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Resumen

Contexto: La idea principal es la creacion de una empresa para la fabricacion y comercializacion de productos
cosméticos de alta gama. A pesar del contexto de crisis econdmica en el que estamos envueltos estos ultimos
afios y del que no parece que acabamos de salir, el sector de la cosmética esta resistiendo la situacion de forma
envidiable. De la crisis, como dicen los economistas, “se saldra y se volverd, todo es ciclico” y viendo la
fortaleza que éste sector estd mostrando unido a la necesidad de que nuestra economia abandone sectores muy
deteriorados y sin una prevision positiva de futuro, la cosmética se postula con un futuro prometedor dentro del
contexto econdémico espafiol y europeo.

“Vinci Cosmetics” es el nombre inicialmente pensado para que la nueva compaiiia inicie su andadura. Nombre
con tintes latinos de la lejana época del imperio romano como homenaje a la rica herencia historica de la ciudad
del autor del proyecto - Tarragona.

La cultura por cuidarse y sentirse bien, muy arraigada en la mentalidad latina y mediterranea, es un factor
cultural clave para el desarrollo y futura evolucion de esta industria. El slogan de la empresa, “Dieta
Mediterrdnea para tu piel”, clarifica en buena medida la idea a desarrollar y los objetivos pretendidos por la
estrategia empresarial.

Objetivos: El objetivo esencial del TFC es elaborar un estudio detallado para la creacion de una empresa de
fabricacion y comercializacion de productos cosméticos de alta gama que abarque el management y la
gestion por procesos de la empresa, la funcion de marketing, el tipo de operaciones y procesos a realizar, la
gestion del factor humano y el presupuesto necesario para cubrir este ambicioso proyecto. En detalle, un
completo plan de empresa que marque las directrices de la organizacion industrial que se pretende crear
compuesto a su vez por cinco planes: plan de gerencia, plan de marketing, plan de operaciones, plan de recursos
humanos y plan econémico — financiero.

Procedimientos: El proyecto tiene un alto componente de estudio de mercados y de marketing pero pretende
también abarcar el management, los procesos de operacion, el factor humano y el aspecto econéomico y
financiero de las inversiones y presupuesto necesario. El estudio inicial centrara su esfuerzo en un analisis del
mercado de la peninsula ibérica, y, en funcioén del avance y del progreso esperado por la empresa, la compaiiia
podria extender su campo de accioén a Europa aunque no antes de un medio plazo.

“Vinci Cosmetics” ha adoptado referenciales de sistemas de gestion integrados en toda la organizacion. Asi
tenemos principalmente, por un lado, la norma internacional ISO 9001:2008 y, por otro, el Modelo EFQM de
Excelencia en la gestion; ambos plasmados a partir de un enfoque basado en procesos que nos garantiza el
control continuo y la gestion excelente.

Conclusiones: Tras evaluar la situacion actual del mercado de la cosmética, las previsiones futuras de éste y las
necesidades que una organizacion industrial necesita, se puede crear - con plenas garantias de éxito como
organizacion empresarial y desde el punto de vista econdmico - una empresa de cosméticos de alta gama para
cubrir las necesidades de una parte de mercado que lo requiere.
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Summary

Background: The main idea is to create a company for manufacturing and marketing of premium - high-quality -
cosmetics. Despite of the economic crisis in which we are involved in recent years that appears not finishing, the
cosmetics industry is resisting the situation quite well. About the crisis, as economists say, "We will exit and it
will be back, everything is cyclical" and seeing the strength that this sector is showing plus the need for our
economy to leave some economic sectors without a positive outlook for the future, Cosmetic is postulated with a
promising future in the Spanish and European economic context.

"Vinci Cosmetics" is the name originally designed for the new company starting to work. Latin-tinged name
from the distant era of the Roman Empire as a tribute to the rich historical heritage of the city the author of the
project - Tarragona.

The culture of care and feel good in Latin and Mediterranean mentality is a key cultural factor for the
development and future evolution of this industry. The company's slogan, "Mediterranean diet for your skin,"
largely clarifies the idea to develop and the objectives pursued by the business strategy.

Objectives: The main objective of the Project is preparing a detailed study to establish a manufacturing and
marketing company of premium cosmetics products covering the management of the company, the marketing
function, the type of business and processes to make, the management of the human factor and the budget
required to meet this ambitious project. In particular, complete business plan to mark the guidelines of industrial
organization that is made up per five plans: management plan, marketing plan, operations plan, human resource
plan and financial plan.

Procedures: The project has a high component of market research and marketing study but also aims to
encompass the management, operational processes, human factors and economic and financial aspects of
investment and budget required. The initial study will focus its efforts on a market analysis of the Iberian
Peninsula and depending on the advances and progress expected by the company, the company could expand its
scope to Europe, but not before half term.

"Vinci Cosmetics" has adopted integrated management systems throughout the organization. So we mainly use,
on the one hand, the international standard ISO 9001:2008 and, on the other hand, the EFQM Excellence Model
in the management; both reflected from a process approach that guarantees continuous monitoring and
management excellence.

Conclusions: After evaluating the current status of the cosmetics market, future perspective of this and the needs
of an industrial organization, it can be created - with full guarantees of success as a business organization and
from the economic point of view - a company of premium cosmetics to cover the needs of a market share that
requires it.
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“Vinci Cosmetics”

1 INTRODUCCION

“Vinci Cosmetics” es el nombre asignado a la empresa objeto de este proyecto.

La idea principal es la creacion de una empresa moderna, una empresa del siglo XXI, para la
fabricacion y comercializaciéon de productos cosméticos de alta gama para la peninsula
ibérica. A pesar del contexto de crisis econdmica en el que estamos envueltos estos ultimos
afnos y del que no parece que acabamos de salir, el sector de la cosmética esta resistiendo la
situaciéon de forma envidiable. De la crisis, como dicen los economistas, “se saldra y se
volverd, todo es ciclico” y viendo la fortaleza que éste sector estd mostrando unido a la
necesidad de que nuestra economia abandone sectores muy deteriorados y sin una prevision
positiva de futuro, la cosmética se postula con un futuro prometedor dentro del contexto
econdémico espaiol y europeo.

“Vinci Cosmetics” es un nombre con tintes latinos de la lejana época del imperio romano
como homenaje a la rica herencia historica de la ciudad del autor del proyecto - Tarragona. De
la misma manera, ATELLA, palabra también latina cuya raiz es Atellus, es la denominacion
elegida como marca comercial para los productos cosméticos que se fabricaran - como marca
unica en todos ellos - y cuyo significado traducido es “tez oscura, piel morena”, muy
adecuado para este tipo de productos.

