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INTRODUCCION 



l. INTRODUCCION 

Crear una favorable impresión en los demás es una tarea social muy importante, que tiene 
efectos positivos para. el desempeño individual en cualquier aspecto de la vida, sea 
profesional, familiar, de adaptación en un dctenninado circulo social, etc. No· es de 

sorprenderse que la mayoría de la gente está consciente de ello, por lo cual le dedican una considerable 
atl!nción :it arte de crear buena imagen ante los demás. 

En primer lugar, la gente busca ganarse a los demás mediante el buen trato, aparentar 
demostrar que es Sincera. inteligente y competente. En segundo lugar, trata siempre de asociarse con 
e\·cntos y personas con características positivas, mostrando mucho interés en ellas, aparentando estar 
de acuerdo con ellas en casi todo, adoptando actitudes y estilos premeditados o fingidos, etc. 
Finalmente, encamina sus esfuerzos para mejorar varios aspectos de su aspecto fisico. 

L3s estrategias sociales adoptadas por la gente pueden redundar en cuantiosos beneficios. Se 
ha ,·isto que las personas atractivas generalmente gustan más que las que no lo son, y son percibidas 
por Jos demás como poseedoras de cualidndes positivas adicionales como más inteligentes, 
independientes y más capaces. El olor es algo que marca a las personas y las define de cierta manera; 
inclusive se pueden asumir atributos de la persona en un primer encuentro a través de su olor. Existen 
e\idencias de que las personas más atractivas tienen mayor propensión al éxito profesional. 

El hombre se esmera siempre en tratar de mejorar su presencia sobre todo en ciertas 
circunstancias importantes que pueden ser de naturaleza. social, como una primern. cita, o de 
naturaleza profesional, como un3 entrevista de trabajo. trato con un cliente potencial, una junta 
importante, etc. Para lograrlo, busca vestir bien )'usar colonias, perfumes y/o productos afines para 
lucir mejor. 

Como lo sugieren las altas sumas de dinero gastadas cada año en la adquisición de 
cosméticos, Ja mayor parte de la gente cree realmente que dichos productos son efectivos en causar 
una buerui reacción en los derruis. Se ha visto que una gran cantidad de individuos se rehusan a entrar 
a ciertas situaciones sociales sin usar detcnnin;ufa esencia de su agrado. 

Se ha visto que los olores tienen estrecha relación con la memoria, y algunos de ellos se 
imprimen en la mente mis que otros, como por ejemplo las especias. Es por ello que la percepción de 
íragancias está muy ligada con la recolección de experiencias detcnninadas. 

Falta todavfa mucho por investigar acerca de los efectos psicológicos que provoca el uso de 
cosméticos, asi como de las situaciones en que el uso de escnciilS artificiales afectan el 
comportamiento social. 



1.1 ANTECEDENTES 

D urante Jos siglos XV y XVI, los perfumes se envasaban en pequeñas botellas de cristal 
cortado, las cuales se guardaban dentro de pequeños cofres finamente labrados en metales 
preciosos como oro y plata. Dichos cofres se unían a las pulseras de Jas damas elegantes 

mediante una cadena del mismo metal. En Jos siglos subsiguientes, las bOtellas eran· de metales 
preciosos o de porcelana decorada. Numerosas colecciones públicas y privadas poseen muchos de 
estos objetos, algunos de ellos muy finos y lujosos. 

No fue sino hasta el siglo XIX en que surgieron las grandes casas pcrfurnerns, en donde se 
inició Ja fabricación de botellas especialmente diseñadas para un perfume. Fue entonces cuando las 
botellas adoptaron formas originales y de lo más variadas, siguiendo Ja moda y en general ciertas 
tendencias artísticas del momento, cada una perteneciente a cierto tipo de perfume. Sobre las botellas 
se comenzaron a pegar etiquetas con el propósito de mostrar el nombre del perfume y el de la casa 
perfumera donde fue creado. Estas etiquetas, algunas veces multicolores, eran aprovechadas para 
resaltar las "extraordinarias" propiedades del producto. Las dimensiones variaban: para lociones y 
agua de tocador y colonias, las etiquetas eran generalmente grandes y cubrían toda la superficie de Ja 
botella y aquéllas utilizadas en las botellas pequeñas eran proporcionalmente mas pequeñas, lujosas y 
en Ja mayoría de Jos casos doradas. 

A principios del siglo XX, concretamente a. partir de 1902, la presentación en perfumería 
comenzó a tener gran significancia. Fue entonces cuando se revolucionó de una manera importante la 
fonna de las botellas, Ja presentación de la etiqueta )' el decorado del envase. La presentación se 
convirtió tan complicada y especializada que muchas veces su costo era mayor que el del contenido de 
perfume. Al no ser necesario tener una presión interna dentro del fra..c¡co, la pared gruesa no era 
nocesaria y los de pared delgada empezaron a ser comunes y pr.icticos. La etiqueta empezó a ser 
sustituida por decorados ht..-chos por medio de impresiones directas a colores. 

Posteriormente la tendencia fue hacia la simplicidad de fabricar los frascos, ya que requerían 
demasiada especialización de la mano de obra, mucho tiempo y costos muy altos. Pero dado que es 
mucho mils dificil hacer que envases sencillos capten la atención del cliente únicamente con sus 
colores, contrastes o un simple realce en su estilo, hubo fJJ1..1lmentc un regreso gradual a las formas 
complejas, como medio de atraer la atención del consumidor. 

En 1945 surgen en Francia, apoyados por las grandes casas de modas, nuevas tendencias en 
peñumerla, conservando hasta nuestros días el liderazgo en la moda de Ja industria perfumera. Las 
fonnas y presentaciones de los envases se vieron afcc::tados por los avances tecnológicos en Ja 
fabricación y envasado de la pcñumeria. 

En la actualidad existe una fuerte tendencia a volver a Jo n.11ural, no sólo en cuanto a 
contenido, sino en cuanto a envase, empaque e imagen. Dentro de lo narural se inclu)·e lo referente a 
plantas, lierra, animales y lodo aquello que los relaciona. Curiosamente la moda está encaminada a 
sacar provt.-cho de todo aquello que ya se conocía en tiempos remotos. Los indígenas de Sur América 
y del Pacifico han aportado maravillosas ideas al mundo de hoy. El hombre se ha dado cuenta de lo 
perfecto que es la naturaleza y desea imitar lodo lo conccmicnlc a ella. 



1.2 OBJETIVO Y CARACTER/STICAS DE LA TESIS 

E presente estudio 's/p~~ne< ~~o~rc.ionar .la ~.fu~cióD'·neces.ar!a para .detcnninar la 
viabilidad de · instal~r .':un~: planta productora de· envasc:s de vidrio para el mercad':l de 
cosméticos en México para su venta en el mercado nacional e internacional. 

~· - : 

La fonna de prescntldón del proyecto en este documento pennitirá identificar los problémas 
de mercado, técnicos y financieros que se deberán resol>'Cr, asl como la metodologia aplicada en cada 
caso. 

En primer término se plantean los antecedentes, que incluyen un análisis del· sector industrial 
de cosméticos hasta el año de 1993. Posteriormente se exponen en Jos capítulos siguientes el contenido 
de Jos estudios parciales, que constituyen el texto principal del estudio. Dicho texto trata 
ordenadamente las materias que describen y justifican el proyecto, agrupándolas de una fonna 
sistemática, Con esta ordenación se pretende asegurar que el contenido pueda usarse con flexibilidad y 
sCntido práctico para hncer más sencillo el análisis y evaluación del mismo. 

J,J PLAN DE NEGOCIO 

A ntes de comenzar el análisis de factibilidad, será necesario definir Jos objeÜvos que se 
persiguen a corto, mediano y largo plazo. Las estrategias a seguir para conseguir Jos objetivos 
que se definen a continuación se irán desarrollando a lo largo del estudio. . · 

La misión de Ja empresa será Ja de satisfacer, con calidad y oportunidad, las neces.idades de 
sus mercados industriales y de consumo en productos de vidrio, como material de empaque para 
cosméticos. La organización deberá trascender por Ja excelencia en calidad, innovación y desarrollo 
de su gente, sus productos y sus proveedores, convirtiéndose ca el productor de menor costo, Jldcr en 
tecnología y consciente de su responsabilidad social y con el medio ambiente. 

Mu,·ado Objetivo.- Dentro de la planeación es necesario que se establezca un mercado meta. Éste es 
el punto final y óptimo donde se podrá alcanzar el punto de equilibrio de la conjugación de elementos 
para el éxito o fiacaso de Ja empresa. Sin Ja existencia de un mercado meta no se podría evaluar y 
valorar si Jos elementos de produción y mercadotecnia son los óptimos~· adecuados para Ja cmprésa. 

El presente estudio está encaminado aJ análisis exclusivo de aquCllos sectores de la Industria 
Cosmética cuyos prcxluctos son viables a ser envasados en vidrio. Dichos sectores son: Productos 
Capilares, Fragancias, MaquillajC3, Cremas y Otros Productos. 

Para definir la participación de mercado objetivo se seleccionaron como áreas iniciales los 
sectores de fragancias. cremas y maquillajes (en este último se considerará solamente Ja categoría de 
cs1113.Jtcs o productos para uñas). La razón de abarcar exclusivamente estos sectores de la Industria es 
debido a que sus envases tienen la mayor participación y volumen de \'COtas en vidrio. El estudio 
sectorial de la Industria se detalla en. el capitulo 2.2.2 (MEZCLAS DE LA INDUSTRIA). 
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Se pretende analizar productos nacio~lcs y de. cxpÓ~acf~n .-3 )os . Estados Unid~s de 
Norteamérica, dirigidos a consumidores de cUa!qUie'r mCdi~ socio-cconómi~ (alto, .medio y bajo). 
Este tema se detalla en el capitulo 3.2 (CL CONSUMIDOR). . . . 

Panidpadñn d~ Mercado.- En el capitulo 3.3 (AN~LISIS~~ LA DE~DA) se: procede a realizar 
un análisis más profundo en cuanto a part.icipaciórí'dc ·mercado' ~.u~~tC. JoS primeros. cinco años de· 
~operación. Dicha participación servirá para definir el Volumen· de. ~cntás"cri.piez.as: 

Tamalfo "capacidad de la planta.- El volumen de piezas rc(¡u'~-;.i~r~·~-.~¡·~~;~r I~ .pa~i.cipa~ión de 
mercado deseada dctenninani la capacidad de Ja planta, ~I númcro'de.~~inas. nc~sarias para el 
proceso de producción, asi como el plan de equipamiento. Estctcmá se.detalla en 'el capitulo 4.2 
(TAMAÑO DE LA PLANTA). . . . . . :.::;,:;," 

El estudio técnico condicionará las decisiones que ~e tomcO ~n ~I: ~~dÍo fin~~iero, ya que el 
proceso productivo y Ja tecnología que se seleccionen. influirán dirccciimeiite ·sobre 13 Cuantía de las 
inversiones. costos e ingresos del proyecto. - · -

Precio tltt venta,- La estrategia de precios será oricntawi ha~i·a J~· -~~p~~~~ci~~·. No se buscará 
mantener una relación rígida entre precios y costos o demanda propiOs.-_ Se procUrará malitener·eJ 
precio al nivel promedio de la industria, según se veni co el capitulo_J,S JANÁLIStS DE PRECIOS). 

C/imtq Objrtivo.· Se pretende dar servicio prcfercn~i~;~~n~te ~-'.~~lléll~~»cl.ic~ics ci~c te~gan .lllos 
porcentajes de participación de ventas a nivel nacional C.'iritemacionaJ;~LOs·dctitllcS-se ven con 
detenimiento en cJ capitulo 2.2.3 (PRINCIPALES PRODUCTORES DEL COSMETICO). ;; . 

Canalt!S de Dhtrih11ción.- La distribución del envase se realiza directamente 'eon 'el fabricánle del 
cosmético. También se mencionan los principales canáies.de_distribueión par.í el producto final en el 
capitulo 3.6 (CANALES DE DISTRIBUCION). -_ ·- -.- . - . . .·_ . 

Rccuaos Humanos.· Tomando en cuenta :qu~:-~cn -~3tscs·~::d~.iad~ el~:~~o·~~{·~~~~~ .en 
promedio es bajo con respecto al utilizado e~ México; la· ·empresa .será· diseñada con el minimo· de 
pcnonal, ckbido a la alta tecnología, evitando estructuras ·eomplejas.: : · · 

/>tan F"utandvo. - Las estrategias de ~~¡~j~~~ ~~--o~fu. du~tc los Prime~·~ ~inco· años se 
definirán con precisión duranre el capitulo S (ESTUIJIO FINANCIERO), · · 



ANALISIS 
SECTORIAL 



2. ANALISIS SECTORIAL 

2.1 TENDENCIAS DE LA ECONOMJA 

?J.Y~~~,· ... 
•:.(Jtccuraos Naturales ·. ~ 
_. . . jfttt:le8ifuctn.nÍ.·" .. ' ,,. 
•. Dln.in>l<a poblacional 
~ Platafonna indUruial 
, .• s~ngcogrÍ!Jk.1 

OPORTUNIDADES 

o AJÍipllm mercados 
. pciteaciales . 

• Maoodcobta 
• _.~dcnegocios 
·;., ooqjunlllS •. = d<I mercado 

• Ma)wa>mp<tiUvidad 
la comercial 

DEBILIDADES • • ·" 

~dcluíérior:-
All1150 UX:ÓÓlógiro . . . ' 
SitOacióo Ccon6rirlca ":--
detcti""1da 
Relaciones ... 
~rigida!~., 
Actividad r.coDómica ~·~ \S. 

· desarticulada · · 
Ahorro insuficicntc 
Dtsem leo 

MIENAZAS 

• Mayor proteccionismo en 
palscs en vias de 
desarroUo 

• 'A¡iortnra dem!cdida de la. 
economía · 
lnvcrsióo cxtrllajcra 
de.< mesurada 
Conlliell>C fOCialcs 

En el cuadro sinóptico 
podemos apreciar Ja posición 
prevaleciente de Ja economía 
mexicana durante el inicio del 
programa de estabilidad y 
crccimicnlo económico. Puede 
alinna1'C que todos y cada 
uno de Jos elementos 
establecidos y que confonnan 
las oponunidadcs y fortalezas 
del país deben ser 
consideradas para poder 
entablar y desarrollar una 
planeación estratégica dentro 
de la formación y desarrollo de 
cualquier empresa. Asimismo, 
deben conocerse las amenazas 
y debilidades internas con el 
objeto de que puedan ser 
superadas. 

Adicionalmente, se tienen factores de impacto económico como el poblacional. De acuerdo 
al Censo de Población y V1\'ienda, elaborado por el INEGI, en 1990, la población del país era de 
alrededor de 83 m1llones de habitantes. El Consejo Nacional de Población estima que para el año 
2,000 el ni.amero de habitantes se incrementará a 98 millones de habilantes, lo que implica un 
incremento considerable en el ni.amero de consumidores. 

Asimismo, la WEFA (asociación privada estadounidense que elabora proyecciones 
económicas), espera que el consumo privado en Mé~co se haya incrementado al 3.6% en 1994 y 



3.8% en 1995, lo cual implica opOrturtldadcs sigr1ifreativas para el crecimiento de di\crsos sectores 
industri~lcs f."de se~i_cios. 

E~islcrl'dos.,ti!ndcn~i~ Principales en el conte.'<to económico internacional que Cmpi.ezan a 
manifestarse y que serán los regidoras de Jos relaciones mundiales en el futuro: 

- ' -, __ . -

Glob~lizaCidñ dt!··¡a ~cO~o~a. que co~siste~en Ja similitud existente enre los mercados ~ el 
mundo. La integración económica genera una mayor interdependencia entre las naciones.· Un 
ejemplo de globalización económica Ja constituye Ja consolidación del Mercado Común Europeo··. 
(MERCOMUN), en el cual Jos aranceles desaparecieron casi por completo durante· 1992/.lo 
mismo que las restricciones cuantitativas al comercio entre Jos paises .. mianbros ~ que 
estandarizan sistemas tributarios y algunas regulaciones, con Jo que se ha logrado en buena 
medida el flujo libre de bienes, servicios y factores de producción entre ellos .. Un ejémplo más 
actualizado de esto seria el Tratado de Libre Comercio entre Esbdos Unidos, México y Canadá, 
el cual tiende a ser uno de los mercados más grandes del mundo. 

Escenario mundial po/lcé11trico, que consiste de alianz.as y tratados comerciales por Ja 
homogeneización de los mercados internacionales debido a que los consumidores presentan 
preferencias, gustos y necesidades cada vez más similares. 

2.2 LA INDUSTRIA DEL COSMET/CO 
'. : . - .. i 

E sla sección recopila lo ocurrido en la industria del Cosmétiéo. la·· cUaJ __ ·ha t.crudo un 
crecimiento sostenido durante el pcóodo 87 - 93 a nivel mundial..LOs-Creci.inientos de los
mercados clave han sido: USA. 2,8%, Francia 5.5%,. AlerÍlruJia 3.3%; Italia 2.0%; España 

2.8%; Japón 1.6% y México 14.5%. · < · · 

A nivel mundial ún n:ducido. grupo d~ fabri;;.ntéS. d~ ridrl~ ;¿ha. éspeciali.:a,¡o en la 
industria cosmética, la cual se ha concentrado" a nivel :~undial en; 50 en1présas que 'dominan el 
mert:1do; las fusiones y compras se hán .. dado: cn'fóimá cootínua: El proceso de Í!lobalización ha 
iniciado y afecta a los subsidiarias en México de Jama)Oria delos productores claves de Ja Industria 
(Avon, Jafra, House of Fuller, Mary Kay, L'Óréal; Procter& GambJe; Colgate, Max Fa.:tor, Revlon, 
Ponds, etc,). '· · 

A nivel mundial la industria muestra una prefercnCia hacia el envase de vidrio por la imagen 
de calidad que proporciona a los productos y por ser amigable con el ambiente dada su 
rcciclabilidad. 

Uno de Jos sectores que genera mayor demanda económica en México es el de las 
fragancias. La industria del cosmético se ha mantenido a la vanguardia, creciendo a un rilmo 
constante. México es un pais que posee un mercado de consumo muy importante, a pesar de que la 
producción perfumcra es limitada. El subsector de perfumes ha seguido una cstrarcgia de bajos 
costos, que puede deberse a la utilización de insumos sustitutos de menor costo y el abaratamiento de 
la tn3.no de obra. 



El Indice N~eional d~ Precios al .Consiurudor de jabones.: detergentes; cosméticos y p~rfumcs 
ha seguido la ~ism.~ ~n'dctlcia de. prcci.o~ que .~1 JNP.C gcncrn~._" por lo cual puede considerarse que el 
consumidor no ha ."cambi3do Su· consumo_ para. este tipo de productoS, · presentando asf ·una 
oportunidad comcrci~I. ' 

~fs~~~>~~~I :~~ lidnd~Stria del Cósmético facturó 4, 750 millones de nUevos pesos durante 
1993 -d~spUés. ·de ·crcCcr."lJ% con respecto a Ja facturación de 1992. Lo anterior significa un 
crecimiento. real del 3%. Al hablar de dólares, la lcndencia fue de + 9% para alcanzar la cifra de 
1,504 millones. < 

En materia de empico directo, la Industria se desempeñó por encima de la Industria 
Manufacturera; sin embargo, no pudo sostener el número de plazas existentes a 1992 perdjendo el 3% 
de las ~ismas en 1993. En lo que se refiere a inversión, la Industria alcanzó activos totales cercanos a 
3,500 miJloncs de nuevos pesos, 20% encima de 1992. En cuanto al nivel de concentración que existe 
en la industria del cosmético, las 20 empresas más grandes controlan alrededor del 85% de -la 
facturación. 

2,2.1 CRECIMIENTO 

E n Jo que se refiere a valores se aprecia una reducción en el ritmo de Cfl.'.C_Ímicn_to._ Lo_ an~~or 
es propiciado en parte por la constante reducción de la inflación; sin _~~bargo,' la mayoría 
de los sectores registraron decrementos en piezas, lo cual indica que la Industria parece 

estar en una etapa dificil con resPccto a años anteriores. Al compara~_el_crcc~iénto:nOmina_I, se 
concluye que la Industria, a pesar de todo, se encuentra co~ocada·como _una dC las más dinámicás en 
cl~- <' < 

La GRAFICA 2-1 compara los facto~ de crecimiento dci. la industriá d~I ~ico i:oó la de 
las ramas industriales más dimimicás. · ~ · · 
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CRECIMIENTO INDUSTRIAL 1990. 1993 

1 1 
PERFUMERIA - ·-. ;. .. J,oe;. 

CONSTRUCCION 

AGROPECUARIA ..... .;.; . ~ - : .. 

ELECl'IUCIDAD 

·. 
SERVICIO 

-2.0% -1.0Y. O.OV. 1.0•19 l.OV. J.o•/• 4.0•/• S.O•/e 6.01!. 

RESUl.TADOS DE LOS f>RJMF.ROS TRES TIUMESTRES 

GRA.FICA 2-1: CRECIMIENTO INDUSTRIAL 199J 
R.JENT'E:CAMARANACIONALDEl.AINDU8TRIADEf'ERFUMERIA YCOSMETICA 1991. 

La GRAFJCI 2-2 pros<nta la evolución de la industria m pesos nominales y pesos constantes a 
partir do 1990. 

TENDENCIA DE LA INDUSTRIA 1990 - 1993 

S.000 
4,500 +----------------...t.2«! __ _ 
4,000 +-----------i402 _____ _ 
3,SOO 
3,000 
2,500 

1990 1991 1992 

4,745 

1993 

•PESOS NOMINALES (MM) O PESOS CONSTANTES (MM) 

GRAFICA 1·1: TENDENCIA DE LA INDUSTRIA 90. 9J 

FUENTE: CAMARA NACIONAL Uf~ L\ INOUS11UA DE PF.RFUME.RlA Y COSMl:.IJCA 1991. 
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Aunque }a Industria del Cosmético creció en términos reates. rrcs de los ocho sectores 
monitoreados no pudieron mantener el nivel real alcanzado en 1992. Resulta de especial interés el 
desempeiio que ha wnido registrando el sector de Productos para Sol, el cual es, por tercer año 
consecutivo, el sector con mayor crecimiento de la [ndustria. Cremas fue el segundo sector con mayor 
crecimiento en ingresos El año de l<J93 signific.ó un movimiento de+ 24% en valores nomi.,ales que 
al deflacionarlos da origen a un crecimimto real del l 5C!it. En lo que se refiere a volumen en piez.as. la 
situación general del sector no fue t.an gratificante ya que sólo creció 0.6%. El tercer segmento con. 
mayor crecimiento en valores fue el de Maquillajes. doode se mejoró la fdcturación en 15% en 
ténninos nominales. AJ aju~ este valor por la inflación, este grupo de productos presenció un 
aumento real del 6.6%. Los Productos de Tocador estuvieroo cerca de la categoría de Maquillajes al 
incrementar sus ingresos m 14% en cifras nominales ó 5% eri números reales. El último grupo de 
productDS que obtuvo crecimientos reales fue el de Productos Capilares, doode la derrama económica 
se movió 11% por encima del nivel logrado en 1992~ es decir, 2.5% en rénninos reales. 

La< Fragancias weh.u1 a presentar problemas "' 1993, pero en esta ocasión tanto m 
volumen como en ingresos. E1 crecimiento nominal fue de 4%, cifra que el deflacionar se convierte en 
-3% real. Las categorías mas afectadas fueron ProductDS para Bebé y Otros Productos. La primera 
experimontD IDl3 caida en piezas del 6% junto coo un aumento en valores de solamente l % ó -6% m 
términos reales. La segunda perdió fue= al caer sus ""1laS en IJ%nominal o 19"/o real. 

La GRAFICA 2-J permite apreciar los crecimientos en valores reportados por los diferentes 
sectores 01 el periodo de análisis, mientras que la GRAFtCA 2-l presenta los crecimientos en pesos 
coostantes. 

CRECIMIENTO l'OR SECTOR EN !993 (PESOS NOMINALES) 

PROIJP/SOL 

to.7% 

FRAGANCIAS 

BEBl&-NIAO 

20.0•1. 30.0-t. 40.0'Y. 

GRAFICA Z-.J: CRECIMIENTO EN PESOS NOMINALES 

fUE.VfE:CA\&ARA SACIONALDE J...\ tNlXJSTRlA Dfi PERtlJMERlA Y COSMl:.IJCA 1991. 



¡ i=:t:RECIMIENTO POR SECTOR EN 1993 (PESOS CONSTANTES) 
' 1 1 

PRODP/SOL 1----..----..----r--' 34.0% 

TOCADOR 

FRAGANCIAS 

BEB!-Nll'iO 

..J.e%C 

o%c=: 
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OTROS i..=::::::::¡:::::::::::f.-_·~19~.0~%~·-i--_:_ _ _¡_ __ .:._.¡__:__.:.__;_j 
-10.0% 1.1% IG.1% Jf.11'/o 

GRAFlCA 2-4: CRECIMIENIV EN PESOS CONSTANTES 

f1.'E.,iE: CMWlA NACIOSAJ.OE LA lNDtJSTRIADE PERFL"MF.JUA YCOSMETICA 1991. 

MERCA/JODE !OS MATERIA/,ESDEEMPAOUE 
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A partir de 1990 la participación de men:ado de los materiales de empaque se ha estabilizado, 
después de una importante su.iitución del vidno y metal por plástico, dada principalmmte 111 leo 
productos higiónicos por peso y riesl!') de rupturas .., el área del baño. Shampoos y acondicionadores 
adoptaron el polietilmo y PVC como "'"""' natural. Los esmaltes, fuigancias y cremas de 
tratamiento se pueden considerar nichos para el vidrio. 

AsirnismG, la industria del plástico está desarrollando diseiios, calidad y funcionalidad 
competitivas cmtra el vidrio, y varias de las conipañias más prestigiadas de la industria han incluido 
.., sus productos algunos envases de plástico, fuvorocicndo al PET. 

A pesar de ello, la industria cosmética no prew un mayor crecimimto del plástico, dado que 
la imal!"" de calidad que el vidrio proporciona al producto continua simdo lDl fuctor importante en la 
presmtación d,,J mismo, además de la presión cxístmte para el uso de empaques reciclables. 

Definitivamente el vidrio es el mejor>' más adecuado material para envases de perfumeria ya 
que no se ddoriorn y con una lapa adecuada coostsluye una barrera de prote<ción para el producto. 
Por otro lado, en el mercado de perfumeria y cosmeticos el vidrio proporciona al producto una imagm 
de calidad y elegancia que no adquiere al eswasar1o en nin¡¡Un otro tipo de material. Además pennile 
una identificación instantánea del producto que «>nti"1e por su visibilidad y se puedm lograr 
excel"1teo diJaios. 
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En la GRAFICI 2-5 se aprecia el porcentaje de participación de los distintos materiales de 
empaque para produál>s de COSl11iticos, f.mnacéuticos y de tocador en los Estados Unidos .de 
Norteamérica. Se puede observar que el plástico ha ido ganando terreno a costa del vidrio, y el metal 
se ha nwttfOido estable en el transcurso del tiempo. Sin embargo, se preveo en un futuro que el vidrio 
recuperará tenmo en el mercado como material de empaque por excelencia para este tipo ·de 
productos. 

DEMANDA DE MATERIALES DE EMPAQUE PARA COSMETICOS, 
FARMACEUTICOS Y PRODUCTOS DE TOCADOR EN ESTADOS UNIDOS 

1978 1979 1980 1981 1982 198J 198.f 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 

=PLASTICO -+-VIDRIO 

GRAFICA 2-5: DEMANDA DE MATERIALES DE EMPAQUES EN ESTADOS UNIDOS 

2.2.2 MEZCLAS DE l..A INDUSTRIA 

E n la secciOO anterior se presentaron fas tendencias de Jos sectores de la Industria toman. do 
m cuenta valores monetarios; sin embargo, los crecimientos pierden relevancia si no se Je:s 
poodera por el "'lumen de ventas. En esta sección se presentarán cifras en piezas relativas 

de cada categoria de producto. Tambiin se deulla el porc<utaje de participación m vidrio de cada 
categoría de producto, lo cual permite determinar el mercado de productos de perfumería y 
cosmética envasados en vidrio. · 

Como ya se sabe, Ja Industria Petfumera y Cosmética ha sido dividida en 8 sectores. Uno de 
ellos, Otros Productos, caisolida articulas y accesorios que van desde cotonetes hasta pinceles 
pasando por dcpilatarios, uñas postizas quitaesmahes, dc. La GRAF/CA 2-6 presenta la distribución 
de las ventas por sector. 



