del 0% al 2%, los productos
agricolas del 2% al 13%. Sin embargo, determinados bienes de consumo
duradero pueden estar sujetos de forma transitoria, en funcién de la evolucion
del saldo de la balanza comercial, a aranceles de hasta el 35%. Ademas de a los
derechos de entrada, la importaciones de mercancias (al igual que las
transacciones de productos nacionales) estan sujetas a una serie de impuestos y
tasas que las encarecen considerablemente. Los principales son el Impuesto
sobre la Circulacion de Mercancias y Prestacion de Servicios (ICMS) y el Impuesto
sobre los Productos Industriales (IPI).

PERTENENCIA A ORGANIZACIONES COMERCIALES Y
ECONOMICAS

= Mercado comun del sur (mercosur)

» Grupo de cairns

= Asociacion latinoamericana de integracion (aladi) organizacion de
estados americanos (oea) sistema econdmico latinoamericano
(sela) banco interamericano de desarrollo (bid)
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= Comisién econ6mica y social de las naciones unidas para américa latina y
el caribe (cepalc) conferencia de las naciones unidas para el comercio y
el desarrollo (unctad)

= Banco mundial (bm)

» Fondo monetario internacional (fmi)

» Organizaciéon mundial del comercio (omc)

MARCO LEGAL

INVERSIONES EXTRANJERAS

En la actualidad determinados sectores clave de la economia han quedado
abiertos al capital extranjero, entre otros el transporte publico, las
comunicaciones, la produccién y distribucion de electricidad y gas y la
prospeccion y explotacion de recursos minerales. No obstante, esta restringida la
presencia de capital extranjero en las siguientes areas: salud, transporte aéreo
domestico, servicios de correos y telégrafos, industria aeroespacial y propiedad y
administracion de periddicos, revistas y otro tipo de publicaciones. Es obligatorio
el registro electrénico de las inversiones externas en el Banco Central.

SISTEMA FISCAL

No existe Impuesto sobre el Valor Afiadido. Se tributa por una serie de impuestos
sobre las ventas, tales como el Impuesto sobre Circulacion de Mercancias y
Servicios (ICMS), que es de ambito estatal y tiene un tipo de gravamen maximo
del 25%, o el Impuesto sobre Productos Industriales (IPl), que es de caréacter
federal y tiene unos tipos impositivos que oscilan en la mayoria de los casos entre
el 2% y el 15%. Dichos impuestos gravan las entregas de mercancias, los
suministros y el transporte, asi como la produccién industrial. Por ultimo, la
prestacion de servicios de cualquier naturaleza esta sujeta al Impuesto sobre
Servicios (ISS), con tipos que varian entre el 0,5% y el 10%. El tipo impositivo del
Impuesto sobre la Renta de las Personas Juridicas se estructura en dos tramos:
para los beneficios de hasta 240.000 reales anuales 6 20.000 reales mensuales
es del 15%; y para los que superan esta cifra, al estar sujetos a un tipo adicional
del 10%, el tipo final de gravamen resultante es del 25%.

PROTECCION DE PATENTES Y MARCAS

La legislacion brasilefia en materia de propiedad intelectual se ajusta a los
patrones internacionales. Brasil forma parte del Acuerdo TRIPS (OMC) sobre los
derechos de la propiedad intelectual relacionados con el comercio. El Instituto
Nacional de la Propiedad Industrial (INPI) es el organismo gubernamental
encargado de los derechos de la propiedad industrial, de la concesion de
patentes y del registro de marcas y disefios industriales. Por otra parte, los
contratos que impliquen transferencia de tecnologia o concesion de franquicia
han de ser registrados por el INPI para que tengan efecto frente a terceros y
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puedan realizarse los pagos al exterior y las deducciones fiscales de los pagos
efectuados.

NORMALIZACION Y CERTIFICACION DE PRODUCTOS

El Conselho de Metrologia, Normalizacdo e Qualidade Industrial (CONMETRO),
organismo dependiente del Ministerio de Industria y Comercio, es responsable de
velar por la aplicacion de la politica brasilefia en materia de normalizacién y
certificacion. El Instituto Nacional de Metrologia (INMETRO) se ocupa, ademas
de los aspectos de calibracion y patrones de medida, de llevar a la préactica
ciertas directrices de CONMETRO. Las normas son elaboradas por la Associacao
Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) (www.abnt.org.br), aunque algunas
emanan directamente de los Ministerios competentes. Brasil no admite
automéaticamente las homologaciones comunitarias para la exportacion de
productos alimenticios de origen animal y derivados lacteos y exige una nueva
homologacion del Ministerio de Agricultura brasilefio.

INFORMACION ECONOMICA

MONEDA
La unidad monetaria es el real ($R), dividido en 100 céntimos. Hay monedas de
1,5, 10, 25, y 50 céntimos y de 1 real, y billetes de 1, 5, 10, 20, 50, y 100 reales.

EVOLUCION DE LOS TIPOS DE CAMEIO
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SITUACION MACRO

INESTABILIDAD CAMBIARIA: MEDIA

La fortaleza del Real esta causando problemas al sector exportador, lo que podria
disminuir significativamente la aportacion al PIB. EI Real se ha fortalecido
respecto al dolar cerca de un 30% en términos nominales desde mediados de
2004.

SITUACION SOCIO-POLITICA: BAJO
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La dimision de Antonio Palocci ha calmado el ambiente politico que este afio se
centrara en las elecciones presidenciales y legislativas. Se espera que Da Silva
resulte reelegido, a pesar del reciente declive en los indices de popularidad.

OBJETIVOS FINANCIACION DEFICIT: " BAJO

La proximidad de las elecciones presidenciales puede afadir presiones hacia un
aumento sustancial del gasto puablico, sin embargo el gobierno se muestra
reticente a poner en peligro la meta de superavit fiscal establecida en 4,5% del
PIB.

Seleccion de indicadores macroeconomicos

2002 2003 2004 2005 2006* 2007+
Crecimiento del PIB (%) 18 05 49 23 35 35
Balance fiscal(% PIB) -5,1 8,5 -3,8 4.0 43 3,2
IPC (%) 8,5 14,7 6,6 6,7 5.3 45
Tasa de desempleo 52 12,2 1.5 9.8 9.8 95
Bal. cc (BnS) -76 42 1,7 142 8,5 2.3
Bal. cc (% PIB) A7 0.8 1.9 18 1.0 0.3
Deuda externa neta (Bn§) 1769 166.5 148.2 1130 96.4 80.0
Deuda externa neta (% PIB) 384 329 245 14,0 10,9 97
Reservas intern. (Bn§) 378 493 52,8 53,8 61,4 70,8
Tipo cambio (P/$, prom) 28 3 29 24 24 25
TCER (2000=100) 848 823 85,7 926 879 84 4

Fuente: Bloomberg. (*) Previzones

ANALISIS DE MEXICO
MARCO POLITICO

FORMA DE ESTADO: Republica Federal Presidencialista

PARTIDOS POLITICOS: Partido Accién Nacional -PAN-, Partido de la
Revolucion Democratica -PRD-, Partido Revolucionario Institucional -PRI-,
Partido del Trabajo -PT-, Convergencia Democratica -CD-, Partido Verde
Ecologista -PVEM-, Nueva Alianza -NA-, Alternativa Socialdemécrata y
Campesina.

JEFE DEL ESTADO: El 2 de julio de 2006 se celebraron elecciones generales a
presidente y se renovaron el Congreso y el Senado. No obstante, las elecciones
han sido impugnadas por el candidato de la "coalicion por el bien de todos"
encabezada por el PRD y el Tribunal Electoral del Poder Judicial de la
Federacion (TEPJF) debe ahora desahogar estas inconformidades procediendo
a formular la declaracién de validez de la eleccidén y la de Presidente electo
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respecto del candidato que hubiese obtenido el mayor nimero de votos a mas
tardar el 6 de septiembre de 2006.

PRIMER MINISTRO: No existe la figura del primer ministro

DATOS DE INTERES SOCIAL

COMPOSICION DE LA POBLACION: El 80% de la poblacion mexicana es
mestiza, fundamentalmente de ascendencia indigena y espafiola, hay
aproximadamente un 12% de indigenas y el resto son blancos. Existen mas de
60 grupos étnicos y linguisticos de los que los principales son los nahuatl,
mayas, mixtecas y zapotecas, concentrados por lo esencial en el sur y sudeste
del pais.

Grado de alfabetizacién: 91,8% en poblacion de 15 aflos y mas- segun
estimaciones para 2005.

Gasto educativo 2005: 581. 701,7 millones de pesos, equivalente al 7,3% del
PIB. Promedio de escolaridad de la poblacion de 15 afios y mas: 8 afios
Porcentaje de poblacion de 15 afios y mas sin instruccion y con primaria
incompleta: 28,2%

RELIGION: La mayoria de la poblacion es CATOLICA.

LENGUA OFICIAL: espafol, si bien existe una gran variedad de lenguas
indigenas.

RASGOS GEOGRAFICOS

Los Estados Unidos Mexicanos (1.964.375 km2, de los que el 28,71 % es
superficie cultivable, el 62,05% pastos para el ganado, 8,12% bosques y 1,12%
sin vegetaciéon) estan situados en el sur del subcontinente norteamericano y se
extienden hasta el inicio del istmo centroamericano. Limitan al norte con los
Estados Unidos de América, al sur con Guatemala y Belice, al este con el Golfo
de México y el Mar de las Antillas, y al oeste con el Océano Pacifico. México
tiene un litoral de méas de 10.000 km.

El territorio mexicano es generalmente elevado y montafioso, con llanuras
costeras y altas mesetas interiores. Dos principales cordilleras cruzan gran parte
del pais y entre ellas estd situada la meseta centro-occidental, que constituye
alrededor de las tres cuartas partes de la superficie de México. Dicha meseta,

- 146 -



con una altitud entre 1.200 y 2.400 metros en la zona de la capital, se extiende
mas de 2.000 Km. hacia el noroeste y sudeste.

El clima estda muy condicionado por la altitud. En el sur y el litoral del golfo de
México es tropical, caluroso y lluvioso, en las zonas altas del interior templado y
mas seco, y en el norte muy seco, semidesértico. En la meseta central (Ciudad
de México) se da una estacion lluviosa entre junio y septiembre, y un invierno
frio.

Debido a su latitud y a su topografia, México cuenta con una gran diversidad de
climas: desde los calidos, con temperaturas medias anuales mayores a 26 °C,
hasta los frios, con temperaturas menores a 10 °C; sin embargo, el 93 % del
territorio nacional oscila entre temperaturas de 10 °C y 26 °C; este porcentaje
comprende climas calidos-subhumedos con 23 % del territorio nacional; secos
con 28 %, muy secos 21 % y templados-subhumedos con 21 %.

INFRAESTRUCTURA DE TRANSPORTE

CARRETERAS: 352.072 KM
La infraestructura carretera ascendia en 2004 (ultimo dato disponible) a
aproximadamente 352.075 Km. de carreteras, de los que sélo el 34,4%
(121.336 Km.) estan pavimentadas, 152.089 Km. revestidas, 22.663 Km.
son tierra.

FERROCARRILES: 26.662 KM
La red ferroviaria tiene una longitud total de 26.662 km en 2004 (ultimo
dato disponible). El transporte ferroviario de mercancias ha progresado en
afios recientes, en detrimento del de pasajeros y esta manejado casi por
completo por concesiones privadas, entre las que cabe destacar TFVM
concesionaria de las lineas troncales Noreste, Pacifico-Norte y Sureste
ademas de algunas lineas cortas. Destaca el proyecto de construccion del
ferrocarril suburbano de la zona metropolitana de la ciudad de México
cuya licitacion se publico el 11 de diciembre de 2003 y cuyo concurso fue
adjudicado en agosto 2005 a la empresa espafiola CAF. En 2004 se
transportaron 73,7 millones de pasajero-km y se movieron 54.387 millones
de toneladas-km de carga comercial.

PUERTOS: México tiene mas de 10.000 kilometros de litoral, y 108 puertos, 54
en el Pacifico y 54 en el Golfo de México y el Caribe. La longitud de
atraque total es de 18192.447metros (20,2% comercial, 15,6% pesquera,
43,7 % turistica y 20,5% otras actividades), y los metros cuadrados de
almacenamiento ascienden a algo mas de 5,6 millones. Los principales
puertos de México por los que pasa el 60% del trafico maritimo de
mercancias son Altamira y Veracruz en el Golfo de México y Manzanilo y
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Lazaro Cardenas en la costa del Pacifico. También son puertos
importantes: Ensenada, La Paz, Guayanas, Topolobampo, Mazatlan,
Puerto Valarta, Acapulco, Salina Cruz, Chetumal, Cancun, Progreso,
Campeche, Ciudad del Carmen, Coatzacoalcos, Tuxpan y Tampico. En
2005, se manejaron 282,9 milones de toneladas de carga (altura y
cabotaje) en el sistema portuario mexicano.

AEROPUERTOS: México cuenta con 85 aeropuertos, 56 de ellas internacionales
y numerosos aerodromos. Esta red beneficia a practicamente a todas las
poblaciones de mas de 50.000 habitantes. Cabe sefalar que existe
participacién privada en la operacién de 34 aeropuertos del pais. Los
principales aeropuertos de México son: Meéxico D.F., Monterrey,
Guadalajara, Mazatlan, Mérida, Acapulco, Cancun y Puerto Vallarta.
Existen conexiones aéreas directas entre México y las principales
ciudades de Europa, Estados Unidos, Canada, Australia e Iberoamérica.

SERVICIOS COMERCIALES Y BANCARIOS

COMERCIALIZACION

La relacidbn con los agentes comerciales (importadores) esta regida por los
codigos civil y comercial sin que exista legislacién especifica al respecto. Los
principales canales privados de importacion mexicanos los constituyen los
distribuidores-importadores, los agentes de ventas, los importadores directos y las
empresas subsidiarias de suministradores extranjeros, asi como el propio
Gobierno Federal. Estan tomando fuerza otros canales de distribucion como
pueden ser la venta por catalogo o por television. La actual Administracion esta
impulsando el comercio electrénico mediante el programa E-México, un proyecto
plurianual que establece la generalizaciéon de la red Internet a todas las
localidades del pais, mediante la creacion de redes de interconexion telefénica y
via satélite, y la implantacién de sistemas informaticos en la practica totalidad de
los municipios mexicanos. Los distribuidores-importadores comienzan a ver
disminuir su importancia hoy en dia, y tienden a adquirir por su propia cuenta sélo
las lineas de productos mas simples y de menor precio, y a actuar como agentes
de ventas en el caso de productos mayores, mas especializados y de mayor
precio. El procedimiento mas comun para ventas directas de bienes de capital a
usuarios finales consiste en vender a través de agentes que establecen su
demanda en funcion de las necesidades de los compradores. En general, se
prefiere comprar directamente al proveedor extranjero siempre que sea posible.
Las principales zonas comerciales e industriales del pais son la gran éarea
metropolitana de Ciudad de Meéxico, asi como las pobladas ciudades de
Guadalajara y Monterrey.
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BANCOS

El Banco de México (Banxico) es el banco central del pais. A finales de la
década de los 80 fue iniciado un proceso de liberalizacién del sistema financiero
gue culmind con la privatizacion de la banca comercial durante 1991 y 1992,
después de una década de propiedad estatal. La crisis econoOmica de 1995 dejo
a la banca comercial nacida de esa privatizacion en una posicion muy delicada
por lo que el Gobierno puso en marcha varios programas de rescate, con un
costo de mas del 17% del PIB. Cabe destacar que la aprobacion de la Ley para
la Proteccion del Ahorro Bancario y del Instituto para la Proteccion del Ahorro
Bancario (IPAB), han proporcionado mayor certidumbre al sistema bancario
mexicano como lo demuestra la creciente implantacion de la banca extranjera en
el pais.

El sistema bancario mexicano estd conformado por seis grandes grupos
financieros: Banamex-Citibank, BBVA-Bancomer, Santander-Serfin, HSBC-Bital,
Banorte-Bancrecer, Scotiabank-Inverlaty un banco de reciente creacion; el Banco
Azteca.

En la actualidad, los problemas mas importantes que enfrenta el sistema
bancario en estos momentos son la necesidad de reactivar el crédito y la
reduccion de los margenes de intermediacién que existen entre las tasas de
interés activas y pasivas.

ACCESIBILIDAD DEL MERCADO

RESTRICCIONES A LA IMPORTACION/EXPORTACION.

La politica de comercio exterior mexicana que partia de un sistema muy
proteccionista con elevados aranceles y en el que todas las importaciones
estaban sujetas a licencia previa, ha liberalizado unilateralmente su régimen de
comercio desde su adhesion al GATT en noviembre de 1986, bajo el principio de
nacién mas favorecida.