La cultura por cuidarse y sentirse bien, muy arraigada en la mentalidad latina y mediterranea,
es un factor cultural clave para el desarrollo y futura evolucion de esta industria. El slogan de
la empresa, “Dieta Mediterranea para tu piel”, clarifica en buena medida la idea a desarrollar
y los objetivos pretendidos por la estrategia empresarial.

“Vinci Cosmetics” piensa que el cosmético es un producto que se sitia entre la necesidad
fisica y la necesidad psicologica. En su compra intervienen factores de necesidad propiamente
dicha, deseo y razon.
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2 OBJETIVOS Y ALCANCE DEL PROYECTO

Objetivos:

El objetivo esencial del TFC es elaborar un estudio detallado para la creacién y desarrollo
de una empresa de “Fabricacion y Comercializacion de productos cosméticos de alta
gama” que abarque el management y la gestion por procesos de la empresa, la funcion de
marketing, el tipo de operaciones técnicas y procesos a realizar, la gestion del factor humano,
el presupuesto necesario para cubrir este ambicioso proyecto y, finalmente, las conclusiones
resultantes tanto sobre su viabilidad econdmico-financiera como sobre la gestion del tipo de
organizacion industrial creada.

En detalle, un completo plan de empresa compuesto a su vez de cinco planes:

- Plan de gerencia

- Plan de marketing

- Plan de operaciones

- Plan de recursos humanos

- Plan econdémico — financiero.

“Vinci Cosmetics” ha adoptado referenciales de sistemas de gestion integrados en toda la
organizacion. Asi tenemos principalmente, por un lado, la norma internacional ISO
9001:2008 vy, por otro, el Modelo EFQM de Excelencia en la gestion; ambos plasmados a
partir de un enfoque basado en procesos que nos garantiza el control continuo y la gestion
excelente.

Alcance del proyecto:
1.- El inicio del estudio se centra en un anélisis de la situacion (DAFO) para poder fijar unas
lineas estratégicas y objetivos empresariales con un alto grado de fiabilidad.

Mencion especial merece el uso de la metodologia Hoshin-Kanri para el desarrollo y
ejecucion posterior de los objetivos estratégicos de la empresa. El resultado obtenido es un
plan de implementacidon en un marco temporal para desarrollar el proyecto. Se detalla en el
proyecto un sistema de revision con una serie de reuniones imprescindibles y con una
periodicidad marcada. En el apartado de mejora hay indicaciones para la realizacion de un
benchmarking y seguir las pautas de una buena planificacion de acciones correctivas y
preventivas.

2.- El paso siguiente es la creacion de un Plan de Gerencia que tendrd identificados unos
sistemas de mejora sobre los que trabajar y que son parte fundamental de las
responsabilidades del area de gerencia de la empresa. El resultado de este trabajo es un plan
de mejora que se despliega en toda la organizacion. La organizacion estard en todo momento
centrada en el cliente como premisa basica de trabajo para la gestion por procesos. En
funcién de las necesidades y expectativas del cliente, se estableceran la politica y objetivos de
calidad de la organizacion y los procesos que nos llevaran a conseguirlas.
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Mencionar, por tanto, como lineas estratégicas basicas y factores diferenciadores de la
organizacion empresarial de Vinci Cosmetics los siguientes:
0 lacreacion de productos premium para un publico objetivo exigente,
0 el traspaso de las virtudes de la dieta mediterrdnea de nuestra gastronomia al mundo
de la cosmética como idea novedosa que puede ser de gran atractivo en el mercado y
0 la distribucién de los productos en hoteles de 4 y 5 estrellas, centros termales y de
belleza, asi como El Corte Inglés y por Internet.

3.- A continuacion, como herramienta basica del proyecto y tras tener el analisis de la
situaciéon (DAFO) valorado y estudiado, se crea un Plan de Marketing que marcara en buena
medida el rumbo futuro de la empresa.

4 y 5.- Es imprescindible que el proyecto defina finalmente un Plan de Operaciones y un Plan
de Recursos Humanos para completar el estudio de management de toda la Organizacion
Industrial.

6.- Por ultimo, la gestion econdmica y financiera queda detallada en el Plan Econdémico —
Financiero en los apartados finales del proyecto donde se incluye la estimacién de ingresos
prevista, los factores de coste, la inversion de capital necesaria, el presupuesto para gastos
de los cinco primeros afios de vida dela empresa y la tabla de amortizacion calculada.
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3 ANALISIS DE LA SITUACION

Para desarrollar la politica y la estrategia de Vinci Cosmetics se ha llevado a cabo un analisis
de la situacion, diferenciando entre andlisis interno de la empresa y andlisis externo del
entorno de la misma, con los que se han obtenido debilidades, fortalezas, oportunidades y
amenazas sobre los que basar el proyecto y las lineas maestras de la organizacion.

3.1 Analisis interno

La empresa es de futura creacion, no existe en la actualidad excepto en el presente proyecto.
Es éste un trabajo tedrico de creacion de Vinci Cosmetics que no dispone, por tanto, de
informacion previa interna para argumentar un analisis interno sélido basado en datos reales,
estos deben ser estimados bajo el mejor criterio del autor del proyecto.

Es objeto de este andlisis interno determinar aquellos puntos fuertes o areas de mejora que
caracterizan el proyecto empresarial de Vinci Cosmetics en funcion de las caracteristicas
intrinsecas de la organizacion.

Los elementos internos que se deben analizar durante el andlisis corresponden a las
debilidades y fortalezas que la empresa tiene. Es importante, por tanto, conseguir el factor
diferencial buscado en el producto. Aspectos relevantes, ademads, son la disponibilidad de
recursos de capital / personal, la calidad del producto ofrecido y la propia estructura interna y
del mercado existente.

La empresa Vinci Cosmetics basa sus fundamentos en la iniciativa y capacidad de gestion de
su socio fundador y el equipo de trabajo que forme con las premisas del presente proyecto.
Los valores de seriedad, capacidad de organizacion y planificacion son puntales visibles del
futuro equipo a formar en la organizacién industrial donde ademds debe primar una sélida
base técnica y financiera de apoyo para el desarrollo de la estructura de empresa. La
formacion académica del grupo se vera complementada con afios de experiencia profesional
en las diferentes areas a desarrollar.