MEZCLA DE LA INDUSTRIA POR SECTORES (PIEZAS 1993) 
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Gl!AF1CA 2-4: ilfEZCLA DE LA INDUSTRIA POR SECTORES 

flJENTE: CAMAR.ANACIONAL DE LA INDUSTRJA DE Pf.RAJMERIA Y COSMf.TICA t99l. 

I~ 

Con el paso del tiempo la Industria ha pres<ntado ligeras variaciones "' su estructura. La 
única categoria que ha perdido presencia coo el correr del ti..,.,., es la de Productos Capílares. Si ·se 
toma ccmo punto de partida el año de 1988 se puede concluir que este sector ha perdido 4 puntos 
porcerl!ll.ales de ~ y so ha estabilizado rq¡resmtando el 29% de los pesos f.icturados y el 
17"A. del \'Olumm de piezas ....... didas. 

La segunda catq¡oria en importancia es la de Fragancias, donde históricam<llte se lia 
concattmlo el 20% do la facturación de la Industria y el 10"/o m piezas vmdídas. Sin embargo, m 
1990, este sector alcanzó su máximo punto "' los últimos 7 años. 

Aunque el promedio de los 7 años anteriores a 1993 indica que Cremas ha pesado el 16%, el 
año 1993 tuvo un importante repunte que llevó al sector a significar el 18% de la Industria m pesos 
facturados y el 14% m piezas ""°didas. La proocvpacicin del conswnidor por el cuidado de su piel se 
ha vmido int<nsificando y los fubricaot05 han estado desarrollando nuevos conceptos para prewnir el 
dderiorn de la misma. Es un mercado que se espera coo gran actividad"' los siguientes años. 

El mercado do Maquillajes, 7 aílos atrás rq¡res<ntaba el 11% de la facturaciái; sin embargo, 
ya time 4 años con una importancia equivalente al 15% de la &cturaciórJ de la Industria y el 10% en 
piozuwndidas. 

Otro sector que ha patlido terrmo es ol do Prnductoc de Tocado<, el cual solía dominar dol 14 
al 15% do los in¡¡rlOSOS de la Industria. Pero, de forma similar que los Maquillajes, esta cotoRoria tiene 
ya S años coo una importancia equivalente al 12% en pesos y 36%"' pieZIS. 



El desempeño de los otros sectores puede aprecfarse daram~nte en la TABLA 2-1 y en la 
TAB/JI 2-2, donde se detalla la evolución de las venias durante el periodo 1990-1993. 

TABLA 2-1: EVOLUCION DE LA INDUSTRIA POR SECTORES (JllM PIEZAS) 

TIPO DE PRODUCTO 1990 :1991. 1992 1993 MEZCLA 
PZS 1993 

PRODUCTOS CAPILARES 132.7 IS2.4 IS8.6 164.8 16.83o/. 
FRAGANCIAS 107.1 96.7 I00.2 94.I 9.62% 
MAQUll.LNE 90.7 93.I 100.7 101.4 I0.36% 
CREMAS 123.7 128.8 136.I 139.1 14.22% 
PRODUCTOS DE TOCADOR 286.6 316.2 317.0 3SS.2 36.30% 
OTROS PRODUCTOS 112.2 119.3 12S.9 124.1 12.68% 
TOTAL ISDVSTRJA ISJ.J 906.5 9J6.4 91Ll 100.00% 

TABl.A 2-2: MEZCJ.A DE l.A INDUSTRIA POR SECTORES 
(MM PIEZAS VIDRIO) 

TIPO DE PRODUCTO 1990 1991 1992 1993 rARTICIP 
VIDIUO 93 

PRODUCTOS CAPI~ 9.1 9.8 10.4 12.0 7.27o/c 
FRAGANCIAS 106.I 9S.8 99.2 93.2 99.00o/c 
MAQUILLAJE 20.2 20.9 19.9 20.8 20.50% 
CREMAS 41.7 44.9 41.S 46.9 33.69% 
PRODUCTOS DI: TOCADOR o.o o.o o.o o.o O.OOo/i 
OTROS PRODUCTOS 12.6 13.9 14.8 14.7 ll.83o/. 

TOTAL INDWITRIA (PZS) 189.8 18S.2 191.6 187.S 19.IS% 
TOTAL INDURllllA (PESOS) 104.S 132.S 162.9 187.4 
PRECIO UNIT PROM S0.55 S0.72 S0.85 S0.95 

IS 

Dado el tema de la tesis, nueslro interés se centrará en aquellos sectores que utiliz.an en forma 
mayoritaria envases de vidrio, y son: frae;ancias, maquillajes (únicamente esmaltes) y cremas. Las 
tablas TABl...4 2-J a la TABLA 2-IJ muestran la evolución. constitución y la importancia relativa de 
cada categoría de producto dentro del sector al que corresponde. Adcm:is se puede observar el 
porcentaje de participación que tiene el vidrio en los envases de cada tipo de producto. 
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TABLA 1-J: PRODUCTOS CA PIURES (MM PIEZA.Y) 

TIPODE 1'90 1!191 1!192 1993 MEZCLA 
PRODUCTO PZS 199J 

SllAMPOO NORMAL 67.7 74.7 69.1 67.1 40.71o/. 
SHAMPOO l EN 1 2.0 6.8 9.1 9.8 S.96o/. 
SU.AMPOO ANTICASPA S.6 S.4 3.26% 
SltAMPOO ESPECIFICO 0.2 0.8 DAW. 
TOTAL SJIA\fPOOS 69.1 81.J 84.0 83./ J0.42% 

ENJUAGUE • ACONDIC 11.1 12.4 11.6 12.1 7.33o/. 
FIJADOR 17.S 19.8 20.6 24.3 14.74o/. 
TJNTE-PEROX·DECOL 24.3 25.3 26.8 31.S 19.0W. 
TRA T ESPEClAL 6.S 9.9 11.4 J0.3 6.27o/. 
PERMANENTE 3.7 3.S 4.2 3.S 2.14o/. 

TOTAL CIPILIRES /JLl /JU JJl.6 /6'.j 100.00~' 

TABLA 1.../: PRODUCTOS CAPJl.ARES (MM PIEZAS VIDRIO) 

TIPO DE PRODUCTO PARTICIP 1990 1!191 1m 1!193 
VIDRI09l 

S/lAMPOO NORMAi. O.DO"/. o.o o.o o.o º·' SHMtPOO 2 EN 2 O.OOo/. o.o o.o o.o 0.1 
SllAMPOO ANTICASl'A O.OOo/. o.o o.e 
SllAM(>O() ESPEClf/CO 0.00"/. o.o 0.1 
TVTAJ.SllA'.fl'OOS º·""" o.e o.o o.o º·' 
ENflJAGUE - ACONJ>IC O.DO"/. o.o O.O o.o o.~ 
flJADOR S.001 0.9 1.0 1.0 1.2 
TINTE·PEROX·l>ECOL 32.00"/, 7.8 8.1 8.6 IO.I 
l'RAT F.SPECIM. s.ow. 0.3 O.S 0.6 O.S 
PERMANENTE S.00"!. 0.2 0.2 0.2 0.2 
TOTAL CAPl/.,IHES 7.1'1!1. '·' ... 'ª' 11.1 

TABl.A 2-5: FRAGANCIAS (MJll PIEZAS) 

TIPO DE PRODUCTO 1990 1!191 199:1 1!193 Mu.CLA 
P1.8 1993 

PERf\IME ·EXTRACTO 0.1 0.1 o.o o.o 0.02o/c 
COLONIA· EOT • EOP 37.6 33.1 35.6 31.9 3J.94o/. 
1rlTAlH«GfDf J7.1 JJ.2 JJ.6 32.l JJ.96~ 

K:OLONIA EDT 54.0 48.1 Sl.8 49.9 S2.99o/. 
AfTERSllA VE IS.S IS.S 12.8 12.3 13.0S'Y. 
TOTALFRAGAIASC 69.4 6J.6 64.6 62./ 66.04~ 

TOTAL FRAGANCIAS 101,J r&: 100.; '"' 100.00% 
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TAB/.A 2·6: FRAGANCIAS (MM PIEZAS EN V/DRf()) 

TIPO DE PRODUCTO PAJITICIP 1990 1991 1992 1993 
VIDRI09l 

PERFUMf. • EXTRACTO 99.00o/. 0.1 º·' o.o o.o 
COLONIA· EDT - EDP 99.00~' 37.3 32.8 35.2 31.6 
TVTAI. FR..W FF.M 99.009' 37.3 32.8 35.3 31.6 

COLONIAEDT 99.00o/. 53.4 47.6 51.3 49.4 
AFTERSHl\VE 99.0lnl 15.3 15.4 12.6 12.2 
1VTAL FRA.G MASC 99.009' 68.7 62.9 63.9 61.J 
TOTAL FRAGANCIAS 99,00~ 104.J JS.I ,,.l U.2 

TAB/.A Z-7: MAQUILLAJE (MM PIEZAS) 

TIPO DB PRODUCTO 1970 1971 1992 1993 MEZCLA 
P7..S 1993 

BASE 4.9 5.0 5.0 5.2 S.IOo/i 
RUBOR 4.4 5.3 5.2 5.2 5.09"/, 
POI.VD 12.6 IJ.l 16.1 16.0 15.78% 
TVTAJ.CfRA 21.9 23.5 26.J :!6.J 25.97!11 

SOMBRA 4.1 4.6 3.8 3.2 J.19% 
MASCARA 7.1 6.4 7.7 7.9 7.8Io/i 
DELlNF.ADOR OJOS 7.6 7.2 9.8 10.4 I0.27% 
1DTALOJOS 18.9 18.2 21.J 21.t 2/.27l 

lAl'lZ LABlAL 22.4 25.9 27.7 25.7 25.37% 
URILLO 1.1 1.4 2.7 2.7 2.70o/. 
OELJNEAf>OR 5.6 3.J 3.4 5.1 S.01CX 
1VTAJ..UBJOS 29.I 30.4 33.7 33.6 33.U!h 

PRODS PARA UNAS 17.S 18.r 16.4 17.3 17.04o/. 
OTJ!OS MAQUILLA/ES 3.4 2.9 2.9 2.6 2.SW. 
TOTALAIAQUIJ.l.AJE •11: '1.1 100. 101 .. 100.00o/c 
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TABl.A z.a: MAQUILLAJE (MM l'IEZlfS EN VIDRIO} 

TIPO D& PROllllCIO PAJITICIP ·- ,,,1 1"1 1"3 
V1Dlll0'3 

A.L"" 43.27'M 1.95 2.0 2.2 2.25 
RtJOOR º·"""" o.o O.! o.o o.o 
POLVO º·"""' o.o o.o o.o o.o 
IDTALCIRA 8.56• /.95 ].l 2.2 2.25 

mMBRA º·..,., o.o o.o o.o o.o 
IUA!;CAVA º·"""' o.o o.o o.o O.! 
DELINEAOOR OJOS º·""" o.o o.o o.o o.o 
IDTAL!l/OS o.- 0.t º·' O.t 0.1 

UP17-1.ABIAL o.oow. O.O o.o o.o o.o 
BRJU.0 53. 0.95 1.1 1.4 1.45 

O.nM o.o o.o o.o o.o 
troT AL J.ABJOS '·3"' 0.95 /./ '-' 1.45 

~ODS PARA 1 fNA_'li: 99.~ 17.3 17.8 16.3 17.I 
µn<OS MAQUlU>JES º·"""' o.o o.o O.O O.O 

JVT,U JUQUllLUE iasr.1 nz zat ,.., ZU 

TABl.A 2-9: CREMAS (MM PIEZAS) 

TIPO DB PRODUCTO 19'1 ,,,1 1m 1"3 llOZ.CIA 
pzsmi 

K.."llEMASOUDA 34.6 36.5 36.S 31.1 22.30% 
CREMA LIQUIDA 46.0 50.3 49.2 52.< 37.Bl'Y. 
TOTAL CRF.AlA USO GRAi. 80.6 86.7 85.; 83.< 60.11"-

CREMA lfUMECTANTE 12.3 11.9 15.3 16.3 ll.73'Y. 
!CREMA UMPIAOORA I0.3 10.4 12.5 14. IO.S5'Y. 
LOCION·TC1NICO 17.8 12.9 14.6 15.5 11.12'') 
l"RAT ESP CARA Y aJERP 0.8 1.3 2.2 3.1 2.21'Y. 

ICRF..MA DE NOCHE 0.3 0.3 0.3 0.3 0.24, 
MASCARll.U. 0.9 4.7 4.8 , .. 3.38'Y. 
CREMA DE OJOS 0.1 0.1 0.1 0.2 0.12'Y. 
OTROS TRATAMIENT05 0.5 0.6 0.7 º·' 0.54'Y. 
10TAL 1RATAMIENIV '1.0 ,2./ 50.5 55. 39.89'< 

1VTAL CREMAS JV.1 111.1 /JU IJ,., 100.00W. 
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T'4lllA Z,.10: CREMAS (MM PIEZAS EN YIDRlO) 

TIPO DIE PROlllJCTO PAllTJCIP .,,. .,,. 1"1 1"3 
\'IDlll0'3 

'°""""SOLIDA 80.:!l°Á 24.l 25.9 76.B 24.5 
<."REMA UQU1DA 24.13'!< 11.6 12., 12.B 13.1 
1VTAC. CRE/ttA l&J GRAL 45.411'/. J5.9 38.4 J9.6 38.~ 

CREMA llUMECTANTE 10.00'!< 1.2 1.2 .. , 1.1 
CREMA LIMPIADORA 20.00',1 2.1 2.1 2., 2.' 
LOclON-TONla> 10 ...... 1.8 1.3 u u 

11 Kl\.T ESP CARA Y CUERP 40.00I 0.3 º·' 0.9 l. 
CREMA DE NOCHE 30.0lw. 0.1 0.1 0.1 0.1 
MASC/JULl.A 2,.00', 0.2 1.2 1.2 1.2 

H.."Kl'MA DE O~ 60.00'/o 0.1 0.1 0.1 0.1 
OTl<OS TAATAMlENTOS 20.0lw. 0.1 0.1 0.1 0.2 
TOTAL TRATAMJENIO 15.9/JJ 5.9 6.5 7.l 8.J 

TOTAL CREMAS .1.J."71 4/. .U.l 47.J '" 
TABU 2-11: PRODUCTOS DE TOCADOll 

(MAi PIEZAS Y MM PIEZAS EN YIDRIOJ 

TIPO DE PRODVCTO "'° 19'1 1"1 1m = ·~, DESOD FEM -lll/ISEX 30.6 54.2 '1.4 '2.l 14.116~ O.OOI 
DESOD MASCULINO 22.0 21.7 28.3 31.3 8.11,,, O.OOI 
TVTAL DESODOFWm: 72.6 82.9 79.) 84.I 23.66~ º·""' 
TALCOS 20.0 22.1 22.B 24.4 6.~ º·°"' PllODSPARADNW 87.0 94.5 9,.8 111.2 31.29". 0.00') 
CREMA Y ESP P/RASURAR I07.0 116.7 118.6 13'-6 31.17'1 0.00') 

IVTAL PROD DE T0CUJ wu J/'1 Jl7.• Jjs.J 100.lllJ'l< .. .,, 
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TABLA Z-12: OTROS SECTORES (MM PIEZAS) 

TIPO DE PRODUCJO 1990 1991 1992 1993 MEZCLA 
P"-< 1993 

TALCO 26.6 28.0 25.4 24. 19.86% 
ACEITE 22.I 25.9 JO.O 26.I 21.01% 
CREMA 15.3 18.0 JJ.7 15.8 12.73% 
COLONIA BEBE· NINO 8.0 9.6 J0.2 J0.4 8.40% 
SHAMPOO BEBE 7,6 6.8 7.9 7.3 5.85% 
TOTALBEBE·NIÑO 79.5 88.2 87.] 84. 67.85~ 

PRODUCTOS PARA SOL J.8 4.5 5.1 5.8 4.64% 
QUITAESMALTES 7.7 7.2 7,6 7.1 5.72% 
o-mos PRODUCTOS 21.1 19.4 25.9 2H 21.78% 
TOTAL OTROS SECTORES JILZ l/9.J 11!.• lU.J 100.00'Y. 

TABLA 2-/J: OTROS SECTRES (MM PIEZAS EN VIDRIO) 

TIPO DE PRODUCTO PARTICIP 1990 1991 1m .,,,,. 
VIDRIO 

TALCO O.OOo/c o.o o.o o.o o.o 
ACEITE. O.OO'A o.o o.o o.o o.o 
CREMA 0.00% o.o o.o O.O o.o 
COLONIA DEBE - N~O 50.00"A 4.0 4.8 5.1 5.2 
SHAMl'OO BEBE 0.00% o.o o.o o.o o.o 
1UTALBFJIE-N/J\10 6.19• 4.0 4) :u S.2 

PRODUCTOS PARA SOL O.OO"A o.o o.o o.o o.o 
QUITAESMALTES 60.00I 4.6 4.J 4.6 4.J 
OTROS PRODUCTOS 0.00% o.o o.o O.O o.o 
TOTAL OTROS SECTORES 11.11% 126 JJ.9 U.1 u. 

RIENTE: CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA DE PERFUMEJUA Y ~MmCA J sm. 

2.2.3 PRINCIPALES PRODUCTORES DEL COSMETICO 

E: mercado domésli co está dominado por las grandes empresas trasnacionales, la mayo ria de las 
cuales tienen operaciones en México. Se analizarán las empresas del =mélico más 
destacadas a nivcl nacional e internacional, que cuenten con un amplio panorama de ventas, y 

que representen un potencial de in¡¡n:sos importanle para nuestra empresa. Se buscará brindarles 
e.~cclcntc calidad y servicio, para lo cual se necesita conocer mejor sus necesidades. de taJ forma que 
la prefieran sobre cualquier otro proveedor. 

De acuerdo a informes adquiridos de las principales vidrieras de M6xico, se ha VÍJIO que los 
principales clientes que consumen envases de vidrio para cosméticos en nuestro palJ son: 
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Avon, Cosmetics, BDF, Procter & Gamble, Wella; House of F~ller, Clairol de Mé•ieo, 
Qualifa.X, Colgate Palmolivc, Cosmética, Cosbcl, Probclco, Sanbom1s Hnos; Establccinücntos Emeur, 
Pónd's, Mruy Kay Cosmctics, Arabela, Smithklinc Beecham; Cosfra, Productora de Cosméticos, 
Beleo, Gillete Manufuetura, Dirsa. Cristina Cosmctics, El Buen Equipaje; Establecimientos Collicr, 
Industrias Selectas, Menncn, Stanhomc, L'Orcal, Revlon, Ma. Factor. ' · 

En los anc•os J y 2 se muestran en orden de im¡¡Oruíncia las pri~cipalcs eompañias de 
artículos para el hogar y aseo personal a nivel mundial, y las principales marcas que manejan en la 
rama de cosméticos. 



ESTUDIO 
DE MERCADO 
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3. ESTUDIO DE MERCADO 

E s dificil llegar a pertenecer a un mercado tan imporlanle como es el de cosméticos. en dcode 
pocos clientes hacen la mayoría del voluma:< de ventas (cerca de 20 clientes imponanles hacen 
el 80% del volumen), y requiere de una continua innovación en el lanzamiento de nuevos 

productos, dentro de los que el envase juega un papel muy importante. La pubLicidad y promoción son 
ampliamente utilizadas, asl como la utilización de múltiples canales de distribución. 

J.J EL PRODUCTO 

3.1.1 DEFINICION 

L a mezcla para la comercialización empieza coa la dclínicióo de lo que es un producao. Se puede 
definir aJ producto romo cualquier bien o servicio satisíactor de necesidades y de sus atributos 
tangibles e intangibles percibidos. 

Los productos se piredcn dividir en dos: de consumo final e Industria/es. Los perfi1mcs y 
cosméticos pueden considerarse articulas de consumo fmal. en tanto que los envases son de tipo 
industrial. Como lo mencionamos anteriormente. el cnfuquc del presente estudio es hacia un producto 
industrial. El proveedor del envase depende indirectamente de los consumidores finales, que son 
quienes realmente disfrutarán del producto; a esto se le llama demanda derivada. 

PRODUCTO INDUSTRIAL - PRODUCTO DE CONSUMO - CLIENTE FINAL 

Como caractcrlsticas del tipo de producto en cuestión podríamos citar algunas; 

• Jnelasttcldad en el precio 
Compradores lndiutrtales, más experimentados (a dtfertncla del consumidor final) 

• Mercado llmllado 
• Concentración geográfica de los mercados 
• Mayor periodo de negoclac16n 
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Ventas menos frecuentes 
• P11bllcldad industrial y ~enta_ persona/. 

Los cosméticos son p~u~.s que él co~Sum~d.or fi~~·.awi~icr~ COn dérta freéué~ciii Y Iris 
consume rápi~mentei Es~ ~usCCI: un' p.r~Uct? con. dct~~inadas ~~eri.~icas.'como. la pi:cscntació~ 
del envase, n:sarca; imágenes · ~·· nombres que cvoqu~n senti~~CntOS,. rCcUe~~Os~: h.ec~.Os i~p.o~tes, 
pasiones, etc.; ya que a ellas confiará el poder proyectar Já ·personalidad que desea ·que Jos demás 
perciban. · · ;:)''•', ·•• · ·, · ···s . : .:.: 

Aquel producto que sea percibido como el que ·sé aj~Stá •más ~ Ía ..iitoi;;;;;¡¡e;, rá1 o deseada 
de un individuo, tiene mayor probabilidad de ser seleccionado, q~e uno que .ºº se perci~a de cSta 
manera. 

3.1.2 IMPORTANCIA DE LA PRESENTACION 

A 1 ser Jos cosméticos (y en particular Jos perl\unes), productos cuya venta depende más de 
valon:s subjetivos como imagen de Ja marca, eslalus, empaque y/o posicionamiento, y en el que 
es dificil establecer una relación valor - precio, os de gran importancia conocer los factores 

que. dentro del empaque. ayudan a croar una buena imagen de marca que estimule al desnrrollo del 
producto. 

La atractiva presentación del empaque o botella que contiene al perfume o colonia es un 
factor esencial que hay que considerar para lograr Ja preferencia del cliente. Hay que lomar en cuenta 
que cJ producto en el anaquel se hace publicidad a si mismo y que compite contra una serie de 
produclos de entre los cuales es necesario destacarlo y crear en la meolc del consumidor una imagen 
adecuada al posicionamiento que quiera darscle al producto. Para atraer la atención del cliente 
siempre se ha tratado do hacer la presentación exterior del empaque tan lujosa como el contenido de 
perfume Jo amerite. El envase debe inspirar confianza en el producto. Los problemas del empaque 
para perfumería so refieren básicamente a aspectos estéticos y técnicos. 

Un punto importante es determinar qué es lo que hace que la gente acepte o no un producto. 
En general es dificil hacer que la gente acepte un pcñume envasado con una botella presentada en 
fonna horizontal ya que leme que el pcñume re derrame, pero hay otras prcdilccc:ioncs que no tienen 
siempre una explicación lógica. Desafortunadamente no existe una norma general que regule las 
preferencias de la gente; sólo la experiencia puede ayudnmos en este sentido. y es generalmente el 
productor del cosmético quien cucnra con esta experiencia, y es él quien propone generalmente los 
disciios del envase. Sin embargo, el proveedor de los envases de cosméticos debe contar con un 
departamento de diseño con el ftn de proponer innovaciones que se pudieran rcaJizar en los envases y 
asf vender Ja idea de estos diseños a sus clientes. 

Cabe mencionar Ja importancia de que exista un sistema de comunicación e intercambio de 
infonnación con el cliente para desarrollar envases más adecuados y que a}uden a comunicar el 
concepto del producto. 

Una de las mayores desventajas del empaque del perfume es que la botella muchas veces no 
puede dar una idea del contenido y no contribuye al aprecio' del núsmo, hasta que, obviamente, se 



destapa la botella y se inhala el producto. Debido a esto sé UcvÓ a cabó la. ldea de ~rear pequeñas 
muesttas de pérfume o colonia para que el cliente pueda probarlo. Si no se cuenta con estas pequeilis 
muestras. otra manera común es utilizar una botella con atOmit.3.do'r para evitar la'. Cvaporación del 
producto en el momento de darle a probar el perfume al cliente;' ' '';; ' ' 

De acuerdo a lo anterior, el principal punto poi rc~;Í~~r·~~l ·~i~ei!dc!~; e~~;;.. es'qu~ ~te 
debe transmitir los mismos valores acerca del contenido nntcs de abiirlÓ Y: no' despuéS de conocer .la 
f'nlgnncia. El envase debe provocar que sea abicno. Todos sus elementos 'deben' ser atractivos' poi si. 
mismos. ' " ,,_::._ · · · 

En el diseño de los envases juega un papel muy importante el COlllbu;.~íol'ini y .dimcnsiÓnes 
para lograr un efecto comúnmente llamado si~ lmprenlon. Existen dos tipos de capacidades del 
envase. que son: 

• CAPACIDAD REAL, que es Ja cantidad exacta de liquido que contiene el envase. 
• CAPACIDAD APARENTE, que es la cantidad de liquido que se piensa que cootiene el envase. 

/MPORT.AJVCIA DEL COLOR EN EL EMPAQUE 

La selección del color es básico en la presentación; es el clerncnlo prineipal que interviene en 
el diseño del empaque o de la caja cerno instrumento efectivo de comunicación. Una de las principales 
funciones que desempeña el color es la de atraer al oonsumidor. 

Los colores tienen la propiedad de describir a los productos, puodcn hablar directamente a los 
sentidos evocando asi una amp1ia gama de sensaciones. asociacioocs y n:acciones psicológicas que 
van desde lo masculino hasta lo femenino, lo sencillo hasta lo sofisticado, lo barato hasta lo caro, lo 
grande hasta lo pequeño, y lo pesado hasta lo ligero. 

Para lograr una identificación rápida y eficaz, algunos empaques tienen el mismo oolor del 
producto que contienen, de tal forma que se evitan confusiones por parte del consumidor al momento 
de la decisión de compra. Como consecuencia se han creado estereotipos de color: el rojo es un color 
caliente, el oaraÍlja es energizante, el rosa es acogedor y alegre, el amarillo es muy luminoso y vivo, el 
verde es annonioso y se usa para fragancias muy fu:scas de hierbas, el azul tranquilizante y el violeta 
emocionante y potente. 

El subconsciente es el que reacciona a las propiedades cromáticas, y es por ello que se 
dedican grandes esfuel'Z05 en la creación de envases y eliquetas que presenten colores adecuados para 
los articules que se exhiben en licndas y grandes almacenes. 

Algunos colores no deben considerarse. En paises latinos el negro y gris son signo de luto. Se 
dice que el azul y verde no son muy populares en China y Francia, respectivamente. Hay que tomar en 
cuenta que un perfume envasado en una botella transparente .será propenso a los efectos de la luz, lo 
cual puede provocar que algunos de los componentes del perfume se olcidcn o se dcoolorm. 
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3.1.3 IDENTIDAD OEL PERFUME 

L a identidad del pcñum~, lo,-quc lo ·distingue ~e .los '·demás, está dado por los siguientes 

f::!'n~~ec:~~s: su nombre; ~a bo~clla~ :~~-.ct~~~.:ta, ~:I' ~ro~~r·~~~º·-~-~- '.ª.·~-otclla_ y la caja ~uc 

EL NO~WRE.- Este e; el fac:o; más i~p~inié: j:~ q~e res~alda I~ idcntid:.d del producto. El 
nombre de los perfumes se ha d~Vidido __ ~n c!nc~ g~_de~· ~as, _que~: · · 

l. Flores 
2. Amor 
3. Homenaje a· alguna p~rso~ ñ!&0l~íl~ ffiOda o-.~c· intCl-és his1Óri~ · 
4. Aquéllos con nombres ~~ranjcro.S;·~ qú~ hacen alusi~n a l_ug~rcs exóticos u ocasiones ron~':inticas _ 
5. Nombres abstfactos que se reficr~n .i números Y letras. 

··. . ., .. _ . . -

El nombre dcbc~~·decuarsc·-~1- '~ipo de cli~~te a QUicn .va dirigido. debC.rá sugerir de alguna 
manera la personalidad del perfume, ser relativamente simple, corto, original y fiicil de pronunciar, 
aun para ex1:fanjeros." Qui~n escoja el nombre del peñume debe tomar en cuenta que el nombre es el 
perfuntc y es de suma importancia. 