El nimero de mercancias para cuya importacion era necesaria licencia se vio
drasticamente reducido: el 98% de los articulos incluidos en el arancel mexicano
estan liberalizados. Todos los productos de importacion han de ir acompafiados
de certificado de origen. Las licencias de importacion, de ser exigidas, las expiden
ademas de la Secretaria de Economia, la Secretaria de Salud o la de Agricultura.

En este sentido hay que tener en cuenta que las importaciones originarias de la
UE se benefician desde el 1° de julio de 2000 de desgravaciones arancelarias
importantes al amparo del TLC UE-MEXICO y que quedaron sin efecto las
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subidas arancelarias unilaterales establecidas en 1995 (para cuero-calzado y
confeccion) y en 1999, tomando como base para la negociacién y posterior
desgravacion los aranceles vigentes antes de las mismas. Cabe sefalar que
desde enero de 2007 todos los productos industriales originarios de la UE estan
libres de arancel.

Al margen de los aranceles vigentes en México hay que tener en cuenta que en
los ultimos afios se han potenciado otros mecanismos de politica comercial
destacando el desarrollo de la legislacion antidumping y la promulgacion en 1992
de la Ley de Metrologia y Normalizacion, que establece normas de obligado
cumplimiento para comercializar productos en este mercado, las NOM, y otras
voluntarias, las NMX.

Por dltimo, en cuanto a la exigencia de autorizacion previa a la importacion,
persisten las licencias para algunos productos agricolas, petréleo y sus derivados,
vehiculos de motor etc.

Estan prohibidas algunas sustancias quimicas y drogas.

La politica de liberalizacion de las exportaciones ha sido mucho més flexible,
reduciéndose la necesidad de licencia de exportacion a algunos productos
agricolas, especies en riesgo de extincion y derivados del petréleo. En cuanto a la
politica de promocion de exportaciones, hay que sefalar que es todavia
incipiente. El banco encargado del fomento de las exportaciones ha sido hasta
ahora BANCOMEXT financiando sus programas de apoyo con Sus propios
recursos, devengados por su actividad como banca de desarrollo. No obstante, a
partir de la segunda mitad de 2007, se espera poner en marchar un nuevo
instituto promotor de comercio exterior, PROMEXICO. A partir de entonces,
BANCOMEXT centraria esfuerzos en la atencion de las Mipymes dedicadas a la
exportacion. Por otro lado, Bancomext también ofrece seguro de crédito a la
exportacion aunque en octubre de 2006, la compafiia Espafiola de Seguro de
Crédito a la Exportacién, CESCE, adquiri6 el 51% de Seguros Bancomext
(Segumext) a través de una aportacion de capital de su filial Consorcio
Internacional de Aseguradores de Crédito (CIAC). El capital restante de la
institucion financiera permanecera en manos de Bancomext.

En el dmbito multilateral, resulta notable la apuesta mexicana por esquemas
librecambistas de integracién regional que estan permitiendo que se consolide
como plataforma exportadora. Pese a ello, en 2006 el 84,76% de la exportacion y
el 50,92% de la importacion (aunque este porcentaje esta bajando
consistentemente) tienen como destino y origen EEUU y la mayor parte de los
flujos de inversion proceden también de ese pais.

REGIMEN DE COMERCIO

El 98% de los articulos incluidos en el arancel mexicano estan liberalizados. Las
licencias de importacion, de ser necesarias, las conceden la Secretaria de

- 150 -



Economia, la Secretaria de Sanidad o la de Agricultura. Todos los productos de
importacion estan obligados a presentar un Certificado de Origen. Desde la
entrada en vigor del TLCUE-México el formato es el EUR-1.México ha negociado
12 tratados de Libre comercio que otorgan acceso preferencial a los mercados de
43 paises en tres continentes. Los acuerdos de Libre Comercio suscritos con
México son los siguientes: 1994: Tratado de Libre Comercio (TLC) de América del
Norte (México, Canada y Estados Unidos). 1995:- TLC con Bolivia.- TLC Grupo
de los Tres (México, Colombia y Venezuela). ***En Mayo 2006, Venezuela ha
solicitado extraoficialmente su intencién de abandonar el grupo. - TLC con Costa
Rica. 1998:- TLC con Nicaragua. 1999:- TLC con Chile. 2000:- TLC con la Unién
Europea (Alemania, Austria, Bélgica, Dinamarca, Espafa, Francia, Finlandia,
Grecia, lItalia, Irlanda, Luxemburgo, Paises Bajos, Portugal, Reino Unido y
Suecia).- TLC con Israel. 2001:- TLC con la Asociacion Europea de Libre
Comercio (Islandia. Liechtenstein, Noruega y Suiza).- TLC con el Tridngulo del
Norte (México con Guatemala, Honduras y El Salvador).2004:-TLC con Uruguay
2005:-Acuerdo de Asociacion Economica (AAE) con Japon. En vigor a partir del 1
de abril de 2005.Existen negociaciones en el seno del ALCA. También tiene
suscritos Acuerdos de Complementacion Econdmica con préacticamente todos los
paises latinoamericanos.

ARANCELES

La tarifa del Impuesto General de Importacion se basa en la Nomenclatura
Internacional del Sistema Armonizado. Desde la entrada en vigor del Tratado de
Libre Comercio UE-México el 1 de julio de 2000, el 52% de los productos
industriales europeos estan libres de arancel y la desgravacion sera total en 2007.
Ademas en el afio 2006 el arancel maximo que pagan los productos comunitarios
es del 3% con la excepcion de los azulejos. Europa, por su parte, ofrecié a
México la desgravaciéon del 80% de sus ventas a la entrada en vigor del Acuerdo
y el 20% restante a partir del afio 2003. Para los productos agrarios y pesqueros
la desgravacién se esté realizando progresivamente de acuerdo a un periodo
transitorio de 10 afios, al término del cual, en 2010, el 62% de los intercambios de
dichos productos entre la UE y México quedara liberalizado. Desde enero de
2003, y para los productos originarios de Europa, el valor en aduanas de las
mercancias se establece en base FOB y no en base CIF.

PERTENENCIA A ORGANIZACIONES COMERCIALES Y
ECONOMICAS

» QOrganizacion Mundial de Comercio (OMC)
= Foro de cooperacion economica Asia-pacifico (APEC)
= Area de Libre Comercio de las Américas (ALCA)
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Organizacion de Estados Americanos (OEA)

Asociacion Latinoamericana de Integracion (ALADI)

Sistema Econdmico Latinoamericano (SELA)

Organizacion de Cooperacion y Desarrollo Econémicos (OCDE)
Conferencia de las Naciones Unidas para el Comercio y el
Desarrollo (UNCTAD)

Comision Econdémica de la un para América latina y el Caribe (CEPAL)
Banco Mundial (BM)

Fondo Monetario Internacional (FMI)

Banco Interamericano de Desarrollo (BID)

MARCO LEGAL
INVERSIONES EXTRANJERAS

En el transcurso de los ultimos afios, México ha suprimido numerosas trabas a la
inversion extranjera y ha promulgado un nuevo marco juridico para la misma. La
Ley de Inversion Extranjera (LIE) de (27 de diciembre de 1993) y su Reglamento
(8 de septiembre de 1998), establecen el marco regulador de la inversion
extranjera en México. El organismo responsable de la aplicacion de la LIE es la
Comisién Nacional de Inversiones Extranjeras (CNIE) que depende de la
Secretaria de Economia.

SISTEMA FISCAL

El Impuesto al Valor Agregado (IVA) tiene un tipo de gravamen general del 15%
aun cuando existen actividades que estan exentas y otras sujetas al 0%
(alimentos basicos, edicion de libros y periédicos, maquinaria e insumos para la
actividad agricola). En las zonas fronterizas, la tasa es del 10%. Entre las
enajenaciones exentas destacan la de suelo, casa habitacion, libros y periodicos,
bienes muebles usados Yy titulos de crédito. El Impuesto Sobre la Renta a las
Personas Fisicas y Juridicas grava las rentas tanto de personas fisicas como
juridicas. La tasa del impuesto para personas juridicas en 2006 es del 29% vy
28% durante 2007 y afios posteriores. A partir de 2006, una nueva tarifa sera
aplicable con dos unicas tasas, para las personas fisicas: 25% para ingresos de
hasta 208.333 pesos al afio y una tasa de 29% a los ingresos superiores. Existe
ademas un impuesto al activo que es un impuesto minimo del 1,8% (anual) que
se paga por el valor neto de los activos con que cuentan los sujetos del impuesto
para el desarrollo de sus actividades mercantiles, civiles en algunos casos y de
arrendamiento en otros muy especificos.

PROTECCION DE PATENTES Y MARCAS
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México forma parte del Convenio de Paris para la Proteccion de la Propiedad
Industrial y del Convenio que establece la Organizacion Mundial de la Propiedad
Intelectual (OMPI). En materia de patentes, es miembro del Tratado de
Cooperacion en Materia de Patentes (PCT). También forma parte del Arreglo de
Lisboa relativo a la Protecciéon de las Denominaciones de Origen y su Registro
Internacional.

Las patentes de procesos o productos industriales tienen una vigencia de 20
afios improrrogables que, en el caso de productos farmaquimicos o
farmacéuticos, se puede ampliar por 3 afios siempre que su titular conceda
licencia para su explotacion a alguna empresa con mayoria de capital mexicano.

El registro de los disefios industriales tiene una vigencia de 15 afos
improrrogables, el de los modelos de utilidad 10 afios, también improrrogables.

El derecho al uso exclusivo del nombre comercial de un establecimiento
industrial, comercial o de servicios se protege con 10 afios.

En todos los casos, el organismo competente es el Instituto Mexicano de la
Propiedad Industrial (IMPI) donde se recomienda registrar, en su caso, la marca
comercial, patente o disefio correspondientes.

NORMALIZACION Y CERTIFICACION DE PRODUCTOS

El Sistema Mexicano de Normalizacion estd regulado por la Ley Federal de
Metrologia y Normalizacion de 1 de julio de 1992, que derogo la anterior de julio
de 1988, por la que se establecio la Comision Nacional de Normalizacién. Las
Normas Oficiales Mexicanas (NOM-s) tienen caracter obligatorio, y son
expedidas por la Secretaria de Economia o por otras Secretarias dependiendo
del producto que es objeto de regulacion. También existen en México unas
normas de cumplimiento voluntario que se denominan Normas Mexicanas
(NMX).

Todo producto de importacion debe acreditar (con el correspondiente certificado)
que cumple las Normas Oficiales Mexicanas en caso de esta sujeto a alguna.
Las normas de etiquetado no necesitan de un certificado y su cumplimiento se
evalla en la aduana.

En lo que respecta a certificaciones, se debe proceder al analisis del producto en
los laboratorios establecidos por el Sistema Nacional de Acreditacion y presentar
posteriormente la correspondiente solicitud de certificacion ante la Direccidn
General de Normas de la Secretaria de Economia.
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INFORMACION ECONOMICA

MONEDA

La unidad monetaria es el peso mexicano, emitido en billetes de 20, 50,100, 200,

500y 1.000 pesos y en monedas de 1, 2, 5,10 y 20 pesos.
EVOLUCION DE LOS TIPOS DE CAMBIO

Pesos por ddlar: Délares por euro:
ANO  |Promedio Fin de Periodo A0 IPromedio Fin de Pariodo
2001 1934 9.16 2001 [0,895 0,881
2002 19,75 103 2002 |0,945 1,048
2003 [10,79 11,23 2003|1131 1263
2004 11,31 11,15 2004 1,043 1:352
2005 |10,87 10,60 2005 |1.244 1179

Fuente : Banco de Mexico Fuente: Banco Central Europeo

Evolucian del EMBI

Evolucion del fipo de cambio
Fueme: Blcomipeng. USD-MK Peso

t t t t t
ene-05 abe-03 ki ook ene-0b =be-06

a2 now-2 03 a4 S rrar-05 Fuenie: JP Mongan
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Cuadro 2: INDICADORES ECONOMICOS -2005-
Daos siares)

EL BANCO CENTRAL

11.31
115

e
5
=

RIESGO PAIS

SITUACION MACRO

INESTABILIDAD CAMBIARIA: MEDIA - BAJA

La incertidumbre electoral y el proceso de transferencia de poder haran que el
peso pierda terreno gradualmente frente al billete verde. Sin embargo, la
efectividad de la politica monetaria, los altos precios del crudo y las substanciales
cifras de remesas permiten que el riesgo de una crisis cambiaria sea
practicamente bajo.

SITUACION SOCIO-POLITICA: MEDIA

De acuerdo a las recientes encuestas, Felipe Calderon (PAN) se mantiene en el
liderato en la carrera presidencial, confirmando la ventaja del oficialista. La
incertidumbre podria emanar de un posible resultado parejo entre el PAN y el
PRD, sin embargo, la sélida credibilidad institucional resolveria cualquier duda
con cierta prontitud.

OBJETIVOS FINANCIACION DEFICIT: MEDIA — BAJA
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Se mantiene el compromiso de garantizar la continuidad en el manejo del
presupuesto independientemente del resultado de las préximas elecciones
presidenciales. El Congreso mexicano ha impulsado varias reformas con el fin de
alcanzar el objetivo del balance fiscal.

ANALISIS DE CHINA

MARCO POLITICO
Forma de estado: Régimen de partido Unico

Parlamento: Parlamento Unicameral denominado Congreso Nacional del
Pueblo, formado por 2.970 delegados elegidos por las provincias, municipios,
regiones autbnomas y fuerzas armadas. El Parlamento elige al Presidente y a
los miembros del Consejo de Estado. Las elecciones se celebran cada cinco
afios, las ultimas tuvieron lugar en marzo de 2003.

Jefe del estado: El Presidente, elegido por un periodo de cinco afios. Desde
marzo de 2003, HU JINTAO.

Premier del consejo de estado: Desde marzo de 2003, WEN JIABAO. Al igual
gue el Presidente es elegido por un periodo de cinco afos.

Partido Unico: PARTIDO COMUNISTA CHINO (PCCh), que es la principal
organizaciéon politica del pais y esta dirigido por su Secretario General, Hu
Jintao, el cual encabeza un Politbur6 cuyo Comité Permanente incluye
actualmente otros ocho miembros.

DATOS DE INTERES SOCIAL

Composicién de la poblacién: El 92% de la poblacion es HAN y el 8% restante
lo forman otros 56 grupos étnicos diferentes considerados minorias nacionales.

Religion: La religion china ha recibido la influencia de tres grandes corrientes
de pensamiento: taoismo, confucionismo y budismo. Aunque cada una posee
sus origenes, en la religion china todas estan entrelazadas con antiguas
creencias animistas. Con menos tradicion, el islamismo y el cristianismo.

Lengua oficial: El idioma oficial es el CHINO MANDARIN (PUTONGHUA).
Existen mas de cien dialectos distintos que impiden la comprension oral. Entre
estos cabe destacar el shanghaihua en la zona de Shanghai y el
guangdonghua en el sur del pais. El idioma oficial coexiste, ademas, con otras
lenguas de las regiones autonomas. En las relaciones comerciales con los
extranjeros se utiliza el inglés, pero es aconsejable un intérprete.

RASGOS GEOGRAFICOS
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La Republica Popular China (9.561.000) km2, de los cuales s6lo el 11% es
superficie cultivable y el 36% son pastos y zonas forestales) es el tercer pais
mas extenso del mundo y supone méas del 6% de la superficie emergida
mundial.

Topograficamente pueden considerarse tres grandes areas: la region
montafosa del sudoeste con la elevada meseta tibetana (mas de 4.000 m de
altitud media); la extensa y también relativamente elevada regién norte y
noroccidental, desde la frontera afgana hasta la llanura de Manchuria en el
nordeste, que esta ocupada mayoritariamente por zonas desérticas; y la regién
oriental que se extiende desde Manchuria en el norte hasta la isla de Hainan
en el sur y que contiene las llanuras mas fértiles y todas las salidas al mar, a la
vez que constituye el nucleo original de la China tradicional, asi como la zona
mas densamente poblada.

Los principales rios del pais son el Yangtzé y el Huang He (Amarillo).
Atraviesan el pais de oeste a este y sus valles son vias de comunicacién hacia
el interior. Otros rios importantes son el Hongshui-Zhu Jiang(Perla), en el sur,
y el Amur, en la frontera noreste; asi como toda una serie de rios del sur y
sudoeste que, nacidos en las alturas tibetanas, van a desembocar mas alla de
China en las peninsulas de Indochina e India.

El clima es muy variado dada la gran extension del pais. En el norte es
continental extremo, con inviernos frios y secos y veranos calurosos; en el
centro y este, continental moderado; en el sur, tropical y subtropical; y en el
oeste, deseértico. Los meses mas lluviosos son julio y agosto, época en que los
monzones recorren de sur a norte la parte oriental de China.