Por un lado, como puntos débiles internos estan principalmente la falta de capital inicial
necesario para el inicio de actividad de la empresa y la falta de experiencia propiamente dicha
en el campo de la cosmética del autor del proyecto. Por el contrario, el autor del proyecto
presenta una amplia experiencia profesional y contactos que pueden ser de gran utilidad para
arrancar solidamente el proyecto empresarial. Es de destacar, entre estos, los siguientes
contactos y/o conocimientos mencionados a continuacion:

- Médico dermatologo (contacto del autor del proyecto)

- Laboratorios farmacéuticos (contactos del autor del proyecto)

- Director financiero (contacto del autor del proyecto)

- Proveedores industriales de equipos y tecnologia (contactos del autor del proyecto)

- Procesadores de aceites naturales (proveedores conocidos por el autor del proyecto)
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Con todo ello, se han identificado las siguientes debilidades y fortalezas internas de la
organizacion:

D1: Falta de disponibilidad de gran cantidad de capital.

D2: Experiencia limitada en el mundo de la cosmética.

F1: Motivacion e implicacion en el proyecto empresarial.

F2: Amplios conocimientos técnicos.

F3: Facilidad para conseguir materias primas naturales.

F4: Contactos profesionales.

Con el analisis interno la empresa dispone de informacién muy valiosa para actuar en
respuesta a las circunstancias internas que se produzcan y prepararse para los cambios que se
puedan producir. EI objetivo basico es reducir la incertidumbre. Este anélisis,
consecuentemente, proporciona informacion valida para seleccionar estrategias empresariales
y alcanzar las metas propuestas en lucha con la competencia.

3.2 Analisis externo

El objetivo de este andlisis es, a partir de la informacién recopilada del mercado de
cosméticos, de la competencia, de proveedores, de intermediarios y del macroentorno fisico,
demografico, econdémico, politico-legal, socio-cultural y tecnolégico, llegar a identificar las
oportunidades y las amenazas que permitan posteriormente definir las estrategias necesarias
para aprovechar las primeras y eludir las tltimas.

3.2.1 Valoracion global del mercado

Segun las cifras de la Asociacion Nacional de Perfumeria y Cosmética (STANPA, afio 2009),
de la que forman parte 220 empresas, el mercado de la Perfumeria y Cosmética tiene una
dimension aproximada de consumo de unos 7.500 millones de €/afio y una exportaciéon en
torno a los 1.800 millones de €/afio.

Espana es el 5° mercado en importancia dentro de la UE 27, detras de Alemania, Francia,
Inglaterra e Italia. En términos de volumenes se traduce en aproximadamente un 11% del total

Universitat de Vic / Escola Politécnica Superior




“Vinci Cosmetics”

del mercado de la Union Europea de los 27. Es destacable que el mercado europeo de
perfumeria y cosmética es el mas importante del mundo ya que la UE 27 supone unos 70.300
millones de €/afio (cinco billones de unidades de productos consumidos por mas de 350
millones de europeos). El mercado estadounidense, el segundo en importancia, alcanza unos
40.000 millones de €/afio. El tercer lugar mundial lo ocupa el mercado japonés, con casi
19.000 millones de €/afio en consumo. Mercados como los Paises Arabes, India, China,
Brasil, Rusia, estan en continua expansion por el progresivo acceso de su poblaciéon a las
fragancias y productos de cuidado personal.

El tejido empresarial se reparte por todo el territorio, con una presencia del 45% de las
empresas localizadas en Catalufia, el 30% estan ubicadas en la Comunidad de Madrid, un
15% en la Comunidad Valenciana y un 10% por el resto.

Hay mas de 33.000 trabajadores empleados por el sector, a los que hay que afiadir mas de
50.000 puestos de trabajo indirectos (manipulacion y packaging, transporte, comercio
minorista, peluquerias y centros de belleza, publicidad, medios de comunicacion, etc).

Todas estas cifras nos dan una idea de la importancia que este sector posee a nivel economico
y social.

En la figura 1 se recogen las cifras de facturacion de los afios 2006, 2007 y 2008 por categoria
de productos.

Reparto de las Ventas por Familias de Productos (*)

CATEGORIAS d=
PRODUCTOS

|.- PERFUMES Y FRAGANCIAS

IL- COSMETICOS DECORATIVOS

Ii.- CUDADO DE LA PIEL 2 2 13815

V.- CUIDADO DEL CABELLO . & 108342

V-ASEQ 4 X A $78.52

TOTAL (Millones Euros),

BCOSMETICOS
DECORATIVOS
mASEO
®PERFUMES Y
FRAGANCIAS
® CUIDADO DEL
CABELLO
(*) Facturacién Fabricantes, no Consumo NCUMARO DELA
| S PIEL 2233

Figura 1 Facturacion de cosméticos en Espafia por categorias de productos, 2006-2008.
Fuente: http://www.stanpa.es (Febrero 2010).

El sector de la perfumeria y la cosmética ha experimentado una notable transformacién a lo
largo de los ultimos ejercicios. Segun STANPA, hasta hace unos afios las principales
categorias de productos del mercado espafiol de cosmética eran las fragancias y los productos
capilares, mientras que el cuidado de la piel ocupaba el tercer lugar. Sin embargo, desde hace
cuatro o cinco afios estos ultimos han pasado a liderar el mercado.
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Este comportamiento es reflejo, segun los expertos, de un cambio en los hébitos de consumo
de los espafioles, que cada vez emplean més protectores solares y tratamientos hidratantes,
nutritivos o antiarrugas. Sin embargo, durante 2008 ha sido precisamente esta categoria la que
ha registrado uno de los descensos mas acusados del ejercicio. En concreto, ha disminuido un
2,8%, pese a lo cual logra mantenerse como la principal familia de productos del mercado con
un 26,3% del total y 1.281 millones de Euros de facturacion.

Por otro lado, segun los datos de STANPA, los perfumes y fragancias han sido los que mas
han bajado, casi un 4%, situdndose en tercera posicion en el mercado, por detrds de los
productos de cuidado del cabello, con 1.086 millones de Euros, lo que supone un 22,3% del
total de mercado.

Los productos de aseo son otros de los que se mantienen bien, incluso aumentando un 2,2%
respecto al ejercicio anterior, logrando sumar 1.000 millones de Euros. La familia de
productos que menos cuota de mercado tiene, pero que mas ha aumentado durante el afo
2008 es la de los cosméticos decorativos (maquillajes, sombras, etc.), con 416 millones de
Euros vendidos y el 8,6% del mercado.

A partir de las cifras anteriores, STANPA ofrece también los valores de consumo per cépita
de cada categoria, y que quedan reflejados en la Figura 2. En el afio 2007, el consumo per
capita de cosméticos se situo en cerca de 175 Euros por persona y afio, destacando los casi 47
Euros por persona y afio en productos de cuidado de la piel.