LA BOTELLA.- Las botellas están hechas generalmente de •idrio, con pequeñas cantidades de 
otros materiales corno metales y plástico, cuy:i función es l:i de sellar bien la botella. Cada casa 
pcrfumcra importante por lo general cuenta con su propio departamento de diseño, que incluye todo Jo 
referente al decorado y etiquetado del frasco. Una característica import:inte con la que debe contar 
toda botella es una buena base que le proporcione un firme punto di! apoyo para evi1ar que se caiga y 
se derrame el perfume; con el mismo propósito, la parte superior nunca deberá ser demasiado pesada 
en relación al resto del cuerpo de la misma. 

Hay que considerar el caso de los atomizadores, ya que la presión interna dentro de la botella 
hace necesaria una fomta cilíndrica de la misma. No es recomendable hacer diseños especiales o raros 
que no tengan esta fonna para atomizadores. 

ETIQUETA.- A pesar de los grandes progresos hechos en impresión directa sobre los frascos, .. 
todavía son muy utilizadas las etiquetas de fina calidad. Su estilo y acab:ido nunca hablan alcanzado 
tan alla calidad como en la actualidad. Las etiquetas, que frecuentemente son expuestas ·a la l~Z del 
sol, en aparadores, ventanas, etc., deberán ser sometidas a pruebas especiales. para · conOcér su 
tendencia a la decoloración o desvanecimiento. Dichas pruebas se realizan por medio dC lámparas con 
electrodos, siempre bajo condiciones cstiindar. · , , 

Los adhesi\'os de etiquetas a botellas de metal deberán ser cuidados~entc s~i~~i?nado~. par~ 
evitar reacciones químicas que dañen a ésta. Además, csros adJ1csh·os deberán ser escogidos.dcJal 
forma que no se d1sucl\'aJ1 con el agua o peñumc. _

0 
__ -~.:~,~:~' ; 

TAPA.- El color y disoño de la tapa debe ir de acuerdo al tipo y discÍlo dc.~da envase. Para 
su fabricación se utilizan materiales di! plástico, v:iquclita, \'idrio o mel.31L-s cOrlio aluminio y tumbaga: 

VERTEDORES.- Existr.:n varias clases de vcrtcdort.-s, cntÍc los principales tenemos: 
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• SPLASll.- La coroM del cn~~c u orificio por donde sale el perfume es gr~dc. Se utiliz.a en 
colonias y ajier Shavcs.. · 

• SPRAY.- Es la presenlación máS de moda, novedosa y práctica hasta hoy. La lapa va engargolada a 
la botella. · · · · · 

• GOTERO.- ES Ja presentación m~ comÍln para concentrados de "perfume. Consiste de una corona 
muy pequeña· para que salgan apenas unas cuantas gotas. 

CAJA CONTENEDORA DE LA BOTELLA.- la caja que contiene la preciada botella está hecha 
de eanón y deberá presenw el nombre del peñume, de la casa pcrfumera que lo fabrica y algún 
número o código de referencia. El diseño de la caja tunbién es muy importante, aunque no hay que 
olvidar que su función principal es la de guardar al producto, cuidándolo de que no se maltrate en su 
manejo. 

La caja generalmente es de cartón pero puede ir fomub de tela, piel o terciopelo. Debe tener 
una agradable presenlación que identifique claramente al perfume y Ja empresa que Jo produce. Esto 
es posible lograrlo usando letras grandes, bandas de diferentes colores y otros sigaos que se 
identifican al instante. Cuando la empresa se preocupa por poner atención en· estos detalles se logra 
una mejor impresión en el consumidor final. Un buen empaque inspira Ja confianza del producto hacia 
Ja gente. 

PROTECTOR EXTERNO DE LA BOTELLA DENTRO. DE LA CAJA.- Una vez que se. va a 
guardar fa botella en su respectiva caja es necesario protegerla con ciertos materiaJcs para evitar el 
movimiento de aquéJJa dentro de és~ Jo cual puede ocasionar rompimiento. Dichos materiales que 
enYllelven a la botella pueden ser de corcho, plástico, corrugado, microflauta, papel de china, 
poliuretano, estircno y algunos que imitan piel o gamuza, asl como el nylon y otras fibras sintéticas. 
Cada material de empaque debe someterse a pruebas especificas, ya que por ejemplo algunos plásticas 
pueden defonnarsc cuando son expuestos a humedad. Estos empaques deber.in evitar que el contenido 
de la botella pueda ser deteclado desde el eKterior por medio del olfato. 

3.1.4 NUEVOS PRODUCTOS 

P ra la rea.Jir.ación de nuevos productos hay que basatsc principalmente en una observación e 
nvestigación detallada de Jos consumidores, llevada a cabo por personas conocedoras de los 

gustos e intereses de Jos clientes. Estos investigadores de mercado deber.in tener sesiones de 
discusión con los clientes (tanto productores de cosméticos como consumidores finales) para llegar a 
conclusiones sobre puntos débiles y fuertes en cuanto a la manera como los consumidores finales 
perciben el producto y qué características desearían que tuvieran los producto5 para ser mejores. 

Para definir}' crear un envase adecuado es necesario conocer las caracteristica.s y costumbres 
de los consumidores. Hay que csh1diar fuctorcs coma: 

El efecto de los colorc-s, fomta y litogrnfia en las etiquc'laS o grabadas en Ja botella 
En qué fomta planeó el consumidor sus adquisiciones. si para regalo o para uso personal. 
Qué lanlo se puede percibir de un vistazo. para lo cual es necesario hacerlos llamativos. 
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Preferencias por dis1intos materiales, tamaños. formas y colores. 

Una vez obtenida esta información, se dchcrfui producir ni~cstraS':cn- el laboratorio, con la 
3}Uda del dcpartamcnlO de diseño y postcriom1entc realizar ot~ sesión con los ClicnteS' para- saber si 
realmente era el producto que esperaban. Los investigadores dc.·m~rcadci'-dcbc~ tener· tanlbién. una 
idea clara acerca de las características que poseen productos de otros páiscs, para poder dctcnriinar 
hacia dónde se dirige la moda. · · · 

Para proyectos nuevos. una iniciación lenta probablemente no sea la mejor solución, ya que Je 
permitirla a los competidores adoptar ventajas que ·pudiera tener el ·nuevo producto. Es muy 
importante determinar qué tan bien aceptado es un producto nuevo y tratar de producirlo al menor 
costo posible, guardando la núsma calidad. 

La penetración inicial en el mercado constituye el periodo más ricsgoso en Ja vida del 
producto; esto en cierta parte es debido a que es un producto industrial y su demanda no depende de 
propagandas publicitarias. En esta etapa hay que darle un empuje muy fuerte en Imagen, polilicas 
financieras, y sobre todo una involucración en todos los aspectos con los consumidores. Este periodo 
es tao importante para el producto, que es más conveniente sobreinvertir en entrevistas y darlo a 
coooccr a todas las empresas posibles, que correr el riesgo de una subinversión infructuosa. 

Al obtener nuevas formas de producción, conceptos innovadores y diseños exclusivos, así 
como Jo más importante para cualquier proyecto que seria cl "creer en él''. se lograrán las cosas con 
éxito y asi se satisfar.in las metas de la empresa. 

3.1.5 CLASIFICACION DE ENVASES 

E xiste una inmensa variedad de envases de vidrio para la linea perfumera y cosmética. La 
clasificación de éstos depende del fabricante, aunque Jos criterios nt4s utilizndos son: por el 
tipo de línea al que pertenecen y por su fonna y/o dificultad de fabricación. 

POR El TIPO DE IJNEA Al. QUE PERTENECEN 

La clasificación más general de los envases corresponde aJ tipo de linea al que pertenecen, es 
decir, si es linea cs1ándar o linea especial. 

J. l.INEA ESTANDAR· En este segmento están incluidos todos los envases a los que puede tener 
acceso cualquier cliente; se ofrcc.cn a todo público y no tienen exclusividad de uso para nadie. 
Estos productos se diseñan internamente partiendo de las necesidades del mercado, las cuales 
son captadas a través de im·estigacioncs realizadas por los departamentos de mercadotocnia y/o 
ventas. Estas Ot:CCSidadcs son traducidas a especificaciones de producto, proceso, insumos )' 
empaque. Los productos pcrtt.'tlCCicntcs a Ja linea cstilndar gcneralmcnlc se venden a trai.·é.s de 
distribuidores. y su precio es menor que el com:spondienle a Jos productos de la Hnca especial. 

2. lÍNEA ESPECIAL.· Esta linea existe para clientes que desean tener exclusividad en el 
producto que estiln uS311do. Estos productos nacen de una idea del cliente y por tanto son 
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. "- ,- ' . 
desarrollados de manera cxcl usiva ·para el que lo Pide. Niriguria Otra pi:rsona ~ empresa puede 
tener acceso a este disciio. · · · ' · · · · -

POR SU FORMA 

De acuerdo a las caractcristicas requeri~'en ca<Ja envasc's~tl¿rie Ün grádo 'd~dific~ltád pára 
su fabricación, que afecta velocidad,' rcndi~~ntor de la máquiJ!a en que s'On elaboradoS)' Jo que crl la~ 
industria se conoce como "Pack to Melt", que es una relación de piez.as: buCnas entre. toneladas de 
vidrio fundido. Se dividen en: . ~¿ _¿( 

GRUPO/: ENVASES NORMALES.· Son aquéllos que se ca~riian'¡.,'rtencr fondos. 
octagonales, hexagonales, cuadrados o redondos. La relación de diámetros R =A I B debe ·ser·mcnor 
o igual a 1.8, donde A es el diámetro mayor y Bel diámetro menor. Llegan a pes,.¡..en.t~ 10 y 100 gr .. 

GRUPO 2: ENVASES DIFÍCILES.· Son aquéllos cuyos fond.;. s~n;.;~~j.,S;. ~g;,J~res o·· 
cuadrados simétricos. La rcfación R debe ser menor o igual a 1.8. Su pesó .varia _en un ran.80 de 10 a 
165gr. ':·,. ,;, -

GRUPO J: ENVASES MUY DIFICJLES.- Similarmente al grupo ..;;~rior;~~s ~~;;;;os s;;., 
ovales, rcctangulaw.i o cuadrados simétricos. Lo que los distingue es que Ja relación R debe Sc:r máyor ·. 
o igual a 1.8. Su peso va desde los 30 a Jos 220 gr. · - - · 

Estos tres primeros grupos son productos estándar en general, es decir, que cuAJqui~r clienic 
los puede utilizar. 

GRUPO 4: ENVASES IRREGULARES.- Los fondos de estos envases pueden seguir 
cualquier otro patrón de fonna; en general son asimétricos y presentan fonnas no geométricas, El 
cuerpo del envase también es irregular. Este grupo es de diseilos exclusivos para el climte, es decir, 
que el cliente escoge un modelo especial a su gusto. Por ejemplo, se pueden diseñar c8rros, caracoles, 
bailarina5, motos, lanchas, casas, c'lc. Su peso varia entre Jos 110 y 365 gr. 

Además de cuidar las líneas estéticas del envase, las cualidades técnicas son también muy 
importantes. Las botellas deben ser estables y de un peso proporcional a su volumen y balanceado en 
el fondo de la misma. La cantidad de material de las paredes del envase debe ser muy medido, 
haciendo que Ja botella no tenga demasiados punlos débiles que originen rompimiclltos o desperdicio 
del contenido. · ·· 

En el caso· de los aerosoles, las presiones internas en el vidrio obligan necesariamente a usar 
botellas cilindricas o de formas que no tengan demasiados puntos débiles; las formas caprichosas, en 
este caso, deberán ser descartadas. 
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3.1.6 CLASIFICACION DE COLORES 

J-1. 
Los colores más solicitados por los clientes. en orden de preferencia, se !11ucstran en Ja TABltl 

TABLA J-1: CLASIFJCAGON DE 
COLORES 

Cristalino Azul Cobolto 
Atnbar Gris 
Verck Georaia Nexro 
Vade Esnreralda Azul Verdoso 

AounMarine 
Verde 
Grisllumo 
Grey 

Dentro de los ~'ores especiales existen algunos 
que son solicitados con muy poca frecuencia, como son: 
Azul Velero, Verde Esmeralda; Verde Viejo, Café 
Tabaco, Café Cobrizo, AmatiSta, Ambar Neutro, Verde 
Rino, Verde Jaguar, Opalo Veteado, Topacio, Azul 
Zafiro y Azul Volare. Muchos de estos colores son 
preferidos en hotellas de vino. 

Para colorear se toma siempre como base el 
color cristalino y sobre éste se ru1adcn pigmentos en 
polvo (llamados "frita") en cantidades mínimas. Este 
pigmento por lo general es costoso. Para Jos envases 
coloreados se ha~n cotizaciones especiales. 

Estadisticamcntc está comprobado que el cliente peñurncro prefiere eJ color cristalino puro ya 
que desea que el color del perfume se pueda visualizar. Hay que recordar que la presentación del 
envase pcrfumero es muy significativo, (en ocnsiones más que el mismo contenído). 

J.2 EL CONSUMIDOR 

DEllN/CION 

U n consumidor es cualquier persona que conccbiblcfncntc podria ·:comprar dctcffilinado 
producto; es decir. alguien que pueda tener un interés latente Cn el product.o y cuente, co~ los 
medios para adquirirlo. Un comprador es quien, en potencia, está dispuesto a comprar. -~ 

POR out COMPRA EL CONSUMIDOR 

En el caso particular de este estudio, los motivos para comprar un perfume son de dos clases: 

• Radonales, considerado en el sentido económico tradicional, el cual supone que un consumidor 
se c.omporta racionalmente cuando considera con cuidado y de manera objetiva todas las 
altemativ .. posibles y elige aquéllas que le den la mayor utilidad y satisfacción. Los criterios que 
se toman en cuenta son: tamaño, peso, costo, durabilidad, confiabilidad y calidad, principalmente. 

• Emociona/es, que son los principales impulsores a la hora de comprar un perfume. Aqul 
intervienen aspectos subjetivos como el prestigio, comodidad, placer, deseo de individualidad, 
orgullo, posición social, cte. Las personas que compran por motivos emocionales. son muy 
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influenciables por los valores del empaque, el diseño y Ja marca, que son factores más subjetivos. 
Esto se da confonnc a Jo que el consumidor quiere proyectar comprando y usando ese 
dctcnninado cosmético. En general, el consumidor de fragancias (especialmente del sexo 
femenino), está dispuesto a invertir tiempo en la bllsqucda de su perfume favorito.- Los cri_tcrios 
subjetivos o emocionales por lo general no maximizan la utilidad o satisfacción desde un punto de 
vista económico. 

PERFIL DEL CONSUMIDOR FINAL 

El uso de fragancias siempre ha tenido relación directa con Ja idfosincraci:i de la persona y su 
cultura. Para ciertas culturas un olor puede resultar agradable mientras que para otras no. No se han 
podido determinar con precisión los factores racionales y emocionales que determinan Ja selección de 
un perfume. Uno de ellos pudiera ser Ja asociación con un detcnninado estilo de vida que se desee 
tener, Jo cual tiene n:Jación directa con la publicidad de Jos peñumes, que determina al consumidor a 
proyectar Ja selección de una fragancia hacia las posibles consecuencias en su estilo de vida y 
apariencia fisica. Realmente las fragancias se buscan por gusto, no por necesidad; de aqul que las 
empresas busquen satisfacer Jos gustos del cliente, con eJ fin de que éste perciba que se mejora su 
aspecto fisico. 

En la década de los 70's se utilizó mucho la iníluencia psicológica que el perfume generaba 
en las demás personas; el usar fragancias se percibia como un súnbolo de posición social. 

En algunos paises como Arabia, el uso de perfumes caros y de olores penetrantes y llamativos 
es simbolo de poder y riqueza. En Japón se usan Jos perfiuncs como elementos meramente 
decorativos. El olor en las mujeres japonesas debe ser muy discreto. 

En nuestros dfas, gracias a la difusión cultural y publicitaria a nivel internacional, el concepto 
del uso de liapocias ha cambiado. De ser un producto Jujooo o con grandes connocaciones culturales 
y religiosas, pasa a ser un producto de consumo diario casi obligatorio en el am:glo penonal de las 
pcrsoruis de todos los niveles socio-económicos de Ja mayoría de las culturas. EJ oler bien es una parte 
del estilo de vida y costumbres cotidianas. 

Las decisiones de un comprador se ven influenciadas por diversas características, como son: 

FACTORES OUE AFECTAN LAS COMPRAS DEL CUENTE FINAL 

• aspectos googníticos • idiosincracia 
• edad • nivel socio-económico 
• SC.\:O • ingreso 
• escolaridad • estilo de vida 
• cultura • estado civil 
• aficiones • hábitos de uso del produc:IO 
• profcsióo • grupo social u organización aJ que pertenece 
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Dentro de estos puntos, Jos más significativos son la cultura y Jos grupos sociales a los que 
pertenece un indiviuo, ya que aquéllos influyen en las aspiraciones y estilos de vida de éste, debido a 
que los integrantes de un determinado grupo o sector comparten valores, intereses y conductas 
similares. Para el consumidor, el uso y compra de articulas de cuidado personal, como los 
cosméticos, es producto de una conducta aprendida socialmente; en la que se sabe o infiere que la 
recompensa es la aceptación social, la autoestima y hasta el prestigio. La persona busca siempre 
encajar en algunos de estos grupos, que crean en ella presión hacia Ja conformidad, la cual muchas 
veces afecta las elecciones reales de un consumidor hacia un producto o marca. La familia es el mayor 
influenciador; ésta repercute en las actitudes, mentalid:id, opiniones, personalidad y valores de un.a 
persona. 

La participación de un creciente número de mujeres en la fue17.a laboral ha significado un · 
mayor número de consumidoras que requieren arreglarse diariamente para sus actividades laborales y 
que cuentan con el poder adquisitivo suficiente para aumentar su consumo de productos para arreglo 
personal. 

En Ja decisión de compra influye la situación que se vive en ese momento. La decisión final se 
toma en base a varias decisiones previas que son aspectos como el precio, cantidad a comprar, fonnas 
de pago, vendedor, marcas y Jugares disponibles. 

Los fabricantes deben buscar siempre que su producto se.a considerado el mejor a pesar de su 
precio. Asl pues, cada marca ofrece al consumidor cierta utilidad a cieno precio, y el consumidor 
escogerá la marca que maximice la relación de satisf3.cción - precio. 

FACTORES QUE AFECTAN U.8 COMPRAS DEL CUENTE INDUSTRIAL 

Los principales fuctorcs en el ambiente que afectan Ja. compras del cliente son los siguienJes: 

Inflación 
Devaluación 
Tasas de Interés altas sobre Prtslamos 
Tecnología 
Polltica.. de los Proveedores 
Precio 
Fom1a de Pago 

Existe una dependencia entre las necesidades del cliente y el crecimicnlo del proveedor. Este 
no es directl1mcnte responsable de la publicidad del producto final; de esta tarea se encargan los 
fabricantes del cosmético, quienes deben cooocer más a fondo las necesidades de los consumidores 
finales. Son ellos quienes organizan direcl3mcntc las campañas publicitarias, en radio y televisión 
principalmente, para conseguir introducir sus pnxluctos en el mercado con buena aceptación. 

Pero al realizar un producto especializado, la empresa sólo se dará a conocer en un mercado 
en el que su consumidor es especializado; sabe lo que requiere, cuándo, cuánto. y con qué 
características. 
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J.J ANALlWS DE LA DEMANDA 

Se entiende por demanda la cantidad de bienes y servicios que el mercado rcquieré o solícita para 
buscar la satisfacción de una necesidad específica a ull precio determinado: La demanda es 
función de UJ13 serie de factores, como son Ja necesidad real qUe se tiene 'del bien o. servicio, su 

precio. el nivel de ingreso de la población, y otros. · · 

En cuanto al destino de los envases, la demanda .. ·de bienes i~t~m1ediÓS Ó Índu~riales, que 
son los que requieren un dctenninado proceso para convertirse en bienes de consumo final .. ' 

En cuanto a la necesidad del consumidor, lo demanda de cosméticos corresponde a una de 
bienes no ncc:csarios o de gusto, llamado consumo suntuario. ' 

En Ql4\rlto a la temporalidad, la demanda de envases es un tanto cicliCa o estacional, es decir, 
es· aquélla que en alguna fonna se relaciona con los periodos del aiio, por circunstancias comerciales 
generalmente, como intercambio de regalos en la época navideila, en el ella de la amistad y en el ella de 
la madre, en que aumenta la demanda de perfumes. Al ser mayor la demanda en CSlas épocas, 
especialmente en la navideña, los fabricantes de perfumes tienen que solicitar los envases a los 
proveedores con algunos meses de anticipación, y es por ello que la demanda de envases de vidrio 
para estos productos es mayor a mediados de año y al final es muy escasa. 

PRONOS77CO DE VENTAS 

En la TABV. 3·2 se muestra la participación de mercado deseada durante los primeros cinco 
ru1os de operación: 

TABLA 3-2: PARTJCJPAC/ON DE MERCADO 

PAKTICIPACION DE MERCADO NACIONAL 4.0% 8.0% 12.0% 16.0% 20.D°..4 
DE ENVASES l>E VIDRIO 

PARTICIPACION l>E MERCADI> DE O.l2o/• 0.22% 0.32% 0.41% o.~2% 
EXPORTACION (EU¡\) DE ENVASES DE VIDRll> 

Los cambios futuros, no sólo de la demanda, sino también de la oferta y de los precios, 
pueden ser ccoocidos con cierta exactitud si se usan las técnicas estadísticas adecuadas para analizar 
el presente. Para ello se utilizan las series de tiempo. Los modelos de series de tiempo se refieren a la 
medición de •·alores de una variable en el tiempo a intervalos espac"1dos unifonncmcnte. En un 
análisis de series de tiempo pueden distinguirse cuatro componentes básicos que se refieren a una 
tendencia. a un filctor clclico, a fluctuaciones estacionales y a variaciones no sistemática.!. 
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.Para calcúlar ~I pmóóstlco dc,conslimo en ro5 próximos s .años .ftos; se uti.lizará el método de 
Mlnimos Cuadrados, tomando· en cuenla-· el · füctOr de' cstaCionalidad .. El tiempo es totalmente 
independiente de. cualquier siluación; por Jo que.será variablé independiente, y la demanda será la 
dependiente del tiempo. ' · · · ' . . . .. . -

Se· d~~ cnco.ntrar U~ recta que en promeillo pase ~¡. tOflos los puntos. Para ello se ajustará 
un modelo de regresión lineal simple, que hará qué el error total sea Jo más pequeño posible. 

Y=a+bX 

donde: 
a= Desviación al origen de Ja recia 
b =Pendiente de Ja recia 
X = Valor dado de Ja variable X, el tiempo 
Y (ajustada) =Valor calculado de la demanda 

Para obtcner la cslacionalidad de la demanda se calcula un Indice csracion'11, que nos permite 
conocer su comportamiento a Jo largo de un año dclemún:ulo. De acuerdo a Jo anterior, Ja ecuación de 
la proyección de Ja demanda estacional queda así: · · 

Y= (a+ bX) x Indice estacional (º/o) 

La TABLA J.J y la GRAFICA J./ muestran el C:onsumo histórico a nivel nacioóal mes a,_, lo 
que pennitc reaJiz.ar un pronóstico estacional a cinco años (Jos cA.lculos corrcspoadicntcs se muestran 
en el anexo 3). También se muestra el comportamiento de la demanda total por ailo en Jos·Estados 
Unidos. :isf como el pronóstico de ventas para los siguientes cinco años. Teniendo esta información y 
la panicipación deseada en el mercado, podemos calcular el volumen de ventas pronostiCad<! para 
nuestra empresa. 
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TABLA J-3: PRONOSnco ESTACIONAL J)E CONSUMO 

PERIODO l"ONSUMO BISTOIUCO <MM P rao!'tosn<.'O <M"- PlS) , ... . ... 
t:NERO 
nmu:ao 

ABRIL 
MAVO 

JUI.10 
ACOSJO 
SEPTIEMBRE 
~,-UBRE 

DfCIE.'\CBRE 

rror AL MERCADO 
~ACIONAL 

PARTICIPACION 
DF~~f.AOA 

'TOTAL MERCADO 
l<UA 
PARTICIPACIOS 
DESEADA 

IU40 
14.&63 
16.109 
U.461 
IU6"1 
16.7U 
13.778 
17.J,6 

14-616 
17.Jl7 
:Z0.401 
12.944 

,.., 

.. -
f 

J0.376 13 .. '38 14109 
llAlS ll .. '42 1066 
U.lSO Jl.946. IS.17" 
11.llfl: 17.017 1).168 
1:1.067 14.4l4 1!!'20 
19A'2 11.963 17.244 

16.9'1 ll.401 1!14-0S 
18.962 ll.616 16.HI 
lJ.662 16.913 17.SR9 

l!!.-'99 17.S.79 tM4J6 

l!!.2J2 IU94 14.411 

1%6!!9 111.!!7) 12.m ,. , .. ,.. 

'""' 1,7.M .. .,., 

i· I· -1-

ll.lll6 14078 14.321 l·U6) M.&OS 
14.180 14A17 14.673 14.92] u.rro 
1461!! 14&&0 15.JJl l!!.J90 IS.646 
14.6]1 14.886 1'.140 15.19, IS.6SO 
IS!i62 1:1.831 16.IOl 16.l?<I 16.644 
19.llHi' 19714 20.061 20J9t 20.7J4 
17.JIO 17.407 17.704 18'.000 13.297 
1n29 17JI)) llUJ6 llt440 11J.74J 
18.661 Ul.9X' 19.308 19.611 19.93<1 

18.0ll 18.144 18.6S6 111967 19.279 
17.19() 11.4"1 17.731 18.01'9 11.376 
IB74 U.Ml 16.llO 16.173 16.646 

,.. ""' ... - 210 

~ ..... "'"" "'"" -..... ..... ·- , .... ·-"'" 
.._ ...... ...... ..... 

¡10.mo ¡20.236 IJ¡l,633 141.318 151.347 

PRONOSTICO D& CONSVMO NACIONAL D.E LA INOOSTIUA l>KL VIDRIO 
(MMPRU!) 

1991 1992 19'3 
PRONOSTICO 

1994 

~O+t-+t-++H-++t+<..,...>+1+t+t-++++-l+<t+<+t+t+t-++.,_..++++..,...++>+1+t+t+t+H 

EN~ 

--DATOS • • • • • •Tl!iJlUICIA --PllONOSllCO 
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Dé acuerdo a una investigación realizada en las principales vidrieras del pais, se detenninó la 
demanda de los envases de acuerdo al tipo de grupo al que pertenecen de la siguiente manera: (,rupo 
J: .ffl"-', Grupo. 2: 22%, Grupo 3: 35%, y Grupo .f: 3% · 

En la GRAF/Ct J.2 se aprecia la demanda de envases de vidrio para perfumería y tocador en 
los Estados Unidos. Se puede apreciar un continuo crecimiento desde 1990 a 1993 del 2.4% anual, y 
se espera que dicha tendencia se mantenga durante Jos años sucesivos. 
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GRAFICA J..2: m:. .. HNDA DE Ehl'ASF.S DE 17DRJOPA.RA PER.FVMF.RIA }·TOCADOR E.\" ESTADOS UNIDOS 

J.I ANAL/SIS DE LA OFERTA 

Se <11tiende por oferta la cantidad de bi<11os o servicios que un cierto número do oferentes 
(productores) están dispuestos a poner a disposición del mercado a un precio ~ado. La oferta, 
al igual que la demanda, es función de una serie de ractores, como soo los precios "' el mercado del 
producto, los apoyos gubernamentales a la producción. de. 

Al tipo de oferta al que se <11fr<11tará la empresa os de tipo oligopólica, que se caracteriza 
pon¡uo el mercado se eocuootra dominado por sólo unos cuantos productores. En esta clase de oferta, 
les productores d<terminan la oferta, los precios y nonnalment.e tien<ll aca¡mw!a una gran cantidad 
do materia prima para su industria. Cualquiera que quisiera penetrar "' este tipo do mercados os no 
sólo riesgoso sino en ocasiones hasta imposible. 