INFRAESTRUCTURA DE TRANSPORTE

CARRETERAS: La red de carreteras consta de 1.870.700 km, de los que
aproximadamente 34.300 km son autopistas. En 2004 el trafico en las
carreteras fue de 874.840 millones de viajeros-km y 784.100 millones
de t-km. La red viaria se ha expandido de acuerdo a las necesidades de
la economia.

FERROCARRILES: La red ferroviaria comprende 74.400 km, concentrados en su
mayoria en la parte oriental del pais. En 2004 los ferrocarriles
transportaron 571.220 millones de viajeros-km y 1.928.900 millones de
t-km. Las lineas estan congestionadas y sobre explotadas.

PUERTOS: EI mayor puerto es el de Shanghai, responsable del 15% de la carga
maritima en 2004. Actualmente es el tercer puerto con méas volumen de
carga del mundo, tras los de Hong-Kong y Singapur. Segun datos
estadisticos oficiales de 2004, el reparto porcentual de carga maritima
(por toneladas) entre los principales puertos seria: Shanghai (15%),
Ningbo y Guangzhou (9%), Tianjin (8%), Qingdao (7%) y Dalian (6%).
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En 2004 el trafico de mercancias realizado por vias navegables fue de
4.142.900millones de t-km.

AEROPUERTOS: Los principales aeropuertos son: Beijing, Guangzhou Baiyun,
Shanghai Honggiao, Shanghai Pudong, Chengdu, Shenzhen y Xiamen.
Las principales lineas aéreas son Air China (Beijing), China Eastern
(Shanghai) y China Southern (Guangzhou).

SERVICIOS COMERCIALES Y BANCARIOS

COMERCIALIZACION

La dimension de su mercado es una de las grandes fortalezas del pais aunque
su fragmentacion dificulta el acceso al mismo. En ningun caso se trata de un
unico mercado homogéneo que se pueda tratar como un todo.
Geograficamente, las partes mas desarrolladas se sitlan en la zona costera
del Este, particularmente en los delta del rio Perla y Yangtzé y en el golfo de
Bohai.

Ademas, existe un desfase muy acusado entre el medio rural y las ciudades. El
mercado chino se encuentra en fase de crecimiento y apertura pero las
empresas se enfrentan a una competencia feroz asi como a la inmadurez de
los canales de distribucion y a insuficiencias logisticas.

Para vender en China el medio idoneo es a través de un distribuidor o agente
especializado bien relacionado institucionalmente. Si la empresa exportadora
tiene un gran volumen de negocio en este pais, serd conveniente abrir una
oficina de representacion en China. La distribucion de bienes y equipos
industriales dependera basicamente del tipo de producto. Para la de bienes
industriales no elaborados las empresas extranjeras suelen apoyarse
fundamentalmente en su socio chino, puesto que éste sera quien tenga
mayores relaciones con las fabricas. En el caso de productos acabados, como
magquinaria o equipos de telecomunicaciones, las empresas extranjeras suelen
servirse de algun tipo de red de distribucion, generalmente mediante una
combinacién de oficinas de representacion y agentes de ventas. Estos agentes
resultan con frecuencia un punto esencial por los contactos que tienen con
empresas locales e instituciones publicas.

Con respecto a la distribucion de productos alimentarios hay que tener en
cuenta que el concepto de marca no esta todavia desarrollado con lo que la
capacidad para segmentar via precio, salvo excepciones, no suele ser posible.
La estrategia comercial del tipico vendedor chino es de absoluto corto plazo u
oportunista. Entre los distintos canales de distribucion, los hipermercados
extranjeros son sin duda el vehiculo ideal para vender un producto en China
por su importancia actual y su potencial crecimiento.
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En cuanto a la transferencia de tecnologia, si se trata de una marca ya
implantada en este mercado es posible que sea realizada una venta directa,
pero lo mas frecuente es que la transferencia de tecnologia consista en un
aporte de capital para la creacion de una empresa mixta.

La comercializacion de productos en el mercado chino, debe enfocarse dentro
de una estrategia a largo plazo no sélo por el enorme potencial de crecimiento
del pais sino ademas por el elevado coste de penetracion en su mercado. Las
oficinas econdmicas y comerciales de Espafa en Beijing y Shanghai pueden
proporcionar listados de agentes, empresas y ferias; asi como asesorar y
concertar entrevistas.

BANCOS

El Banco Popular de China desempefia, desde 1984, las funciones de banco
central, encargandose de actuar como tesorero del Estado, de la emision de
moneda, de la formulacion y ejecucion de la politica monetaria.

La recientemente creada Comision Reguladora del sector Bancario (CBRC) ha
relevado al Banco de China como instrumento de regulacién y supervision del
conjunto del sistema bancario.

El sector bancario chino estd compuesto, ademas, por cuatro grandes bancos
estatales. El Banco de China, el Banco de Construccion de China, el Banco
Industrial y Comercial de China y el Banco Agricola de China. Los dos
primeros han sido recientemente privatizados de manera parcial y cotizan en la
bolsa de Hong-Kong. El tercero esta en proceso de privatizacion mientras que
el Ultimo esté en proceso de reestructuracion. Estos cuatro bancos manejan la
gran mayoria de las operaciones. Con la reforma bancaria actuardn como
auténticos bancos comerciales, mientras que para asumir las funciones que
desarrollaban como agentes estatales se han creado tres nuevos: el Banco
Estatal de Desarrollo, el Banco de Importaciones y Exportaciones, y el Banco
de Desarrollo Agricola. Junto a ellos han ido apareciendo en los ultimos afos
una serie de bancos regionales, principalmente en la costa este y sur, cuyo
tamafo es alin muy reducido en comparacién con los estatales.

ACCESIBILIDAD DEL MERCADO

REGIMEN DE COMERCIO

El régimen de comercio de China ha cambiado de forma radical desde el
comienzo del proceso de reformas en 1978, momento en el que el volumen
total de comercio era apenas el 1% del actual y estaba monopolizado por
menos de 20 Corporaciones de Comercio Exterior (CCEs), especializadas por
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productos y pertenecientes al entonces Ministerio de Comercio Exterior. El
primer paso en la liberalizacion fue romper el monopolio del Ministerio del
ramo, autorizando la constitucion de CCEs por parte de los distintos
Ministerios, gobiernos provinciales y locales, grandes empresas estatales y
organismos militares, con lo que el numero de empresas con licencias para
comercio exterior crecié a unas 16.000 en 2000.

ARANCELES

Desde 1992 el Arancel chino se basa en el Sistema Armonizado. Desde la
entrada de China en la OMC en 2001 el nivel medio arancelario se ha reducido
desde el 15,3% hasta el 9,9% en 2005. Tras el ingreso en la OMC, los
aranceles no pueden ser incrementados por encima del nivel ya consolidado y
fijado para todos y cada uno de los productos. Ademas las importaciones estan
sujetas al IVA (17%) y algunos productos a un impuesto sobre el consumo del
10%. Para conocer el gravamen concreto para cada producto se recomienda
contactar con las Oficinas Econémicas y Comerciales en China.

Pertenencia a organizaciones comerciales y economicas

» Conferencia de las Naciones para el Comercio y el Desarrollo (UNCTAD)
= Banco Mundial (BM)

» Fondo Monetario InternacionaL (FMI)

»= Organizacion Mundial del Comercio (OMC)

» Banco Asiatico de Desarrollo (BAsD)

» Conferencia de Cooperacién Econémica Asia-pacifico (APEC)

MARCO LEGAL

SISTEMA FISCAL

Todas las compafias extranjeras en China, cualquiera que sea su forma
juridica, estan sometidas al Impuesto Unificado para Empresas Extranjeras (el
equivalente al Impuesto de Sociedades). El tipo nacional es un 30%, mas un
3% local. Existen una serie de politicas preferenciales para las empresas
participadas por capital extranjero que varian en funcién de la localizacion,
sector y potencial exportador de las mismas. Sin embargo, el cumplimiento de
sus acuerdos OMC obliga a China a eliminar este tipo de politicas
discriminatorias por lo que ya se ha iniciado un proceso de reforma. En la
nueva ley no se discriminara teniendo en cuenta el origen del capital sino
anicamente en funcion de la localizacion y el sector industrial enmarcado
dentro de aquellos considerados estratégicos para el crecimiento.
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Existe un IVA con un tipo béasico del 17% y dos tipos reducidos, uno del 13%
para productos agricolas y alimentos y otro del 6% para ventas a pequefia
escala. La mayor parte de los servicios no estan sujetos a IVA, sino a un
impuesto sobre el volumen de ventas que oscila entre el 3% y el 20%. Esto
también esta cambiando, y varios servicios estan pasando a ser gravados con
el IVA en vez de con este otro impuesto. El tabaco, el alcohol y la gasolina
estan sujetos a impuestos especiales.

NORMALIZACION Y CERTIFICACION DE PRODUCTOS

La Administraciéon China de Normalizacion (www.sac.gov.cn) esta afiliada a la
International Organization for Standardization, y es la encargada de la
elaboracion de gran cantidad de normas sobre productos agricolas e
industriales.

Por otra parte, la Administracion Nacional de Certificacion de China
(www.cnca.gov.cn) se ocupa de definir los requisitos para la certificacion a
partir de la incorporacion de China a la OMC, iguales para importaciones o
produccioén nacional, como es el caso del recientemente entrado en vigor
sistema CCC (China Compulsory Certificate), que ya afecta a una serie de
productos, fundamentalmente industriales. La publicacion y la comprobacion
de conformidad de los productos importados la realiza la Administracion
Nacional de Supervision de Calidad, Inspeccion y Cuarentena
(www.agsiqg.gov.cn). En algunos casos particulares también pueden intervenir
otros organismos, como el Ministerio de Salud para el registro de cosméticos.

PROTECCION DE PATENTES Y MARCAS

China forma parte del Convenio de Paris para la Proteccion de la Propiedad
Industrial y del Convenio que establece la Organizacion Mundial de la
Propiedad Intelectual (OMPI). En materia especifica de patentes, es pais
signatario del Tratado de Cooperacion en Materia de Patentes (PCT). También
forma parte del Arreglo de Madrid relativo al Registro Internacional de Marcas
y de su Protocolo. Las patentes son registradas en la Oficina China de
Patentes 0 en otras agencias relacionadas con la misma.

INFORMACION ECONOMICA
MONEDA

El tipo de cambio del yuan acabd su fijacién con respecto al dolar el 21 de julio de
2005. Hasta ese momento 1US$= 8,28 CNY. A partir de entonces el yuan se ha
depreciado muy levemente y no se esperan cambios significativos a lo largo de
2006. A 01/08/2006 1US$=7,98CNY. Por el momento, la evolucion del yuan con
respecto al euro es reflejo de la del euro con respecto al délar. A 01/08/2006
1€=1,28US$ y 1€=10,18CNY.
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RIESGO PAIS
SITUACION MACRO

INESTABILIDAD CAMBIARIA: BAJO

Contindan las presiones para que se agilice el proceso de flexibilizacion del yuan.
El G7 recomendd en un comunicado una mayor flexibilidad en los tipos de cambio
a los paises emergentes, incidiendo particularmente en el caso chino.

SITUACION SOCIO-POLITICA: BAJO

Se acerca el momento de que Hu Jintao, quien ocupa el cargo desde el 2002 y
sucesor de Deng Xiaping y Jiang Zemin, padres del crecimiento econdmico actual
chino, nomine a su sucesor, sin embargo es posible que los partidarios del PC lo
promuevan de nuevo como simbolo de lealtad.

OBJETIVOS FINANCIACION DEFICIT: " BAJO
El superavit financiero de China continuara siendo promovido por el buen

desemperio del sector exterior. Sin embargo, se espera que este balance positivo
disminuya en los proximos afios cuando el impulso exportador se modere.

Seleccion de indicadores macroeconomicos

2002 2003 2004 2005 2006* 2007
Crecimiznto del PIB (%) 8.1 10,0 101 894 98 9.1
FIB Industry|%) R 12,7 111 114 10,6 10,2
IPC (%) 0.8 1.2 39 1,8 2,2 2,0
Consumo privado 7e 75 6.6 9.3 9.8 94
Bal. cc (Bn§) 35,4 459 68,7 1559 163,5 1543
Bal cc (% PIB) 24 28 36 7.0 6,2 45
Exports 3880 5200 7010 8110 1064,0 11710
Imports 3B2.0 47410 6320 755,0 8000 1017.0
Inv. directa extr. neta (End) 46 8 47 2 53.1 45,5 44 8 404

Fusnie: MBS, CEMAC PBOC CEIC. [*) Previsionss
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Evolucion del tipo de cambio
Fuente: Bloomberg. USD-CNY Yuan

B30 +

785 } } } f f

gne-03 ake-05 ml-03 oct-05 ene-0d ake-06

Evolucion del PIB (a)

fzk-04 aga-04 feb-03 aga-05 fek-06

Fuents: NES

Localizacion Regional
Mas de San Luis Potosi...
= Disponibilidad de servicios:

¢ Comunicaciones y Transportes
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DISTANCIA POR CARRETERA

Ciudades Fronberizas

Ciudades al Interior del Pais

Em - Aguascalientes, Ags. 168
- Durange, Do 476
- Ciudad Judrez, Chih 1,403 - Guadalajzra, Ja 354
- Matamoros, Tamps. A58 - Ledn, Gio. 183
- Mueva Laredo, Tamps. TET - Moo, OUF. fﬂ-&
- Piedras Megras, Cosh. 902 - Montemey, M.L. 537
- Reynosa, Tamps. TE2 - Puetla, Pue. 550
- Guerétaro, Qo 0z
- Saltillo. Coah. i 452
Puertos - Toluca, Edo. de Mex 400
- Tomedn, Coah 572
Golfo: - Zacatscas, Zac. 186
- Tampicz, Tamps. 342 Ciudades del Estado
- Weracruz, Ver. a0e
- Ciudad Valles 2685
Pacifico: - Matshua'a 183
- Rioverde 131
- Mazatlan, Sin. T4 - Tamazunchale 2
- Vills dz Reyes 45
AUTCOTRANSPORTE
Central de Autocbuses
Seniicio de Pasajeros: Mo de lineas
- Urbanas T Pi]ifl_'ﬂ:l
- Lineas escutvas 2
- Lineas clase normal 5 .
- Lineas d= paso clase normal 3 - Mazatlan, Sin. 1,118
Senvicio de Carga
- Genera M7 Ciudsdes al Interior del Pais
LINEAS FERROVIARIAS - Aguascalientes, Ags 225
Méxica, DL.F Nuevo Larede, Tamy -Dura . Dge. gaz
- , D  Tamps. L
- San Luis Potosi, 5.LP-Aguascalientes, Ags. - GLI_B:.! Fara, Ja 528
- San Luis Fotosl, 5.LF -Tamgics, Tamps. - Legn. Gio. 326
- Mexico, DLF, 423
DISTANCIA FOR: FERROCARRIL - Montermey, ML 500
- Clueretaro, Clro. 238
Civdades Fromerzas Km. - Salille. Coah. 380
- Ciuciad Jusdrez, Civh, 1gos - Tormeon, Coah 742
- Matamoros, Tamps. 534 - Zacakecas, Zac. 7
- Nugvo Laredo, Tamps. TES
- Piedras Negras, Coah. 828
- Reymosa, T 722 ;
fmasa, fames Ciudades del Estado
Pugrios
Eaife: - Ciudad Valles 05
- Matshua'a 242
- Tampica, Tames 443 - Riowerds 174
- Veracnuz, Ver. a4t - Villa de Reyes 40
¢ Agua

En los casos particulares de las zonas industriales "San Luis Potosi" y "Del
Potosi", el abastecimiento del agua se realiza por medio de 30 pozos, que se
distribuyen de la manera siguiente: 26 pozos localizados en diferentes empresas;
dos controlados por el Organismo Intermunicipal Metropolitano de Agua Potable,
Alcantarillado, Saneamiento y Servicios Conexos (INTERAPAS); y dos controlados
por la Comision Estatal de Agua Potable, Alcantarillado y Saneamiento (CEAPAS),
localizados en la zona "Del Potosi". La cantidad de consumo promedio de cada
pozo varia de 300 a 699,840 metros cubicos/afo.

También operan seis plantas de tratamiento de agua residual, las cuales, en

conjunto, tienen una capacidad media de 705 Lps. y una capacidad de operacion
de 465 Lps.

¢ Energia eléctrica
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San Luis Potosi esta integrado al Sistema Interconectado Occidental, por lo que
existe una amplia disponibilidad de energia eléctrica.

Las principales fuentes de abastecimiento para el municipio de San Luis Potosi
son: la Central Termoeléctrica de Villa de Reyes, cuya capacidad de generacion
es de dos unidades de 350 M.W. cada una, dos lineas de transmision de 230 K.V.
de Querétaro-San Luis Potosi, dos lineas de transmision de 230 K.V. de
Aguascalientes-San Luis Potosi. Para satisfacer la demanda se cuenta con 12
subestaciones.