Consumo Per Capita (*): Productos

CATEGORIAS de € | Persona iAo
PRODUCTOS 2005 2006

I.- Perfumes y Fragancias a7 61 37.91 3979
Il.- Cosméticos Decorativos 13,39 13,79 14,37
lil.- Cuidado de Ia Piel 41.80 44 01 46,66
IV.- Cuidado del Cabello 356,94 37,69 38,70
3152 33,08 34,64
161,26 166,48 174,16

sona, catculado sobre cifra de Cor

imo y no de Facturacién

Figura 2 Consumo per cépita de cosméticos en Espafia, 2005-2007.
Fuente: http://www.stanpa.es (Febrero 2010).

Segin STANPA, el mercado de cosméticos espafiol permanece enfocado tanto en los
consumidores espafioles como en los productos fabricados en el pais; cerca del 70% de los
cosméticos que se consumen en Espafia se fabrican también en Espaiia.

O1: Mercado de cosméticos maduro, consolidado y con altos crecimientos pasados.
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O2: Productos de cuidado de la piel lideres en el mercado de cosméticos espafiol.

La debilidad del gasto familiar en bienes de consumo ha sido el factor determinante que ha
hecho frenar en el 2009/10 la constante evolucion al alza que ha venido mostrando el sector
de perfumeria y cosmética en Espana a lo largo de los ultimos afios. Sin embargo, el descenso
en las ventas no ha sido tan sefialado como en otros sectores, lo que abre la puerta a una
pronta recuperacion. De hecho, segun los datos facilitados por STANPA, el sector de la
perfumeria y la cosmética es uno de los que mejor estan resistiendo la actual situacion
economica. Esto se debe, sobre todo, al arraigo que tienen en nuestra sociedad el culto al
cuerpo y el interés por el cuidado personal, ya que aunque haya empeorado la situacion
econdmica, los que habitualmente siguen alglin tratamiento, se mantienen fieles a sus habitos
de belleza. La demanda de cuidados especificos, cada vez mas avanzados y vanguardistas, ha
impulsado en los ultimos anos el desarrollo de centros de estética y spa-wellness.

Las previsiones del informe Euromonitor International indican que el mercado de cosméticos
se ralentizard debido a la crisis econdmica, con menores crecimientos que en el pasado,
afectando mas al valor de las ventas que al volumen, ya que en tiempos de crisis se reducen
las compras de bienes no esenciales. En la tabla 1 se recogen las previsiones de crecimiento
hasta el afio 2013, en la que aunque representan valores inferiores al pasado, siguen siendo
atractivos en categorias como los cosméticos decorativos, los productos de cuidado de la piel
y de aseo.

Categorias de productos Tasa media prevista de | Crecimiento total previsto
crecimiento anual desde entre 2009 y 2013 (%)
2009 a 2013 (%)

Perfumes y fragancias 0,1 % 0,3 %
Cosméticos decorativos 2,5 % 13,2 %
Cuidado de la piel 2,2 % 11,6 %
Cuidado del cabello 1,1 % 5,5%
Productos de aseo 2,1% 11,1 %

Tabla 1 Previsiones de crecimiento del mercado de cosméticos por categoria de productos.
Fuente: Euromonitor International (Febrero 2010).

03: Previsiones de crecimiento del mercado de cosméticos a pesar de la crisis econdmica.

De acuerdo al informe Euromonitor International, el mercado de cosméticos en Espafa se
encuentra bastante saturado, y para lograr mejores ventas se precisa de una segmentacion
enfocada a nichos muy concretos, de la innovacioén continua y del mantenimiento de unos
altos niveles de calidad.

A1l: Mercado de cosméticos bastante saturado.

A2: Exigencia de altos niveles de calidad de productos.
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3.2.2  Situacion de la competencia

El mercado cosmético estd muy fragmentado, dominado por las grandes multinacionales junto
con cientos de compaiiias menores y las marcas privadas. En la tabla 2 se muestran las cuotas
de mercado de las mayores compaiiias cosméticas que operan en Espafa y su evolucion desde
2005 a 2009.

Cuota de mercado (%) de cada| 2005 2006 2007 2008 2009
compaiiia cosmética

L'Oréal Groupe 14,2 15,0 15,5 15,4 16,2
Puig Beauty & Fashion Group SL 8,5 8,1 7,3 7,2 6,6
Beiersdorf AG 4,9 5,0 5,0 5,1 52
Coty Inc 4.1 5,6 5,5 53 5,1
Unilever Group 5,6 4.4 43 43 43
Henkel KGaA 3,8 3,8 3,7 3,6 3,7
LVMH Moét Hennessy Louis Vuitton 2,8 2,7 2,7 2,6 2,5
Colgate-Palmolive Co 2,2 2,2 2,3 2,3 2,4
Estée Lauder Cos Inc 2.3 2,2 2,2 2,2 2.3
Sara Lee Corp 2,8 2,1 2,0 1,9 1,9
Yves Rocher SA 1,8 2,0 1,9 1,9 1,9
Colomer Group, The 1,8 1,8 1,7 1,7 1,7
Pierre Fabre SA, Laboratoires 1,9 1,8 1,7 1,7 1,7
Chanel SA 1,4 1,4 1,4 1,4 1,5
Reckitt Benckiser Plc 1,4 1,4 1,4 1,4 1,4
Clarins SA 1,2 1,3 1,3 1,4 1,4
Shiseido Co Ltd 1,2 1,2 1,3 1,3 1,3
Johnson & Johnson Inc 0,9 0,9 1,3 1,3 1,3
GlaxoSmithKline Plc 1,0 1,1 1,1 1,1 1,0
Avon Products Inc 1,3 1,2 1,1 1,1 1,0
Agrupaejido SA - - - 0,1 0,7
Revlon Inc 0,6 0,6 0,6 0,6 0,7
ISDIN SA 0,6 0,6 0,6 0,6 0,6
Elizabeth Arden Inc 0,4 0,5 0,5 0,5 0,5
Grupo Marca SA 0,1 0,1 0,5 0,5 0,5
Oriflame Cosmetics SA 0,3 0,3 0,3 04 0,4
Gelen Cosmetics SA 0,3 04 0,4 04 0,3
Kao Corp - - 0,3 0,3 0,3
Verkos SA, Laboratorios 0,4 0,3 0,3 0,3 0,3
Combe Inc 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3
Bic SA, Sté 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2
Church & Dwight Co Inc 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2
Sundiona 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2
Idesa Parfums SA 0,1 0,1 0,2 0,2 0,2
Expanscience SA 0,2 0,1 0,1 0,2 0,2
De Ruy Perfumes SA 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2
AC Marca, Grupo 0 0 0,2 0,2 0,2
Dentaid SA 0,1 0,2 0,2 0,2 0,1
Ybern SA 0,2 0,2 0,2 0,1 0,1
Marcas privadas 4,2 4,6 4.9 5,4 5,9
Otros 19,6 14,8 13,5 13,2 12,1