En cuanto al efeáo ambiental, existe una gran contaminación por ignorancia y mita de 
cultura en el reciclado. 
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La industria mexicana es muy improductiva a nivel mundial en las áreas de transformación, 
ocupando mitno de obra con bajo nivel de capacitación, fomentado por mercados conformi~tas1 lo cual 
genera altos ~Os de producción y pérdida de mercados en el exterior. 

fÍay que. tomar en cuenta que el mercado es cada día más competitivo y que hay que tomar 
medidas serias para conservar a los clientes y evitar que se los lleve la competencia. Para ello es 
necesario poner én marcha programas de mejora de calidad y servicio, precios accesibles al cliente, 
uso ·de "alta· tecnología, con recursos huma.nos capacitados, donde sus productos ayuden al 
mejOramiento del ambiente (productos reciclables). teniendo como ventaja competitiva Jos problemas 
que presenta la industria del vidrio. 

TABLA 3-4: SERVICIOS QUE OFRECE LA COMPETENCIA INTERNACIONAL 

~4"."<1.1i~.r~.;':;z1~'$",'< (> \,V : WHEATON''' · SAJllT.; GOBAJll• CVITR(J.r.NVASES; 

CALIDAD VIDRIO MUY BUENA EXCELENTE MUY BUENA 
DISEÑO DE ENVASES SI SI SI 
DESARR NVOS PRODS 13 SEMANAS 13 SEMANAS 13SEMANAS 
APOVO EN EMPAOUE SI SI NO 
MOLDURAS STO 300 140 100 
CAPAC INUM DE MAOl 23 25 8 
VIDRIO COLOREADO SI SI SI 
MATEADO SI SI SI 
SANDBLAST SI SI NO 
ESMERILADO NO SI NO 
DECORADO SI SI SI 
PINTADO ASPERSION SI SI SI 
PLASTifiCADO SI SI NO 
ETIOUET TRANSFERID SI NO NO 
TAPAS V ACCESORIOS SI SI NO 
CATALOGO DE PRODS SI SI SI 

COMPETENCIA 

La competencia está constituida por todas aquellas empresas que elaboran un producto 
similar al que se está analizando (envases de vidrio para linea cosmética). Es aqul donde los 
consumidores pueden escoger de acuerdo a la calidad y al precio que el productor Je ofrece. 

Las investigaciones hechas indican que el mercado de envases para cosméticos esta repartido 
entre relati\lamentc pocas empresas que se dedican a elaborarlo, pero existe un gran volumen 
solicitado para este ftn. Sabemos que si se logra penetrar a este mercado con la mayor parte de 
clientes posible, se aseguran un gran éxito. Para ello las politicas comerciales y de ventas juegan un 
papel muy importante. 

Hablar de la industria del vidrio en México es pensar automáticamente en Vitro, que se 
encuentra entre las diez mayores empresas de América Latina. Sin embargo, una tinna mediana, 
Latinoamericana de Vidrio S.A. (Pavisa), ha logrado hacerse un nicho con servicios diferenciados a 
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precios razonables, satisfaciendo órdenes de las industrias fiumaeCutica y cosmética. Y ahora está 
saliendo al resto de América Latina. A continuación se considera convenienle hablar un poco de su 
desarrollo, como punto de comparación. 

Con 580 empleados ,y una producción de 3,000 toneladas al mes, Latinoamericana ha 
despegado en una época en que las empresas medianas en México pierden mercado fu:nle a la 
competencia extranjera o son absorbidas por grandes grupos. 

A la inversa de éstos, que se concentran en la producción masiva, Latinoamericana ha hecho 
de la flexibilidad su arma competitiva. Se especializa en líneas de carreras cortas. La producción y las 
ventas de Latinoamericana crecieron 30% en Jos últimos 3 años, afianzando a la compañia como 
fabricanle de botellas para productores de la talla de Nívea, Procter & Gamble, CUCtVo, El Buen 
Equipaje, Industrias Selectas y otros fabricantes de alimentos y vinos. 

Una estra1Cgia basada en inversión tecnológica, reducción de personal y entrtoamicnto de la 
fuerza de trabajo le han permitido a Latinoamericana nxlucir sus costos en un 15% y elevar 
notoriamcnle su productividad. Relativo a calidad, se puede considerar adecuada para el mercado 
doméstico. En aianto a precios, PA VISA se caracteriza por ofi'ecer siempre precios abajo de los de 
Vitre Envases. 

Un plan para reducir en 18% el pcr.ional se lanzó a principios de 93 y tenninar.i m junio de 
94. Y, durante el último qu'inquenio, el 8°/o de las venras se ha destina.do a inversión tecnológica. 
Paralelamente se lanzó un plan que incluye cursos de capacitación y bonos de reconocimiento por 
productividad. asistencia y puntualidad de los trabajadores. Varias lineas de inspección se han 
automatizado. Sisiemas computarizados y electrónicos controlan las condiciones de producción, como 
el calor de Jos hornos y las emisiones contaminantes. 

Cuando la apertura comercial amenazaba a Jos productores medianos, Latinoamericana se 
adelantó con una agresiva polltica de exportación. Guatemala, Venezuela y Colombia fueron Jos 
puntos de partida. Hoy están en la núra Chile y el Cono Sur de América Latina. Latinoamericana tuvo 
una visión a futuro y supo prepararse a los cambios. 

En la GRAf7CA J-J se muestran los principales proveedores de envases de vidrio para el 
mercado de ccsméticos a nivel nacional, asf como el porcentaje de participación que se espera que 
lenga cada uno de ellos durante 1994. Se prevé que la compailfa Madesa dcsap:uecer.1 del mercado 
dentro de un ailo aproximadarncntc, Jo cual representa una oportunidad para nuestra enipreoa. 
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YITRO ENVASES 
71% 

GRAHCA J-J: PARTJCIP.1CJON DE MERC4DO EN 1994 

J.5 ANÁLISIS DE PRECIOS 

JH 

Se entiende por prncio la cantidad mooetaria a que los productores están dispuestos a vender, y 
los c:amunidores a comprar, lUI bien o servicio, cuando la oferta y la demanda están en 
equilibrio. 

Durante la elapa de introduccioo al mercado, la estrategia de precios será orientada a la 
~cia. No se buscará mantener una relación rigida entre precios y costos o demanda propios. 
Estm úhimos pueden cambiar, pero la empresa mantendrá su precio debido a que los competid~res 
maobesial los suyos. lnveBamente, la anpresa =biará sus precios cuando los competidores 
cambia! los suyos, aun en el caso de que sus propios costos o demanda no haym cambiado. 

En gooeral, la fijación de precios por la tarifa corriente se da cuando la empresa procura 
mantener su precio aJ nivel promedio que e.obra la industria. 

Esta estrategia goza de popularidad por lo siguimte: 

l. & útil cuando los costOS soo dificiles de medir, y sobre todo en la e(apa inicial. Se tieno la 
iJq>resién de que ol plllCio actual rep- el saber colectivo de la industria respecto al precio 
que habrá de dar una ganancia justa. 

2. ~la armooia de la industria. 
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3. Se evila la dificúlt:Íd qu~ hay~cn conocer las reácci~n:s d.'compradoics y com;,.,tidorcs a las -
crifcrcncias de pr~iOs; ~l co~~-el ri~?º de ,hace~ p~rdc.r intcróS por n'uest~ emprcsaf · 

4. A la larifo corriente, Ja e~prcsa puede ilcshaécrsc de tOdiisu producción ~¡zí grn;,'iliflcullad. 

s. Es dé utilidad en cÍ oligo¡iciiio, donde un;. pocai empresas ~ dami;;,m J~ ilidustria y 
conocen perfeclamcnte Jos precios del mcri:ado. ,. J 

: ',' ' •' ' ', ' ' •: • • ,/ • ~ • • e • •, 

6, Es convcnierltC p~ ~roductos homogencos, (iue es el ca.so del Cnvase. Por ser ~fCria ·¡)rima. 

El ~Jigopolisla puede ganar muy poco aumcotando sus precios cuando J~ demanda .es elástica, 
o rebajándolos cuando es inclástica, como en nuestro caso. · · 

El precio actual ca un mercado de oligopolio como el nuestro no habrá de perpetuarse 
indeftnidamcore, ya que con el tiempo cambian los costos y la demanda de la industria. Por lo general, 
es ésta última quien emprende una acción colectiva para modificar pn:cios. Generalmente hay una 
empresa que asume el papel de oricnladora del precio, como es el caso de Vitro Envases. Las demás 
siguen cualquier cambio en el precio que haya inslaurado la empresa guia. 

En la industria del envase de vidrio para cosméticos existe una zona de precios dclimilada por 
un máximo y un minimo. Nuestra empresa aswnirá Jos precios promedio: ni muy aJtos que desalienten 
al cliente, ni muy bajos para poder bajarlos una vez que hayamos penetrado el mcn:ado. La variación 
do precios de una a otra compañla es muy poca, por Jo que los tiempos de entrega son importantes. 

Asimismo. nuestro precio se verá influido de manera secundaria.,. por otras variables, como 

Cubrir costos fijos)' variables. 
El grado de dificultad para producir el envase, o sea, el gropa al que pertenece. 
Tamallo del pedido 
El peso)' la capacidad de la botella .. 

A Ja empresa no Je impor!Má el uso que se le destine al cavase (sea para productos finos o 
corrientes) ni a qué cliente se Je venda. En la TABLA J.5 se muestran los precios promedio del 
men:ado, de acuerdo al peso y capacidad de la botella. A ese precio se Je debe sumar un cargo 
adicional si es que el cliente requiere una coloración especial y/o un decorado para su envase. Al 
pr<eio determinado hay que añadirle un cargo adicional por el empaque. (En general se ha visto que el 
80% de las veces el cliente pide decorado y el 20% pide coloración especial). 



TABLA J..5: PRECIOS PROMEDIO POR MILLAR DE PIEZAS 

~A l9ML,JOGR 511.95 
JO A 26 ML, 50 GR 550.05 
~6A48 ML, 80GR 856.43 
SO A 76 ML,120 GR 928.65 
~7 A I09 ML, J JS GR 1022.85 
JOOA JJOML, JSOGR 1338.15 
IOOA Jl-OML, 175GR 1449.90 

PROMEDIO 951.14 

COWRACION'_· .. El!P&CIAI. 

(Jumar al ore.:io de venta' 
153.59 109.50 
165.02 115.80 
256.9) 129.90 
278.60 168.90 
306.86 178.80 
401.45 187.74 
434.97 197.13 

285,34 155..10 

411 

2.18 
2.62 
6.00 

11.92 
14.30 
22.63 
27.37 

12.43 

Una vez que se ha dctcnninado el precio al cliente, éste puede pedir algún descuento o 
negociación de pago, como es el caso del lanzanti1."tlto de un nuevo producto al mercado. La empresa 
podrá ofrecerle algún tipo de ayuda dependiendo del consumo que el cliente realice. 

TABLA J-6: PRECIO PROMEDIO DE LA INDUSTRIA 

PERIODO ANUAL 

TOTAL JSDUli.IRIA {MM r7~1¡) 

TOTAl. ISJlUSTRIA (MM$) 

TABLA J..7: CARGO POR MOi.DURA 

l •;J!'~'''-ir ¡:,,,,,;1.RF~~:':: 1 

C!LINDRJCA 40,000,00 

1990 1991 1992 1993 

189.77 185.15 191.64 187.45 
JOU3 132.47 162.9 178,29 

SSS0.79 S715.48 S849.99 $951.14 

La empresa debcr.i ofu:cer el servicio de Hctc local 
sin cargo adicional; sin embargo, Jos clientes foráneos 
deber.in pagar el traslado del producto. 

GRAflADA 45,000.00 
IRREGUl.AR 50,000.00 
PROMEDIO 45,000.00 

Para Jcner una base de cálculo de ingresos futuros 
es conveniente usar el precio promedio. Es imPort.ante 
considerar cuál ser.i el precio al que se venderá el producto 

al primer intcmu::diario; éste sera el precio real que se considerará en el cálculo de los ingresos . 

.1.6 CANAi.ES l>E DISTRJBUC!ON 

Un canal de distribución es la ruta que toma un producto para pasar del productor a Jos 
consumidores, detcrUCndosc en algunos puntos de esa traycc:tOria, en·cada uno de los cuales 
existe un pago o transacción, además de un intercambio de información. Una buena 

comercialización es aquélla que coloca al producto en un sitio y momento adecuados, para dar al 
consumidor la satisfacción que él espera con la compra. 
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Entre el productor y el consumidor final pueden existir varios intennecliarios. cada uno 
ganando de 25% a 30% del precio de adquisición del producto. Al estar en contacto directo tanto con 
el productor como con el ccnsumiÍfor, el intennediario conoce los gustos de éste y pide al primero que 
elabore exactamente la cantidad y el tipo de articulo que sabe que se va a vender. 

En .la comercializaciOO hay que tener en cuenta tres factores: 

·J. Cobertura de mercado.- Quizás haya canales en los que se encarece el producto pero se pueda 
abarcar más mercado. 

2. Control sobre el prodMcto.- Mientras más intermediarios haya se pierde más el cootrol del 
producto. Puede suceder que si hay muchos intermediarios el producto llegue muy deteriorado al 
cc:msumidor. 

J. Costos.- Es más barato atender a 1 O mayoristas que a 1000 consumidores finales. 

Durante el análisis sectorial se comentó el desempeño de la industria en forma global y por 
sectores. Otro aspecto importante es el comportamiente de la industria por canales de distribución. La 
GRAF7CA J-4 refleja Ja distribución de las ventas por canales. 

VENTAS POR CANALES DE DISTRIBUCION 

EXPORTACION 
2% 

18% FARMACIAS 
1-;. "9% 

GRAFICA J-4: VENTAS POR CANAi.ES DE DJSTRIHUC/ON DEL COSMÉTICO 

El sector "Otros" est.i comprendido principalmente por mercados de ''pulgas" y venta directa. 
En el mercado de pulgas, que por si mismo es poco requisitoso de calidad, el<Íslm múhiples 
filbricantes locales que Jo surten, asi como importadores de alto volumen; la mayoria busca imitar 
productos de imagen o marca (réplicas) a precios de mercado popular. De los mayoristas de este 
mercado se concentra la distribución a mercados de pueblo y en general cualquier tipo de vaita de 
ambulantaje cooocida. 
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El canal de ··Mayoristas 'y Distribuidores" está dominado principa.lmcnte por: Antera, Pavcl. 
Industrias Selectas; Perfumería Tacuba, etc. 

La distribución de Jos envases de vidrio se hará directamente con el consumidor, ya que 
consideramos que cada cliente requiere de atención pcr~onal para que haya una mejor comunicación. 
En general éste es el canal de distribución más comúnmente utili7.ado ·por los proveedores de envases 
de vidrio. Sin embargo, hay que tener en cuenta que también existen otros tipos de canales como son: 
productor· distribuidor industrial ·cliente industrial • usuario final. En este caso el distribuidor es el 
equivalente al mayorista. La fuerza de ventas de este canal reside en que el productor tenga contacto 
con muchos distribuidores. Este canal se utili:za para distribuir productos no muy especializados o de 
linea estándar. Frecuentemente se utiliza este tipo de canaJ para surtir a clientes pequeños. 



ESTUDIO 
TECNICO 
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4. ESTUDIO TECNICO 

4.1 TECNOLOGIA DEL VIDRIO 

4.1.l CARACfERISTICAS Y COMPOSICION DEL VIDRIO 

E vidrio es uno de los materiales que más tiempo tiene de ser utilizado; un material similar de 
origen volcánico se utilizó como punta de flechas durante Ja Edad de Bronce. Los egipcios 
utilizaban el vidrio desde el año 3,000 a.C. El vidrio soplado era utilizado en Sidón durante el 

primer siglo a.c .• y por el siglo 111 a.C los artículos de vidrio eran comúnmente utilizados en las casas 
romanas. Durante el siglo XVI. el vidrio cristaJino en Venecia tuvo un gran éxito c.omcrciaJ entre los 
artesanos de esa ciudad. 

La fundición de arenas es el proceso indumiaJ a gran escala que más se utiliza en la 
fubricación del vidrio, aunque c;ibc aclarar que no es el único. Otras técnicas son Ja de condensación 
de vapores, conversión de ciertos cristaJes a productos amaños usando medios mecánicos o 
radiaciones con neutrones y deshidratación, entre otros. 

El vidrio es un sólido amorfo e inorgánico que se fomia por un proceso de sofülificación de 
arenas fundidas sin cristalizar. Comparado con los cristales, la estructura del vidrio carece de arrq¡los 
regulares y periódicos de átomos, por lo que es más realista considerarlo como un liquido cong<:lado. 
Al enfriarse del estado liquido a tan alta velocidad, no es posible Ja formación de redes de átomos en 
fonna ordenada y regular. Su estructura depende más de su tratamiento ténnico que su composición 
química. Su densidad en estado sólido y frio es de 2.61 gr/cm1

, misma que se aJtera cuando se 
c;,Jicnta. llegando a O. 75 gr/cm', cuando logra el llamado punto de ablandrunicnto. 

Existen un gran número de componentes orgánicos e inorginicos que forman al vidrio, siendo 
Jos principales la arerui silica, ceniza de sosa. tcldespalos y resinas para su pigmentación. También 
existen OlroS niaterialcs tales como el plomo, el cual da claridad y brillantez al producto, además de 
proporcionarle un cierto grado de suavidad al vidrio. Sin embargo la alúmina (AJ,01) es comúnmente 
utilizada para proporcionar niayor dureza y durabilidad. 

El número de compooentes c;ipaccs de formar vidrio pueden aumentar tomando en cuenta 
algunas !écnicas especiales de preparación. Por ejemplo, un templado extremadamente r.ipido de 



partículas muy pequeñas pueden transfonnar·cn un"csbdo vitrcO ~una gran .~t.idad de su~tancias 
que en general no se considerarían para formar el vidrio. Una 8Fa:" ~3ri~ad de comJ>O:siciones pueden 
ser entonces obtenidas. La formulación del vidrio pucde.'ser ajustada segun el lipo de envase º·la 
utiliz.ación específica. · · · ·· .. · 

Existe otra fuente de insumo llamado cu//~~: <Í~~·~~~~:~~f.'d'~\i~~-~ti;;~~. ,:, 
J. P~a de vidrio, proveniente tanto de despe·i~¡~{~.:~/~i·d~?··~~--J~ ~I~'~-.~ dé·.~¡~~~·-recicla~I~. 

obt<nidodealgunosdepósitosdclaciudad. · '. ; . '.:.:,.; :.:•, :·':'.'.:.<ce" ;'. ·: · · 
2. Velas rechaudas, las cuales no se eliminan sino qu~ se ~elyCn· a utilizar. ~tos residuos no 

causan efectos ambientales negativos)' conti.cn~n m~_iiriPu~.:- - · ·· , 

La utilización del cu//et representa ahorro en el c0nsÍJmo de 1t13terias priÍnás; :energla, y • 
acelera el proceso de fundición (cerca del 40% del 'c11/let es considerado éomo la proporción ideal). 
Sin embargo, para envases de cosméticos es recomendable utiliz.ar lo menos posible el vidrio 
reciclable proveniente de desperdicios, debido a que puede presentar irnpurez.as y lo que se pretende es 
lograr la mayor cristalinidad posible en el envase. 

La composición química del vidrio cristalino, que es el que utilizaremos, se muestra en la 
TABLAM. 

TABLA 4-1: COMPOS/CJON QU/Af/CA DE ALGUNOS ENVASES DE VIDRIO COMERCIALES 

TIPO DE VIDRIO COMPOSJCJON OUIMICA EN PESO PORCENTUAL 
8'0¡ AlsCh F~1 Mc<J C.O Na,O KJO S01 Otrm 

E/VV ASES CRISTALINOS 72.4% 1.m º·º'" 1 . .,.. 9.6'- IJ.8'' o.6~ o.m• o.2e.' aao 
ENYASF.S AMBAR 
ENVASES VERDES 72.0% r.9'1• o.U% '·""' 9.l~' 14.4~ 06•' o.no 0.2,•Uao 

o.1%c ... o 

La formulación de las arenas como materia prima se da por medio de pesados. Antes de los 
hornos se encuentran unos silos )' mezcladores donde se combinan los ingredientes y se pasan a unas 
básculas electrónicas y luego se introducen en el horno en fonna gradual y constante. La caljdad final 
del envase dcpcndc principalmente de las condiciones de la malcria prima que se utiliza. la cual se 
n."Visa en la misma planta antes de ser utilizada, para Yer si cumple con las especificaciones de 
calidad. En segundo lugar, la calidad del producto dcfl<.-ndc lambién de la operación de las máquinas. 

Las arenas deben cumplir requerimientos especiales de pureza química y tamaño de grano. 
Por esta razón. la arena extraída es mejorada por algunos tratamientos de lavar y clasificar. con lo 
cual se eliminan algunos componentes indeseables. En la manufactura normal del vidrio, el tamario de 
los granos de arena tienen un tamaño de 0.1 a 0.6 mm de diámetro. La arena no debe contener grandes 
cantidades de componcnles colorantes como óxidos de fierro, Cr,01y1í02 (máximo de 0.02 a 0.04% 
para envases de vidrio). 

El transporte de las arenas debe discilaisc de tal manera que se evite la segregación de las 
mismas debido a la vibración, lo cual puede prevenirse al bumcdecc:rlas con 3 a 4% de a¡¡ua. 
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El volumen final, asi como otras propiedades del vidrio ·dependen de la velocidad de 
enfriamiento, o de su historia térmica. Lar: propiedades del vidrio derretido son determinantes durante 
las distintas etapas del proceso de transformación. Estas propiedades son: viscosidad, cristalización, 
tensión superficial, densidad1 calor especifico, conductividad ténnica y eléctrica. Cualquier cambio en 
las condiciones externas del vidrio derretido siempre afectará el proceso y el resultado final. 

La demanda de energía duranle el procesa de fundición del vidrio es muy alto: cerca del 80"/o. 
Los hornos para vidrio utilizan relativamente poca de la cncrgfa suministrada. de tal forma que el 
aumentar su eficiencia ténnica presenta atractivas oportunidades de reducir los costos de producción. 
Siempre es bueno considerar la posibilidad de aumentar el suministro de cncrgia eléctrica a los 
hornos, con Jo cual se obtiene un aumento significativo en Ja eficiencia ténnica, asf como en la 
producción de vidrio derretido. 

4.1.2 PROCESO DE FABRICACION DEL VIDRIO 

E n la manufactura del vidrio. las materias primas se mezclan y se alimentan al horno. La sosa 
se mezcla en primer ténnino, actuando como un solvente para la arena., la cual requerirla una 
temperatura mucho más elevada para lograr la fundición; es generalmente cJ Ultimo elemento 

en derretirse durante el proceso, y su disolución es lo más dificil de lograr. Con una flama de gas se 
mantiene el material en el L111que entre 1480 y 1590ºC. 

Dentro del tanque se forman corrientes de gases formadas por el vidrio fundido, las cuales 
mezclan cada lote de materiales frescos unifonncmente con el material fundido previamente en el 
hamo. 

Sin importar el método empleado para la formación del vidrio, siempre se ocurre el siguiente 
proceso: 

l. Relicción entre los componentes o materias primas de la mezclL 
2. Disolución de los sólidos en una fundición inicial, 
J. Refinado del vidrio fundido. 
4. HomoEeneización química de la me-zda fundida. 
S. Enfriamiento 

. . 
Dentro de este proceso ocurren ciertos eventos indeseables, como CorroSión -de refraétarios y 

vaporización de componenles volátiles del vidrio. · · 

Por lo general, el proceso de fundición tiene lugar a tcmperaluras desde 1400 nasta 1600º C. 
La reacción qulmica entre los compoccntes principales (SiO, con Na,C01) ·empieza á tener lugar a 
partir de Jos 630° c. aún estando en estado sólido. Las principales reacciones qu!micas que se Jlevrui a 
cabo son las siguientes: · ' · ~ · ·-·· ·. . : ~ · · · -

Na,co, + 4SiO, - Na,SiO, + JSio,' + co, ....... : .. ;, ........ ;.(!) 
Na,so, + nSiO, = N.,o ; nSiO, +so; + 110; ...... :.~ ... :.::.(2) 
nSiO, + 2Na,SO, +Ce 2Na,O • nSi01 +lSO, + C01 ;.,;;,.(3) 
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La reacción se acelera en el momento en que aparece la primera señal de fundición, 
aproximadamente a los 790° C. La reacción termina entre los 900 y 1, 100" C. Esta reacción se lleva a 
cabo más aprisa en la medida en que las partículas de materia prima sean más finas. Una vez 
alcanzada la temperatura de 1, 100' e, la mayor parte de los componentes ya están fundidos y empieza 
un proceso lento de disolución de partlculas cuyo punto de fusión es muy alto. 

Una vez finalizada la disolución de sólidos, viene la etapa de refmamiento, donde la niasa 
fundida contiene numerosas burbujas de gases que tienden a ascender a la superficie y escapar a la 
atmósfera. El grado de refinamiento de la mezcla está dado por el volumen relativo de burbujas dentro 
del vidrio, las cuales contienen gases provenientes de la descomposición química y residuos de aire 
atrapado en la mezcla. Estos gases están fom!ados por CO,, SO,, 01, N, y H,O. Algunos de estos 
gases se disuelven en la mezcla. Dada la alta viscosidad de la met.ela, la velocidad de ascensión de 
estos gases hacia la superficie es muy lenta. El proceso de refinado puede mejorarse al añadir 
pequcilas cantidades (O. 7 a 1 %), de los llamados agen/es refinadores, como sulfuto de scdio (Na1SO,) 
y arsénico (AS10,). 

La homogeneización qulmica es un proceso donde se equilibran las distintas concentraciones 
de la mezcla. La perfecta homogeneización sólo se puede aproximar en la práctica. La tolerancia en 
variaciones de composición no debe rebasar el 0.05% en peso. La homogeneización se logra al crear 
corrientes de Ouido, lo cual facilita la difusión o transferencia de masa en escala atómica. 

4.1.3 PROCESO DE FABRICACION DEL ENVASE 

Una vez hecha la mezcla fundida es alimentada·~ ¡;;. difi:n:ntes moldes, en pequcllas masas 
llamadas "velas", las cuales pueden tener diferentcS fornías antes de ser colocadas en el molde, asl 
como un peso que puede ser de 14g! a L36 kg. Ver Og. 2. 

. . - . 

& el formado del envase, éste puede efectua~ por dos tipos de proceso: 

a) SOPLO - SOPLO 
b) PRENSA -SOPLO 

PROCESO SOPLQ-sOPJ.0 

Es utilizado para fubriear frascos de boca angosta, por lo que es el más comúnmente 
empleado para la elaboración de envases perfumcros. Los pasos que sigue son: (ver fig. 3). 

1. La vela se deposita c"ll el molde para la fonnación de la corona. 
2. Con aire a presión sunúnistrado por la parte alta del molde se empuja el vidrio forzándolo a llenar 

la cavidad que forma la corona. 
3. Se suministra ain: a presión por la parte inferior, donde está la corona, y se fonna un cuerpo 

hueco con la corona completamente t<rminada. En esta . etapa la vela pasa a ser Uamada 
"párlson" o bombillo. 



4. El párison es tomado del cuello y coloca.do. en· otro silio, da:nde Se enciientra el ~~J~c final paía 
formar el cuerpo del envase. En este morñento eJ vidrio aún ~uestra un color rojo. 

s. Se inyecta aire por la boca o corona, inflándose ·el páriso~ hasta tomar '": forma finafdcl envase. 

PROCESO PRENSA.SOPLO 

Es utilizado para la fabricación de envases de boca ancha. Los únic<Ís productos de Ja linea 
cosmética que se fabrican con este sistema son las pomaderas para arenas y briUantinas. Los pasos a 
seguir son: (ver fig. 4). 

l. La vela se deposita en el molde para la formación de la corona. 
2. Con aire a presión suministrado por la parte alta del molde se empuja el vidrio forzándolo a llenar 

la cavidad que forma la corona. 
3. Con el pistón que es empujado por Ja parte baja del molde fuerza al vidrio a ocupar perfectamente 

el espacio de Ja corona, a Ja vez que forma un cuerpo hueco también llamado párison o bombillo. 
4. El párison es tomado del cuello y colocado en otro sitio, donde se encuentra el molde final para 

formar el cuerpo del envase; en este momento el vidrio aún muestra un color rojo. 
5. Se Je inyecta aire por Ja boca o corona, inflándose el párison hasta tomar Ja forma final del 

envase. 