¢ Gas

El suministro de gas natural (combustible pesado) proviene de la refineria de
Pemex que se encuentra en la ciudad de Salamanca, Gto. Este combustible se
abastece por medio de un gasoducto con tuberia de 24" de diametro. La Zona
Industrial cuenta con una red de distribucion periférica de tuberia de 24" con una
extension de 26,345 metros, y tres ramales de 16" y 24" cuya extension total es de
8,490 metros. Por su parte el municipio de la capital dispone de una longitud de
200,000 metros de red de distribucion de gas natural para el consumo doméstico y
comercial.

COSTO DE INSUMOS BASICOS INDUSTRIALES
COSTOS EN PESOS MEXICANOS

‘GAS NATURAL PESOS
COSTO POR MMBTU s 56.98

ELECTRICIDAD PESOS

ALTA TENSION HS HT H-TL
CARGO POR KW DE DEMANDA FlJA s 81.220 70.760 106.150
CARGO POR KW-HR DE ENERGIA PUNTA s 2.761 2539 1.786
CARGO POR KW-HR DE ENERGIA INTERMEDIA s 0.719 0518 0.605
CARGO POR KWW-HR DE ENERGIA BASE s 0.626 0.572 0.572

TENSIONES DE SUMINISTRO

-Alta tension a nivel subiransmision es el servicio que se suminisira en niveles de tension mayores a 35
Kilovolts, pero menores a 220 Kiovolts

-Alta tension a nivel de transmision es €l servicio que se suministra en niveles de tension iguales o mayores
a220 kilovolts

De acuerdo a estas tensiones de suministro puedes contratar en las siguientes tarifas:

-En alta tension a nivel subtransmision, tarifa HS
+En alta tension a nivel transmision, fanfas HT y HTL

AGUA PESOS
CONTRATACION ( TOMAS EN PULGADAS) 1™ 112" MAYOR DE 1 1/2"
DERECHOS DE CONEXION s 4631000 104,253.00 104,253.00
CONTRATO s 1,207.00 1,207.00 1,207.00
LITRO POR SEGUNDO ADICIONAL PARA DIAMETROS MAYORES A 11/2 ] 513,026.00
CONSUMO TARIFA INDUSTRIAL
PESOS
FLIO POR CADA METRO CUBICO
1A 10 M3/MES 92.58
11.A 100 M3/MES 9.25
101 A 200 M3/MES 1185
201 A 250 MIIMES 18.53
251 EN ADELANTE 2332
DRENAJE Y USO DE DESCARGA
15 % DEL VALOR DEL CONSUMO DE AGUA
AGUA TRATADA PESOS
CONSUMO s 11.06  POR CADA METRO CUBICO

ACTUALIZACION AL MES DE ENERO DE 2007
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¢ AEROPUERTO

Se cuenta con un aeropuerto internacional: "Ponciano Arriaga". Localizado en el
Km. 9.5 de la carretera 57 (México-Piedras Negras). Esta a 15 Km. del centro de
la ciudad (25 min.). Beneficia 896 mil habitantes de la zona metropolitana de San
Luis Potosi. Tiene dos pistas: la principal (14-32) de 3,000 metros de longitud por
45 metros de ancho, y la auxiliar (04-22) de 1,000 metros de longitud por 30
metros de ancho. Pueden aterrizar hasta Boeing 727, Airbus 320.

Descripcion de las Zonas Industriales

San Luis Potosi cuenta con 5 Parques Industriales, para poder seleccionar el
Parque que mayor beneficie a nuestras actividades.

PARQUES INDUSTRIALES DE SAN LUIS POTOSI

CONCEPTO Parque Industial LOGISTIK Parque Logistico Parque Industrial Millenium
Area Total del parque 530 has 1a. fase: 77has reserva: 500has 40 Has 1a. Etapa/45 has. 2a. Etapa
Area disponible 140 has 530has 12 has. 1a. Etapa/ 45 has. 2a. Etapa

Direccion

Km. 6 Supercarretera San Luis —
Villa de Arriaga

av. central no. 87, parque logistico,
no. 365, zona industrial de s.l.p.,san
méxico 78395,

tel. +52 (444) 161
5010, fax. +52 (444) 161 5013
www.parquelogistico.com.mx

, eje 140,
luis potosi |

oficinas provisionales: Eje 130 No. 15!

Av. CFE No. 800, Zona Industrial del
Potosi, CP 78395 Fiscal

Zona Industrial del Potosi, CP 78395.

Administracién (publica o

Privado PRIVADA (POR HINES) Privada
privada)
Ao de fundacién 2003 2004 2000
Distancia a la ciudad 17 km. 15KM 15 kms.
Distancia a |a autopista Aledafio 3 KM 1,5 kms.
coent condos s predes;| 1 SI~ TERMINAL INTERMODAL
Ferrocarril una para car as vanellj una "| INTERPUERTO EN OPERACION DESDE si
para carga a granely HACE 4 AROS
terminal de contenedores.
Hay la factibilidad (el ducto esté a
3 km.) a solicitud expresa de la
Gas natural empresa interesada y segin el si — red de distribucién adentro del parque si
volimen de combustible a
consumir.
Satisfactorio. Mdttiples
comunidades en los alrededores y| zona urbana de san luis potosi y poblaciones
Mercado de mano de obra " " o
mayor cercania para los que | vecinas como villa de reyes, sta. marfa del rio, si

disponible

ahora laboran en la zona
industrial.

villa de arriaga, la pila, pozos.

Medios de transporte para el
personal

Contratado por cada empresa
interesada.

publico y privado

Parada de transporte urbano en la
esquina del parque.

Precio de venta por m2 de
terreno

Lotes urbanizados y con servicios:
U.S.D. $25.00 por metro
cuadrado, negociables segin
superficie a adquirir.

promedio aproximado de $24.00

usd/m2

28 USD

Precio por m2 de
construccién

A cotizar segun caracteristicas
constructivas y necesidades de
cada empresa (alturas,
cimentaciones especiales,
drenajes, iluminacion, areas de
oficinas, etc.)

aproximadamente $350 - $450 usd/m2 de

construccion

200-250 USD

Precio de renta por m2 de
nave construida

U.S.D. $0.37 por pie cuadrado

aproximadamente $4.00 — $4.50 usd/m2/mes

4USD

Porcentaje de construcciony
éareas verdes

Hasta el 65 % del lote. Para mas
detalles se cuenta con un
reglamento interno del parque,
mismo que se proporcionaria a los|

interesados.

60% de area techada y 40% de areas verdes,
estacionamientos y patios de maniobra.

Area Construida 50% y el resto para
patios de maniobras, estacionamientos
y areas verdes (estas ultimas minimo
506)

Restricciones en cuanto al
disefio arquitecténico

Consultar reglamento interno

consultar reglamento interno

consultar reglamento interno

Tiempo aproximado de
construccion para una nave
de 1,000 m2- 2,000 m2.

Se cuenta con Naves Inventario,

la construccion sobre pedido para

la superficie requerida es de 120
dias.

5 a 6 meses

5 meses para ocupacion benefica y 6
meses para entrega final.

CUOTA DE
MANTENIMIENTO!

USD $0.01 por pie cuadrado.

$0.55 pesos/m2/mes

300 USD por hectarea por mes.

CONTACTO:

LOGISTIK SERVICIOS
MULTIMODALES FRANCISCO
VILLANUEVA KM. 6
SUPERCARRETERA A VILLA
DE ARRIAGA TEL.(444) 870 30
07, CEL (444) 408 15 82
fillanueva@gelogistik.com

Contacto: Michel Dupond.

E-mail

michel_du-pond@hines.com

www.parquelogistico.com.
www.hines.com tel. +52
5010,

fax +52 (444) 161 5013

mx
(444) 161

Maricela Valencia o Gerardo Bocard al
(444) 824-0239. E-
mail:mipark@prodigy.net.mx
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PARQUES INDUSTRIALES DE SAN LUIS POTOSI.

CONCEPTO

Parque Industrial Tres Naciones

Pueblo Viejo

Area Total del parque

187 hectareas

7.5 hectareas

Area disponible

45 hectéreas

3.5 hectareas

Direccion

carretera 57 Km 187

Carretera San Luis Potosi — Zacatecas km
12.5, Mexquitic de Carmona, S.L.P.

Administracién (publica o

disponible

X Privada Privada
privada)
Afio de fundacion 1995 06 de enero de 1992
Distancia a la ciudad 16 kms 12 km
Distancia a la autopista 0.1Kms 0 kms a la carr. Fed.eral SITP-Zac/ 40 km a
zona industrial
Ferrocarril no 5km
No hay en este lado de la ciudad y por el
Gas natural si momento no es costeable para la compafiia def
gas natural
Mercado de mano de obra . La mano de obra abunda en esta zona, ya que|

no hay tantas empresas y muchos tienen que i
diario a la zona industrial a trabajar

Medios de transporte para el
personal

Publico y Privado

A pie o en bicicleta, solo la empresa Rafypak
les da transporte porque cuando ellos llegaron
al parque no habia lineas de transporte
publico, el costo del mismo es de $5.00

Precio de venta por m2 de
terreno

usd$30/m2

No tenemos venta, solo renta

Precio por m2 de
construccion

depende de superficie y acabados
desde USD$ 220/m2 en adelante.

Varia de acuerdo a las especificaciones de
cada cliente

Precio de renta por m2 de
nave construida

5,000-8,000m2 entre
USD$3.40/M2 — USD$ 4.20/M2

Varia dependiendo de las especificaciones de
los clientes, la renta puede ser en délares y en
pesos, con un contrato minimo de 7 afios. Los
precios van de $30 a 40 / m2 construido, no se|
cobran las areas verdes ni de maniobras a
menos que sean areas requeridas muy
grandes

Porcentaje de construccién y
areas verdes

Construccion 50% , 30% patios de
maniobras, estacionamiento, 20%
areas verdes.

30% de areas verdes, y el resto varia de
acuerdo a cada proyecto

Restricciones en cuanto al
disefio arquitect6nico

ninguno

Disefio colonial mexicano

Tiempo aproximado de
construccioén para una nave
de 1,000 m2- 2,000 m2.

4 Meses

16 semanas a partir de la firma del contrato,
pero se puede llegar a entregar hasta 60 dias
antes de la fecha de entrega pactada

CUOTA DE
MANTENIMIENTO:

USD$295 por hectarea por mes

No existen, solo renta mensual

CONTACTO:

Arg. Armando Alvarez Ortega
armando@tresnaciones.com
Lic. Maryelena Martinez Gonzélez
maryelena@tresnaciones.com
Tel: +52 (444) 834 74 00 / Fax:
+52 (444) 834 74 04
From the USA dial toll free: 1888
4325179 De México marque:
01800 849 1378
www.tresnaciones.com

“Pueblo Viejo”

Lic. Cecilia Padilla Alba. Gerente de
Promocién y Ventas  Inmobiliaria de
Mexquitic, S.A. de C.V.  Parque Industrial
Tel. 101-51-53/55 Cel. 41

19-05-56

- 167 -



Mas del desarrollo de San Luis Potosi

Compe

Competitividad — Eg

Conclusiones

2006
Costs With Respect to North Border Balance of Talent DbEFICIT * Central, Centro-Bajio & Sur
Salario Rotacion Tierra|Construe: Aqua  Gas Electiidad SR 1w ° asw) O o e mano de

cién
obra.

100 100 100 | 100 100 100 100

g sehool b .

Engincering N X

Superavit of mano de obra
calificada.

075 073 08 | 104 113 098 098

068 027 081 | 073 079 039 103

= Ingenieros disponibles en
las regiones Central,

Computing Centro-Bajio y Norte.
’0 [ o

062 018 167 | 089 135 035 104
039 005 032 101 047 NA 107

Technical

* Todas las regiones tienen

un deficit en tecnologia de
' ° informacion.
Engineering

Conclusiones 3¢
s 3000+
* Costo de Salarios 25% a 52% més competitivos en Centro-Bajio y Sur-este que en el Norte. 23 1000+
§ & computing PY w004
* Costo de terreno mas bajo en Centro-Bajio y Yucatan. Lo o
e Total pool in thousands

= Rotacion en Centro-Bajio y Yucatan es 70% mejor que en la Region Norte.
North North Border @) _Center @ Southivucatan @ |

Demographic Profile

0 S1P.
AL POPULATION {97 Million 23w
ESTIMATED POPULATION 2025 §130.2 milon  §3.2 Million
URBAN POPULATION }75% 62%
MEDIAN AGE OF POPULATION §26 yians 23+
POPULATION UNDER AGE 20 |50% 60%

POPULATION UNDER AGE 35 i?z.am-'. 74.73%
i
GROSS DOMESTIC PRODUCT (GDP) §633,654.7....j12.22 ..
GDP PER CAPITA {6,567.5 uso
GDP PER CAPITA It ]

Prataction | suliess pess!

; Gl
S ek |

From San Luis Potosi to... {

1.Méxieo, D.F.

2 Monterrey, N. L

3. Guadalajara, Jal. g v r

4. Nuevo Laredo, Tamps, a . - L “ ﬂ_ m ]21
5. Altamira, Tamgs. A r m“l .
6:Manzaniio, Col. E Iy flights:
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Direct Foreign Investment in SAN LUIS POTOSI
163 COMPANIES

a185.96
accumulated increase
from 199710 2001

Development Chart

= —— Educational Development — =+
US A Canada, Jagan, Earopean Community

Development

G

Technological

Salaries Under Development
Development and

Infrastructure

Collene and

Universities ITESM

Technelogical University of San Luis Potosi

Mechanics
Industrial Maintenance

mous University

- Educatonal Development +
USA Canada lapan European Community

Development

Industrial Costs

Natural Gas

Dollars per MMBTU $5.00
Heetricity /|
$6.96

$0.053
$7.21

Dallars per kW of demand - max. measure (0-M)
Dollars per kW/h of consumed energy (0-M)

Dollars per kW of demand - max. measure (H-M)
Dollars per kW/h of consumed energy (H-M)
=

Baseline
0.036

Water [§)
$2.54
Diesel(§)
$456.36

Intermediate
0.044

Peak
2137

Dollars per cubic meter

Dollars per cubic meter

Forgign Investment Companies Manufacturing Industry
in San Lnis Potosi

San Luls Potes! was number 2 receiver with 28.9% ol the DA
Gentral - North Mexico 83.7% of the DFI from 1994
102001 was in the manulaciyring indastry

i .