Tabla 2 Cuota de mercado de las principales compafiias cosméticas en Espafia.
Fuente: Euromonitor International (Febrero 2010).
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La empresa lider en el mercado de cosméticos espafiol es L’Oréal, seguida a mayor distancia,
Puig, Nivea, Coty, etc. con todo un grupo de empresas multinacionales con menor cuota y
empresas nacionales de diferentes tamafos. A destacar la importancia creciente de las marcas
privadas. Por lo tanto, en la industria cosmética existe en una estructura de mercado entre los
extremos de una competencia perfecta y un monopolio, es decir, una competencia
monopolistica. El sector se caracteriza por un enorme numero de empresas que intentan
diferenciar sus productos y mantener cierto grado de control sobre el precio.

Como competencia monopolistica, se caracteriza por barreras de entrada y salida medias-
bajas. Una firma en este tipo de mercado busca explotar las caracteristicas unicas de su marca
a la vez que aprovechar las tendencias de los consumidores para alcanzar beneficios, mientras
que en la lucha con la competencia se reducen los margenes. Aunque bajas, las barreras de
entrada incluyen:

- Reglamentaciones legales: licencias, estandares de calidad y seguridad, etc.

- Investigacidn y desarrollo: coste del desarrollo de nuevos productos y procesos.

- Patentes: que ofrecen la base legal para fabricar un producto durante cierto tiempo.

- Aranceles a la importacion.

- Publicidad: con la presencia de poderosas marcas ya establecidas con grandes
presupuesto en publicidad.

- Acuerdos con distribuidores: en ocasiones exclusivos con los distribuidores clave.

- Costes de inversion: de las instalaciones de fabricacion, distribucion e investigacion.

- Economias de escala: generalmente las mayores compafiias pueden producir a
menores costes que las empresas menores y menos experimentadas, aunque los
avances en la tecnologia reducen las ventajas en costes.

- Costes inmovilizados: que las empresas no pueden recuperar si deciden dejar el
mercado.

- Acuerdos con los proveedores: en ocasiones exclusivos en la cadena de suministro.

La prevision para los proximos afos segun Euromonitor International es una polarizacion
mucho mas acusada entre las marcas lideres y las marcas privadas, afectando de manera
significativa a los fabricantes menores, por lo que es posible que empresas de tamafio medio y
pequefio se vean forzadas a salir del negocio, o bien, sean el objetivo de multinacionales en
mejor situacion financiera para ganar cuota de mercado.

A3: Gran competencia entre marcas lideres y marcas privadas.

O4: Previsiones de desaparicion de empresas cosméticas de tamafio medio y pequetio.

A modo de comparativa de posibles competidores de Vinci Cosmetics, se recogen a
continuacion datos y caracteristicas principales de algunas empresas cosméticas de tamaiio
medio y pequefio, cuya oferta y mercados se asemejan a los que Vinci Cosmetics quiere
ofrecer. Como datos basicos de partida, Vinci Cosmetics quiere ofrecer productos sostenibles,
“amigos” de la naturaleza, que destaquen la belleza de sus clientes para el cuidado de su piel y
cabello, productos de bafio y ducha con un objetivo claro: una piel bella y sana al mismo
tiempo. Calidad, innovacion y variedad de los productos son puntales bésicos de Vinci
Cosmetics. En general, la competencia de Vinci Cosmetics no serdn las grandes
multinacionales francesas o alemanas del sector como L'Oréal Groupe o Henkel Gmhb pero si
es un proyecto ambicioso que pretende enmarcarse en el sector de las siguientes empresas:
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ESSENCIAL ﬂ/e./
MEDITERRANEO W
mediterraneo

) Compania Barcelonesa de Iniciativas, S.A.
RAZON SOCIAL: N.LF : A58458464
CONTACTO: esencialmediterraneo@esencialmediterraneo.com
DIRECCION: C/ Carme, 38, 3°2% 08001 Barcelona
TELEFONO/ FAX: 93 488 1139
ANO FUNDACION: 1987 en Barcelona

Origen: Espana

WEB CORPORATIVA:

www.essencialmediterraneo.com

PRODUCTOS:

Nueva linea de productos naturales de cuidado de la piel y
el cabello, inspirados y recuperados de la cultura
cosmética del mediterraneo, realizados con extractos 100%
vegetales

Lineas de productos para Bafio y ducha, corporal, facial,
capilar, aromaterapia, hombre y cesta de regalo, esencias y
perfumes.

DISTRIBUCION:

9 Tiendas propias en Rambla de Catalua, 42 Barcelona
Via Internet

Venta en Hoteles & Spa

17 Franquicias Nacionales

4 Franquicias Internacionales

OTROS:

Todas las tiendas Esencial Mediterraneo guardan una
imagen coherente con el producto, siendo caracteristico el
color azul corporativo que evoca al mediterraneo.
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YVES ROCHER

YVES ROCHER

FRANCE _
YVES ROCHER ESPANA
RAZON SOCIAL: CIF: A-28520427.
N° VAD: 2005/0549/13/28/6/V
902 202044
CONTACTO: de lunes a viernes de 09:00 a 21:30 y sabados de 10:00 a
18:00
- Departamento de Atencion al Cliente, Mar Cantdbrico
DIRECCION: S/N, San Fernando de Henares 28830 Madrid.
TELEFONO/ FAX: Teléfono 900506571
) 1959
ANO FUNDACION: Origen: Francia

WEB CORPORATIVA: www.yves-rocher.es

Yves Rocher es recolector, fabricante y distribuidor de
productos cosméticos a base de plantas.

PRODUCTOS: Creador de la Cosmétique Végétale®.

Lineas faciales, maquillajes, perfume, corporales y solares,
cabello, higiene, hombres e ideas regalo.

Establecimientos Propios: 42
Franquiciados: 145

DISTRIBUCION: 1500 tiendas en todo el mundo, 46 nacionales.
Venta por internet.
Punto fuerte, convertir los centros de belleza en un taller
de Cosmétique Végétale®, es un nuevo compromiso hacia
OTROS: las mujeres. El taller es un lugar de conocimientos y

experiencia, y simboliza también la nobleza del trabajo en
su entorno cercano y acogedor.
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JABONERIA GALESA
IDEGO ADRA S.L.