Como se nmestra en la fíg. 5, en el equipo de fomiado de envases básicamente existen dos 
estaciones: en la primera se efectúa el primer soplo o prensado, dependiendo del proceso, con el 
envase en posición invertida (cuello abajo), después pasa a Ja segunda estación donde es soplado por 
última vez ya en posición cuello arriba, donde después de formado es guiado a una banda metálica, la 
cual es calentada con flamas con el fin de evitar un choque térmico que fracturarla inmediatamente Jos 
envases. De ahí los envases son transportados al templador, ya que antes de este proceso los envases 
pueden ser quebrados muy fácilmente, debido a la tensión interna que tienen. Una vez en el templador. 
es incn.-mcntada la temperatura a 540ºC durante 15 minulos y postt.:riormentc en una forma rápida 
baja a temperatura ambiente, donde las tensiones internas logran estabilizarse. Ver figs. 6 y 7. 

Cuando los envases son guarcfados durante varios meses. donde las nuctuacioncs de humedad 
y temperatura provocan condensación de la humedad del aire, se disuelven sales fuera del vidrio: a 
esto se le conoce como b/ooming. Dado que la humedad tiende a correr tanto fuera como dentro del 
envase, es común encontrar un depósito cerca al fondo, el cual puede interferir en las operncionc.-s de 
decorado y etiquetado, pero puede ser remo\ido con un baño de ácido. Por lo tanto, lo más 
recomendable es trabajar con envases recientemente fabricados para evitar estas complicaciones. 

Por otra panc. los moldes tienen una sola vida útil determinada por su uso y por la cantidad 
de veces que son instalados en el equipo fabricado. El vidrio a altas temperaturas llega al moldl· 
desgastándolo poco a poco, provocando que las dimensiones exteriores del envase se incrementen al 
pasar el tiempo. Una característica muy importante que no debe alterarse en un envase es la ~pacidad 
interior. dado que al hacerlo puede suceder que no se pueda introducir d contenido declarado o que el 
producto luzca vacío. Para evitar lo anterior. se compensa el desgaste de la moldura con una mayor 
cantidad de vidrio, logrando que Ja C'1pacidad del envase permanezca constante. La vida útil del molde 
termina cuando el desgaste es tal que los envases tienen demasiado peso de vidrio y las dimensiom.-s se 
encuentran en la tolerancia máxima. 
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FUNCIONAlllIENTO DE LAS MAQUINAS lS. 

Las máquinas que se utilizan pueden ser de 4, 6 y 8 sec<:iones, cada Wla de las cuales puede 
trabajar como cavidad simple o doble. Para efectos de nuestro estudio, consideraremos máquinas de 6 
secciones. Esto quiere decir que se puede producir a raz.ón de 6 ó 12 botellas cada vez, 
respcctivamerne. La pregunta a resol'1!r al1ora es: ¿Cómo saber si nos convime fabricar m sR,.,le o 
doble cavidad? EslD dopende del tamaño del pedido realizado por el climte. Mientras más pequeño sea 
el pedido, más caawndní utilizar cavidad smcilla. La razón de esto se explica a continuación: 

Las m3quinas producen w!/as las 24 horas del dia. Cuando se va iniciar una corrida de 
produc<:ión, tramcurm aproximadamente una hora sin que se aproveche la máquina debido al tiempo 
de preparación de máquina. Durante este tiempo las velas se siguen produciendo y se mandan al 
sótano, donde sm recogidas y llevadas al horno para ser fundidas nuevamente. 

Cuando )''3 se tieae lista la máquina tiene que pasar cierto tiempo para que ésta trabaje en 
condiciooes nonnales y deje de producir piezas no aceptables. Dur.uttc fas tres primeras horas 
subsiguientes aJ cambio de moldura, sólo una cuarta parte de la producciém es buena y el resto es 
mala. Este periodo se Je conoce como tiempo de acorrienlamiento de máquina. durante d cual la 
temperatura de la m3quina no os la propia para mantcller el vidrio en el estado adl>cuado al salir del 
horno~ el vidrio todavía no se acoodiciooa y la máquina no está aún en sincronia. La ma)Uia de las 
\"Clas salen defixtuosas y tienen que ser recicladas. La temperatura se debe ajustar en el chomador de 
Ja máquina. Coo.forme va pasando el tiempo cada vez es menor el número de envases defectuosos que 
se producen. La curv.i de producción se puede apreciar en la GllAFICA 4-1. 

CURVA~ PRODUCCION ~N MAQ. DE CAVIDAD Sr:NCIUA AL- DE EFICIENCIA 
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Didia a.na de producción obcdec:e a las siguieales ecuaciones: 
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·-.. _ 
' ·TIEMPO (JIRS) 



donde 

V1(l) =O, para Os t s 1 
10(1-IJ 

V, (t) = k L n, para 1 < t s 25 ... 
10{4-t) 

V,(t) = C-k 2;n, para 2.5 < t s4 .. , 
V.(t) = C, para t > 4 

V,(t) =velocidad de producción durante el tiempo l. 
k =factor de crecimiento de la curva. 
C = \'e)ocidad de producción a ritmo constante (durante el tiempo de marcha de nonna). 

Tanto k como C dependen de la eficiencia con que se esté opcr.ando la máquina. ' . . . . . 
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Para eJ primer año de operación, considerando una ·eficicricia del SÓ% durante el tiempo de 
marcha de norma. los valores de k y C se obtienen de Ja siguiente ~era: 

C = 3,600 pzfnr x 50% eficiencia= J,800 pz/hr 

Para la parte creciente de Ja curva .. es decir, entre 1 < t s 2.5: 

1800/2 =k +2k+3k+ ... + 15k (c'Dtre J y2.S hay JS divisiones de O.! hrscada una) 
k = 1.5 pz/O. Jhrs. 

Se ha considerado que en promedio se rcaJiz..i un cambio de producción al día. de acuerdo a la 
clase de pedidos que se tienen. Por ejemplo, si un día sólo se producen cn\'ascs tipo A. luego se 
cambia a envases tipo B, hubo un cambio ese dla. Si al día siguiente se producen envases tipo C 
Unicamentc, no hubo cambios ese dia. Si se saca un promedio de esos dos dfas se tiene que hubo un 
cambio. 

Cada vez que se cambia el tipo de envase que se"ª a producir, en la máquina correspondiente 
se debe cambiar lo que se conoce como equipo de moldt:o. moldes, obturadores, pistones, bombilJos, 
coronas y fondos. Además, dentro de la m:iquina se cambia lo que se conoce como equipo variable: 
canales rectos, canales cunas, visagra.'i, cuchillas, levas, bushings, dedos, equipo de enfriamiento, 
sacadoras y otras picz.a.s. 

Con lo anterior podemos \.Cr más claramente que para pedidos pcquei\os es conveniente usar 
secciones de ca\idad simple para que durante el tiempo de acorricntamiento el desperdicio de velas sea 
menor. Cuando son pedidos grandes si hay mucho desperdicio de velas durante las primeras horas~ sin 
embargo una \'CZ que J;i máquina deja de prOOucir piezas defectuosas, rcprcs1.11ta una gran vcnu.ja 
ulilizar secciones de cavidad doble, ya que entonces la velocidad de producción se duplica. 

Se considera que durante los primeros Mos de operación los pedidos serán relativamente 
pequeños, por lo cual la mayor parte de la J>roducción se rcaliz.ar.i en cavidad sencilla. 
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Como ejemplo tenemos que en una maquina que está trabajando con cavidad sencilla al sora 
de eficiencia durante el tiempo de producción a ritmo constante, durante la primera hora no se. empaca. 
nada, duranre Ja segunda hora salen cerca de 400 pier.as buenas por hora, duranle Ja rercera hora, 
salen alrededor de 1,400 piezas por hora y a partir de la cuarta hora Ja producción asciende hasra 
1,800 piezas por hora y de ahí en adelanle )'a se csrabiliza la velocidad de producción. 

Lo más conveniente es ponerse de acuerdo con el cliente desde el principio de cada año para 
fabricarle toda o la mayor parte de su producción en el menor número de corridas de producción 
posible, con el objeto de minimizar el número de cambios que hay que estar realizando a las 
máquinas9 y de esta manera minimiur el tiempo ocioso de éstas y mejorar Ja eficiencia real. Toda la 
producción se rcaJizará en base a tiempos de entrega estándar comprometidos con el mercado a través 
de1 ?rea comercial. El sistema en automático asigna fecha en función de tiempos estándar. 

Cuando el cambio que se Je va a aplicar a una máquina es de cavidad sencilla a doble o 
\.'iccvcrsa. el tiempo muerto asciende a 3 horas, por lo cual conviene procesar todos los pedidos 
pequeños primero (cavidad simple) y posterionnente lodos Jos pedidos grandes (cavidad doble) o 
viceversa. 

Además, al cambiar el tipo de envase a producir, se deben c:scogcr aqueJJos cuyos pesos sean 
lo miss similar posible a los anteriores para que la temperatura de acondicionamiento sea .simi!?r.- En 
forma aproximada, por cada 1 O gr la temperatura varia en 40 ºC en el cborrcador. · 

Todos los procesos en esta planla son en línea y son fijos; no es posible modificar el or~en de 
las operaciones a realizarse. Cada Hnca de producción es indcJX,."IKlicntc de las demás. · 

4.2 TAMAÑO DE LA PI.ANTA 

E l tamaño de cuaJquicr proye<:to es su capacidad insta.Jada,. y se expresa en unidades de 
producción por unidad de tiempo. En nucslro caso, Ja capacidad instalada de Ja planta se 
define en función de los siguientes factores: 

J. AB.iSTECl.tl/O."TO »f.: MATERJA PRIMA.~ Este factor no rcprescotn un limitan~ para nuestra 
plruita. debido a que este abastecimiento es abundante y suficiente para satisfacer las necesidades 
de demanda. 

2. nw,rNDA DEL PRODUCTO,, ,\111-."f. NACJUN,tl f." INTERNAC/0,\'Al.• La demanda en el mercado 
internacional de cosméticos es mu}' grande y siempre habrá aJgún nicho en el mercado para 
nosotros. De igual modo, la demanda a nivcJ nacional (que es a Ja que se Je va a dar prioridad, 
sobre todo durante los primeros a.los de operación). es mu}' grande también y ha seguido una 
tendencia crcc:icntc. 

J. CtU'ACJDAD O/SNJNIBLE DF.I. /NVf...HSJO.VJSTA.~ Este es un factor clave para dctcnninar el 
tamailo de Ja planta. El presente estudio considi.!ra que el inversionista cuenta con Jos recursos 
financieros suficientes para el desarrollo del proyecto, por Jo cual la capacidad de la planta se 
determinará en base a la participación de mercado que se desea, asi como de experiencias 
anlcriores en empresas similares. 



4. EXPERIE.\'CIAS ANTERIORES.- Dado que no existen pianlas productoras de envases de vidrio 
dedicados exclusivamente a cosméticos, este factor se uti!i~rá.'para dct~nninar las capacidades de 
las máquinas en fonna individual. · 

5. RENTABILllJAD DE /..of INDUSTRIA 

CAPACff)AD DE/. PROYECTO 
' . 

A continuación se presentará una serie de infomtación qu.C.nos pe~iti~fi obtener parámetros 
para poder determinar el número de máquinas necesarias para realizar. el ·procéso de transfonnación 
durante cada uno de los primeros S ai1os de operación. Además se obtendrán factores :de utilización. 
eficiencia y productividad. · 

La capacidad del horno se determinara en base a la mayor demanda pronosticada, es decir. 
para el quinto nño de operación, incluyendo un margen de- seguridad de un 25% adicional para poder 
cubrir cualquier eventualidad. De acuerdo a nuestro estudio de mercado, dicha demanda será de 52.3 
miJJones de piezas al año. Añadiendo el 25% de margen nos da 65.4 millones de piezas al año, que es 
equivalente a cc..-rca de 180,000 pieza.o; al día. El peso promedio de los productos cosméticos a fabricar 
es de 75 gr por unidad. 

La ecuación indica que la capacidad del horno será de 13.5 toneladas al día. Anticipándonos a 
Ja creciente demanda, será conveniente adquirir un horno de 15 tonldla de capacidad. 

180,000 pzs/d!a • 0.075 kg/pz • 0.001 ton/kg = 13.5 1011/dla 

SUPUESTOS: 

1. La rapidez con que flu)'e el vidrio depende del estiraje, es decir .. del número de velas que se cortan 
por minuto. que depende a su vez del peso de la botella. 

Se sabe que las máquinas que operan con cavidad sencilla produciendo pie1.as de 7~ gr como peso 
promedio, operan a una velocidad de 60 cortes por minuto. Cuando se trabaja· con doble cavidad, 
el ritmo de producción se duplica ( 120 cortes por minulo). · 

De acuerdo a Jo anterior, el esliraje de Ja máquina trabajando en cavidad sencilla será de: 

60 cortes/min • 1440 min/dla • 0.075 kg/corte • 0.001 ton/q = 6.48 toRfdla 
. "<.· ,··,, 

Para doble cavidad será de 12.96 Ion/día. (Esta es Ja capacidad si se 1iabajara al 100% de. 
eficiencia. cosa casi imposible de lograr), -----· --- -. -- · • 

El tiempo de ciclo lrabajando al 100% equivaldrá entonces a 60:1 ,;. 0~016i y 12ff1 = 0.0833 min / 
pz en cavidad sencilla y doble, respcctivamenlc. · · 

2. La eficiencia de las maquinas depende de tres factores principalmente: 



SS 

a) De la complejidad de diseao del envase que se esté produciendo. Entre más complejo sea este, 
mayor es la cantidad de imperfecciones que se registran. 

b) De la curva de aprendizaje del trabajador, es decir, de su capacidad y habilidad para manejarla. 
Durante Jos primeros afias esta eficiencia es baja y conforme va pasando el tiempo va creciendo. 

e) De los tiempos muertos y tiempo de acorricntamiento de máquina. Se Considerará en pro~cdio 
1 cambio de equipo al día, lo que implica 1 hora de tiempo muerto y 3 horas de producción a 
ritmo no constante (tiempo de acorricntamicnto). Esto implica un .tiempo de producción .ª ritmo 
constante de 24 • 3 • 1 = 20 horas. 

3. Para efectos de planeación de fa producción, se procurará utiliz.ar. la cavidad .sencilla la mayor 
parte de iicmpo posible, dado que es improbable que se tengan pedidos' grandes (mayores a 
100,000 piezas). 

4. Utilización= Piezas reales I dí~ 
Capacidad real I d1a 

Con respecto a este punto, el aprovechamiento de la capacidad de producción se ·mcrenicnta 
paulatinamente debido a la penetración que logre el proyecto en et mercado; esto es, dependerá de 
su capacidad para dcspla7 .. ar a los competidores. · 

S. Productividad= Eficiencia.'< Utili7.ación 

6. Tiempo de ciclo = minutos / vela cortada minutos I pieza buena 
Eliciencia real 

7. El procedimiento para calcular el porcentaje ocupado por cavidad (renglón 9 de la TABLA 4-3) se 
expone en el tema 4.3 (OPTIMIZACION DE LA PRODUCCION). 
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TABLA '-1: CALCULO DE LOS REQUERIMIENTOS DE PRODUCCION DE ACUERDO Al. CONSUMO ESTIMADO 

1 1 UNIDAD DE 1 · AROS ~ 
MEDIDA l 1 2 1 , 3 .. ) .4 ) S 

1 PRONomco A.."íUAL DE CO~SUMO MMPZS/A.~0 10.0 20.l 30,6 41.3 52.3 

2 10% DE ~lARGE...,- DE sEGl'RIDAD MMPZSIA.'10 11• llJ 33.7 .,~ ,7,6 

J PRODUCClO:i RlQUERJDA DlARlA MJLF.SPZSIDIA J<L1 61.0 92.J ..... J!!7JI 

TABLi ,.J; CALCULO DEL RJTMO DE PRODUCCION REAL PARA 1 MAQUINA 

UNIDAD Mios 
DE l 2 3 4 s <· 

MEDIDA CAV CAV CAV CAV CAV CAV CAV CAV CAV CAV 
se.-;c DOBLE SEN'C DOBLE SENC DOBLE SENC DOBLE SE?\C DOBLE 

4 ESTIRAJE /l.UQUINA TOS!DlA .... , IH6 "'I 12.96 ... , 12.96 .... , 12.96 .... , 12.96 

' \"ELOCDEPRODAJ#100% CORTES 111.fJS ... , 120.0 'º·ºI 120.0 '°·ºI 120.0 60.o¡ 120.0 60.0, 120.0; 

ti Ef1CIENaA FSTIMADA 6!1'• 7tl'ío "'' ~· ª'"-
7 \'ELOC DE PROD PROM (5)X(6} PZSI MIN ''·º! 78.0 "·º! 84.0 "·ºI 90.0 41.0¡ 96.0 "·ºI 102.0 

8 \"El.OC DE PROD PRO~I MILES PZS 1 DJA "·'I 112.J '"'I 121.0 .... , 129.6 .... , JJ!.l ,, .. , 146.9; 

9 %0CCPADOPORCA\1DAD I00.0%1 O.O'! ,,, .. , 6,,,. 'º'"'! !19.!I•• ... ,.., ,,.,, º·""! 100 .... 

10 \l::L0c.1DAD DE rROD Rf.:AJ. MILES P7.S r OIA 06.2 .... JOJA IZLI ..... 
11 L'TIUL\00'.\' UR% 94 "~" 893!. 97.2% 100.°'-

13 PRODUCTf\1DAD Js.o-. 66.2•. 67.0~• 77.n• B!i.°'8 

H mE.\tPO DE ano Mr..:1pz 0.02,6 00221 0.0139 0.0112 0.0098 
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4.3 DPTIMIZACION DE LA PRODUCCION 

Se desea detenninar Ja cantidad de enváses (clasificados por rangos de peso) a producir en 
cada tipo de máquina (de caridad sencilla'o doble) para maximizar los ingresos y optimizar 
los recursos con los que.se cuenta, en cada uno de los años sujetos a análisis. 

Por polltica de la empresa, al menos el 50%, 40% y 10% de la producción diaria de cada 
año debe ser de envases de 30 a 80 gr, 120 a 135 gr y de 150 a 175 gr, respectivamente. 

La TABLA ./-4 proporciona infonnación sobre precios promedio por rango de peso del 
envO'.lSC y el porcentaje mlnimo a producirse de cada rango de peso, según Ja poUtica de Ja empresa. 
De igual manera, la TABLA 4~S muestra la velocidad y Jos requerimientos mlnimos de producción. 

TABLA ./-1 

TABLA./-S 

VELOC DE PROD REAL 56.16 60.00 6-1.80 69.6 
EN CAV SIMPLE (Vl'Rl) 
VELOC DE PROD REAL 112,32 120.00 129.60 139.20 
EN CAV DOBLE fVPRl\ 
REQUERIMIENTOS DE J0,227 60.986 92.319 124.52 

PllODUCCION IRPI 
Nota: P&t11 ehAo' •cn.•omidcnn 146.Blyno 1!17.1 nU/11111dcpicusdiariu 

)1 que la .egundli:&tllidaduccdc la c&J'&C'idAddela máquina. 

73.44 

146.88 

146.88 

Para rcs:olvc:r este problema se utiliz.ará programación lineal (Método Simplex), para lo 
cual hay que definir ciertos parámetros, como: 

Variable de decisión: Xu =miles de piezas de pcsoj a fubricaren cavidad i. 

Z = Ingresos diarios, suponiendo que se vendiera todo lo que se produce. Hay que rceordar que Jos 
requerimientos de producción están excedidos un l 0% de la demanda pronosticada. 
VPR. •. • vdocidad de producción real en el año k en cavidad i (en miles de piezas diarias) 
RP. = requerimientos de producción en el año k en miles de piei.as diarias 



he = variable de holgura 
a .. = variable artificial 
1 = J,2 j = /, 2, J k = /, 2 • ... , S I = /, 2, J, .•.• 7 m '"/, 2, J 

Función objetivo: 

Maidmiza; ingreso ·(Z) = 639.48(X11 + x,,) + 975.76(X,, + x,,) +. 1,394.Íncx,, + X,,) 

Sujeto a las siii.da:w~ r~tricciOna: 

± X 1¡ s VPR,. ... (I)· ,., 
±x,i ·±x2l 

±xi¡ S VPR,. ... (2) 
¡.1, ··-

··. :t ±x,j s RP, ... (3) 
"í•l;·PI . 

-'"-
1-+-i--1 -sl. .. (4) 

VPR,. VPR,. 
X 11 +X,, 2:0.SRP, ... (S) x,; +X22 2: 0.4RP,.;.(6) 

X"+ X21 2: O.IRP, ... (7) X1¡ 2:0 ... (8) 
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Las restricciones (1) y (2) se refieren a la capacidad real de la máquiná trabajando en 
condiciones normales por nilo, en cavidad simple y doble, respectivamente. La restricción (3) se. 
refiere a Jos requerimientos de producción por año. La restricción (4) es de proporcionalidad del 
tiempo ocupado por cavidad. Las restricciones (5), (6) y (7) son de requerimientos mínimos a 
producirse por rangos de peso del envase. La restricción (8) es de no negatividad, es decir, que no 
puede haber cantidades negativas de envases a producirse. 

De acuerdo a las tablas óptimas, presentadas en el anexo 4, se obtuvieron los siguientes 
resultados (TABLA 4-6): 
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TABLA ,.6: RESULTADOS DE /.AS VA/llABLES DE DECJS/ON 

z• Sl!,675.53 SSl,894.5' $78,~19.ll SI0!!,'773.14 SllB.171.38 

x .. 15.113 26.41 0.00 0.00 0.00 
x .. 12.091 24.39 28.12 5.89 0.00 
x .. 3.023 6.10 9.23 12.45 0.00 
x .. 0.00 4.08 46.16 62.26 69.42 
x,, 0.00 0.00 8.81 43.92 58.15 
x,, 0.00 0.00 0.00 0.00 14.69 
n 25.933 3.IO 27.45 51.26 73.44 

" 112.32 115,92 74.63 33.02 4.02 

" 0.00 0.00 0.00 0.00 4.02 
u.. 0.46 0.00 0.00 0.00 0.00 
n 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

" 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

"' 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 
Nota: LuC11111.~ cstin eamilctdc piuu. lAW.t.tdkja '61o los ingra.om ~auna.oi. tniquina, 1in~el rato. 

Con el propósito de poder sustituir valores para comprobar resultados, las ecuaciones 
anteriores las plantearemos de la siguiente manera: 

X11 +X,,+ Xu +H 1 = VPR,. ............................ (l) 

X21 +X,, +X,, +H, = VPR,. ........................... (2) 
X11 +X,, +Xu +X21 +X21 +X,, +H, =RP, ..... (3) 

X11 +X12 +Xu + X21 +X22 +X,, +H.= 1.. ....... (4) 
VPR1 VPR2 · • 

X11 + X21 - H, +A 1 = 05RP, ................... ; ......... (S) 
X12 +X,, -H6 +A, =0.4RP ............................. (6) 
Xu +X,,-H, +A, =0.lRP, ............................. (7) 

. x. :2: 0 .............................................................. (8) 

INTERfflETACION DE RESULTAl>OS 

Para el primer año todo se fabricará en cavidad sencilla y nada en doble cavidad. Cerca de 
15,000 piezas serán 30 a SO gr de peso, 12,000de 120 a 13S gry3,000de ISO a 17S gr. El valor 
de H1=2S.9 significa que en la cavidad sencilla se dejan de producir caso 26,000 piezas diarias y el 
valor de Hr=l 12.32 significa que se dejan de producir cerca de 112,000 piezas diarias en doble 
cavidad (no se Uliliza). Los valores cero de las variables de holgura H,, "6 y H, significa que se 
deberá fabricar exactamcnle los porcenlajcs definidos por la polltica de empresa, es decir, 30.2 X 
0.S = IS.I miles de piezas de 30 a 80 gr de peso, 30.2 X 0.4 = 12.2 de 120 a 13S gr y 30,2 X 0.1 
= 3.0 de ISO a 17S gr. Esla combinación dará r.omo consecuencia un ingreso máximo de $25,676 
diarios. 
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Para eJ segundo rulo ya se cmpicz:t.· a necesitar el uso de nmbas cavidadt.:s. 
Aproximadamente 26,000, 24,000 y 6,000 piezas de 30 a 80 gr, 120 a 135 gr y de 150 a 175 gr 
respectivamente se fabricarán en cavidad simple. Asimismo, cerca de 4,000 piezas de 30 a 80 gr, 
se deber.in fubricar en cavidad doble. La cavidad sencilla tendrá una holgura de cerca de 3,000 
piezas y la cavidad doble de 115,000 piezas diarias. El % ocupado para cavidad sencilla será de: 
(26.41+24.39+6.1)/60.986=93.3%. Para doble cavidad: 1-93.3=6.7% (ver renglón 9 de la TABLA 
4-J). El mgreso máxim~ será de $51,804.54 diarios; cualquier otra combinación no podril dar un 
ingreso mayor. 

I..a interpretación de los años subsiguientes se realiza de manera análoga. Cabe aclarar que 
los requerimientos del año 5 exceden la capacidad máxima de la má<¡uina en doble cavidad, 
trabajando en condiciones nonnalcs. Este excedente es del orden de 157.8-146.9=!0.9 miles de 
piezas Warias, mismas que deberán ser producidas en una máquina adicional. 

4.4 DECORADO DEL ENVASE 

E xisten procesos de decorado que le pueden dar a la botella una amplia gama de colores, 
grabados, mateados )' diseños que ofrecen atractivas combinaciones. Algunos de Jos tipos 
de decorado más recomendados son: 

IMPRESIÓN DE TINTAS CERÁMICAS U ORGÁNICAS SOllRE EL VIDRIO (DECORADO 
FINO).· Es el mejor tipo de decorado que existe hasta el momento, y es el más común. Estas tintas, 
al ser scmctidas a muy aJtas temperaturas, se fijan en el vidrio dcfinirivamente. Se pueden fonnar 
láras o figuras, logrando aplicar hasta tres tintas o colores diferentes en la parte superior, y tr.S en 
la parte inferior del envase. Con un proceso similar se aplican metales preciosos como el oro y el 
platino. 

MATEADO.· En este sistema el envase se toma oscuro y opaco, siendo éste cristalino o de 
otro color. Se lleva a cabo introduciendo el aivase en una mezcla especial preparada con ácidos y 
salc:s. 

ETIQUETADO.- Dada la calidad de la impresión de las etiquetas de papel, asl como la 
cantidad de soluciones que otiecen, siempre han sido utilizadas. Este sistema ha evolucionado 
también, co colores y definición do impresión. · 

PINTADO ELECTROSTÁTICO.· E.m es un nuevo sistema de coloreado, sumamente 
flc..-xibJc. pennitc obtener casi cualquier color de envase a panir de vidrio cristalino. Consiste en 
distribuir la pintura orgánica c.-n polvo sobre Ja superficie exterior tkl envase, mediante la creación 
de polos diferentes entre el envase y la pintura. Con este sistema se puede obtener cualquier tono y 
textura en los envases: opacos, transparentes, mateados o brillantes. 

Sobre este recubrimiento es posible aplicar cualquier tipo de decorado con pintura 
orgánjc::a y, con procesos como el estampado en caliente. cualquier color metálico. 

Este recubrimiento es resistente a la mayoría de las sustancias utilizadas en productos 
pcrfwncros. Al ser un recubrimiento aplicado ténnicamcntc, aumenta la resistencia del envase, El 
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recubrimiento puede ser adicionado con filtroS solares para pmtegCr a1 producto en cualquier color 
de envase. En las figuras sé puede apreciar cómo se Jlcva a cabo este procc~o. 