Kindergarten
Elementa
Junior Higl

G
Tedhnical Schools

- Educational Development +
USA Canatta fapan. Enropean Commumity

Development

infora job
Training

Develonment

Flexible Education Programs

Industrial Costs 114
Hourly inmner:llnns for
workers in 2003 in the industrial zone

Min. Avg. Max.
0.767 1.042
0.904 1.397
0.959 2,024

Warker A

Worker B

Worker C

& Wote s o o

4 Worker C has sechnician level education in iverage
“Prices given in USD

3.906
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Industrial Costs Strategic Projects

Strategic Projects Strategic Projects
Health PuhlicSaietl
‘health service is provided
i the State’s total population

FllﬁlGS AND HOSPITALS
! [Private & Public)

2% IHBBEHENI State of the art “ll'lllllﬂlliﬂ center

:5 Continuous training & education in courtesy, traffic
1997 2000 ianagement and otliers programs
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X. ANEXO 2

Retailers en diferentes de paises

Realizando un analisis de los principales retailers en los diferentes paises en
donde se pueden comercializar los productos en caso de buscar nuevos
mercados, se encontraron principalmente los siguientes:

Auchan
Country Hipermercado | Supermercados
Francia 116 276
Espafa 45 124
Portugal 17 -
Italia 41 215
Polonia 19 13
Rusia 6 -
China 13 -
Carrefour
Numero de Supermerca Hard Convenience Cash &
Country Tiendas Hipermercado dos Discounters Stores Carry
France 3704 216 1024 650 1650 156
Italy 1277 41 405 - 813 18
Poland 100 31 69 - N N
Portugal 387 7 - 380 -
Spain 3010 137 176 2668 - 29
Europe 9947 542 2077 4323 2794 203
SPAR
Pais
Rusia
China
Italia TESCO
Espafia Ndmero de
Republica Pais Tiendas Area (ft%)
Checa China 31 2,637,000
Inglaterra Czech
Francia Republic 25 2,145,000
Polonia France 1 16,000
Alemania Poland 78 4,212,000

NOTA: Considerar que solo se intenta mostrar ejemplos de los puntos de venta,
por lo tanto solo se muestran algunos paises, pero en todos existen los canales de
distribucion.
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REQUERIMIENTOS SHAMPOO

[Tamafio de lote 53496 Unidades |
Demanda
Solicitada 200,000,000.00{[Unidades] 3739|[Lotes]
Con un 30% adicional 260,000,000.00|[Unidades] 4861([Lotes]
Turno [Dias/afio] Cantidades
3 245 Caja 12 Piezas]
4 340 Palet 140 Cajas] 1680 [Piezas]
Lote 31.8429 Palets] 4,458 [Cajas] 53,496 | [Piezas]
Capacidad de las maquinas

Demanda Unidades Cajas Tarimas
1 2 Solicitada 200,000,000 |16666666.67 119,048
Produccion [lotes/dia*linea] (*) 9.375 18.75 Con un 30% adicio]260,000,000  |21666666.67 154,762
3er turno [lotes/afio] 2296.875 4593.75
4to turno [lotes/afio] 3187.5 6375
3er turno [unidades/afio] 245,765,625.00
4to turno unidadesafio] 341,062,500.00
(*) Datos proporcionados por la empresa con una eficiencia del 65%
Lineas de shampoo 1 2 3 4 5
Produccion [lotes/dia*linea] (*) 4.5 9 13.5 18 22.5
3er turno [lotes/afio] 1102.5 2205 3307.5 4410 5512.5

4to turno [lotes/afio]
3er turno [unidades/afio]

235,935,000.00

294,918,750.00

3er turno [unidades/afio]
4to turno unidadesano]

(*) Datos proporcionados por la empresa con una eficiencia del 65%

4to turno unidadesafio] 245,565,000.00 327,420,000.00| 409,275,000.00
(*) Datos proporcionados por la empresa con una eficiencia del 65%

T z 3 z 5
Produccién [lotes/dia*linea] (*) 35 7 10.5 14 17.5
3er turno [lotes/afio] 857.5 1715 2572.5 3430 4287.5
4to turno [lotes/afio] 1190 2380 3570 4760 5950

229,381,250.00
ASZCISIOROlOJoNole}  318,325,000.00,
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Balanceo de lineas

Lineas de base

Produccion
Requerimiento [Lotes/Afo] Turno Dias [lotes/dia*linea] (*) |NGmero de lineas
3739 3 245 9.375 1.627863946!
3739 4 340 EEYH  1.173019608]
Lineas de shampoo
Produccién
Requerimiento [Lotes/Afo] Turno Dias [lotes/dia*linea] (*) |[Numero de lineas
3739 3 245 45 3.39138322
3739 4] 340 [ 244379085
Numero total de
lineas de produccion 3.616810458
Lineas de base con 30% adicional
Produccion
Requerimiento [Lotes/Afo] Turno Dias [lotes/dia*linea] (*) |[Numero de lineas
4861 3 245 9.375 2.116353741
4861 4 340 EEIE  1.525019608]
Lineas de shampoo con 30%
adicional
Produccion
Requerimiento [Lotes/Afio] Turno Dias [lotes/dia*linea] (*) |[Numero de lineas
4861 3 245 4.5] 4.409070295
4861 4 340 4.5] 3.177124183

NUmero total de

lineas de produccién
con 30% adicional

4.702143791

Se trabajara con los datos del 4 turno, pero se ira mediando entre trabajar tercer y cuarto turno, atendiendo a la der
Por lo anterior y atendiendo a que debemos cubrir una demanda extra del 30% tenemos los siguientes datos

Produccién total
[lotes/dia*linea] (*)

13.875

% de tiempo dedicado a realizar

base 0.675675676
% de tiempo dedicado a
fabricacion 0.324324324

Produccién anual total [lotes] 4861

1.525019608

Lineas de base

Produccion anual [lotes]

Lineas de shampoo 3.177124183

Produccién anual [lotes] 1576.540541

3284.459459

Lineas totales 5

(Capacidad de sobra

Turno

0.297856209

Dias 0sCios0s

101.2711111
Lotes de base adicionales 641.4977477
Lotes de shampoo adicionales 147.8010811
Total lotes adicionales 789.298828;
Lotes Palets |Cajas |Unidades
Capacidad Maxima 650 9 179921.6584] 25189032.18] 302,268,386.15)
% capacidad extra 1.511179147
% capacidad extra con 30% de
laumento en la demanda 1.162373756
Lineas de envasado
Produccion
Requerimiento [Lotes/Afio] Turno Dias [lotes/dia*linea] () [Numero de lineas
3739 3 245 3.5] 4.360349854
3739 4 340 3.5] 3.142016807
eas de envasado con 30 % |
adicional
Produccion
Requerimiento [Lotes/Afio] Turno Dias [lotes/dia*linea] (*) _|Numero de lineas
3 245 3.5]
4861 4 340| 3.5] 4.08487395
Hay que evaluar si tener 4 0 5 lineas de llenado
[Para el caso de 4 [lineas] |
Reguerimiento Produccion Diferencia
Lotes /afio 4861 4760 101 El cuello de botella seria el llenado
Unidades/afio 260044056 254640960 5403096
Unidades/mes 21670338 21220080 450258
Unidades/dia 764835.4588 748944 15891.45882
Palets /dia 455.2592017 445.8 9.459201681

Por tanto se necesitarian tener 10 palets extras diarios para poder cubrir los requerimientos

[Para el caso de 5 [lineas] |
Requerimiento Produccion Diferencia
Lotes /afio 4861 5950 1089
Unidades/afio 260044056 318301200 58257144 El cuello de botella serfa la fabricacion
Unidades/mes 21670338 26525100 4854762
Unidades/dia 764835.4588 936180 171344.5412
Palets /dia 455.2592017 557.25 101.9907983

Se tendria un 102 plates extras por dia en inventario, pero como se trata de capacidad maxima

se puede ir mediando en la produccion.

Por lo tanto como se quiere reducir al maximo los niveles de inventario, y considerando ademas

que se trata de un mercado en creciemiento

| Lineas de fabricacion
| Lineas de envasado

5
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Lineas de envasado

Cineas de
fabricacion
ineas de

envasado
Blisterizadora =

Dias 245
Velocidad de
produccién Produccion
Linea Horas [piezas/minuto] [min/hora] Unidades Lotes cubierta
1 22.5] 60 60 19,845,000.00 688.700911 0.441
2 22.5] 60 60 39,690,000.00 1377.401822 0.882
3 22.5] 60 60| 59,535,000.00 2066.102733 1.323]
Lineas de envasado
con 30 % adicional
Dias 340
Velocidad de
produccién Produccién
Linea Horas [pzas/minuto] [min/Hora] Unidades Lotes cubierta
1 22.5) 60 60| 27,540,000.00| 955.748203 0.612]
2 22.5] 60 60| 55,080,000.00] 1911.496406 1.224
3 22.5) 60 60| 82,620,000.00 2867.244609 1.836
|Para el caso de 3 [neas] |
Requerimiento Produccion Diferencia
Para el caso de
Lotes /afio 2031 2066.102733 -35.102733 |3 turnos
Unidades/afo 58523510.51 59535000 -1011489.49
Unidades/mes 4876959.209 4961250 -84290.7912
Unidades/semana | 1219239.802 1240312.5 -21072.6978
Unidades/dia 243847.9604 248062.5 -4214.53956
Palets /dia 145.1475955 | 147.65625 -2.5086545
|Para el caso de 2 [neas] |
Requerimiento Produccion Diferencia
Para el caso de
Lotes /afio 2031 1911.496406 119.503594 |4 turnos
Unidades/afio 58523510.51 55080000 3443510.51
Unidades/mes 4876959.209 4590000 286959.209
Unidades/semana | 1219239.802 1147500 71739.8022
Unidades/dia 243847.9604 229500 14347.9604
Palets /dia 145.1475955 | 136.6071429 8.54045264
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Lineas de envasado

REQUERIMIENTOS
RIMEL

Dias 245
heosiadide y Olla = Z00[[Ka] Perdidas | 0.06350857]]
produccién Produccién — -
Linea Horas [piezas/minuto] [min/hora]  |Unidades Lotes cubierta Lote = 30769|unidades
1 225 40 60| 13,230,000.00) 161.4536934 0.441
2 225 40 60] 26,460,000.00) 322.9073868| 0.882 — ; ;
< e %0 5o 55.650.000.00 e 3610503 o] ote 28815.12088[unidades Con perdidas
Lotes por dia = 2.8125
Caja = 12Junidades
Palet = 140|[cajas = 1680[unidades |
Lineas de envasado
con 30 % adicional [Tamafio deTote 28815.1209 Unidades |
Dias 340 Demanda
Velocidad de — -
produccion Produccion Solicitada 45,000,000.00|[Unidades] 1562|[Lotes]
Linea Horas [pzas/minuto] [min/Hora] _|Unidades Lotes cubierta Con un 30%
1 22.5 40 60] 18,360,000.00 224.0581868 06124 adicional 58,500,000.00|[Unidades] 2031|[Lotes]
2 225 40 60| 36,720,000.00) 448.1163736 1.224
3 225 40 60| 55,080,000.00) 672.1745604] 1.836
Turno [Dias/afio]
[Para el caso de 3 [ineas] | 3 245
4 340
Requerimiento Produccion Diferencia
Para el caso de
Lotes /afio 476 484.3610803 | -8.36108026 |3 turnos Balanceo de lineas
Unidades/ano 39004868 39690000 685132
Unidades/mes__| 3250405.667 3307500 -57094.3333 LS G
Unidades/semana | 812601.4167 826875 -14273.5833 fabricacion
Unidades/dia 162520.2833 165375 -2854.71667 Produccion
Palets /dia 96.73826389 | 98.4375 -1.69923611 Requerimiento [Iotes/dia*ll’n NUmero de
[Lotes/Af0] Turno Dias ea] (*) lineas
[Fara el caso de > Tineas] ] 1562 3 245 2.8125 2.266848073
1562 4 340 2.8125 1.633464052
Requerimiento Produccién Diferencia Lineas de
) Para el caso de fabricacion con 30%
Lotes /afio 476 448.1163736 | 27.8836264 |4 turnos -
adicional
Unidades/afio 39004868 36720000 2284868 Produccion
Unidades/mes__ | 3250405.667 3060000 190405.667 Requerimiento [lotes/dia*lin[Namero de
Unidades/semana | 812601.4167 765000 47601.4167 [Lotes/Afo] Turno Dias ea] (*) lineas
Unidades/dia 162520.2833 153000 9520.28333 2031 3 245 2.8125 2.947482993
Palets /dia 96.73826389 | 91.07142857 5.6668353. 2031 ) 340) 28125 2123921569

ineas de
fabricacion
ineas de
envasado

Numero total
de lineas de
fabricacion
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REQUERIMENTOS
LABIAL

Olla = 350][Kg] Perdidas | 0.063508571)
Lote = 87500[unidades
Lote = 81943|unidades Con perdidas
Lotes por dia = 2.8125
Caja = 12Junidades
Palet = 140|cajas = 1680[unidades |
|Tamano de lote 81943 Unidades |
Demanda
Solicitada 30,000,000.00{[Unidades] 366|[Lotes]
Con un 30%
adicional 39,000,000.00|[Unidades] 476([Lotes]
Turno [Dias/afio]
3 245
4] 340
Balanceo de lineas
Lineas de
fabricacion
Produccion
Requerimiento [lotes/dia*lin|Numero de
[Lotes/Afo] Turno Dias ea] (*) lineas
366 3 245 2.8125]  0.531156463
366 4 340 2.8125
Lineas de
fabricacion con 30%
adicional
Produccion
Requerimiento [lotes/dia*lin|Numero de
[Lotes/Af0] Turno Dias ea] (¥ lineas
476 3 245| 2.8125 0.690793651]
476 4 340 2.8125

Numero total
de lineas de
fabricacion




Xll.  ANEXO 4

DEMANDA
SHAMPOO
[Shampoo 200,000,000.00 Unidades |
Cantidad Demanda con
requerida Estacionalidad |estacionalidad Maximo Produccién fabricacién __|Produccién envasado
Enero 16,666,666.67 0.85] 14,166,666.67 16,666,666.67 25,189,032.18| 26,527,083.33]
Febrero 16,666,666.67, 0.93 15,500,000.00 16,666,666.67 25,189,032.18 26,527,083.33
Marzo 16,666,666.67 1.06 17,666,666.67 17,666,666.67 25,189,032.18] 26,527,083.33]
Abril 16,666,666.67, 1.02] 17,000,000.00 17,000,000.00 25,189,032.18 26,527,083.33
(Mayo 16,666,666.67, 0.95 15,833,333.33 16,666,666.67 25,189,032.18 26,527,083.33
Junio 16,666,666.67, 1.05] 17,500,000.00 17,500,000.00 25,189,032.18 26,527,083.33
Julio 16,666,666.67, 1.30] 21,666,666.67 21,666,666.67 25,189,032.18 26,527,083.33
Agosto 16,666,666.67 1.30 21,666,666.67| 21,666,666.67 25,189,032.18| 26,527,083.33
Septiembre 16,666,666.67, 0.94 15,666,666.67, 16,666,666.67 25,189,032.18 26,527,083.33
Octubre 16,666,666.67, 1.30] 21,666,666.67 21,666,666.67 25,189,032.18 26,527,083.33
Noviembre 16,666,666.67, 1.30] 21,666,666.67 21,666,666.67 25,189,032.18 26,527,083.33
Diciembre 16,666,666.67, 1.18] 19,666,666.67, 19,666,666.67 25,189,032.18 26,527,083.33
Total 16,666,666.67 219,666,666.67 302,268,386.15 318,325,000.00
30,000,000.00
25,000,000.00
8
£ 20,000,000.00 +
2
¢ 15,000,000.00 +
3
© 10,000,000.00 +
5
5,000,000.00 +
0.00 + + } } } : : : : :
Enero Marzo Mayo Julio Septiembre Noviembre
Meses
= Produccion fabricacién =—Produccion envasado Demanda con estacionalidad Cantidad requerida
DEMANDA
RIMEL
Rimel 45000000 unidades
Cantidad Demanda con Produccion Produccion
requerida Estacionalidad |estacionalidad [Maximo fabricacion envasado
Diciembre
Enero 3750000 0.91 3412500 3750000 6,888,677.88| 6,885,000.00
Febrero 3750000 0.93 3487500 3750000] 6,888,677.88| 6,885,000.00
Marzo 3750000 1.06 3975000 3975000 6,888,677.88| 6,885,000.00
Abril 3750000 0.96 3600000 3750000 6,888,677.88| 6,885,000.00
Mayo 3750000 0.99 3712500 3750000f 6,888,677.88| 6,885,000.00
Junio 3750000 1.07 4012500 4012500] 6,888,677.88| 6,885,000.00
Julio 3750000 1.3 4875000 4875000 6,888,677.88| 6,885,000.00
Agosto 3750000 13 4875000 4875000 6,888,677.88| 6,885,000.00
Septiembre 3750000 0.98 3675000 3750000f 6,888,677.88| 6,885,000.00
Octubre 3750000 1.3 4875000 4875000/ 6,888,677.88] 6,885,000.00
Noviembre 3750000 1.3 4875000 4875000] 6,888,677.88| 6,885,000.00
Diciembre 3750000 1.14 4275000 4275000 6,888,677.88| 6,885,000.00
45000000 49650000 82,664,134.62| 82,620,000.00
8000000
7000000 +
6000000 +
§ 5000000 + — P —
S 4000000 + — _— ~__~ e
=] P S
S 3000000 +
2000000
1000000 +
0 t t t t t t t t t t
QO
00'0
N
Q?)».
&
O ©>
Meses
— Demanda con estacionalidad —— Produccién fabricacion Produccion envasado Cantidad requerida
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DEMANDA