RAZON SOCIAL: CIF: B-84153303
CONTACTO: info@jaboneriagalesa.com

o Paseo de la Estacion 8 - Alcald de Henares - Madrid —
DIRECCION: ESPANA
TELEFONO/ FAX: +34 91 880 72 59
ANO FUNDACION: 2003

Origen: Espafia

WEB CORPORATIVA: www.]aboneriagalesa.com

En las tiendas hay una gran variedad de articulos dirigidos
al cuidado de la piel y a su belleza:

- Jabones de Aceite de Oliva y Glicerina

- Champu Solido

- Bombas, Sales y Leche de Bano

- Aceite Solidos

- Cremas y Lociones
PRODUCTOS: - Desodorantes

- Complementos de Bafio

- Linea SPA

- Cestas de Regalo

- Detalles de Boda
La gran mayoria de productos son importados del Pais de
Gales, donde la cosmética natural es una tradicidon
milenaria.

Por Internet en la pagina web.
En Hoteles.

DISTRIBUCION: Establecimientos Propios: 4

Franquiciados: 18

La Jaboneria Galesa nace con una filosofia clara de ofrecer
OTROS: productos 100% naturales y de muy alta calidad, utilizando

propiedades terapéuticas de las plantas, hierbas, especias y
frutas en beneficio de una piel bella y sana.
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BOTTEGA VERDE (gotf{ya Wf’ T’f’/?(‘;_;

Maturalmente bella

Bottega Verde

RAZON SOCIAL: Cbdigo fiscal: 00410200026

CONTACTO: info@bottegaverde.es;
DIRECCION: Podere S. Luigi - Palazzo Massaini 53026 Pienza (Siena)
TELEFONO/ FAX: -
) 1987
ANO FUNDACION: Origen: Italia

WEB CORPORATIVA: www.bottegaverde.es

B.Verde pasa por la innovacién y la variedad que
presentan sus productos: abarca desde tratamientos
corporales, hasta otros especificos: para el cabello,
magquillaje, rostro, perfumes, cabello, bano, hombres,
PRODUCTOS: solares, nifio, etc. También tiene linea Naturaleza Eficaz y
Naturaleza Perfumada.

Ademas la ensena lanza al mercado, cada afio 100 nuevos
productos, todos testados, probados, y garantizados con la
certificacion ISO 9002.

El amplisimo abanico de productos de Bottega Verde esta
disponible en todos los canales de venta y la promocion se
efectia mediante marketing directo, newsletter (boletines
de noticias) y catalogos, que son auténticos manuales de
informacion técnica y cientifica, dedicados a temas
especificos o a acontecimientos sefialados
Establecimientos Propios: 121

Franquiciados: 126 (31 en Espafia)

DISTRIBUCION:

Las tiendas que B.Verde ha abierto en Espafia y siguiendo
OTROS: sus planes de expansion, pretende posicionarse y aumentar
su presencia en el mercado espaiol.
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THE BODY
SHOP THE BODY SHOP
RAZON
SOCIAL - COSMENATURA, S.A
91/177.83.85
CONTALTO: info@thebodyshop.es
. Josefa Valcarcel, 48 , 1* Planta
DIRECCION: | 58027 Madrid
TELEFONO/ )
FAX: Tel: 91/ 177.83.85
ANO , 1986
FUNDACION: Origen: Reino Unido
WEB
CORPORATIVA: www.thebodyshop.es
Linea corporal, facial, fragancias, cabello, Bienestar, Hombre,
) Bebe, Maquillaje, Complementos y Linea White Musk.
PRODUCTOS: En todas nuestras tiendas podra disfrutar de un asesoramiento
profesional y personalizado.
Por Internet en su pagina web.
DISTRIBUCION: | 2.200 tiendas en 55 paises
62 tiendas en Espaiia.
The Body Shop sigue apostando por la moda verde, el desarrollo
sostenible, asi como la conservacion de los recursos naturales, la
defensa de los derechos humanos y la proteccion de los animales,
pilares fundamentales de la empresa desde su fundacion. Sin
OTROS: embargo, le ha llegado la hora de pensar mas alla y vender sus

productos a través de la via publicitaria.

Nature’s way to be beatiful (La naturaleza, el camino para ser
hermosa) o Less packaging, more beatiful (Menos packaging, mas
belleza)
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3.2.3 Influencia de los proveedores

En la industria cosmética, los proveedores son responsables de suministrar materias primas,
equipamiento de proceso, instrumentacion, envases y embalajes, servicios, etc.

En esta area, las relaciones tipicas son de asistencia en la utilizaciéon de muestras, datos y
soporte técnico, incluyendo informacion financiera y de negocios; buscandose por lo general
relaciones a largo plazo que favorezcan el beneficio mutuo continuado.

Es de destacar la existencia en la provincia de Tarragona de una empresa como AFRUSE que
procesa y comercializa aceites naturales para uso cosmético. Aunque inicialmente se prevén
buenas relaciones iniciales con AFRUSE, Vinci Cosmetics buscara proveedores en el resto de
Espana y, en un futuro, en el resto del mundo fijando criterios de fiabilidad de suministro,
calidad de los productos y precios razonables para los productos cosméticos de alta calidad
que se quieren ofrecer.

Una de las fuentes mas importante de contacto con proveedores es COSMOMAQ, la Feria
Internacional de Proveedores de la Industria de Perfumeria y Cosmética, que se celebra con
caracter bianual en la Feria de Zaragoza, ofreciendo las mejores soluciones en materiales,
equipos, productos y servicios. Algunos posibles proveedores de instalaciones, servicios y
materias primas son:

INGENIERIA INTEGRAL INTERNACIONAL LAYOUT, S.L.

¢/ Ciudad de Frias, 24-32, Nave n° 21. Pol. Ind. “Camino de Getafe”. 28021 — Madrid.
Teléfono: 91 797 06 46

www.layout.es www.i3layout.com

BOCCARD, S.A. — Departamento de Cosmética

Z.1. de la Gare. 35360 Montauban-de-Bretagne (Francia).
Teléfono: +33 (0)2 99 06 34 70

www.boccard.com  cosmetics@boccard.com

AFRUSE, S. L.

Ctra. de Constanti km. 2,300 - 43204 Reus (Tarragona).
Teléfono: 977 77 01 47

www.afruse.com/

GUINAMA S.L.U.