PRUE8AS EN !..A DECORACIÓN 

Es· necesario realizar pruebas de estabilidad de las ,tinlas o .colores •. del· envase. y 
aseguramos que la etiqueta o decorado no pierdan su estado ni su atractivo original. Esto es debido 
a que los productos de este sector pasan a veces mucho tiempo en·un.anaqiiel, en' el qúe 
probablemente estén sometidos a diferentes temperaturas y a Ja luz del . sol. Las 'pruebas más 
comúnmente usadas consisten en dejar añejar a distintas temperaturas: y 'bajo :diferentes 
circunstancias al producto, que pueden serla exposición a la luz y la humedad.'' · 

Los adhesivos utilizados para fijar las etiquetas, los material~ del Covasc y los colo~ 
deben ser cuidadosamente seleccionados y probados para evilar que cualquier a8eute ambiental o 
algún derrame del producto Jos deteriore. ·· 



PINTADO ELECTROSTATICO 

~© 

PASO No. 1.- La botella es colocada en una varilla cargada eléctricamente. Por medio 
de aire deionizado se limpia de cualquier partícula de polvo y es sometida 
_a un precalentado para un mejor depósito de la pintura 



PINTADO ELECTROSTA TICO 

Ce 
PASO No. 2.- Por medio de pistolas, la botella es rociada de pintura en polvo, la cual, 

al llevar una carga eléctrica diferente a la de la varilla, es atraída y mantenida 
en las paredes exteñores de la botella. 
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PASO No. 3.- La botella, con el polvo adherido gracias a la carga eléctrica de la varilla, 
es llevada a lll1 templador de curado para que la pintura se fije en el vidrio 
'en fonna perma.'lente. 
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4.S DISTRJBUCION DE LA PLANTA 

P: realizar la distribución de Ja planta se tomaron en cuenta factores que proporcionen 
condiciones de trabajo acoplables y que permitan una operación más económica, buscando 
mantener condiciones óptimas de seguridad y bicncslar para los trabajadores. Asimismo. 

otros factores que se consideraron son la integración total de los departamentos, la minima 
distancia de recorrido y la flexibilidad. con la finalidad de poderse rcajuslar fácilmente a los 
cambios que se susciten. 

Se utilizó el método SLP (systcmatic layout planning), el cual utiliza una técnica poco 
cuantitati\la aJ proponer distribuciones con b3Se en la conveniencia de cercania entre Jos 
deparlam<.-ntos. Es un método de prueba y error. Emplea la siguiente simbología internacional: 

1 LETRA j ORDEN DE PROXIMIDAD ( 

A Absolulamentc necesaria 
E ECIV"1'ialrncntc imoortante 
1 lmoortante 
o Ordinaria o normal 
u Unimoortant (sin imoortancia) 
X Indeseable 
XX Muv indeseable 

Se ha subrayado la primera letra del orden 
de proximidad, para mostrar que la simbología es 
nemotécnica. El método puode desarrollarse en los 
siguientes pasos: 

• Se coostruye una matriz diagonal (ver figura) y 
se anotan los datos correspondientes al nombre 
del departamento. La matriz tiene una forma tal 
que pcnnite relacionar todos los departamentos 
de la empresa. 

• Se llena cada uno de Jos cuadros de Ja matriz con Ja letra del código de pro•imidades que se 
considera más acorde con la necesidad de cercanfa entre los departamentos. 



1 RELACION DE ACTIVIDADES ] 

IMAQIJIJWL& 

'.uJ.lR DEMOLDU 

1DEGA DE RUACCIONtS 
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DISE.~O V h'VE\'OS PRODt:CI'OS 

\1CILA."iCIA 

A =ABSOLUTAMENTE NECESARIO 
E =ESPECIALMENTE IMPORTANTE 
1 =IMPORTANTE 
O = ORDINARIO O NORMAL 
U =SIN IJllPORTANCIA 
X .; NO CONVENIENTE 
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4.5.1 CARACTERiSTICAS DE DEPARTAMENTOS V ÁREAS EN LA PLANTA 

SUBESTACIÓN ELÉCTRICA 

En est~ lugar se administra y rcguÍa el consumo eléctrico de la planta. Deberá ubicarse en 
un punto céíeano a lá calle o al punto donde se conecta con la red pública. Es un lugar peligroso. 
por lo .que· se de~~n tomar medidas apropiadas durante su instalación y funcionamiento para e\·itar 
posibles accidentes. 

OFICINAS DE PRODUCCIÓN 

Éstas se deben a localiz.ar dentro de la nave industrial, de tal forma que se minimicen 
distancias entre Jos diferentes puntos donde tienen ingerencia las personas que pertenecen a este 
departamento. Es importante que se encuentren cercanas al área de diseño, de moldes y de 
producción dado que es el punto donde se controlan estos factores. 

MEZCJ..ADORES Y SILOS (Al.MACEN DE MATERIA PRIMA) 

Esta sección deberá contar con: 

a) Pasillos suficientemente amplios para que los montacargas se puedan desplazar con libertad. 
b) Divisiones en diferentes secciones para almacenar por un lado las arenas silica.s y por el otro el 
carbonato de sodio y los productos químicos adicionales. · 
c) Equipo anti-incendios. 
d) Protección contra la !Juvia para que no se dañe la materia prima. 
e) Capacidad mínima para 20 dlas de producción. 

ALMACÉN DE PRODUCTO TERMINADO 

Deberá tener: 

a) Pasillos suficientemente amplios para montacargas 
b) Equipo anti-incendios 
c) Capacidad para almacenar producto terminado por quince dlas de producción 

ÁREA DE RECEPCIÓN Y EMBARQUE 

a) Ambas zonas deben contar con un área adecuada para recibir a los camiones que traen malcria 
prima o llevan producto terminado. Esta área debe ser amplia para que puedan realizar sus 
maniobras con libertad sin correr riesgo de daños a ninguna instalación. 
b) Se debe tener capacidad para poder contener al menos cinco camiones: dos de materia prima y 
tres de producto terminado. · 
e) Es conveniente que estas dos áreas estén juntas ya que el personal capacitado para recepción. de 
materia prima requiere de pr.icticamcnte las mismas cualidades que el persona.J de embarque; es 
decir, que una misma persona puede realizar ambas funciones, lo cual representa un ahorro en 
costos de mano de obra. 
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d) Para determinar el peso y valor del eargamcnio de los eamioné:s, en él ~ceeso y la salida se 
deberá contar con una b~cu!a. ·en la Cual sé pesa. al camión al ~tr.lr-·y .salir,· y la ~if~rencia 'de pes~ 
representa la carga que lleva o trae: · ·:~· » · - ·· · · · · · · · 

_., ,,:.·. 

ÁREA.PARA. DESPERDICIO~.-~:;._. .·:A-: ,.-

Cuando se junta una' ckitidac! suficienté de de;¡;_~¡;¡:,:~ :;.; obtiene~ del proceso de 
producción y 9ue ya n~ soO a~ro.vcc~bleS'.~e ~atldan_·a un)u,Bar apr~i~ó-~ara se~ ~cccigidos por 
camiones d~ volteo. E~ta ár~.'.dcbc'~_bicarse en 'Un JugRr no múy' J~~-~e ~onde~·~ produzca _la 
mayor parte de desÓ<:hos para mayor éomodidad y, ahorro de, dista0ciás y'de tiémp0. Además ésta 
área debe dar a la calle para· qúe la li~ura pueda_ s~r récogida i:on ma~"º! facilidad: '' · 

COMEDOR . '.. , ~" • .. i'; t\ º'.' 
Los eínpléados dé ben disponer dé. ~ñ lugar cómodo para 'éomer: Es a.¡,nsejable que el 

comedor cu~te c:a~ .º~ área d0ndc ~~~ ei:n~,l~_do~ _ ~~cdañ cal~~~-~_ Ju'!~~-: ··-· · · 

VESnDORES 
·;. 

Estos deben ubicarse cé;ea de fa c:iscta 'de vigii.,.;;a .,;;.:a que la gente que entra' no 
desperdicie su tiempo ahi.. Los vestidores deberán oontar con lockcrs para' qué los trabajadores 
puedan guardar ,alú sus pertenencias. Ademful; cada ofici~ deberá contar con un bailo, 

CISETA DE VIGILANCIA 

Se debe encontrar jun!D a la entrada, para llevar ·un control del acceso y salida del personal 
de la planta, así como de personas ajcrias a ella: Deberá haber un n:loj chceador y un tarjetero· 
donde se lleve el control de puntualidad y asistencia de los obreros. Deberá estar ubicada cerea de 
los bailas y vestidores para poder controlar el acceso y permanaicia de los trabajadores en ellos, 
además de controlar que no entren ni salgan objetos de la planta sin au!Drización. 

LABORA TORIO F/S/CO 

Este fugar se utilizará para realizar pruebas y análisis de las especificaciones del producto. 
Es conveniente que se encuentre dentro de la nave industrial para tener acceso directo a los 
procesos de producción. 

4,5.2 DESCRIPCION DE LAS INSTALACIONES, EQUIPOS Y PERSONAL 

T odas fas instalaciones con las que cuenta la planta son de tipo industrial. Los equipos de los 
que se dispone son mccánjcos, neumáticos, electrónicos y térmicos principalmente. 

Los hornos para la manufactura del vidrio son calentados con gas, carbón o combustibles 
derivados del petróleo. La encrgia eléctrica también es utilizada en combinación o 
independientemente de los combustibles anteriores. Todos los tipos de hornos están provistos con 
dispositivos para n:cupcrar calor de los gases que se fonnan. Cuando las mezclas de vidrio fuodido 
requieren varias atmósferas o temperaturas, estos hornos pueden ser divididos en varias zonas, en 



7() 

las cuales las condiciones de fundición pueden ser controladas de manera independiente. Ningún 
cambio revoJucionario ha ocurrido en 1as técnicas de operación de l~S hornos desde hace SO a~os, a 
e11:"pción del uso de energía eléctrica. -

Se considera que los hornos elécrricos prescnlan las siguientes Jen~j~·: . 
\ .-- ·... . -

• Reducen la volatilización de vapores tóxicos y ahorran el consU~o de materias primas. 
• Operación y control simple y flexible. _ · 
• Mayor producción por unidad de área (más de 5 ton/m2)é 
• Mayor eficiencia ténnica (60-80%). 

Un horno debe contar con las siguientes partes: 

• Controlador auromático de la velocidad de alimcnlación de materia prima. 
• Djspositivo para monitorcar la temperaturn de fundición y refinamiento. 
• Controlador automático de la presión interna. 
• Medidor del flujo de combustible. 
• Sistema analizador de gases. 
• Sistema capaz de grabar los eventos ocurridos durante el día. 

Se considcrar.i la adquisición de máquinas de secciones individuales J.S. (indivfdual 
sectlon machines), que pueden ser mL'Cánicas o c1ectr6nicas, cuyo funcionamiento es básicamente 
el mismo. Existen algunas dircrencias entre una y otra, como por ejemplo que las electrónicas son 
más sencillas de usar, ya que ricncn pánclcs de operación y pueden ser programadas (para cada 
tipo de producto se tiene un programa especial; se dctcm1ina por ejemplo el nU01cro de piezas a 
producirse, etc.). 

Con base en experiencias anteriores, se ha visto que las máquinas electrónicas han dado un 
mayor rendimiento a la producción que las mccinicas. Estas maquinas son lo más nuevo que hay 
en tecnología: sin embargo, son más caras. Ambas tienen capacidrui para trabajar las 24 horas del 
dla, los 365 dlas del año. 

Si la máquina es de tipo ~ico, donde no se pucdl.! programar el nUmero de piezas a 
producirse, se deberá llevar un conrrol de empaque por hora, es decir, se deberán llevar a cabo dos 
juntas diarias (lUla en la mañana y orra en la tarde), donde se calcula L'll fonna aproximada el 
tiempo requerido para lcnninar de fabricar los pedidos en cada maquina. Desde Ja gerencia de 
Calidad se manda una nota de cambio, la cual llega una hora antes de tcnninarse la producción del 
pedido. 

La mayor parte de las instalaciones son de origen nacional Las máquinas son ensambladas 
por el Grupo Fam:1 (Amiadora Nacional), cslablccida en .Monterrey, por Owcns, en E.U. y por 
otras empresas de origen europeo. Las dimensiones de cada una de estas máquinas son de 5 metros 
de largo por 2 de ancho y 5 metros de altura.. A cada. una de estas máquinas se tes estima una vida 
Util de 7 alios. Cada dos o tres meses se Jcs debe dar servicio sin dctl.ncrfas. Ln ventaja de csr.1 
maquinaria es que se diseñaron en st.:ecioncs indi\·iduales, de tal fonna que para darles 
mantetúmicnto se V3 haciendo por partes, sin tener que detener toda la máquina. 
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Cada máquina requiere de un operador previ~ cápacitado ·y de un parador (el que 
vigila que la botella siga su curso normal durante_ el proceso). Cada dos nW¡uinas requiere de. un 
botellero y· un supervisor. Existe también un relevo: · · · 

Al hOmo se le debe dar manterúmienro cada 4 ó S_.años.:cu:indo se. nccesiian hacer 
reparaciones mayOrcs se debe disponer de un mes .. 

Se cuentan con áreas auxiliares para dar servicio~ ~n:", ~ ·r~bOrála~·o.fisico.(aquf se 
Je realizan pruebas de calidad a Jos envases), un tallerdemoldcii,' taller de máquinas 1.S. (aqul se.le 
da mantenimiento de motores, templadores, subestación clécuicá Y hornos). · - · 

También existen equipos especiales como los sistemas de revisión automática. Existe 
también un almacén de refacciones para las máquinas. · 

Se utilizarán montacargas de origen nacional, coo IUla capacidad de carga de -1,800 kg. 
Pueden alca= alturas hasta de 3 m. Estos funcionan coa motor a gasolina de cuatro cilindros y 
capacidad para combustible de 20 ils. 

También se requieren tarimas para colocar el producto terminado ·para que sea fácil de 
transportar y que cuando esté almacenado no se encuentre cn contacto directo cen el suelo; paia 
evitar daños por humedad o fricción. Las tarimas deberán trocr las dimensiones apropiadas para . 
que puedan ser transportadas por el montacargas: · · 

El personal con el que se cuenta es de tipo técnico para ciertas áreas, no especializado p~ra 
otras y administrativo. Casi todo este personal será de origen local. El sistema de trabajo· en Ja 
planta se maneja por tumos, que se van rolando cada semana . 

./.6 LOCAl.IZACIÓN DE LA PLANTA 

4.6.1 ANÁLISIS DE MACROLOCALIZACION 

E: estudio de viabilidad de un proyecto depende en gran parte de la localización de la planta, 
porque los facwres fisicos resultantes ejercai ima gran influencia sobre los costos de 
operación y de inversión. La facilidad con que pueden recibirse las materias Primas, 
embarcarse los productos tcnninados, Jos costos de mano de obra, impuesios, terrenos, 

construcción y combustibles son factores que. unidos a muchos otros en una relación complej~ 
contribu)'cn a Ja posición competitiva de una empresa. Para definir la localización óptima del 
proyecto es necesario tomar en cuenta no sólo factores cuantitativos, sino también Jos facton..'"S 
cualitativos. 

Se deberá escoger un sitio Jo suficientemente grande que satisfaga los requerimientos 
actuales de espacio, superficie para expansión, estacionamiento, insf<llación de embarque y 
rca-pción de m3tcrial. espacio adicional para camiones 01 espera de ser cargados o descargados. 
Deben efectuarse estimaciones preliminares de los requisitos de Ja superficie donde se va a 
construir con el fut de seleccionar una ubicación que mjna los requisitos indispensables. La 
ubicación debe también ofrecer las instllaciones de transporte necesarias, los servicios pilblicos 



indispensables y una cstruc1ura del subsuelo suficiente para Jos cimientos de la construcción que 
delenninará el costo de acondicionamiento del lugar. · 

El estudio de la ubicación se va a hacer principalmente en función del mercado, e1 euaJ se 
encuentra concentrado en la zona centro del país, cercano a la Ciudad de México. Se considerarán 
algunos estados que se encuentren en el camino hacia Ja frontera norte del país, ya q1ic uria buena 
parte de nuestros clientes se encuentran ubicados en los Estados Unidos. En la TABLA 4-7 se 
describen las principales caracterislicas de algunos estados de la Rcpublica Mexicana que se 
pueden tomar en cuenta para la localización de la planta: 

TABLA 4-7: CARACTERISTICAS DE LOS ESTADOS DE QUERETARO, AGUASCALIENTES Y 
GUANAJUATO 

CARACTERJSTICA ORO. 1 AGS. 1 GTO. 
CJima prcdominan1e Semi seco remr! lado 
Red carrclcra 3 379.41 km 2.103.00 km s 725.40 km 
Red ferroviaria 504.75 km 229.09 km 1 050.00 km 
Volumen de carea industrial lta""""'rtada en ferrocarril 713,600 1011 291,770 Ion lll.2191on 
Acronucrtos 1 1 3 
Fucnlcs de ab..istccimienro de am•!I 527 381 1,306 
Tomas cJCctricas industriales S/I l,!04 Sil 
Tiraderos de ~tsura 16 7 26 
Población econónúcumenle activa ocuoada 288,994 212.365 J,Ol0,160 · 

Población cconómicamcnie activa desoc•mada 9 228 4 727 JJ,048 
Alfabclas 513.609 .195,790 1,9!0 604 

Analfabc1as 93.243 30054 379,422 
Yacimicnlos de malcria nrim.i 99 Sil JI 
Salario mínimo 12.9 12.9 12.9 

Fuenlc: íNEGI (Daros ac1uahzados al 31 de d1crembrc de 1993) 

4.6.l METODO CUALITATIVO POR PUNTOS PARA LA LOCALIZACION 

TABJ.A 4-8: EVALUACION DE FACTORES PARA l..A LOCAl.IZACION 

FACTORES PESO cALJPICACJON at.mcACJON 
PONDl!.RADA 

RO. AGS. GTO. RO. AGS. GTO. 

CERCANIA DE MF.RCAJX> 20% 9 7 H 1.8 1.4 1.6 
OJSl'ONIUIJJOAD DE MATERI,\ PRIMA 15% JO 7 8 u 1.0S 1.2 
COMUNICACIONES TF.RRl-:SlllES 4% 9 8 JO O.lí1 0.32 0.4 
ACCESO A TRAXSl'ORTE f"ERRO\'/AIUO .i% !O 8 7 04 0.32 11.28 
CO'-IUNJCACIONE.s AEREA5 1% 9 9 to 0.27 0.27 0.J 
OJSPONllJIUDAD DE AOUA 15% 8 .i--2.-- 10 1.2 !.OS 1.5 
Df.Sf'ONllJIUDAD DE E.NERGIA F.U:ClRJC-'\ J5•,e 9 9 9 1.35 1.35 1.35 
ACCESO A TIR.ADF.HOS DE llASI TRA 4% 9 8 111 0.36 (} 32 0.4 
EDUCACION !0% 9 9 • 0.9 (} 9 0.8 
COSTO DE MA..'10 DE OBRA 10% to JO JIJ 1 0.1 1 

!TOTAL 9.14 7,98 H.HJ 
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Por los factor.S antes mencionados y debido a las ventajas contempladas no existe 
impcdimenlo para ubicar Ja planta en San Juan del Río, Qro. 

Para poder calcular Jos eoslos de mano de obra, y de acuerdo a Ja clasificación 
proporcionada por el INEGI, se utiliz.aron Jos salarios correspondientes al área geográfica C, 
vigentes a partir del lo. de enero de 1993, que incluye lodos los municipios de los estados de: 
Aguascalientes, Campeche, Coahuila, Colima, Chiapas, Durango, Guonajuato, Hidalgo, 
Michoacán, Marcios, Nayarit, Oaxaca, Puebla, Querétaro, Quintana Roo, San Luis Potosi, 
Sinaloa, Tabasco, Tlaxcala, Yucatán y Zacatecas. 

Hay que notar que en Ja región C el salario m!nimo es más baralo que en las regiones A y 
B, que comprenden los demás eslados. 

4. 7 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 

E agrupamiento de actividades y personas en departainentos pcnnite ampliar las 
organizaciones. Cabe mencionar que no existe una forma pcñccta de departamentalización 
aplicable a todas las organizaci.nes. El patrón utilizado dependerá de las circunstancias 

particulares y se debe hacer de tal modo que los objetivos organizacionales e individuales se 
puedan lograr con eficiencia. Hay que tomar en cuenta la clase de rrabajo a realizar, la fonna en 
que se debe hacer Ja tarea, las clases de personas que participen en ello, la tccnologi~ las personas 
a quienes se le da servicio y olras consideraciones internas y externas. 

La departamcntalización se puede realizar mediante números simples, por tiempo, por 
funciones de la empresa, por territorios geográficos, por Ja clase de clientes a quienes se atiende, 
por el proceso o Jos equipos requeridos, por producto, organización matricial, por proyecto o 
combinada. 

Para nuestra empresa. la forma de organización más conveniente sCrá la 
dcpartamentalización funcional. Este es el criterio más ampliamente utilizado para organfaar las 
actividades y existe en casi toda empresa en algún nivel de su estructura organiz.ac:ional.: l..a5 
características de las funciones de ventas, producción y finanz.as liencn un reconocimiento muy 
amplio y se comprenden pcrfectruncntc. · 

Cabe mencionar que se Je dar.i especial interés a la capacitación constante, para siempre fr 
mejorando Jos métodos de trabajo. todos los puestos son de mucha responsabilidad, por lo que será 
necesario tener cuidado en la selección de personal. 

VEJ\T,jJ,fSpE/.d DEPdRTAAlf.NfAl!ZAC/O.V FUNC/Oi'W. 

Constituye un método lógico y probado durante mucho tiempo. 
Mantiene el poder y el prestigio de las funciones principales. 
Sigue el principio de Ja especialización ocupacional. 
Simplifica la capacitación. 
Proporciona los medios de control estricto en la alta dirección. 



ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 

1 PRFSIDENTE 1 

1 PERSONAL 

1 1 1 1 

1 MERCAOOTECNL.\ 11 INGE:í!ERL.\ 1 PRODUCCION 11 FINAN1AS 1 

~ LWESTIGACJO~DBIERCADOS 1 ,Amll'.ilS1RACIO~DE P.iG!:.'ilDU.\ 1 , PL\~1ACION DE l..\ PRODl'<:CION 1 , PL\~l\CION llNA.~CIERA 1 

~ Plfü.\CIOS DEl!i:RCADOITCfü 1 ~ OISl:SO 1 ~ !SG1:1il[JUA ISO~STRl\L 1 ~ msuPursros 1 

1 n:.'>1.1sfü10~.m.s 1 , TIC~OLOW 1 , COMPRAS 1 , COfüBILIDAD Y COSTOS 1 , n:ms [.\PORTA CIOS 1 , comoL DE CALIDAD 1 , M0~1AJE 1 , LITADISTICAS 1 
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·1.8 POLITICAS Y NORMAS DE CALIDAD 

E ste rubro es de suma importancia para tener una buena y debida pcnelración en el mercado. 
Para dctenninar el grado de satisful:ción que irán brindando los objetivos de calidad, se 
deberán realizar evaluaciones diarias en los distintos procesos de producción. Los 

resultados deberán ser presentados al gerente de producción y a un conjunto de asesores que éste 
designe. Todas estas evaluaciones se deber.in rcaliz.ar en cada área de la empresa para medir su 
dcsempcílo y saber si se han cumplido sus objeJivos, y habrán de presentarse periódicamente a los 
directores. 

COMPROMISOS DESERVIC!O 

TABLA 4-9: TIEMPOS DE ENTREGA 

Al (lempo de enlrega nacional 
sumarle el tiem en trdnsilo 

TABLA 4-11: DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS 
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Para la elaboración de productos con alto grado. de dificultad se ·requieren 20 días 
adicionalcc;. Para el cc"lso de nuevos productos, se ofreccr.i ~los cl~entcs un tiempo.~º lnayor a 14 
~emanas, desde que el clicnrc autorice el proyecto hasta que reciba el prim~r.crivía· de producto. 

INSUMOS 

' . -~ : ·• 
,. 

El objeti\'O del depnrtamento de compras es el de asegurar que 1~2··ins~mos davc y 
servicios que se adquii:rcn en la empresa cumplan con Jos requerimientos. c~.tabJ.ccidos.' para"podcr 
garantizar el abasto uniforme a Jos clientes. En este dcpartament.o se ""'.&~i.~ J~. ca.racterísticas de 
fas materias primas componentes del vidrio. - · · 

De acuerdo a informes obtenidos en cJ INEGI, existe~ 525 ;~~~nti~~t~~· ~~·~~~~~·y ~i~c~ll~ 
en tod3 la República de donde se pueden obtener las materias primas. En la zona centro tenemos 
que el número de yacimientos se distribuye así: Qro: 25, Gto: 31, DF:.29: Hgo:: 107, Méx:· 115, 
SLP: 35, Tix: 6 y Ver; 58. ~. -~·,. 

La programación de recepción de materia prima se hace en. fu~ciÓO d·e l~i.{6np~ci~dcs de 
los silos, buscando operar con inventario de seguridad de.al menos S.~Jas; .~ matcri.i pn~_sc ·
rcc::ibe en la planra en camiones tolva de aproximadamente .so ton~ladas de' capacidad-cada.:--uno, -
cuyo servicio scr:i contratado. · -· · 

Los scnicios que se contraten para e1 efecto de compras· serán: 

Servic1or de ca/ibraciñn, inspecctdn, medición y prueba. 
Servic1os de trunsporte. 
Scrvic1os de mantcnímumlo de ciertos equ;pos de inspección, medición y prueba. 

Se deberán definir a las líneas uansportistas los requisitos necesarios para preservar la 
cali<fad de los productos durante el transpone. 

Cabe notar que no ~xistcn insumos alternativos. paro sí secundarios. como son las cajas de 
cartón donde se almacenan los cm·ascs, canastillas de plastico, fleje, plástico y tarimas de madera. 
Cada uno de estos lnsumos d!!bcn pasar cierta prueba de calidad, tamruio, humedad~ resistencia y 
olras carnctcristicas importantes. Se habrin de rcaltzar constantes auditorias a proveedores. 

En cuanro a insumos humanos, la rotación de personal es minima ya que la gente que está 
en el área de procesos requíl!rc capacitacíón especial. Norrnalmcnrc la rotación se da en el área de 
revisión y empaque. ya que esta gente no re<1uierc de habílitfadcs especiales. 

INSPECC{()S, ,\fF:D/ClriN Y PR!IEll.1 

Dentro de este apart.1do se deberá tener en considcracíón lo sigucnrc: 

• /demrficar lm mf!!llC'U>nrr por hac~r. exacmud y precis1dn requeridas, )' la sdecCión 
ndi:cuada dt• t''flllf'<}S de m.tpt•cc:1011. mediciá11 y proeba. 

- Aféfodvs y procc·dm1u:ntos dt• calibración rm/i:wdos, mcluyendo condiciones ambwmales 
adecoadas. cuaudn c;sta.o; st.• rt.•quicn.m. 

• Registrar los rt!:mltudas de caflbrac1ón oblt'mdos. 
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Se deberá verificar el nivel de cumplimiento de Jos requisitos establecidos en las etapas de 
rcccpción de materia prima, producción en proceso y 1crminación del producto. No se autorizarñ Ja 
liberación de producto lcm1inado sin :tntcs haber efectuado las inspecciones y pruebas finales. 
Cada área contará con sus proct..'dimicntos operativos correspondientes para la realiz.ación de las 
inspcccio~s y pruebas. 

La fabricación diaria tan grande de producto hace impr&ictico pretender identificar el 
estado del producto de m:incra individual. La definición del estado dcJ producto en proceso se 
diagnosticará en base a muestreo. siguiendo Jos proccdimicnlos operativos de inspección y prueba. 

. . . . 
Para realizar las pruebas se dispondrá de un laboratorio fisico donde se realizan allruisis ·de. 

Jas especificaciones del producto. Los productos no confom1es (fuera de. especificaci~n) que se, 
detecten serán segregados en sus respectivas etapas dcl proceso, con el objeto de evitar su 
distribución a los clientes. · 

Los defectos en los cn\lascs son: corona abierta, corona áspera, cuello csirángulado, pared 
delgada, cuerpo ovalado, hombro caído, pumas negros, rebabas, ·arrugas, rayado. semillas, 
dcspostilladura, etc. . 

Los 3 aspectos más import.inres en la revisión del envase son: 

J. DimcnsioncS: impcñccción de las bocas, ditlmctros, grosor de paredes y capacidad al derrame. 
2. Resistencia del envase: Ruptura durante el llenado y lavado autontático o por cfloque lénnico 

dÜruntc procesos de es1criliz.ación y llenado en caliente o por cfJoque mecánico durante el 
manejo y uansportc. 

3. Rc\isión de las coronas contra t.1pas. 

En ca.sos c.l(fremos se pcnnitir.i Ja u1iliz..1ción de un insumo no conforme, o sin haber 
concluido la evaluación del mismo, cuando Ja urgencia operativa implique parar la planta en caso 
de no autorizar la utilización de dicho insumo. En estos casos se ililr.i un tratamiento particular en 
inspección de producto tenninado a los lotes o corridas correspondientes. 

En el área de prcxJuclo lcmlinado se pcrmuiril como concesión d envio de un lote o carrera 
de producto no confom1e, o sin haber concluido la evaluación del mismo, cuando Ja premura 
opcrati\·a del cliente implique parar su planla en caso de no autoril..ar la utilización de dicho 
producto. En c.-stos casos se dcbcra dar un traramicnlo particular para colaborar con el cliente en el 
adecuado d1..-scmpeño del producto en las instalaciones del cliente. 