LABIAL
Labial 30000000 unidades
Cantidad Estacionalida]Demanda con Produccion Produccion
requerida estacionalidad |Maximo fabricacion envasado
Diciembre
Enero 2500000 0.88 2200000 2500000 6,529,892.58 4,590,000.00
Febrero 2500000 0.94 2350000 2500000 6,529,892.58 4,590,000.00
Marzo 2500000 1.02] 2550000 2550000 6,529,892.58] _ 4,590,000.00
Abril 2500000 0.99 2475000 2500000 6,529,892.58 4,590,000.00
Mayo 2500000 0.97 2425000 2500000 6,529,892.58 4,590,000.00
| Junio 2500000 1.09] 2725000 2725000 6,529,892.58 4,590,000.00
Julio 2500000 1.3] 3250000 3250000 6,529,892.58] 4,590,000.00
Agosto 2500000 1.3] 3250000 3250000 6,529,892.58 4,590,000.00
Septiembre 2500000 0.92] 2300000 2500000 6,529,892.58 4,590,000.00
Octubre 2500000 1.3] 3250000 3250000 6,529,892.58 4,590,000.00
Noviembre 2500000 1.3] 3250000 3250000 6,529,892.58 4,590,000.00
Diciembre 2500000 1.19) 2975000 2975000] _ 6,529,892.58] _ 4,590,000.00
30000000 33000000 78,358,710.94]  55,080,000.00)
7000000
6000000 +
5000000 +
3
] 4000000 +
2 3000000 + e N
> 2000000 T T
1000000 +
0 t t t t t t t t t t
O R S N I Y I S
& g N & v g N S YQO ,\\Q‘é‘ O(‘@ A\Q’& ‘\(}é‘
6@Q Y JQ
Meses
—— Demanda con estacionalidad —— Produccién fabricacion Produccién envasado Cap Req
DEMANDA
DE
ESMALTE
DE UNAS
Esmalte de
ufias 5000000 unidades
Cantidad Demanda con Produccion
requerida Estacionalidad |estacionalidad |Maximo envasado
Diciembre
Enero 416666.6667 0.89] 370833.3333| 416666.667 1,530,000.00
Febrero 416666.6667 0.97] 404166.6667| 416666.667 1,530,000.00
Marzo 416666.6667 1.01] 420833.3333| 420833.333 1,530,000.00
Abril 416666.6667 1| 416666.6667| 416666.667 1,530,000.00
Mayo 416666.6667 0.92] 383333.3333| 416666.667 1,530,000.00
Junio 416666.6667 1.13] 470833.3333| 470833.333 1,530,000.00
Julio 416666.6667 1.3] 541666.6667| 541666.667 1,530,000.00
Agosto 416666.6667 1.04] 433333.3333| 433333.333 1,530,000.00
Septiembre 416666.6667 0.93 387500| 416666.667 1,530,000.00
Octubre 416666.6667 0.97] 404166.6667| 416666.667 1,530,000.00
Noviembre 416666.6667 111 462500 462500 1,530,000.00
Diciembre 416666.6667 1.22] 508333.3333| 508333.333 1,530,000.00
5000000 5204166.667 18,360,000.00
1800000
1600000 +
1400000 +
@ 1200000 +
T 1000000 +
-'g 800000 +
> 600000 1
/\
400000 F—— — —  ——
200000 +
0 t t t t t t t t t t

— Demanda con estacionalidad

Produccién envasado

Cantidad requerida
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XIV. ANEXO 6

ALMACEN DE
PRODUCTO
TERMINADO
SHAMPOO
|Lote | 32|palets |
|Palet | 1680|unidades
Palet
Altura incluida tarima 1.55|[m
Altura sin tarima 1.35{[m
Area de tarima 1.2[[m]
Volumen sin tarima 1.62|[m’]
Volumen con tarima 1.86[[m”’]
|Volumen de lote 59.52 [m’] |
Racks
Numero de niveles 6
Altura por nivel 1.55|[m]
Altura de rack 9.3|[m]
|Area Disponible 2400 [m°] ]
Camiones
Palets por camion 48|Unidades 80640]
Camiones llenos/dia
[para vaciar almacén] 15
Volumen de palet en
camion 89.28|[m’]
Llenado de camion
Horas al dia 22.5|hr
Tiempo disponible
para llenar camién 1.5]hr
Tiempo de llenado
camién (Supuesto) 0.5|hr
Area
Inventario PT | Volumen ocupado ocupada PT | Volumen x
Dia Lotes/dia | No de lineas palets PT Palets/Nivel [m2] nivel Saturacion
i 4.5 5 720 1339.2 120 144 223.2 0.06
2 4.5 5 1440 2678.4 240 288 446.4 0.12
3 4.5 5 2160 4017.6 360 432 669.6 0.18
4 4.5 5 2880 5356.8 480 576 892.8 0.24
5 4.5 5 3600 6696 600 720 1116 0.3
6 4.5 5 4320 8035.2 720 864 1339.2 0.36
7 4.5 5 5040 9374.4 840 1008 1562.4 0.42
8 4.5 5 5760 10713.6 960 1152 1785.6 0.48
9 4.5 5 6480 12052.8 1080 1296 2008.8 0.54
10 4.5 5 7200 13392 1200 1440 2232 0.6
[Racks = 5]
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ALMACEN DE

PRODUDTO

TERMINADO

RIMEL

Dimensiones

de rimel

Altura 0.1000[[m]

Radio 0.0110][m]

Volumen 3.80132E-05][m’]

Lote

Lote 0.68 |palets = | 28815|unidades |

Palet 42616.7315[unidades |

Palet

Altura incluida

tarima 1.55|[m]

Altura sin

tarima 1.35|[m]

Area de tarima 1.2[[m?]

Volumen sin

tarima 1.62[[m%

Volumen con

tarima 1.86 [m3]

Volumen de

lote 1.257625775 [m’]

Racks

Numero de

niveles 6

Altura por nivel 1.55|[m]

Altura de rack 9.3|[m]

Area

disponible

cosméticos = 300|[m?]

% labial = 0.5625

Area

Disponible 168.75 [m’] |

Camiones

[Palets por

camion 48|palets = 2045603.11|Unidades |

Camiones

llenos/dia

[para vaciar

almacén] 0.118791372

Volumen de

palet en

camion 89.28([m"]

Lllenado de

camion

Horas al dia 22.5|hr

Tiempo

disponible

para llenar

camion 189.4076956|hr

Tiempo de

llenado camién|

(Supuesto) 0.5|hr

Area
Inventario PT| Volumen ocupada PT | Volumen x Unidades de
Dia Lotes/dia__| No de lineas palets ocupado PT | Palets/Nivel [m2] nivel Saturacion PT

1] 2.811035919 3| 5.70198585| 10.6056937| 0.95033098| 1.14039717| 1.767615614| 0.006757909] 243,000.00
2] 2.811035919 3| 11.4039717| 21.2113874]| 1.90066195 2.28079434| 3.535231227| 0.811371468| 486,000.00
3] 2.811035919 3| 17.1059576] 31.817081| 2.85099293| 3.42119151| 5.302846841 1.217057202] 729,000.00
5] 2.811035919 3| 28.5099293| 53.0284684| 4.75165488| 5.70198585| 8.838078068| 2.02842867] 1,215,000.00
6] 2.811035919 3| 34.2119151| 63.6341621| 5.70198585| 6.84238302| 10.60569368| 2.434114404|1,458,000.00
7] 2.811035919 39.913901| 74.2398558| 6.65231683| 7.98278019[ 12.37330929| 2.839800138]1,701,000.00]
8] 2.811035919 45.6158868| 84.8455494| 7.6026478| 9.12317736| 14.14092491| 3.245485872| 1,944,000.00
9] 2.811035919 51.3178727| 95.4512431| 8.55297878| 10.2635745[ 15.90854052| 3.651171606]2,187,000.00|
10} 2.811035919 3| 57.0198585| 106.056937| 9.50330975| 11.4039717| 17.67615614 4.05685734/ 2,430,000.00
11] 2.811035919 3| 62.7218444| 116.66263| 10.4536407| 12.5443689| 19.44377175| 4.462543074|2,673,000.00

Racks = 0.4
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ALMACEN
DE
PRODUCTO
TERMINADO
LABIAL

Dimensiones

de labial
Altura 0.0800[[m]
Radio 0.0100][m]
Volumen 2.51327E-05|[m]
Lote
Lote 127 |palets = |  81943.75[unidades |
Palet 64457.8064]unidades |
Palet
Altura incluida
tarima 1.55|[m]
Altura sin
tarima 1.35|[m]
Area de tarima] 1.2|[m?
Volumen sin
tarima 1.62|[m?]
Volumen con
tarima 1.86)[m%
Volumen de
lote 2364575891 [m’]
Racks
Nimero de
niveles 6
Altura por
nivel 1.55|[m]
Altura de rack 9.3|[m]
Area
disponible
cosméticos = 300|[m?]
% labial = 0.375
[Area
Disponible 112.5 [m?] |
Camiones
|Palets por
camion 48|palets = 3093974.71|Unidades |
Camiones
llenos/dia
[para vaciar
almacén] 0.052359833|
Volumen de
palet en
camion 89.28|[m%
Lllenado de
camion
Horas al dia 22.5|hr
Tiempo
disponible
para llenar
camion 429.7187093|hr
Tiempo de
llenado
camion
(Supuesto) 0.5/hr
Area
Inventario PT| Volumen ocupada PT| Volumen x Unidades de
Dia Lotes/dia__| No de lineas palets ocupado PT | Palets/Nivel [m2] nivel Saturacion PT
1] 0.658988635 3] 2.513272| 4.67468592| 0.41887867| 0.5026544 0.77911432 0.004468039| 162,000.00]|
2| 0.658988635 3] 5.026544| 9.34937184| 0.83775733| 1.0053088 1.55822864 1.525532833| 324,000.00
3| 0.658988635 3| 7.539816] 14.0240578 1.256636] 1.5079632] 2.33734296|  2.288299249| 486,000.00
4 0.658988635 3 10.053088 18.6987437 2.0106176 3.11645728  3.051065666
5] 0.658988635 3] 12.56636] 23.3734296] 2.09439333 2.513272 3.8955716|  3.813832082| 810,000.00]
6] 0.658988635 3| 15.079632| 28.0481155 2.513272| 3.0159264 4.67468592 4.576598499| 972,000.00]
7] 0.658988635 3| 17.592904| 32.7228014| 2.93215067| 3.5185808 5.45380024|  5.339364915| 1,134,000.00
8| 0.658988635 3| 20.106176| 37.3974874| 3.35102933| 4.0212352 6.23291456|  6.102131332] 1,296,000.00
9] 0.658988635 3| 22.619448| 42.0721733 3.769908| 4.5238896 7.01202888|  6.864897748] 1,458,000.00
10/ 0.658988635 3| 25.13272| 46.7468592| 4.18878667 5.026544 7.7911432|  7.627664165| 1,620,000.00]
11{ 0.658988635 3| 27.645992| 51.4215451| 4.60766533] 5.5291984 8.57025752 8.390430581] 1,782,000.00
Rack: 0.4
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ALMACEN DE

PRODUCTO
TERMINADO
ESMALTE DE
UNAS
Dimensiones
de esmalte de
uiias
Altura 0.0800][m]
Radio 0.0150|[m]
Volumen 5.65486E-05][m"]
Lote
Lote 0.10  [palets = | 3000]unidades |
Palet 28647.91395]unidades
Palet
Altura incluida
tarima 1.55|[m]
Altura sin
tarima 1.35|[m]
Area de tarima 1.2|[m?%
Volumen sin
tarima 1.62|[m?)
Volumen con
tarima 1.86|[m
Volumen de
lote 0.19477858 [m’]
Racks
Nimero de
niveles 6
Altura por nivel 1.55|[m]
Altura de rack 9.3|[m]
Area
disponible
cosméticos = 300{[m?]
% labial = 0.0625
Area
Disponible 18.75 [m’]
Camiones
Palets por
camion 48|palets = 1375099.87|Unidades
Camiones
llenos/dia [para|
vaciar
almacén] 0.039269875
Volumen de
palet en
camion 89.28|[m”]
Lllenado de
camion
Horas al dia 22.5|hr
Tiempo
disponible para
llenar camién | 572.9582791|hr
Tiempo de
llenado camién
(Supuesto) 0.5{hr
Area
Inventario PT| Volumen ocupada PT| Volumen x Unidades de
Dia Lotes/dia__| No de lineas palets ocupado PT | Palets/Nivel [m2] nivel Saturacion PT
1 18| 1 1.884954| 3.50601444 0.314159] 0.3769908 0.58433574 0.020106176 54,000.00
2 18| 1 3.769908| 7.01202888 0.628318] 0.7539816 1.16867148, 0.041887867| 108,000.00,
3 18 1 5.654862| 10.5180433| 0.942477|  1.1309724 1.75300722] 0.0628318| 162,000.00
4 1 7.539816 14.0240578 1.256636  1.5079632 0.083775733
5 18 1 9.42477| 17.5300722] 1.570795 1.884954 2.9216787] 0.104719667| 270,000.00
6 18 1] 11.309724] 21.0360866 1.884954| 2.2619448| 3.50601444 0.1256636| 324,000.00
7 18| 1| 13.194678| 24.5421011 2.199113| 2.6389356 4.09035018 0.146607533| 378,000.00,
8 18 1] 15.079632[ 28.0481155| 2.513272] 3.0159264 4.67468592| 0.167551467] 432,000.00]
9 18, 1] 16.964586 31.55413 2.827431| 3.3929172| 5.25902166 0.1884954| 486,000.00
10 18 1 18.84954| 35.0601444| 3.14159 3.769908 5.8433574]  0.209439333| 540,000.00
11 18 1] 20.734494| 38.5661588| 3.455749| 4.1468988| 6.42769314| 0.230383267| 594,000.00
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Almacén de
producto
terminado

Numero de
espacios a lo
largo

12

Palets por
nivel

24

Niveles del
rack

NUmero de
palets que

caben por

rack

144

Numero de
palets
necesarios

808

Palets a
almacenar

Largo de palet

1.3 [m]

N#

Ancho [m]

Largo [m]

Area total [m?]

Racks

)]

15.6

280.8

Pasillos

3 15.6

327.6

Total

608.4]

Recepcion
de materiales

Ancho del
area de
computo

[m]

Shampoo 797
Rimel 6
Labial 3
Esmalte de

ufias 2
Total 808

Largo del
area de
computo

[m]

Superficie del
area de
computo

12[[m?]

[m]

Ancho de
recepcion de
materiales

45

[m]

Largo de
recepcion de
materiales

[m]

Area de
recepecion de
materiales

225.00|[m?]

Espacio para
movimientos

[m]

Area para
maniobras =

135|[m°]
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equerimientos de materia prima
shampoo

XV. ANEXO 7

Contenedor
Palets por Radio del
Capacidad Méaxima al afio 5650.3|[Lotes] nivel 24 contenedor 1.8[[m]
Niveles del Altura del
Dias 340 rack 6 contenedor 7{[m]
Numero de
palets que Volumen del
Lotes maximos por dia 16.6| caben por rack 144 contenedor 71.2513214 [m3]
Volumen del
Dias de almacenaje 2.5] rack 233.28|[m?]
Lotes necesarios de materia prima 41.546 [Ancho del rack 3|[m]
Volumen de 1 lote 56.92|[m” Largo del rack 15.6|[m]
\Volumen a almacenar 2364.816245|[m°) [Area del rack 46.8|[m]
Volumen de palet 1.62])[m
Contenido del shampoo Estado % de contenido |Volumen [m?) ‘I
Agua Liquido 559 00.648935| Tratadora de agua
Tensoactivo Liguido 59 8.240
Tensoactivo Sélido 159 54.7224
Base Sélido 18Y 425.61 4.
Otros quimicos Soélido 7Y 165.537137.
Total 100% 2364.816245|
Area para Numero de
Namero de racks |materia prima contenedores
Sdlidos utilizado [m2] Palets necesarios Liguido utilizados
 Tensoactivo 1.520586577 71.16345182 218.9644671) Tensoactivo 1.659489396
Base 1.824703893 85.39614219 262.7573606
Otros quimicos 0.709607069 33.20961085 102.183418
Total 4.05489754 189.7692049 583.9052457|
Requerimientos de materia prima
rimel
Palets por
Capacidad Maxima al afio 2116.7|[Lotes] nivel 24
Niveles del
Dias 340 rack 6
Numero de
palets que
Lotes maximos por dia 6.2 caben por rack 144
Volumen del
Dias de almacenaje 2.5 rack 233.28|[m’]
Lotes necesarios de materia prima 15.564 Ancho del rack 3][m]
Volumen de 1 lote 1.257625775|[m”] Largo del rack 15.6|[m]
VVolumen a almacenar 19.57368757|[m’] Area del rack 46.8][m]
VVolumen de palet 1.62|[m7]

11.08849401)Tratadora de agua

Contenido del rimel Estado % de contenido [Volumen [m?]
Agua Liquido 56.65%

Aceites Sdlido 9.35% 1.830139788
Ceras Solido 5.00% 0.978684378
Otros quimicos Sélido 28.80% 5.63722202
Total 100% 19.53454019

Area para
Numero de racks |materia prima

Soélidos utilizados [m2] Palets necesarios
Aceites 0.007845249 0.367157673 1.129715918
Color 0.004195321 0.196341002 0.60412616
Otros quimicos 0.024165046 1.130924171 3.479766679

Total

0.036205616

1.694422846

5.213608757
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equerimientios de materia primal
labial