Pol. Ind. Camino al Mar, calle 11, nave 17. 46120 Alboraya (Valencia).
Teléfono: 902 119 816

WWW.guinama.com ventas(@guinama.com

ID Aromatics Ltd

12 New Station Street, Leeds, West Yorkshire, LS1 SDL, Reino Unido
Teléfono: +44 0113 242 4983

www.idaromatics.co.uk info@idaromatics.co.uk
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www.info-cosmetic.com es un localizador de proveedores espaioles de materias primas para
la industria cosmética que permite la busqueda por INCI, producto (nombre comercial),
representada, proveedor, funcionalidad y categoria. Estd dirigido a todos aquellos
profesionales que desarrollan su actividad en el &mbito de la cosmética, agiliza la bisqueda de
proveedores proporcionando una herramienta de informacion basica muy facil de usar.

O5: Fécil acceso a proveedores de aceites naturales.

06: Coste razonable de las materias primas.

O7: Entorno favorecedor de las relaciones con los proveedores.

3.2.4 Importancia de los intermediarios a nivel general

Otra de las notas caracteristicas del sector de la cosmética y la belleza en Espafia es la
diversidad de canales de distribucion que ofrece.

Segun las cifras de STANPA, durante el 2008 tan so6lo los puntos de venta de gran consumo
que venden este tipo de productos en régimen de autoservicio (supermercados,
hipermercados, etc.) y las farmacias han conseguido aumentar su cuota de mercado. En el
primer caso, estos establecimientos suponen ya mas de la mitad de la facturacion del sector,
con un total de 2.446 millones de Euros. En cuanto a las farmacias, han continuado con la
favorable evolucion que venian mostrando en ejercicios anteriores. Su facturacion alcanza los
500,7 millones de Euros, concentrando un 10% del mercado, tras crecer cerca de dos puntos
en el ultimo afio en comparacién con el afio anterior.

El canal selectivo ofrece venta asistida en espacios muy cuidados, con una adecuada
iluminacion y personal formado sobre los productos que ofrece. Este canal mantiene una
cuota de mercado del 27% del total, a pesar de que su facturacion haya descendido un 3,4%,
situdndose en los 1.318 millones de Euros. También cayeron las ventas a través del canal de
peluquerias, concretamente un 3,5%, hasta situarse en una facturaciéon por valor de 352,1
millones de euros, con una cuota de mercado del 7%. Por su parte, la venta directa y la
estética profesional registraron los descensos mas destacados; la primera de un 4,4%, con una
facturacion de 168,3 millones de euros y la segunda, de un 12 %, reduciendo su facturacion a
78,3 millones de euros.

En la figura 3 se recogen las cifras anteriores, asi como la situacion para los afios 2006 y
2008.
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Reparto de las Ventas por Canales de Distribucion (*)

GRAN CONSUMO 7}
(%) Inciuigs MO (Harcs Dstribuor)

VENTA DIRECTA

ESTETICA PROFESIONAL

TOTAL (Miflones Euros)

®Estética
Profesional

®Venta Directa

H Pelugueria

™ Farmacia

“ Selectividad

M Gran "
(*) Facturacién Fabricantes, no Consumo Consumo 5029

Figura 3 Ventas de cosméticos por canales de distribucion, 2006-2008.
Fuente: http://www.stanpa.es (Enero 2010).

Los supermercados e hipermercados son lideres en la distribucion de cosméticos al ofrecer a
los consumidores tanto la conveniencia de una compra facil como una buena relacion calidad-
precio, que es ademas un elemento motivador en tiempos de crisis. La mayor competencia de
estos canales procede de tiendas especializadas en belleza que ofrecen una mayor gama de
productos a la vez que un servicio mas personalizado. Un nuevo canal de distribucion que
gana popularidad son los spas urbanos, ofreciendo cosméticos y tratamientos caros y muy
selectivos.

Segun el informe Euromonitor International, el gran crecimiento de las marcas blancas, en
concreto las de Mercadona, se debe principalmente a un cambio en los habitos de consumo ya
que los consumidores buscan reducir gasto en productos estdndar para disponer mas para
otros productos y actividades de ocio. Esta tendencia se ve fortalecida por la crisis. Respecto
del mercado de cosmética, las marcas blancas son especialmente fuertes en productos
comunes de higiene como jabones, en los que hay poco margen para la diferenciacion, y en
los que los consumidores observan poca diferencia en calidad entre un producto de marca y el
equivalente de marca privada.

Por otro lado, los grandes almacenes de El Corte Inglés, que ofrecen al consumidor todas las
categorias de productos bajo un mismo techo, tienen una gran influencia en el mercado de los
cosméticos. Este distribuidor se caracteriza por ofrecer marcas nacionales. Segun la revista
European Cosmetics Markets, las ventas en perfumeria y cosmética suponen alrededor del 8%
de las ventas de El Corte Inglés.

En este escenario, la tinica opcidn para los productos de marca, es la innovacion para lograr la
diferenciacion.

O8: Gran diversidad de canales de distribucion para productos cosméticos.
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A4: Marcas blancas lideres en productos de aseo.

09: Importante influencia de El Corte Inglés en el mercado de cosméticos.

3.2.5 Macroentorno

Este apartado se centra en el estudio del macroentorno a nivel espafiol; se han estudiado las
variables fisicas, demograficas, econdmicas, politico-legales, socio-culturales y tecnologicas,
reflejando aquellas que pueden influir mas claramente en el proyecto de Vinci Cosmetics. No
se descarta en un futuro adentrarse en el mercado internacional pero al tratarse de una
empresa de nueva creacion, el mercado espanol es suficientemente amplio y potente para
dejar la aventura internacional aparcada para una etapa posterior.

3.2.5.a Demografico

En este apartado se ha estudiado el territorio a nivel provincial para tener una idea de donde
existe una mayor poblacién y por lo tanto, donde hay mas posibilidades de venta de los
productos cosméticos fabricados y distribuidos por Vinci Cosmetics.

En la figura 4 aparece la poblacion de las provincias espafiolas.
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Figura 4 Poblacion de las provincias espaifiolas.
Fuente: http://www.ine.es (Febrero 2010).

En la figura anterior se puede observar que las zonas de Alicante, Barcelona, Madrid, Mélaga,
Murcia, Sevilla y Valencia son de las de mayor poblacion.
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3.2.5.b Poblacion

En este apartado se estudia la evolucion y previsiones de la poblacion en Espafia, asi como las
migraciones y la distribucion por edad y por sexo de la poblacion. Estos datos son relevantes
ya que ayudan a determinar qué tipo de productos ofrecer.

Las previsiones de crecimiento poblacional en Espafia segun el INE indican que Espafia
superard los 49 millones de residentes en 2018.

En los ultimos afios la migracion exterior en Espafia ha sido un factor clave para el
crecimiento. Segun el INE, ha representado entre el 84,4% vy el 92,8% del crecimiento
demografico anual durante los ultimos afios.