Cu:indo se segregan productos no confom1es. éstos pueden tener otros destinos: 

• Reprocesn 
• Envio a jexunda n•ws1ón 

• Rt•clm{ficae11'm, para que put•da st•r com1..•rc1<1ltzadu para otra.r apl1cacione.r d1J;tinlas a tm· 
c>r1J.:malmen1c f!lJll!Cijicad(I.\'. 

• /Jestmcc1ón 
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Se deberán llevar a cabo auditorios internas de calidad periódicas con el fin de verificar 
que rodos Jos elementos y actividades cumplan Jos requerimientos adecuados, así como evaluar Ja 
efectividad del sistema de operación. Los rcsullados de estas auditorias ser.In utilizados para 
generar acciones correctivas a las desviaciones detectadas para evitar que éstas se repitan. Se 
deberá osegurar ·que durante el manejo, almacenamiento, empaque, embarque y entrega de 
productos; no se dañen o deterioren Jos mismos. 

La entrega formal se hará en los instalaciones del cliente y es hasta que el cliente lo recibe 
cuando la responsabilidad de la calidad del embarque termina. 

Para facili!ar la interpreta.:ión del descmpei!o de las características de calidad se deberán 
emplear técnicas estadlsticas. Estas hcmunienw ayudarán a establecer, cootrolar, verificar y 
evaluar la efectividad de los prO<:esos y las características del producto. · 

Las variables más importantes a medir serán: 

• Caracter/sttcas de calidad especificadas por el cliente 
• Entregas a tiempo 
• Enlrcgas en cantidad 
• Calidad Media de Salida (liso y decorado) 
• Reclamaciones por calidad. 

p1spgs!C!ONES /JE SEGURlnAn [NOUfTR!Al. 

Se debe disponer de alarmas ópticas y de temperatura para Jos hornos, Éstas.~ 
también si algún equipo está funcionando mal. Además, equipo contra inl:aldios y productos 
químicos. Los trabajadores deberán ser capacitados y orsamzados en brigadas do seguridad. 
Deberán haber también ru~u de evacuación. · 
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Teniendo en cuenta el pronóstico de venias y los precios com:spondienles, se ha calculado el 
presupuesto de ingresos por venias para los primeros cinco años de operación del proyecto. 
Cabe aclarar que tanto para ingresos como para egresos se han aplicado las tasas de 

inflación consideradas por el Banco de México para los años de 1994 a 1998, tomando en cueota 
una economia estable du rantc esos años. 

Los ingresos de esta empresa serán obtenidos principabnc"tlte por las venias del envase y de 
molduras. Es en los primeros años cuando los clientes compran la mayor pane de las molduras de 
los envases que van a solieitar, las cuales pueden durar has1'l 10 o 15 rulos de uso. Es por esto que 
los ingresos fue11cs son durante los primeros nilos de operación. Conforme pasa el tiempo los 
ingresos por este concepto disminu)'c hast.1 un punto donde el \1olumcn de: ventas se estabiliza. 

TABLA 5-1: PRESUPUESTO DE INGRESOS POR VENTAS 

CONCEPTO UNIDADES PRODUCCION PROGRAMADA ANUAL 
1 1 2 1 J 1 4 1 5 

ENVASE MILES OEPZS 11.0111 22,2601 33.6971 45,4501 57.582 
MOLDURAS PlS 1001 50j 25j IOI 5 

CONCEPTO tRE<.10rao\I INGRESO ANUAL (MILES DE PESOS CORRIENTESl 
l"'ll4RK> t 2 J 4 5 

ISFLH:IOS ES'TIJLW.'4 6.8% B.7% JO.~~' 10.5% 

ENVASE 50.95 I0.494 22.6t2 37.208 55,305 77.424 
MOLDURAS 545.000.00 4.500 2.250 1,125 450 225 

TOTAL 14.994 24.862 JM,J3J 55,155 77,649 



5.2 PRESUPUESTO DE COSTOS Y GASTOS 

COSTO DE fBODUCC/ON 

Con d propósito de anticipar los resultados económicos que producirla el proyecto. se ha 
calculado el costo de producción que estarla vigente durante los primeros cinco años de 
operación. En la TABLA 5·8 se muestra el costo de producción que 

prcvisiblcmcntc regiría en estos primeros cinco años, de a.cuerdo con el programa de prodLÍcción 
presentado en el estudio técnico, el cual seria de 8.4 millones de pesos para el primer año de 
operación, y se incrementaría con la producción y la inflación, para quedar en 26.1 millones de 
pesos en el quinlo año. 

MatuiaprilJlll 

El COSfD de la materia prima está integrado principalmente por las arenas silicas, ceniza de 
sosa y piedra caliza; todos de procedencia mexicana. El cálculo es el siguiente: 

TABLA S.2: COSTOS DE MATJ:RIA PRIMA 

~ COMl'()SICION {%) COSn>ftmTONDE msro POR MILIAR 
VIDRIO DEP:ZS. 

A.....,lilias 72.4o/. Sl,836.33 $137.72 
Ceniza de mu 13.8o/. S3S0.02 $26.25 
Piedra caliza 9.6% $243.49 $18.26 
()j .... 4.2°/. $106.53 $7.99 
Total 100.0o/. $2,536.37 $190.23 

Por otro lado, el costo de los pigmentos para ooloración del envase es de 760.91 $/ton, y 
su composición es de un 0.04% en el volumen de la bolclla. Hay que recordar que solamente un 
20% de los envases son coloreados, ya que el cliente prefiere el ••color" cristalino o transparente, lo 
que da un costo toral de pigmenlo de $ 60.87 por tonelada de vidrio, y de $ 4.57 por millar de 
piezas. 

TABLA 5-J: RESINAS PARA PIGMENTACION 

conoroaTim corro1'0ll ·r 
Dl:WMUO MlLIARDlf'ZS. 

$60.87 $4.57 

Sumando el costo de la materia prima principal y de los pigmentos nos da un total de 
$194.80 por millar de piezas. 

Elrctrid41d 

El costo de la electricidad para el proyecto se calculó con base en la carga lolal conec~da. 
al requerimiento de combustible de las maquinas l.S. y el horno, así como con las tarifas eléctricas 
vigentes en 1993. 
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TABLA 54: COSTO DE ELECTRICIDAD 

Carea total concclada kw-hr 700 
Demanda contratada (50%) kw-br 350 
Consumo anual estimado kw. br/ allo 2,310,000 
Costo unitario S/kw·hr S0.2( 
Costo anual s $462,000.0C 
Corto prom por millar $/millar 541.87 

Se requieren aproximadamente 40m' de agua por ella principalmenle para servicios 
generales y para el enfriamiento de las máquinas. La tarifu por consumo es de agua es de $4.50 por 
m', Jo que da un total de $65, 700 anuales. 

TABLA 5-5: COSTO DE AGUA 

COSTO - ·· CUOTA TOT 
···,'tUIQ . . ·J'ANUAL 

:,:•·-

$4.SO $65,1 

El cálculo de costos de mano de obra para Jos primeros 5 años de operación son: 

TABLA 5-6: COSTO DE MANO DE OBRA 

FUl<CION PLA7.A.< SUUDO MENStlAL SUKLDOTOTAL 
PORDlA POR rt..A.7.A (PUOS} ANUAL• 

Jefe de almacén 2 6,000 144,000 
Supcn.isor de planta 2 S,000 120,000 
Laboralorista 2 4,000 96,000 
:->rv-rador de maauinaria 3 3,000 IOS,000 
Meclnico 2 J,000 72,000 
Electricista 2 3,000 72,000 
AVUdanlCS 3 2,000 72,000 
Personal de mantenimiento 4 l,SOO 72,000 
TOTAL 756,000 
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Mantm/l!Úadp 

El costo do mantenimiento preventivo significa aproximadamente 3% dol costo de los 
equipos. 

CONCEPTO 
. CDST00&-...0 ....._ ---· llllU&DC...01 

Hornos 5,400.00 162.00 
Equino". maauinaria de fabricación 10,148.00 304.44 
Equino v man. de servicios ind. (incluye vehiculos) 1,300.00 39.0C 
f1clCSY!Cl!PI•~ 300.00 9.00 
ToUI 17,148.00 514.44 

TABLA 5-7: COSTO DE MANTENIMIENTO 

Stguros t! impuestos dt la planta 

Se ha calculado como 0.4% de la inversión fija total. El costo anual por este cooccpto será 
do $200 (miles de pesos). 

TABLA 5-8: PRESUPUESTO DEL COSTO DE l'RODUCCION 

CONCEPTO PERIODO ANUAL 
C.0US DE PESOS COR.RIENTES) 1 2 3 4 5 

Jnflaciólr estimada 6.6% 1.7% 10.2% 10.S~ 

Vol•mea de nroducción i...- ... ,..,., 11 033 22'~ 33.697 45.450 57_...., 

Materia mima 2,149 4,631 7,620 11,326 15,851 
Electricidad 462 995 1,638 2,435 3,4"' 
A .... 66 70 76 84 93 
Mano de obra 756 807 878 %7 1,069 
rwnrcciación v amoni1.ación 4.232 4.232 4,232 4,212 4.232 
Manlcnimiento 514 549 638 816 1,154 
Scl!llroS e impucslos de la planta 200 214 232 256 283 
Costos de oroducci6n 8.379 11.499 15.314 20 116 26--
Costo por millar 0.76 0.!52 0.45 0.44 0.4! 
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cosros DEAPMINISTRACION y VENTAS 

Estos costos se derivan del pago de Jos siguientes puntos: 

TABLA 5-9: COSTOS DE VENTAS Y DISTRIBVCION 

CONCEPTO .... ...... - .... .... mf'UOI MUAlD ....... 
l Gcn:nlc de ventas mercado nacional 1 18,000.00 216.00 

1 Gerente de ••cotas mercado cxoortaci6n 1 18.000.00 216.00 
4 SnnM"\ñcnrcs de ventas 4 8.000.00 384.00 

1 Asiilcntc 1 2,000.00 24.00 
ISecmaria 1 2,500.00 30.00 
Gastos de oficina 60.00 
Monto de vchlculos 50.00 
Viáticos v reorescnlaciones 30.00 

TOTAL 1,010.00 

TABLA 5-10: GASTOS ADMINISTRATIVOS 

PUESTO ........ ....... --.... .... -.UC.PDOI ....... -Director General 1 30,000.00 360.00 
Gerente de Personal 1 18,000.00 216.00 
Gcrcnlc Administr.Hivo 1 18,000.00 216.00 

Gerente de Planta 1 18,000.00 216.00 
Gerente de Control de Calidad 1 15,000.00 180.00 

Contador General 1 10,000.00 120.00 
Jefe de Compras 1 7,000.00 84.0C 
Dibujantes 3 4,000.00 144.0C 
Auxiliar 5 2,000.00 120.00 
Secretarias 5 2,500.00 ll0.00 
Mc11S.1icros 2 1,500.00 36.00 
Gastos diversos - 400.00 
TOTAL 2,242.00 

En este rubro se incluyen los sueldos del personal que tendrá a su cargo Ja organización 
productiva y adminislrativa de la planta, del pcrsoMI auxiliar, gastos de oficina, papelería, 
teléfono, tcimites legales y, en gcncra.1, todos aquellos referentes a la administración general de la 
planta. Se incluyen 30% de prestaciones. 



TABLA 5-11: PRESUPUESTO DEL COSTO DE ADMINISTRACION Y DE VENTAS 

CONCEPTO AliOS 
(Mil.El; DP. PESOS) 1 2 J 4 s 

lrifla<idnestinr""'1 6.BU 8.7~ 10.2% JO.S% -
Gasto de venias v distribución l.O!O 1,079 1,173 1,292 1,428 
Gasi:os adminislrativos 2,242 2.394 2,603 2,868 3,169 
Total 3,252 J,473 J,775 4,160 4,S97 

S.J /NVERSION 

L a inversión fija comprende el conjunto de bi~ que no son motivos de transaccioocs 
corrientes por parte de la empresa. Se adquirir.in durante la etapa de instalación de la planta 
y se utili>mán a Jo largo de su vida úlil. Los conceptos que integran la inversión fija son 

tangibles e inL'Ulgiblcs; enlre los primeros están: la maquinaria y el equipo, que están sujetos a 
depreciaciones, y el terreno que no está sujeto a ello. Mientras: que entre los segundos se encuentran 
las patentes y los gastos de organización que se amortizan en plazos convencionales. 

Se considerará como capital de trabajo a Jos recursos cc.onómicos que se utilicen para 
atender las operaciones de producción. distribución y venta del producto. 

Maquinaria •'~quipo 

TABLAS-12 

CONCEPTO (;'AN'J' PRMCIO 1 TOfAL 

MILY.S DE PESOS 

83.scula para ocsado de camiones J 
Trnnmortador de banda para ma1cria nrima 20 2( 

Transoonador de b.1nda oara nroducto 1crminado 20 2( 

Tr.mc:nnrt;:1dor suocrior o.ira ahrucntar los silos 20 20 
Silos 65 65 

Mcsa.'i de sclcc-ción 40 4• 
Mc1.dadorcs 450 451 
Torva. .. 40 RO 
HOrñO(iñ"clt;.Cfl~;~mcfliadOrJ · 5,400 5,400 

l,000 1.000 Horno fcm~.d_o_r ____ --------+-~+-~-~-~-< 
Máqmna J.S 
S1S1cm.1 pa~_hmpic1_.1 \' manejo d•: dc~~~~
Eqmpo de laboralono 
IEQuipo para manlcnim1cnto 
Tuberías y conc\1oncs para maqurnana ~· i:qwpo 

Total 

l,ROO 
200 

1,800 
IUO 
!()( 

5{ 

600 

10,148 
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La obra civil comprende fa construcción de la planta sobre una superficie aproximada de 
2s.ooo m2 cuyos costos se muestran a continuación: 

TABLA5-13 

CON CUTO AllEA PRECIO TOTAL .., PORm2 MILES DE PESOS 

Nave industrial IS,000 Sl,200.00 18,000 
Oficinas 2000 $900.00 1,800 
lnfrncstructura nara el proceso de dcx:orado 2500 $600.00 l,SOO 

Bodew v lalleres 4000 SS00.00 2,000 
Arca de descaru de camfoncs 1500 $300.00 450 
Su/JtotAI obra ci11U 2J,750 

Imprevistos (2% del costo) 475 
Total obra civil 2!!,000 24,225 

Se considera una superficie de 27,000 m' lo más plano posible y cercano a la canelera a 
un costo de 400.00 $1 m'. Jo que da un total de$ 10,800 (miles de pesos). . 

lnstqlqddn d< quipo 

Se estima en un 5% del cesto del equipo. Incluye mootajc. puesta en marcha, instrucción 
del personal y supervisión de Ja planta duranlc el periodo de normaliz.ación de las operaciones 
productivas. El costo se considera en S 501.40 (miles de pesos). 

Eauloo v maaulnaria d< servicios industria/es 

TABLA5-14 

CONCEPTO CANT PRltC!OI TOTAL 
Mtl.lt8D&PU09 

Subestación cl~rica soo soo 
Sistema de alumbrado 200 200 
Sistema contra i11ccndio 85 85 
Refacciones y accesorios de maauinaria 80 80 
Mobiliario,. CCIUIOO Dara oficinas 25 25 
Camiones de carH 2 SS tto 
Trdllcrs 1 70 70 
Automóviles 4 JS 140 
Montacargas 2 45 90 
Total 1,300 
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Dmreclación y amortización d~ la lnv~lón fiia 

TABLAS-15 

CONCEPTO """"""" JAa4Pl!:PIUCI . ......,, ......... 
fl\111,F.S DE PF,UWI "'cw. .u.omT A.'fVAL AMO&TAlftlAL LU.V(A.'i0$) 

M11m1in~ria V cauioo I0,14! 10% 1,015 5,074 

Obra civil 24,225 10% 2,423 12,113 
F'nninn y maauinaria de scTVicios industriales 1,300 10% 130 650 
Instalación de..,,,,,~ 'llT 10% 51 25' 
Gastos de desarrollo v obtención de lccnoJnoh 2,34 10% 235 1,17! 
Plancación e ingcnierla del nnn'ccto 47< 10% 47 235 
Suncrvisión de Ja construcción 2,341 10% 235 1,175 
Admini.stración del ornvrno 47' 10% 47 235 
Gastos de puesta en marcha 2()( 10% 20 roo 
fletes, sc~uros, i mpucstos y v.astos aduanalcs .JU( 10% 30 1.5< 

Tolll 42,Jll 4.Ul.80 21,15! 

CONCEPTO INVERSION 
(MJl,E.i; DE PESOS) INICIAL 

--illO I0,148 
o..n civil 24,225 

Tcnaio JO,IUll' 

Instalación de oauino so 
Enuinn v m.'1nllinaria de servicios indultriab: I,30C 

Gastos de desarrollo v obtención de r~u. 2,341 

Plancación e ingeniería dr:J cnn1cck> 47' 
Supervisión de la construcción 2,34 

Administración dcJ nrm.·cx.10 47¡ 
G3Stos de oucsta en marcha 200 
Flctcs. seirllf05, impuesLOS y l.!BSta5 adu:uWc:s 300 

Totol ddi..., t~la e W-gibla JJ,11! 

lmorevi.stos (5% del rotal) 2,6.1<1 

Total 55,774 

TABLA 5-16: PRESUPUESTO DE LA INVERSION FUA 

5.4 CAPITALDETRABAJO 

Desde el pwllo de vista cootable, éste se define oomo la diferencia aritmética entre el activo 
cimilante y el pasivo circulante. Desde el punto de vista práctico, está representado por el 
capital adiciaial coa que hay que C<ll11ar para qua empiece a funciooar una empresa; esto 

es, hay que financiar la primera producción antes de recibir ingre<o>. 



87 

TABLA S-17: PRESUPUESTO DEL CAPITAL D~ TRABAJO 

CONCEPTO 
('MJLP.8 DE PF..SOS CORRJK°'ll"'T'F.S) 

L4CTIVO CIRCULANTE 
C.ia v bancos (1) 

Cuentas ver cobrar (2l 
Jm·cnlarios 

Materia oriroa (3) 
Producción en """"""<4) 
Producio tenniDado m 

Total Adivo Ci.N:MlaltU 

PASIVO CIRCULANTE 
Cuenllls nor ~•nr (6) 
lntl'WJM:IOS DOT nAOOar 

TtJttal Azsivo Cil'cM/ot~ 

CAPITAL DE TRABAJO 

a-dodlnilo 
(1) 1 mes del 005!0 de producción 
(2) 1 ..,. del valor de las \U1tas 
(3) 1 mes del costo de llllltcria prima 

S.S PUNTO DE EQU/J.IBRJO 

1 2 

698 
l 2SO 

179 
17S 
175 

U7d 

179 
2118 
2291 

179 

PERIODO ANUAL 

698 
2 072 

386 
240 
240 

J6Jj 

386 
2.262 
2f>.la 

987 

J 4 5 

698 698 698 
3.194 4 646 6 471 

63S 944 1.321 
319 419 544 
319 419 544 

Sl6d U11 9571 

63S 944 1.321 
2.4S9 2 709 2 994 
3H< J6SJ 4J/j 

2.1172 J.473 5.262 

(4) 1 semana del CO<IO de producción 
(S) 1 semana del C0<10 ele procluc:ciOO 
(6) 1 m<S del costo de materia prima 

E n el estudio es de suma importancia de(erminar el volumen mínimo de producción al quo 
debe !Jllbajar la planta para no incunir en pérdidaJ. El punto donde se intersoctan las 
ecuaciones de ~ y egresas os el punto de equilibrio. Es convenierne roconlar quo ol 

h«bo de que haya ganancias no significa que sean suficientes para hacer renlable al proyocto. 

Para calcular el punto de equilibrio económioo de la plaura, se partió de bis siguiattcs 
relaciones: l=PQ: E~,+C,,Q, donde: P = Precio de l/fl1ta; Q = Yollllll'"1 de operación; Cr = 
Casios fijos totales; C.= Costos variables unitarios; l =Ingresos; E= Egresos. 

Como se bu.sea la intersección lntre ambas ecuaciones, se time que si l=E, entonces 
PQ=Cr+CQ y PQ-C,Q=C,. Q(P-C.J=C,. Por lo tanto IF(:,1(1'-C\'). esta última ecuación indica 
el volumen minimo econótrUco a producir. 



TABLA S-18: INFORMACION DE COSTOS PARA LA DETERMINACION DE LA 
PRODUCCION MINIMA ECONOMICA 

CONCEPTO ANOS 
1 2 .. 3 • 5 

COSTOS VARIABLES 

Materia prinu 2,149 4,631 7,620 11,326 IS,856 
Electricidad 462 995 1,638 2,4]5 3,408 

A•ua 66 70 76 84 93 
Total costos variables Z,67' S,69; 9,JJ< JJ,845 19,JSB 

COSTOS FIJOS 

Mano de obra 756 807 878 967 l,069 
Dcorcciadón v amonización 4,2]2 4,232 4,232 4,232 4,232 
Man1c11imicn10 514 549 638 816 1,154 
Seguros e impucslos de la planta 200 214 232 256 283 
Gasto de ventas y distribución l,010 l,079 1,173 1,292 1,428 
Gastos administnUivos 2,242 2,394 2,603 2,868 3,169 
Gastos financieros 1,394 1,166 915 638 Jl4 
Total er1stosftjoJ 10,J.19 10,./.f/ 10,670 11,010 11,668 

TOTAL DE EGRESOS IJ,026 16,138 20,604 24,915 Jl,026 

TABLA S-19: PRODUCCION MINIMA ECONOMICA 

CONCEPTO AROS (CIFRAS EN MJTJS\ 

1 z 3 • 5 
Producción ero~mada 11,0ll 22,2(,(J 33,697 45,450 57,582 
Precio oromedio oor mil1ar• 0.95 1.02 1.10 1.22 1.34 
lns_rcsos ~r \'Ciiia de CO\ .. asc I0.494 22,612 l7,208 55,305 77,424 
Cosros fijos ·- J0.349 10.441 I0,670 11,070 11.668 
Co~tos \'ariablcs 2.677 S.697 9,334 13,84~ 19.358 
Costos \1ariablcs POr millar 0.24 o 26 0.28 O.JO 0.34 
?unto de egum~ieza~ 14W6 13,740 ll.899 12.135 11,571 
Punro de ~QuiUbrio pe1olf IJ,892 Ü,9!'i8 14,243 J4,1GG 15,558 
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De acuerdo a lo arttcrior, el punto de equilibrio se alcanza hasL1 el segundo afio de 
operación. 
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PUNTO DE EQUILIBRIO 1 
20.000~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

18,000 

16,000 

....... 
12,000 

I0,000 

8,000 ..... 
4,000 ..... 

MJJ.eDEPF.SOS 

COOTOIUO 

~flL&~ DE plf.i.\s 

..... ...... .1!,000 20,000 

S.6 PRECIOMETA 

A continuación internaremos determinar el precio que habrá de dar un rmdiniiento de 
inversión meta respecto a los costos !OO!les y c:on un volum"' de vernas dc!emúnado, de acuerdo al 
pronóstico que ya tenemos. Para realizar esto, hay que tener pres<ntes los siguimtes elemartos: 

• Costos totales c:orrcspondimtes a di"""10S niveles de producción. 
• Consumo esperado en el periodo sujeto a análisis. (Demanda pronosticada de cada ailo) 
• Fijar un rendimiento sobre costos Wtales. (35%) 

TABLA S-20: PRJ:CIO META 

CONCEPTO AÑOS (CIFRAS EN MILES) 
1 2 J 4 5 

Producción nr=mada 11,0)] 22,260 33,697 45,450 57.582 
Coslo lolal ll.026 16,llK 20,004 24,915 ll,026 
Costo &oral + 3S% nui.racn 17,584 21,786 27,005 33,635 41,885 
Prttlo metll Por afilar l.S9 o.98 0.80 0,74 0.73 
Precio ofnddo al mcn:•do por millar 0.95 J.02 1.10 1.22 l.J.C 

S. 7 FINANCIAMIENTO 

E programa de financiamiento en este caso considera una aportación de capital del 75% 
sobre la inv=ión fija tob1I por parte de los promotores del proyecto y el 25% restante se 
obtmdri mediante un crédito refucciooario a largo plazo (5 años). La forma do paao será 

mediante cantidades iguales al final de cada \DIO de los cinco años. El cálculo de estos gastos 
financieros prooperativos se deriva de la coosideración de una tasa do intenis bancaria del 10%. 



TABLA S.21: AMORTl:c.ACION DEL CREDITO REFACCIONARIO 

(MILES DE PF~'iOS) 

Inversión fija: 
Financiamiento sobre inversión fija: 
Monro: 
Tasa de in1erés: 

ARO lNTER.ES PAGO DE 
ANUAL FINDBARO 

o 
1 1,394 3,678 
2 1.166 3,678 
3 915 3,678 
4 638 3,678 
5 334 3,678 

S.8 ESTADOS FINANCIEROS PROFORMA 

55,174 
2So/o 

IJ,943 
10% 

PAGO A 
PRINCIPAL 

2,284 
2,512 
2,764 
3,040 
3,344 

IJ,943 

SALDO 

IJ,943 
11,660 
9,147 
6,384 
3,344 

o 
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Son aquellos que darán una idea aproximada del desarrollo fmanciero de la cmp""" durante el 
afio de arranque y sus cinco años de operación. Las utiHdadcs de cada ejercicio serán 
entregadas a los accionistas a finales del mes siguiente al cierre del ejercicio. En Ja TABLAS-

22 se prcscnian los estados profonna de pérdidas y ganancias al 31 de diciembre de cada año. En la 
TABLA 5-23 se presenta el balance inicial de la empresa. No se considera conveniente mostrar los 
balances de cada uno de los cinco años debido a que cuando una empresa empieza a gcncmr 
ganancias no 54! sabe con tocb certeza el destino de las mism.1.S y m el balance no se pueden 
precisar. En la práctica se puede decidir repartirlas, reinvertir en el propio negocio, invertir en 
otras empresas o en cualquier otra alternativa. 

TABLA S-22: ESTADOS FINANCIEROS PROFORMA 

CONCEPTO PERIODO ANUAL 
1 2 J 4 5 

+ lnizrcso oor \'Cofas envase\• moldura 14,994 24,862 38,333 55.155 77,649 
• C<><tos de producción 8,379 11,499 15,314 20.116 26.095 
• UtUidad /IUU'ginal 6,6/S /J,363 1J,OH 3S,6JI Sl,SS< 

• Costos 2cr.cralcs J,lll 3,473 3,775 4,160 4,l97 
....:.. Coslos financieros l,394 1,166 9Jl 638 334 

• Utilidad""''ª /,969 8,72.J /8,.129 30,8-1! 46,62J 

• 1 SR (l6ª>J 709 J,141 6,l9H 11.102 16,784 
• R.U.T. < 10",J 197 872 l,8JJ 3,084 4,662 
• Utllidadlfda /,063 ./,711 9,893 16,65< 25,/76 
+ Dc,m:ci3Clón., amortu.acióu 4.212 4,232 4.232 4,232 4,232 
• Pac:o a onncioal 2,284 2,ll2 2,764 3,040 3.344 
• Flujo n~lo ~ ~fectivo J,01/ 6,431 //,366 17,846 26,064 
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TABLA S-23: BALANCE GENERAL INICIAL 

ACTIVO CIRCULANTE· PASIVO CIRCULANTE 

Caja y bancos 698 Cuentas por pagar 179 
Jnvcnrarios 528 Impuestos por pagar 

2,118 

Cuentas por, cobrar 1,250 Total pasi110 circulant~ 2;297 
Total activo circulant~ ~ 

PASIVOFUO 
ACTIVOli'UO 

Crtdito rcfaccionario 13,943 
Activos tingiblcs e inrangiblcs 53,118 

---¡¡:m Imprevistos 2,656 TOTAL PASIVOS 
Toto/ acti.ofllo 55,77-1 

CAPITAL. 

Aponación de accionistas 41,830 

TOTAL ACT/llOS -;;;m TOTAL PASIVO+ CAPITAL ~ 

S.9 EVALUAC/ON ECONOMICA 

L a evaluación económica será la parte final del análisis de &ctibilidad del proyecto. Es en 
este punlo donde se dclermina si la inversión propuesta será """'1Ólnicamcntc realable. Se 
sabe que el dinero disminuye su valor real con el paso del tiempo, a una tasa aproximada a 

la inflacionaria. 