Contenedor
Palets por Radio del
Capacidad Maxima al afio 495.2][Lotes] nivel 24 contenedor 1.2[[m]
Niveles del Altura del
Dias 340 rack 6 contenedor 3.5[[m]
Nimero de
palets que Volumen del
Lotes maximos por dia 1.5 caben por rack 144 contenedor 15.833627|[m%
Volumen del
Dias de almacenaje 2.5 rack 233.28|[m?]
Lotes necesarios de materia prima 3.641] [Ancho del rack 3[[m]
Volumen de 1 lote 2.364575891|[m’] Largo del rack 15.6][m]
Volumen a almacenar 8.610011963|[m Area del rack 46.8|J[?n]
\Volumen de palet 1.62[Im7
Contenido del labial Estado % de contenido |Volumen [mg]
Aceites Sélido 50% 4.305005982]
Ceras Liquido 15%) 1.291501795
Color Sélido 15%) 1.291501795
Otros quimicos Sélido 20% 1.722002393
Total 100% 8.610011963|
Area para Numero de
Numero de racks |materia prima contenedores
Sélidos utilizados [m2] Palets necesarios| Liquido utilizados
Aceites 0.018454244 0.863658607 2.6574111] Ceras 1
Color 0.005536273| 0.259097582 0.79722333
Otros quimicos 0.007381697| 0.345463443| 1.06296444
Total 0.031372214 1.468219633 4.51759887|
Requerimientos de materia |
prima esmalte de ufias
Rack Porfones
Palets por
Capacidad Maxima al afio 5231.9][Lotes] nivel 24 Densidad 1000|[kg/m®]
Niveles del Capacidad
Dias 340 rack 6 de porrones 45][kg]
NUmero de
palets que Volumen de
Lotes méximos por dia 15.4] caben por rack| 144, porrén = 0.045 [mz]
Volumen del Porrones por
Dias de almacenaje 2.5 rack 233.28|[m"] nivel= 36
Lotes necesarios de materia
prima 38.470 lAncho del rack 3|[m]
\Volumen de 1 lote 0.2046][m Largo del rack 15.6][m]
Volumen a almacenar 7.8708597|[m Area del rack 46,8Hm]
Volumen de palet 1.62|[m

Contenido del esmalte de

ufias Estado % de contenido [Volumen [m?]
Esmalte en porrones Liquido 100.00%) 7.8708597
Total 100% 7.8708597]
Area para
Namero de racks |materia prima

Material peligroso utilizados [m2] Palets necesarios|
Esmalte en porrones 0.033739968 1.579030495 4.85855537
Total 0.033739968 1.579030495 4.85855537

Tratadora de agua
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Almacén de materia
prima shampoo

[Materiales solidos |

Reck

XVI. ANEXO 8

NUmero de espacios a lo|
largo 12
Palets por nivel 24
Niveles del rack 6 [Largo de palet 1.3 [m]
NUmero de palets que
caben por rack 144
Numero de palets
necesarios 808
N# Ancho [m] |Largo [m] Area total [m?]
Racks 6 3 15.6 280.8
Pasillos 7 3 15.6 327.6
Total 608.4
|Materiales liquidos |
Diametro del contenedor 3.6[m]
Espacio entre
contenedores 0.5|[m]
Numero de
contenedores a lo ancho 2
Numero de
contenedores a lo largo 1
N# Ancho [m] [Largo [m] Area total [mz]
Contenedores 2 8.7 4.6 40.02
Recepcion de materiales
Ancho del area de
computo 6|[m]
Superficie del
Largo del area de area de
computo 2|[m] computo 12|[m?]
_ [m]
Ancho de recepcion de
materiales 24.3|[m]
Area de
Largo de recepcion de recepecion de
materiales 4.35([m] materiales 105.71|[m’]
Area para movimiento
de montacargas
Espacio para Area para
movimiento 3|[m] movimientos 117 [mz]
[Movimiento de personal |
Ancho de corredor 1|[m]
Area
movimiento de
Largo de corredor 17.95|[m] personal 17.95 [m’]
Superficie total
Largo 22.95
Ancho 40
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prima rimel

Almacen de materia

|Mater|ales solidos

Rack

Numero de espacios a lo
largo 12
Palets por nivel 24
Niveles del rack 6 [Largo de palet 1.3 [m] |
Numero de palets que
caben por rack 144
Numero de palets
necesarios 6
N# Ancho [m] |Largo [m] Area total [m?]
Racks 1 3 15.6 46.8
Pasillos 2 3 15.6 93.6
Total 140.4
Almacen de materia
prima labial

|Materiales solidos |

Numero de espacios a lo|

largo 12

Palets por nivel 24

Niveles del rack 6 [Largo de palet 1.3 [m] |

NUmero de palets que

caben por rack 144

Numero de palets

necesarios 5

N# Ancho [m] |Largo [m] Area total [m?]

Racks 1 3 15.6 46.8

Pasillos 2 3 15.6 93.6

Total 140.4]

|Materiales liquidos |

Diametro del contenedor 1.2|[m]

Espacio entre

contenedores 0f[m]

Numero de

contenedores a lo ancho 1

Numero de

contenedores a lo largo 1

N# Ancho [m] |Largo [m] Area total [m?]
Contenedores 1 1.2 1.2 1.44]
Almacén de materia
prima esmalte de ufias
|Materiales peligrosos |
Ancho [m] |Largo [m] Area total [m?]
Total 3.7 7 25.9
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Almacén de
empaque
shampoo
Botella
Bolsa = 130][unidades]
Palets
Palet= 1680|[unidades] |necesarios= 473|
Unidades
necesarias = | 794,117.65|[unidades]
Tapa
Palet = 16800][unidades]
Unidades Palets
necesarias = 794,117.65|[unidades] necesarios= | 48|
Etiqueta
Altura de
etiqueta = 0.17|[m]
Ancho de
etiqueta= 0.07|[m]
Espesor = 3.00E-06|[m]
Diamtero
externo del
rollo = 0.4{[m]
Diametro
interno del
rollo = 0.1{[m]
Vueltas del Palets
rollo = 1.00E+05 necesarios= 2
Etiquetas por
vuelta = 5|
Etiquetas por
rollo = 5.00E+05
Etiquetas
necesarias = | 1,588,235.30)
Rollos
necesarios = 3.1764706
Rollos por
palet = 4
Corrugado
Unidades
necesarias = 794,117.65
Unidades por
caja = 12
Cajas
necesarias = | 66176.47083
Grosor de
caja
desarmada = 0.1)[m]
Ancho de
tarima = 1.2|[m]
Filas por nivell
= 2
Cajas por Palets
nivel = 24, necesarios= 409
Altura de caja
desarmada = 0.2)[m]
Altura de
palet= 1.35][m]
Niveles = 6.75
Cajas por
tarima = 162

espacios a lo
largo

Numero Ie

12|

Palets por
nivel

24

XVIl. ANEXO 9

Niveles del
rack

Largo de palet

1.3 [m]

Numero de
palets que

caben por

rack

144

Nimero de
palets
necesarios

932

N#

Ancho [m]

Largo [m]

Racks

3 15.6]

Area total [m?] J
327.6

Pasillos

3 15.6

374.4]

Total

702

Recepcion de
materiales

Ancho del
area de
computo

[m]

Largo del
area de
computo

[m]

Superficie del
area de
computo

12|[m°]

[m]

[Ancho de
recepcion de
materiales

45

[m]

Largo de
recepcion de
materiales

[m]

Area de
recepecion de
materiales

225.00{[m"]

Espacio para
movimientos

[m]

Area para
maniobras =

135|[m’]
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[AlImacén de

empaque
rimel
Botella
Altura = 0.1{[m]
Radio = 0.011fm]
Volumen = 3.80133E-05|[m’]
Unidades Palets
necesarias = 178,676.00|[unidades] necesarios= 5
Volumen
ocupado = 6.792059229|[m*]
Volumen de
palet = 1.62|[m%
Tapa
Altura = 0.025][m]
Radio = 0.011{[m]
Volumen=__| 9.50332E-06|[m’]
Unidades Palets | |
necesarias = necesarios= 2
Volumen
ocupado= | 1.698014807[[m’]
Volumen de
palet = 1.62|[m%
Aplicador
Altura = 0.(£|Im]
Radio = 0.0055|[m]
Volumen = 1.4255E-06|[m"]
Unidades Palets | |
necesarias = 178,676.00|[unidades] necesarios= 1]
Volumen
ocupado= | 0.254702221[[m)
Volumen de
palet = 1.62] [ms]
Etiqueta
Altura de
etiqueta = 0.075][m]
[Ancho de
etiqueta= 0.017f[m]
Espesor = 3.00E-06|[m]

TITeTO
externo del
rollo = 0.4][m]
Diametro
interno del
rollo = 0.1{[m]
[VueTtas def Palets
rollo = 1.00E+05] necesarios= ]_|
|Etiquetas por
vuelta = 20|
Etiquetas por
rollo = 2.00E+06
Etiquetas
necesarias = 357,352.00]
Rollos
necesarios = 0.178676
Rollos por |
palet = 4
Cajas
Unidades
necesarias = 178,676.00
Unidades por

205

necesarias = | 871.5902439)

Grosor de

caja

desarmada = 0.1)[m]

[Ancho de

tarima = 1.2[m]

Filas por nivell

= 2

Cajas por Palets
nivel = 24 necesario:
Altura de caja

desarmada = 0.2[m]

Altura de

palet= 1.35)[m]

Niveles = 6.75]

Cajas por

tarima = 162]

Niveles del
rack

Largo de palet

1.3 [m]

Nimero de
palets que
caben por
rack

144

Nimero de
palets
necesarios

15|

N#

Ancho [m]

Largo [m]

Area total [m?]

Racks

15.6

46.8

Pasillos

15.6

93.6

Total

140.4]
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[AlImacén de
empaque
labial
Botella
Altura = 0.08|[m]
Radio = 0.01|[m]
Volumen = 2.51327E-05|[m?]
Unidades Palets
necesarias = 119,117.65|[unidades] |necesarios= 2|
Volumen
ocupado= | 2.993753073[[m’)
Volumen de
palet = 1_52t3]
Tapa
Altura = 0.035][m]
Radio = 0.01{[m]
Volumen = | 1.09956E-05|[m"]
Unidades Palets
necesarias = 119,117.65|[unidades] 1]
Volumen
ocupado = 1.30976697|[m"]
Volumen de
palet= 1.62|[m%
Mecanismo
Altura = 0.0£r[m]
Radio = 0.01][m]
\Volumen = 1.09956E-05|[m’]
Unidades Palets | |
necesarias = 119,117.65|[unidades] necesarios= 1]
Volumen
ocupado = 1.30976697{[m’]
Volumen de
palet = 1.62] [ms]
Etiqueta
Altura de
etiqueta = 0.01}[m]
[Ancho de
etiqueta= 0.01f[m]
Espesor = 3.00E-06|[m]
TITeTo
externo del
rollo = 0.4][m]
Diametro
interno del
rollo = 0.1][m]
[VueTtas def Palets
rollo = 1.00E+05] necesarios= 1|
[Etiquetas por
vuelta = 40|
Etiquetas por
rollo = 4.00E+06
Etiquetas
necesarias = 238,235.30]
Rollos
necesarios 0.059558825
Rollos por
palet = 4
Cajas
Unidades
necesarias = 119,117.65|
Unidades por
|caja = 146
Cajas
necesarias = | 815.8743151
Grosor de
caja
desarmada = 0.1J[m]
[Ancho de
tarima = 1.2)im]
Filas por nivell
B 2
Cajas por Palets
nivel = 24 necesario:
Altura de caja
desarmada = 0.2|[m]
Altura de
palet= 1.35)[m]
Niveles = 6.75
Cajas por
tarima = 162]

Niveles del
rack

Largo de palet

1.3 [m]

NGmero de
palets que

caben por

rack

144

NGmero de
palets
necesarios

114

Ni#

Ancho [m

Largo [m]

Area total [m?]

Racks

-

15.6

46.8

Pasillos

15.6

93.6)

Total

140.4]
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[Almacén de

empaque
esmalte de
uiias
Botella
Altura = 0.08|[m]
Radio = 0.015|[m]
\Volumen = 5.65487E-05|[m’]
Unidades Palets
necesarias = 28,723.00|[unidades] _|necesarios= 2
Volumen
ocupado = 1.624247384|[m’]
Volumen de
palet = 1.62|[m’]
Tapa
Altura = 0.02|[m]
Radio = 0.011)[m]
Volumen = | 7.60265E-06|[m’]
Unidades Palets
necesarias = 28,723.00|[unidades] necesarios= | 1|
Volumen
ocupado= | 0.218371037[[m’)
Volumen de |]_
|palet = 1.62|[m%
Etiqueta
Altura de
etiqueta = 0.045][m]
[Ancho de
etiqueta= 0.02|[m]
[Espesor = 3.00E-06{[m]
TITeTo
externo del
rollo = 0.4|[m]
Diametro
interno del
rollo = 0.1|[m]
Vueltas del Palets
rollo = 1.00E+05 necesarios= | ll
Etiquetas por
vuelta = 45
Etiquetas por
rollo = 4.50E+06
Etiquetas
necesarias = 28,723.00
Rollos
necesarios = | 0.006382889
Rollos por
palet = 4
Cajas
Unidades
necesarias = 28,723.00|
Unidades por
caja = 205,
Cajas
necesarias = | 140.1121951
Grosor de
caja
desarmada = 0.1)[m]
[Ancho de
tarima = 1.2|[m]
Filas por nivell
= 2
Cajas por Palets
nivel = 24 neces:
Altura de caja|
desarmada = 0.2[m]
Altura de
palet= 1.35|[m]
Niveles = 6.75
Cajas por
tarima = 162

Niveles del
rack

Largo de palet

1.3 [m]

NGmero de
palets que

caben por

rack

144

NGmero de
palets
necesarios

N#

Ancho [m]

Largo [m]

Area total [m?]

Racks

-

15.6

46.8

Pasillos

15.6

93.6

Total

140.4]
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Almacén de
empaque de
madquillaje

Reck

Numero de
espacios a lo
largo 12

Palets por nivel 24

Niveles del rack 6 Largo de palet 1.3 [m]

NUmero de
palets que
caben por rack 144
Numero de
palets

necesarios 31

N# Ancho [m] |Largo [m] Area total [m?]
Racks 3 15.6 46.8
Pasillos 2 3 15.6 93.6
Total 140.4]

[any

Recepcion de
materiales

Ancho del area
de computo 6[[m]

Largo del area Superficie del
de computo 2|[m] area de computo 12 [m2]

[m]

Ancho de
recepcion de
materiales 45|[m]

Largo de Area de
recepcion de recepecion de
materiales 5|[m] materiales 225.00{[m’]

Espacio para Area para
movimientos = 3|[m] maniobras = 135/[m?]
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XVIIILANEXO 10

AREAS POR
DEPARTAMENTO
Saturacion de
maquinaria= 0.7
Superficie de
fabricacion
Superficie
disponible Superficie Superficie
para para para
tecnologia magquinaria y |manionras Superficie % de
[mz] pasillos [mz] [mz] Largo [m] Ancho [m] [mz] utilizacion
Almacén de
materia prima 3600 2520 1080 23.6 40| 969.9| 26.94%
Pesadas 1300 910 390 7.7 27.35) 210.595] 16.20%
Fabircacion 5400 3780 1620 20.05] 57 1256.34 23.27%
Almacén de
empaque 5200 3640 1560 23.6 44.35) 1046.66 20.13%
Llenado 13100 9170 3930, 76.15] 97.9 7455.085] 56.91%
Almacén de
producto terminado 2700 1890 810 23.6 40 944 34.96%
Utilidades 2000 1400, 600) 32.92] 33.1 1089.652 54.48%
Total 33300 23310 9990 12972.232 38.96%
Saturacion de
area= 0.5
Funciones
centrales
Superficie Superficie de
disponible en |superfice Superficie Superficie % de
[mz] [mz] libre [mz] Largo [m] Ancho [m] [mz] utilizacion
Oficinas centrales 3000 1500 1500 40 40| 1820, 60.67%
Transito 2500 1250 1250 13.31 86.65| 2306.623] 92.26%
Tratadora de agua 1200 600 600 30 30 900 75.00%
Estacionamiento 2500 1250 1250 16 75 1200 48.00%
Total 9200 4600 4600 6226.623| 2.759315867
Superfice Total
Superficie Superficie
disponible en |ocupada Superfice
[m? [m? libre [m?]
Fabricacion 33300] 12972.232] 20327.768|
Funciones
centrales 9200 6226.623] 2973.377|
Superfice Total 42500 19198.855
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XIX. ANEXO 11
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XX. ANEXO 12

Métodos y herramientas de analisis

Benchmarking

Proceso sisteméatico y continuo de medicion y comparacion de una organizacion
con las mejores préacticas con el objetivo de obtener informacion que permita a la
organizacion mejorar su desempeno.

DOE: Design of Experiments, Disefio de Experimentos.

Procedimiento en el que se varian sistematicamente los factores controlables de
entrada, y se estudia el efecto que tienen dichos parametros de salida del
producto. Los experimentos disefiados estadisticamente son esenciales para:

¢ Reducir la variabilidad en las caracteristicas de la calidad, y
e Determinar los niveles de las variables controlables que optimizan el
rendimiento del proceso.

Los experimentos disefiados son herramientas de calidad “fuera de linea” (off line).
Se usan a menudo durante las actividades de desarrollo y en las primeras etapas
de fabricacion, en vez de un procedimiento de control rutinario en linea o en
proceso.

FMEA: Failure Mode and Effects Analysis, AMFE: Analisis Modal
de Fallos y Efectos.

Método preventivo, cuyo uso sistematico permite la identificacion e investigacion
de las causas y los efectos de los posibles fallos y debilidades en el producto o
proceso y para la formulacion de acciones correctivas tendentes a minimizar
dichos efectos.

FMEA ayuda a seleccionar acciones correctivas que reducen impactos
acumulativos del ciclo de vida consecuentes de un sistema de fallas.

El proceso béasico es tomar la descripcidon de las partes de un sistema, y una lista
de las consecuencias si cada parte falla. En muchos sistemas formales, las
consecuencias son evaluadas por tres criterios y asociados a los riesgos
indicados:

e Gravedad (severity, S)
¢ Probabilidad de ocurrencia (likelihood of occurrence (O))
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¢ Incapacidad de los controles de deteccién (D)

FMEA provee al ingeniero una herramienta que pueda asistir el abastecimiento
confiable, seguro, los productos agradables y los procesos del cliente. Puesto que
la ayuda de FMEA el ingeniero identifica el producto potencial o faltas de proceso,

QFD: Quality Function Deployment, Despliegue de la funcion de
calidad.

Técnica que identifica los requisitos del cliente y proporciona una disciplina para
asegurar que estos requisitos estén presentes en el disefio del producto y en el
proceso de planificacion. Reduce los ciclos de desarrollo de productos,
aumentando la calidad y disminuyendo los costes.

Tiene dos propositos:

Desplegar la calidad del producto o servicio. Es decir, el disefio del servicio o
producto sobre la base de las necesidades y requerimientos de los clientes.

Desplegar la funciébn de calidad en todas las actividades y funciones de la
organizacion.

El QFD se pregunta por la calidad verdadera, es decir, por "QUE" necesitan y
esperan del servicio los usuarios. También se interroga por "COMO" conseguir
satisfacer necesidades y expectativas. Y en este caso nos encontramos ya ante la
cuestion de como disefar el servicio para que responda a la calidad esperada.

El elemento basico del QFD es la denominada Casa de la Calidad (House of
Quality). Es la matriz de la que derivaran todas las demés. Y es que es este
enfoque matricial lo caracteristico del método, de modo que el despliegue de la
calidad utilizara un amplio nimero de matrices y de tablas relacionadas entre si.

Brainstorming o tormenta de ideas

Herramienta utilizada por un grupo de personas para aflorar el maximo nimero de
ideas relacionadas con un concepto. Se basa en el respeto de todas las ideas de
los participantes con la finalidad de estimular la participacion y creatividad de
todos los miembros del grupo.

Ventajas

= La tormenta, o lluvia, de ideas posee una serie de caracteristicas que la
hacen muy util cuando se pretende obtener un amplio nimero de ideas
sobre las posibles causas de un problema, acciones a tomar, o cualquier
otra cuestion.
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» Una observacion afiadida es que este método sirve de entrada, o de fase
previa, para otras técnicas de andlisis.

Circulos de calidad

Un circulo de calidad es un grupo pequefio de empleados que realizan tareas
similares y que voluntariamente se retnen con regularidad, en horas de trabajo,
para identificar las causas de los problemas de sus trabajos y proponer soluciones
a la gerencia

Caracteristicas

Los circulos de calidad comparten unos mismos rasgos, la union de estos rasgos
son los que los hacen benéficos para la organizacion y son:

« Tamafo: deben tener minimo 4 y maximo 15 miembros, el niumero ideal
se situaria cerca de los 8.

« Periodicidad: se retnen a intervalos fijos, lo ideal es una vez por semana.

« Integrantes: deben estar bajo el mando o control de la misma persona
quien a su vez también participa.

« Participacion: aunque el jefe haga parte del grupo, no es él quien toma las
decisiones, es el grupo quien lo hace. El grupo decide sobre qué
problemas o proyectos trabajara y no la gerencia. Las decisiones no se
toman por votacion (mayorias) sino por consenso.

« Voluntariedad: los circulos no se imponen, es cada trabajador quien
decide si participa o no.

« Remuneracion: el tiempo que dedican los trabajadores a los circulos es
remunerado por la empresa.

« Capacitacion: los miembros deberan recibir capacitacion permanente para
que puedan participar de forma adecuada

o Compromiso: la direccion de la organizacion debe estar comprometida
con los circulos y debe proporcionar la asistencia y asesoria necesarias
a los grupos.

« Permanencia: los circulos no se estructuran para arreglar problemas y
luego se desarticulan, deben permanecer en el tiempo, procurando
siempre su mejoramiento y el de la empresa.

« Evaluacion: como lo que no se mide no se mejora, los circulos deberan
también ser evaluados.

Diagramas de causa - efecto (Ishikawa)

El diagrama de Ishikawa, o Diagrama Causa-Efecto, es una herramienta que
ayuda a identificar, clasificar y poner de manifiesto posibles causas, tanto de
problemas especificos como de caracteristicas de calidad. llustra graficamente las
relaciones existentes entre un resultado dado (efectos) y los factores (causas) que
influyen en ese resultado.
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Ventajas

Permite que el grupo se concentre en el contenido del problema, no en la
historia del problema ni en los distintos intereses personales de los
integrantes del equipo.

Ayuda a determinar las causas principales de un problema, o las causas de
las caracteristicas de calidad, utilizando para ello un enfoque estructurado.
Estimula la participacion de los miembros del grupo de trabajo, permitiendo
asi aprovechar mejor el conocimiento que cada uno de ellos tiene sobre el
proceso.

Incrementa el grado de conocimiento sobre un proceso.

Métodos y herramientas de medicion

Las 7 herramientas

Las siete herramientas tienen su origen en Japén, cuando Deming, a principio de
los afios 50 comenzd a inculcar a los japoneses los principios del andlisis
estadistico. Los japoneses recopilaron entonces unas técnicas o herramientas que
pudieran ser usadas facilmente por cualquier persona de la organizacion:

Hoja de recogida de datos, hoja de registro o verificacién: Herramienta
utiizada para la recopilacion ordenada y estructurada de toda la
informacién relevante que se genera en los procesos.

Diagrama de flujo: Herramienta utilizada para representar, mediante la
utilizacion de simbolos estandares, las secuencias e interrelaciones de
actividades que conforman un proceso.

Histograma: Grafico de barras que muestra de forma visual la distribucion
de frecuencias de datos cuantitativos de una misma variable.

Diagrama de correlacion o de dispersion: Gréfico que muestra la
existencia o no de una relacion entre dos variables.

Diagrama de Pareto: Grafico de barras organizado de mayor a menor
frecuencia, que compara el nivel de importancia de todos los factores que
intervienen en un problema o cuestion.

Diagrama de Ishikawa, diagrama causa-efecto o diagrama de espina de
pez: Representacion grafica de las relaciones légicas que existen entre las
causas Yy subcausas que producen un efecto determinado.

Cartas de control: Representacion grafica de los distintos valores que
toma una caracteristica correspondiente a un proceso. Permite observar la
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evolucién de este proceso en el tiempo y compararlo con unos limites de
variacion fijados de antemano que se usan como base para la toma de
decisiones.

Las 7 nuevas herramientas

Las siete nuevas herramientas de gestion y planificaciéon surgieron como un
conjunto de técnicas para servir de apoyo a gestores y directivos de las
organizaciones en el camino emprendido hacia la calidad total.

e Diagrama de afinidad o método KJ: Herramienta empleada para organizar
datos en forma de ideas y opiniones en torno a una serie de ideas
principales que las agrupan. Se basa, por tanto, en el principio de que
muchos de estos datos verbales son afines por lo que pueden reunirse bajo
unas pocas ideas generales. Es considerado como una clase especial de
“tormenta de ideas”, constituyendo, frecuentemente, esta técnica de
creatividad el punto de partida para la elaboraciéon del diagrama.

e Diagrama de relaciones: Herramienta empleada para identificar las
relaciones causales existentes entre los diferentes factores. Los elementos
de este diagrama se relacionan por medio de flechas para indicar su orden
causa-efecto.

e Diagrama de arbol: Herramienta empleada para ordenar de forma grafica
las distintas acciones o gestiones que se deben llevar a cabo para solventar
el problema o situacion sometido a estudio. Este mayor detalle se
representa mediante una estructura en la que se comienza con una meta
general (el tronco) y se continta con al identificacion de niveles de accion
mas precisos (las sucesivas ramas).

e Diagrama matricial: Herramienta que ordena graficamente grupos de
datos representando los puntos de conexién légica existentes entre ellos.
Las disposiciones mas comunes son: diagrama matricial en “L”, diagrama
en “A” o matriz triangular; diagrama matricial en “T”, diagrama matricial en
“Y” y diagrama matricial en “X”.

e Diagrama matricial para el analisis de datos o matrices de priorizacion:
Herramienta empleada para la toma de decisiones en base a la priorizacion
de actividades, temas, caracteristicas de productos, etc., segun criterios de
ponderacion conocidos. Se utiliza una combinacién de las técnicas de
diagrama de arbol y diagrama matricial.

e Diagrama de decisién: Herramienta cuyo objetivo es identificar,
representar y eliminar todos los problemas posibles que pueden suceder en
el proceso de implantacion de soluciones a un problema.
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e Diagrama de flechas: Herramienta utilizada para planificar y controlar el
desarrollo y progreso de cualquier actividad mediante una representacion
de red.

Métodos y herramientas de control

SPC: Statistical Process Control, CEP, Control Estadistico de
Procesos.

Herramienta para asegurar la calidad de los productos mediante el control de los
procesos. Se sustituye la preocupacion de controlar el producto una vez fabricado
por el interés de prevenir la aparicion de defectos:

+ midiendo la aptitud de los procesos para producir productos conformes y
+ combatiendo la variabilidad con el fin de obtener procesos estables en el
tiempo.

El CEP se basa en la utilizacion de graficos de control que dependen del tipo de
caracteristica de estudio y de la naturaleza de cada proceso.

indices de capacidad:

e Indice de capacidad de maquina: Herramienta que tiene como objetivo
valorar la capacidad de calidad de una maquina comparando la
dispersién generada por ésta con las tolerancias del parametro a
valorar.

- Cm: Compara la dispersion de la maquina con las tolerancias del
parametro.
- Cmk: Valora no solo la dispersion sino también el centraje.

e indice de capacidad de proceso: Herramienta que tiene como objetivo
valorar la capacidad de calidad de un proceso con respecto a un
parametro y periodo de tiempo determinados, estimando la dispersion
generada por todos sus factores de variabilidad y comparandola con
las tolerancias del parametro.

- Cp: Compara la dispersion del proceso con las tolerancias del
parametro.
- Cpk: Valora no sélo la dispersion sino también el centraje.

Auditoria de calidad

Examen metddico e independiente que se realiza para determinar si las
actividades y los resultados relativos a la calidad satisfacen las disposiciones
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previamente establecidas y para comprobar que estas disposiciones se llevan a
cabo eficazmente y que son adecuadas para alcanzar los objetivos previstos.

Segun su ambito de aplicacion se dividen en: auditorias de producto, auditorias de
proceso y auditorias de sistema. Segun su ambito de actuacion se dividen en:
auditorias internas (realizadas por personal propio de la organizacion) y auditorias
externas (llevadas a cabo por personal independiente de la organizacion).

POKA-YOKE

« Un poka yoke (en japonés 7R134, literalmente a prueba de errores) es

un dispositivo (generalmente) destinado a evitar errores; algunos autores
manejan el poka yoke como un sistema anti-tonto el cual garantiza la
seguridad de los wusuarios de cualquier maquinaria, proceso o0
procedimiento, en el cual se encuentren relacionados, de esta manera, no
provocando accidentes de cualquier tipo; originalmente que piezas mal
fabricadas siguieran en proceso con el consiguiente costo.

Actualmente los poka yokes suelen consistir en:

e un sistema de deteccién, cuyo tipo dependera de la caracteristica a
controlar y en funcion del cual se suelen clasificar, y

e un sistema de alarma (visual y sonora comunmente) que avisa al
trabajador de producirse el error para que lo subsane.

Mantenimiento productivo total (total productive maintenance (TPM))

El TPM se orienta a crear un sistema corporativo que maximiza la eficiencia de
todo el sistema productivo, estableciendo un sistema que previene las pérdidas en
todas las operaciones de la empresa. Esto incluye "cero accidentes, cero defectos
y cero fallos" en todo el ciclo de vida del sistema productivo. Se aplica en todos los
sectores, incluyendo produccion, desarrollo y departamentos administrativos. Se
apoya en la participacién de todos los integrantes de la empresa, desde la alta
direccion hasta los niveles operativos. La obtencion de cero pérdidas se logra a
través del trabajo de pequefios equipos.

El TPM permite diferenciar una organizacion en relacion a su competencia debido
al impacto en la reduccién de los costos, mejora de los tiempos de respuesta,
fiabilidad de suministros, el conocimiento que poseen las personas y la calidad de
los productos y servicios finales. TPM busca:

= Maximizar la eficacia del equipo.

= Desarrollar un sistema de mantenimiento productivo por toda la vida del
equipo.

= Involucrar a todos los departamentos que planean, disefian, usan, o
mantienen equipo, en la implementacién de TPM.
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= Activamente involucrar a todos los empleados, desde la alta direccion hasta
los trabajadores de piso.

= Promover el TPM a través de motivacion con actividades autbnomas de
pequefios grupos.

= Cero accidentes.

= Cero defectos.

= Cero averias.

Métodos y herramientas en servicios

Técnicas de calidad en servicios

Las técnicas de calidad vistas hasta ahora han ido surgiendo en entornos
industriales. Algunas de ellas se han adaptado para aplicarlas a servicios, pero
ademas han ido apareciendo otra serie de técnicas de la calidad especificas para
los servicios. A continuacion se enumeran las principales técnicas de calidad
aplicables a los servicios:

Modelo GAP

Se basa en que el cliente percibe la calidad de un servicio como la diferencia entre
lo que espera del mismo y lo que realmente percibe. Esta diferencia es la suma de
una serie de diferencias parciales:

e Gap 1: Diferencia entre el servicio esperado por el cliente y lo que la
direccion percibe que el cliente espera.

e Gap 2: Diferencia entre lo que la direccion percibe que el cliente espera y
las especificaciones que se marcan para el servicio.

e Gap 3: Diferencia entre las especificaciones y el servicio realizado.

e Gap 4: Diferencia entre el servicio realizado y el servicio percibido por el
cliente.

Técnica de la vifieta

Técnica empleada en el desarrollo de nuevos servicios. EI método consiste en
elaborar varias variantes para el servicio (vifietas), a partir de las caracteristicas
mas relevantes para los clientes. Dichas vifietas se emplean para realizar una
encuesta y elegir la opcion favorita de los clientes.

Blueprinting
Método empleado para localizar las posibles fuentes de fallos de un servicio a

partir de la representacion grafica del mismo. Ayuda a juzgar la calidad de un
servicio.
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Método secuencial de incidentes

Método empleado para conocer la opinion del cliente en cada fase del proceso. Se
determinan las fases del proceso y se recogen los comentarios de los clientes,
tanto favorables como desfavorables, sobre cada una de estas fases. De esta
forma se consigue un conocimiento mas profundo del servicio.

Encuestas a los clientes:

Desarrollo de cuestionarios cuyo analisis ayuda a conocer mejor y a acercarse
mas a la identificacion de las necesidades y expectativas de los clientes.

Serv-qual

Método empleado para medir la satisfaccion del cliente con el servicio y priorizar
las acciones de mejora. Al cliente se le pregunta la importancia que para él tiene
cada uno de los atributos del servicio recibido y el grado de satisfaccion con cada
uno de estos atributos. Estos datos (importancia del atributo y prestacion recibida)
se representan en un diagrama, llamado diagrama IP (Importance, Performance),
para determinar el orden de prioridades en la actuacion para la mejora del servicio.

Analisis de relevancia de frecuencias

Método empleado para establecer prioridades. Tras elaborar una lista con los
posibles problemas, se elabora una encuesta en la que se pregunta a los clientes
la frecuencia de aparicién/deteccion y la importancia de los problemas planteados.
Se procede al analisis de los datos recogidos y a su visualizacién para determinar
prioridades y sacar una serie de conclusiones sobre la actuacion.

AMFE para servicios

Método empleado para la prevencion y el perfeccionamiento del servicio. Se
buscan los posibles errores del proceso y las posibles consecuencias de dichos
errores. A continuacion se trata de buscar las posibles causas de los errores y se
elabora un plan de accion para eliminarlas.

Gestion de quejas

Acciones sisteméticas y estructuradas que llevan a cabo las organizaciones para
la recogida, evaluacion y busqueda de soluciones a las quejas de sus clientes.
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