Esto implica que el método de análisis deberá tomar en cuenta este cambio de valor real 
del dinero a lravés del liempo. Para dctenninar la viabilidad económica del proyeclo se utilizarán 
los métodos de valor prCS<.ittc ne1o (VPN) y el de tasa interna de retomo (TIR) con financiamiento. 

DETEfWINACIONJJE LA TAS,4 DEBENDIMIEN[O MINIMA ATRACTIVA <TREMA! 

Para elegir la TREMA de los inversionistas, se han considerado dos füclores: 

1. La ganancia debe compensar los efectos inflacionarios. por lo cual se ha seleccionado como 
referencia el indice inflacionario promedio para los primeros cinco años de operación (9.2%). 
No se consideró convcnicnle escoger como referencia la tasa de rendimiento bancaria ya que 
ésta es siempre menor que aquélla, lo cual produce una pérdida del poder adquisitivo. 

2. En nuestro estudio de mercado hemos comprobado que el sector industrial de envases de vidrio 
para cosméticos presenta una tendencia creciente y relativamente constante, lo que lo hace ser 
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un sector de riesgo medio. Por Jo anterior se coilsidcra conveni~~tc ~ir un p~emio al riesgo 
del6%. 

De acuerdo a lo anterior, la TREMA de los inversiorustas será del 14.2%. La TREMA 
bancaria es simplemente el interés que la institución cobra por hacer un préstamo. Se considerará 
una tasa de interés preferencial del 10%. Dado que el capital proviene de diversas fuentes, se ba 
calculado la TREMA global como el promedio ponderado de las aportaciones porcentuales y 
TREMA exigidas en forma individual. Con estos datos anteriores podemos realizar el cálculo de la 
siguiente manera: 

TABLA S-24: CALCULO DE LA TREMA GWBAL 

ACCIONISTA º/o APORTACION TREMA PONDIRACION 
Inversionistas 15% 15.2'!. 11.4% 
Banco 2S% 1001. 2.5% 
TREMA Klobal U.9% 

CALCUW DEL VAl.OR PRESENTE NETO {YPM 

Es claro que para aceptar el proyecto las ganancias deberán ser mayores que los 
desembolsos, lo cual dará por resultado que el VPN sea mayor que cero. Si la TREMA aplicada en 
el cálculo del VPN fuera la tasa inflacionaria promedio de los próximos cinco aftas, las ganancias 
de la empresa sólo servirían para mantener el poder adquisitivo real que la anpresa tenia en el afio 
cero siempre y cuando se reinvirtieran todas las ganancias. Con un YPN = O no se aumenta el 
patrimonio de la empresa durante el horizonte de plancación estudiado, si la TREMA es igual a la 
tasa inflacionaria. Aunque VPN = O, existiria un aumento en el patrimonio de la empresa si la 
TREMA fuera superior al Indice inflacionario. Por otro lado, si VPN > O, esto implica una 
ganancia extra después de ganar la TREMA. En resumen, el criterio de evaluación es: si VPN > O, 
se acepta la inversión; si VPN <O se rcchaz.a. 

CALCULO DE LA TA.'VI INTERNA /JE RETORNO TTR/ 

La TIR es la tasa de descuento que hace que el VPN sea igual a cero. Se le llama tasa 
interna de rendimiento o retomo porque supone que el dinero que se gana año con alto se reinvierte 
en su totalidad. El criterio de evaluación es: si TIR > TREMA. se acepta la inversión; es decir, si 
el rendimiento de la empresa es mayor que el mínimo fijado como aceptable, la inversión es 
económicamente rentable. 

Al calcular la TIR con financiamiento se utiliza el estado de resultados con Dujos y costos 
inílados, ya que éstos se encuentran iníluidos por los intereses pagados (costos financieros), pues 
la tasa de préstamo depende casi directamente de la tasa inflacionaria vigente. Otra consideración 
para el cálculo de Ja TIR. es que la inversión prevista ya no es toda la inversión fija. sino que es 
necesario restar a la inversión total Ja cantidad prestada. Esto es así porque el desembolso inicial 
de los inversionistas es del 15%, y en el propio estado de resultados se muestra cómo se va 
pagando el 25% restante. 

A lo largo del estudio se ba considerado un horizonte de planeación de cinco ailos, al 
tém1ino de los cuales se hace un corte artificial del tiempo con fines de evaluación. Desde este 
punto de vista, ya no se consideran más ingresos; la planta deja de operar y vende todos sus 
3ctivos, lo cual produce un flujo de efccti\•o extra en el Ultimo año. En el siguiente diagrama se 
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representan los Oujos llclos de. efectivo (FNE) c:onespoodicntcs a los primeros cinco nños de 
operación:.. . 

FNE, FNE, ·.. . FNE, nu:, FNE. + vs 
3,011 . . 6,431 .• 11,366 17 ,1146 26,064 

·º~--1~'-· __ 2~'--~3'--~4'--~sli21'159 

1 . . 
-SS,774•.75-11,831. 

FN~ 
,e-"; 

: 

VPN p. :~.' :x '~,>· . FNE,+vs 
·· =-. t(l+TREMA)1 -t(lfTREMA)' + ... + (1+1REMA)' 

P FNE,: Fiíííi;· : ·:• FNE/+Vs . . . 
= (1 + TIR)' + (1 + TIR)' + ... +_ (1 + TIR)'' 

De las IOmrulas antcriorts tcncmos que VPN.; 8,Íi99 (miles de pesos)> O yTIR = 19.5% 
>TREMA= 13.9%. Por lo lanloclproycctocs n:ntable:· 

5.10. RAZONES FINANCIERAS 

E: anatisis de las razones financieras es un método que no toma en cuenta el valor del dinero 
a traW. del tianpo. Los datos que toma para su anMisis provienen del balance gmcral, a 
difcrcocia de los mélodos VPN y 11R, aiyos datos están IDlnados del estado de mrultados. 

La información que soija de éstas puede lener int.cn!s para penoaa.s o cnlidadcs intmw o cxtcmas 
a la empresa. 

INDICE fOllMtllA ftlllOllO Allt!AL 
nNANCU!.RO l 2 3 4 5 

ifasa circuJan1e ACll"C 1.08 1.37 1.67 l.9S 2.22 
Prueba de ácido UICW\1'1f'C 0.85 1.0S 1.26 1.46 1.66 
Razón de dcU<b loCal a activo loCal [l(~IOIAll 0.24 At:TNQIOIM. - - -

TABLA 5-25: RAZONES FINANCIERAS 

Se observa que el valor de la rasa circulanlc es bajo, ya que un valor aceptable es de 3.0. 
Es aconsejable clisminuir el JJ3SÍVO circulante o aumentar el actiYo circulante, ya que la situación se 
pccocnta cerno una fulla de liquidez. Coo rtspecto a la prueba del ácido, un valor aceptable es de 1, 
el cual se alcanza a partir del segundo ailo. Por otra parte, la rasa de deuda es sana, ya que el valor 
promedio en la industria para dicha Lua es de 0.3 



CONCLUSIONES 
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CONCLUSIONES 

E: presente analisis se realizó contemplando las fürtalczas, debilidades, oportunidades y 
amenazas existentes en el medio que rodea a la empresa de envases de vidrio que se desea 
fonnar y a la industria del cosmético, por el estrecho vinculo existmte entre ambas. 

El éxito comercial de los fubricantes del cosmético significa una grao op<l1111Didad para las 
empresas que dependen directamente de aquéllos, como los f.ibricantes de envases de vidrio, razón 
de existir este proyecto. 

A lo largo del estudio se ha comprobado que el mercado de cosméticos constituye un nicho 
para el vidrio, y es enonnc en la actualidad, con excelentes expectativas de seguir creciendo, tanto 
a nivel nacional como internacional. 

Aunque el cosmético en esencia no es un producto de primera necesidad, la gente de todos 
los niveles socio-económicos lo demanda (y seguirá demandando) porque funna parte de su estilo 
de vida y esrá convencida que al usarlo genera efectos positivos en Jos demás. 

Asimismo, el mercado del cosmético se ha expandido considerab.lemente debido a que cada 
dia son m.is las mujeres que participan en la fuerza laboral y por tanto requieren arreglarse 
diariamente. . . . . . 

: ·.~>.:/,·.:,;.:·: 
Dentro del mercado del envase para cosméticos, es el .vidrio 'el material por excelencia 

debido a Ja imagen que Je da al producto, su reciclabilidad y propiedades· intrinsecas. Sus 
excelentes cualidades Je han pem1itido ser llder en el mercado de materiales de empaque para este 
tipo de productos. 

La pronla desaparición de la compaffla de envases de vidrio para cosméticos MADESA, 
representa una gran oportunidad de atraer clientes y cubrir un mercado potcncialmcnre 
insatisfecho. 

Las estrategias de comercialización jugarán un papel trascendente para Ja empresa, ya 
que fa competencia en un principio va a ser muy agresiva y los clientes buscanin precio, calidad y 
servicio. Se deberá seguir una estrategia de bajos costos a fin de poder ser competitiva y ofrocer 
sus productos n menores precios, ya que si bien es cierto que el consumo de este tipo de 
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productos se ha incrementado, no debe perderse de vista que éstos no son percibidos como bienes 
necesarios, por Jo que al verse reducido .el ingreso real de las personas, disminuirán su gasto 
destinado a ellos. 

Una de fas principales ventajas competitivas de la empresa será la de el uso de tecnología 
altamente automatizada, con gran capacidad de producción. lo cual fe permitirá una rápida 
penetración en el mercado, pudiendo hacer frente a los cambios en la demanda y ofreciendo asi un 
mejor servicio al cliente. Las inversiones en maquinaria, equipo e instalaciones son costosas, pero 
se justifican, tomando en cuenta su alta productividad y rendimiento, que ayudarán a conseguir los 
objetivos de ventas. Además, aJ ser automatiudas las máquinas, los rcqucrinúcntos de mano de 
obra son bajos, lo que representa un ahorro económico. 

Por otra parte, al tener al persenaf de la empresa contento, con buenos salarios, 
capacitación y buen ambiente de trabajo, esto repercutirá positivamente en su desempeño 
profesional y en consecuencia los productos podrán ser de mejor calidad y la empresa será más 
competitiva. 

Financieramente, el pronóstico de ventas augura buenos ingresos que alcanzan no sólo a 
cubrir los costos, sino generar utilidades atractivas para Jos invcrsioWstas. Se puede concluir que el 
proyecto es rentable bajo diversos puntos de vista (VPN, TIR y razones financieras), bajo IDI 

esquema económico nacional sano y estable; sin embargo, dada la crisis económica por la que 
atraviesa el pals en fa actualidad, se recomienda poner en m:ucha el proyecto una vez que esta 
situación se haya superado. 
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ANEXO 1: PRINCIPALES COMPAÑJAS PRODUCTVRAS DE A.RTICULOS 
PARA EL HOGAR Y ASEO PERSONAL A NIVEL INTERNACIONAL 

1 UNJLEVER REINO SI U,!110 CAl,VJN KLErN, EUZABETII ARDEN 
(PONl>'S) UNIDO 

' L'OR..EAL FRANCIA SI 6,200 ARMANI, OUY LAROCHE. CACHARE!., RELl'JI 
1-4.l'R.EN, l..ANCOME, HELENA RUlllNSTEIN 

J l<AO JAPON """' SOflNA. VITALRJCll COSMETICS 

• SHISP.100 JAPON ··"º 
' llVIDL AJ..EMANIA .. ,620 

• BENC10Sl.R ALEMANIA SI 2.670 COTY, ADIDAS, STETSON, LADY S'TmON, 
JOVAN.llL SAN'DER. JOOr, DAVIOOFF, 
OERMAINE MO~IL. LANCASTER. 

7 Ru;JCJ'JT A COIMAN RE!NO 1,910 
UNIDO 

1 LION JAl'ON l,7l>O 

• BOOTS lll'INO J,690 
UNIOO 

10 POI.A JAPON 1,610 

11 Wl!UA ALEMANIA SI 1,470 BYZANCE, FEMME, MADAME ROCHAS. EAU DE 
ROCHAS 

12 KAN!.80 JAl'ON 1,410 AftlNIQUE EX SERJES, RAPHAIC, BLANCHIR. 
DADA. MA Y YOlJNO 

13•~ ALEMANIA SI l~IO 

14 DIVEJUiEY CAN ADA l,OIO 

U LVMH FRANCIA ... DlJNP.. POISON, C'EST l.A VJEI, AMAJUOE 

16 HOECHST ALEMANIA "' 9CllWARZKOPF, 1ADE, MARDERT 

17 sMmlKLINE BEECllAM REINO SI .,. 
UNIDO 

11 KOSE JAl'ON 7JI lNTEWOE, U:CllERJ. OEUXSElZE. SPORTS 
BEAtnY. WHITENJNO XX 

19 L'LJC'k'Y KOREA 704 

20 PACIPIC KOREA ... 
JI QIAHEL FRANCIA SI ... Cl\ANEL. CRJSTAU..2., COCO, EOolSTE, 

AHT AEUS, POUR MONSrEUR 
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ANEXO 1 (C011/Üt11adó«) 

ll SUNSfAR JAPON m 
lJ WE8 SAINT IAURLNT FRJ\NCIA 452 OPIUM, RIVE GAUCHE. Y, PARlS. POllR HOMME,, 

JAZZ. KOUROS, BEA1.!m 

24 WNOON IN'TERNAT REINO .... 
UNIDO 

2!1 MUEUIDCS ,~~·~ 412 471 t, OUCCI. CARRERA, MOMENTS BY 
PRJSCUJA PRESLID', OMIRIELLA SADATINI. 
FRANCES DENNE.Y, PAYOT 

26 l'IOIMll JAJ'ON J72 

27 CtlEllLAll< FRANCIA J6.f SHAUMAR. SAMSARA. L11EURE UlEUf,. VOL De 
NUIT, MJT&>UKO, VETIVER. lfF..RITAOE, 
TERRACOTIA, OOlD OF Gl.l1!JU...AlN, 
MF.Tf.ORITES 

21..-. FRANCIA 3'7 OSCAR DF. l.A RENTA. GF.OFFllZY BEANE. PERA.Y 
EU.m, VOUJP'l'E. VAN ClfEF A. ARPFLa. NINA 
RlCCJ. YVF.S RoctIBR. S'JENDllAL. 360" 

29 a.uIDl8 AlANCIA l44 MULTI-ACTIVE JOlJR. M\JLTI TEN8EURISK1N 
FIRMINO OONCENlllATE. OENJ'LE POAMINO 
CU'ANSF.R. PURJFYINO PlANT MABK 

30 PAnltOON 7.AX'llOHIS REINO J24 
UNIDO 

PUENTE: REVISTAS HAPPL "1llE TOP 30'", AOOSTO 1991 
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ANEXO 2: PRINCIPALES COMPAJVIAS PRODUCTORAS /JE AR11CULOS 
PARA EL HOGAR Y ASEO PERSONAL EN ESTADOS UNIDOS DE NORTEAMERICA 

COMPARIA EUA 

1 PROCTER Ir GAMRLE 

2 LEVER 

J C'OLCATE· PALMOUVE 

4 AVON 

' S.C. JOllNSON 

6 ESTEE LAUDER 

1 AMWAV 

1 REVLON 

9 CllESEBROUGJJ - POND'S 

JO COSMAIR 

11 DIAL 

12 SARA LEF.(KJWI) 

ll BRISTOt,MYERB 

14 llELF.NF. CURTIS 

U CLOROX 

16 ALBERTO-CULVER 

17 DIVE.RSEY 

JI Y.COI.AR 

19 cru.ETE 

20 RCHERJNG - PLOUGll 

21 WARNER- LA!tlBERT 

22 M.AM.li' K>.V 

ll LAF PRODIJLTS 

24 JOllNSON A JOllNSON 

25 OOW DA.ANOS 

PAIS PlUAL VENTAS '2 
EN (MMUS 

MEX DLLS) 

EUA SI 24,673 

EUA 10,40$ 

EUA SI 6,160 

EUA SI J,IOO 

EUA '~"' 
EUA 2.200 

EUA 1,950 

EUA SI 1,600 

EUA SI 1,400 

WA SI 1,215 

1-:UA J,27' 

EUA SI l,D7 

EUA 1.119 

EUA SI 1,170 

EUA 1.120 

EUA SI 1,091 

EUA l,OIO 

EUA 1,00, 

EUA SI !1'11 

EUA ... 
EUA 691 

EUA SI 610 

WA ... 
EUA 529 

EUA .,. 

PRINCIPALES MARCAS EN 
l'RAGANCIAS Y COSMETICOS 

CL.ARJON, COVER onu .. NA vv. OLD SPJCE. MA.X 
FACTOR,Of:TRIXUNES. VENF.2.IA 

ANEW, NAIL REPAIR KIT, EARTIIFIRE COl.OONE 

SOOTHlNO l.D110N, SPUBH. OEL 

F.STEE 1.AUDER. CUNIQUE. PRESCRIPTIVES, 
ARAMIS, ORJOINS 

REVWN,ALMAY, ULTIMA 11, MOON DROPS, 
CH.AR.1.ESOPTla: RITZ. ETERNA 27,0UESS 

PRJNCE MATCllAllEUJ. A VIANCE. AZJZA. 
CACHET, WIND SONO 

RALPH l.AlJREN (POLO, KAUR.EN, SAFARI). 
DRAKKAR NOIR, OIOROIO ARMAN!, ARAIANI 
FORMEN, PAl.OMAPICASSO, LOULOU, ANAIS 
ANAIS, MINOO'AURE.. COSMAIR 

SllE, BRYLCREDI. WILUAMS, Fln.U.R 

·. 
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26 NCll 

27 CfftJllCU A DWlGRT 

21 BLOCK DllVG 

29 CIEMm 

JO P1IDJI 

ll CARTEll WALLACE. 

3% MAYRLUNE 

JJ .!>TA."llWJME 

l•NE~A. 

15 NATIOl"CALSEllVICEIND 

36 JUGIO<S 

l7 """""" 
Jli MltLAL&l.ICA 

J9 TSVMURA 

40 !>T.l\T.& 

'41 TVlltu:WAX 

42 C."llANl'.I. 

41 ARM<*AU. 

... Q<JITUll&Mtt 
~ 

llf:M~>n 

.. , oc 8M'O(PRF.SCXJ'M) 

""""" 47 C'OffAlll 

41 !.TAftalFMJCAL 

49 sorr Slta:N 

JO WT05 
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ANEXO 2 (Co.rtiltuación) 

PAIS FILIAL VEJ'CTA.'i n PRINCIPALES MARCAS EN 
FRAGANCIAS Y COSMETICOS f.N (MMUB 

MEX DlUl 

F.UA .,. 
EUA 409 

EUA -EUA .. , 
EUA l1> 

EUA ll7 

EUA l07 MAYBEUJNE, YA.R.Dl.EY 

EUA JOCl' 

EUA ... 
EUA 2'4 

EUA 117 EmRS<lfT LOTION, JER.OENS 

EUA U• 

EUA UI OODY SATIN WTION, ENC.'OUNTFA. SERF.NE 

EUA uo IOY Al1'1N50N, Jl:QSli l'..cKFJl.t, VJTADATII. FJ.1ZAR6TII 
AIU>SN1IOM6~1-TIZ A FLOYO.a.ADJi 
DtJRKE. GU'.ENl.EAf .t. WJlJTllElt. PIEU.E CARD[N. 
'~~ .. ~~·l.Bl\Vf.JU.'li·mu.&90'110.ROYAL 

EUA "º 
EUA ,,. 
EUA SI ... CllANEI., CR.lSTAU...E. COCO, F..OOtsm. rcMJR. 

MONSlt:tJR. ANTAEUS f'OUR l«>MME 

F.UA , .. 
EUA SI "' 
EUA '"' EUA '"" '' ,, 
EUA ,., 
EUA 102 flV.OANCE FACl'OllY ', ,··· ,· 

EUA 9l 

EUA .. 
ft.'ENTE:R2VISTAS HAl'Pl.-mETOl'SO", JUU0199l 
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ANEXO .J: CA.LCUl.OS E'.YTAD/ST/COS PARA LA OBTENC/ON DEL PRONOSTICO 
ESTACIONA/. DE VENTAS 

D 
SERIE DE PROM PROM T!M1 MDll HJ9CE 
TIEMPOS MOYL MOW. llCMI. 

llA(12J MA(2 X 12J (flmftESICIN (JMl)XtDO .._.._, 
(2) (4) (5) (3) (6) 

1 1854! 15.12 
2 14 1 151 
3 18 15.f 

• 15 15.1 
5 11 1521 
6 16. 152 
7 13 15BI 15.43 15.:ll! ""·"' 8 1 15.t 1501 15.28 115.71 
9 14B< 145' 1531 ..,,. 
10 14A' 14.FE 15.X, 1187 
11 14.S: 1487 153' l:Jll 
12 12 1482 149' 1538 8871 
13 10 15CIS 15.18 154 ... 
14 11 1531 15.38 154 74 
15 15 154' 157 154 975 
16 160: 15J~ 151 76. 
17 15"' 15.tr 15:. ""' 16 1545 154 1552 125 
19 154' 151' 155' 100 
20 15fl. 1601 155" 116 
21 181 1604 1559 134 
22 15 159' 161C 1561 00 
23 15 1631 1626 156' 93 
24 12ffill 162' 16ZJ 156' n. 
25 1553 1621 16.27 !568 ll5 ,. 15542 16=< 1611 1571 ... 
27 11 15 .. IS<ll 157' 7611 

"' 1700 !SS 1511 157' !Ql 

"' 14 157! 15.fl 1576 "2. 
:JJ 16002 154' 15 r. 156 120! 
31 16401 1597 1591 15 115 
32 1361 15"5 ISt<l 15 661 
D 16976 15 7 1566 158 100 
34 1797'E 1601 151< 15 113 
35 12~ !500 157: 150 00( 

36 rnsn 15 76 15.71 15 116 
37 14100 151< IS 1597 002 
36 

··~ 
!Sli !5 !S9' lrl.9 

:Jl 1517 15 .. IS 16.01 655! .., 1316 1591 IS 16C> 62.11 
41 1551 !SO! 16 18" º'"" 42 172 16 t 15 16.1:1 1<l!H1 
4J 16• 1S62 1811 .. 16 161 .., 17588 161 .. 18 1618 
47 14421 16 ... .. 12.11:1 162' 
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ANEXO J (Conilnuación) 

IMJICES ESTACIONALES 

SEC lENllBICIA Pl<Oll06T BEC telDENCIA PROllOST ·- -4l 16" .. ~ 61 165: ..... 
50 1'L27 1'.11 62 16,. ..... 
51 16'1 14.1: "' 16.56 ..... 
52 1632 14.S: 64 166 ..... 
53 16;> ..... 00 166' ..... 
54 163 11.ll 00 1665 11.n 
55 163 17.11 67 rnB 17AO 
56 1641 17,;2 ... 16.~ 11.a 
57 16.4<1 11.11 ... 16 . . .... 
"' 16 .. 11.0J 70 18.7 ..... 
"' 164 17.11 71 16 17.AI ,., 1651 ,..., n 18 

111.27 1M.A 

SEC Tl!NIENCIA Pl<ONOST IEC TENDENCIA PRONOST 

"" -73 1682 14.31 as 17.1 ..... 
74 180' 14.17 86 17.12 ..... 
7'5 16lll 11.U 67 171 ..... 
78 161' 11.1 68 17.1 ..... 
77 1691 11.10 ... 17.1 ..... 
78 160: ..... 00 17 .. ... 
79 16 .. 17.70 91 17 17.11 
11) 1696 11.1 112 17 ..... 
81 1Hl ..... ... 17.:lli ..... 
82 1711' 11.11 ... 1731 ..... 
63 17<> 17.71 95 17:< 11.07 
84 1707 18.10 "" 17"' 1U7 

20UM ...... 
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ANEXO J (Continuadón) 

SEC ITENDE1'C1AI l'ffONCJST ·-97 17.38 ... ,, ... 174' 11.fl 

"" 17.43 ,.., 
1CD 174' 1 
101 17.47 ..... 
102 11.m ... 
103 17.52 ,. 
104 17.'q ... 
1CIS 17.S'. .. 
100 17q 11 
107 17.62 ,.., 11~ .... ..... , 
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ANEXO./: TABLAS OF11MAS DEL METODO SIMPLEX 

A~OI 
z x .. x .. x .. x .. x .. "" 11 H 11 11 11 IL 11, A A ... SUI 

z• 1 D o D o o D D o .... o '"" "" "'' o ""' 
,,.. 1',67'.JJ 

o o D D D 
_, 

·1 
_, 

1 o ·• o o D o o o o ,..,, ... o o o o 1 1 1 o 1 o o o o o o o o llZ.Jl 
x .. o 1 o o 1 o o o o 1 o o 1 1 o ·1 ., u.11 
n o o o o .... ... .... D -GOtll D D D D D D D D ... 
A. D D D D D D D D ·1 D 

_, _, 
·1 1 ' 1 1 º"' x .. D D ' D D 1 D D o D D D -1 D D ' D 1<09 

x .. D D D 1 D D 1 D D D D D D •1 D D 1 ].02 

A~02 
z x .. x .. X•• X- x- x .• " 11 n ... 11 ... ,,, .. .. .. SLN 

z• ' o D D D o D D D ·-· D .... "" "'' D '"' "'' "·'°'_j,t 
o D o D D D D D ' D ""' ·1111 D D D D D D J.10 
o. D D D D D D o D ' 

.. ,.,, 1111 D o D D D D rnn 
x- D o D D 1 1 1 D D ""' .n11 D D o D D D .... ,.., o 1 D D D •1 ·1 D D . ,.,, 1111 D 1 ' D -1 ·1 26.41 .. D D D o D D D D o ·1 D ·1 ·1 ·1 1 1 1 "'' D D 1 D o 1 D D D D D D ·1 o D 1 D 24.J9 

D D D 1 D o 1 D D D D D D ·1 D D 1 6.10 

~03 
z x .. "'" x .. x .. x- x .. " 11 11 tL 11 ... ... A A .. Sf,N 

z• ' o D D D D D D D ....... D """ ''" 24llilli D ''" "'' 71,419.ll 

11 o o D D D D D 1 D '"º .,.,. D o D o o o 17.0 
u D o D D D D o o o ·2!110 "" D o D o o D '"' x .. o ·1 D D D ' 1 D D "~ .1Qjl D ·1 ·1 D 1 1 "' x- D 1 D o 1 o D D o 1 D D 1 1 D ·• ·I .... ,.. o o D o o o o D D ·1 D ·1 ·• ·• 1 ' 1 ,., 
"'· D 1 1 o o D ·• D D -IUCI U.2.9 D o 1 D D ·1 21.12 

x .. D D D ' D D ' D D D D D D ·1 D D 1 ,_,, 

z x .. Xn x .. x. x .. ·'" 11 u, u IL 11 u. 11 A. ,.. A. SIJ'< 
z• 1 o o o D D o D D ·-· D '·"" ''" "'' D ""' .... IOj,m.14 

R D D D o D D D 1 D 1 ·IC" D D D D D D ,,_,. 
B D o D o o D D D 1 ·> "" o D o D o D JJ.02 

D ·1 D o o 1 1 D D ' -1aa D ·1 ·• D 1 ' 
..,.., ,._ D ' D D 1 D D D D ' D D ' ' D 

_, 
•1 0].16 

~ D o D o D D D D D ., D ·1 _, .. 1 1 1 0.00 

x .. o 1 1 o o D ·! D D ·1 ,,,. o D ' D D ·1 .... 
D D D ' D D ' D D D D D D ·1 D D 1 .... 
z x .. Xu x .. x. "" x .. 11 " 11 11 11 11 "' A. "' ... .. ... 

z• 1 .... .... 1G•t D D D D D D """ "'' .... D "" ''" 111,171.JI 
11 o 1 ' ' D D o 1 D D o D D o D o o ,, .. 

D ·> " 
., D D o D 1 D "'ª D D o D D D .. ., 

o ., ·1 ·1 D D D D D ' 
.,., D D D D D D '" '" o , 

' ' 1 o o o D o ,.,. D 1 ' D _, •1 "·" o ·1 ·1 ., o D o o o D .,.,. ., ·1 ·1 1 ' ' 4.Dl 
o o ' o o ' D o D o D o •1 D D 1 D Jl.7' 

'" o o D 1 D o 1 o D D D o o ·• o o 1 .... 
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