Se estima que en los proximos afios, la inmigracion en Espafia sufrira una correccion, pasando
de los 958,3 miles de inmigrantes registrados durante 2007 a 442,8 miles en 2010. Estas cifras

se observan en la figura 5.
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Figura 5 Inmigrantes exteriores en Espafia y previsiones futuras.
Fuente: http://www.ine.es (Febrero 2010).

La inmigracion impacta en el mercado de cosméticos, tanto en el extremo de productos de alta
gama, por los residentes extranjeros de mayor poder adquisitivo, como en el extremo de
productos de baja gama, por los trabajadores extranjeros con menores rentas, favoreciendo
una mayor fragmentacion del mercado.

Segtn el INE, la poblacion menor de 15 anos aumentard un 13,1% y la poblacion entre 16 y
64 afios crecerd un 4,7% desde 2009 y se incrementara 1,44 millones de personas en 2018. Se
estima que el mayor incremento se producira en el grupo de edad de mayores de 64 afios, que
crecerd un 19,2% en la proxima década.

En la figura 6 aparece la piramide de poblacion espaiiola en 2008 y la estimacion para 2018.
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Figura 6 Piramide de poblacion espafiola en 2008 y estimacion para 2018.
Fuente: http://www.ine.es (Enero 2010).

3.2.5.c Economico

La situacion actual y las previsiones de la economia rondan alrededor de la crisis. Después de
unos aflos de gran crecimiento en la economia espaiola, la crisis financiera afectd también a
Espafia, con reduccion de la produccion e incremento del desempleo. La crisis afecta a los
modos de consumo y al gasto en los hogares, especialmente en bienes no esenciales como son
los cosméticos. No hay consenso en las previsiones sobre la duracion de la crisis. Los
principales pilares - como el turismo y la construccidon - se encuentren muy tocados, las
limitaciones monetarias dentro de la eurozona, junto con la baja productividad que caracteriza
a la economia espafiola, hacen dificil la recuperacion.

Una parte muy importante del ajuste economico ya se ha completado; lo cual no significa que
se vaya a iniciar pronto una nueva fase expansiva. Por una parte, el sector inmobiliario va a
seguir lastrando el crecimiento durante mucho tiempo aunque los hogares han reducido su
nivel de endeudamiento, éste sigue siendo muy elevado lo que unido a las tasas de desempleo
muy elevadas va a limitar el potencial de crecimiento del consumo durante bastante tiempo.
Dicho potencial, no volverd a circular con fluidez hasta que el sector financiero no
recomponga sus balances. Esto va a frenar durante algin tiempo la capacidad de crecimiento
de la inversion empresarial.

El comportamiento esperado menos negativo para la formacion bruta de capital fijo conduce a
una revision también al alza de la tasa estimada para 2010, hasta un -0,5% (desde un -1,0% de
la prevision anterior). Para 2011 la prevision de crecimiento se sitda en el 1,3%.
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En la figura 7 se reflejan las previsiones econdmicas indicadas.
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Figura 7 Previsiones FUNCAS de futuro sobre el PIB, la demanda nacional y el saldo exterior.
Fuente: http://www.ine.es (Enero 2010).

El consumo de los hogares registrard en 2010 y 2011 un crecimiento ligeramente positivo,
pero muy modesto. Tras la intensa recomposicion de los balances de las familias y la mejora
del poder adquisitivo derivada de la evolucion de la inflacion, estas se encuentran en una
situacion en la que ya podriamos comenzar a presenciar tasas positivas de crecimiento del
gasto, aunque de una forma todavia muy moderada. Este componente de la demanda crecera
un 0,3% en 2010 y un 1,2% en 2011.

El crecimiento de las exportaciones, 4,2 % en 2010, y una prevision para 2011 que se sita en
el 4,6% es un dato importante. Las importaciones también van a crecer algo mas de lo
estimado en las previsiones anteriores, aunque siempre por debajo de las exportaciones. El
resultado final sera una aportacion del sector exterior al crecimiento que seguira siendo
positiva los dos proximos afos, si bien muy inferior a la de 2008 y 2009.

Se sigue estimando que el modesto crecimiento del PIB en 2010 sera insuficiente para generar
nuevos puestos de trabajo, por lo que la ocupacion seguira descendiendo. La prevision con
respecto a la tasa de paro se ha revisado, de modo que dicha tasa se situard de media en el
19,5 % en 2011. Cabe esperar que la poblacion activa siga descendiendo los dos proximos
aflos, a un ritmo incluso creciente, debido al retorno de mano de obra emigrante a sus paises
de origen.

El crecimiento de la productividad se mantendra en tasas relativamente elevadas, aunque
decrecientes, lo que unido a la moderacion en el crecimiento de las remuneraciones salariales
dard lugar a una desaceleracion de los costes laborales unitarios, que registraran un
decrecimiento del 0,9% en 2010 y del 0,5% en 2011.

La tasa de ahorro de los hogares, que se ha disparado en los ultimos afios hasta maximos
historicos (19% el pasado ano 2009). En los dos ejercicios siguientes se reducird, en linea con
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la evolucién mas favorable esperada para el consumo, aunque siempre manteniéndose en
niveles muy superiores a su media histdrica.

AS: Situacioén de crisis: Tendencias cambiantes y variables.

A6: Situacion de crisis: Presion de los precios.

3.2.5.d Politico-Legal

El entorno legal queda descrito principalmente en la Reglamentacion sobre Productos
Cosméticos, Real Decreto 209/2005, que recoge la regulacion legal sobre este mercado,
incorporando las directrices europeas en vigor. A continuacion se listan los reglamentos y
ordenes ministeriales al respecto.

- Real Decreto 1599/1997 de 17 de octubre (BOE 31.10.97).

- Real Decreto 2131/2004 de 29 de octubre, por el que se modifica el Real Decreto
1599/1997, de 17 de octubre sobre productos cosméticos (BOE 30.10.04).

- Real Decreto 209/2005, de 25 de febrero, por el que se modifica el Real Decreto
1599/1997, de 17 de octubre, sobre productos cosméticos (BOE 26.2.2005) y
correccion de errores (BOE 13.4.05).

- Orden de 4 de junio de 1998 por la que se adaptan por primera vez al progreso técnico
los Anexos del Real Decreto 1599/1997 (BOE 12.6.98).

- Orden de 26 de abril de 1999 por la que se adaptan por segunda vez al progreso
técnico los anexos del Real Decreto 1599/1997 (BOE 6.5.99).

- Orden de 3 de Agosto de 2000 por la que se adaptan por tercera vez al progreso
técnico los anexos del Real Decreto 1599/1997 (BOE 17.08.2000).

- Orden de 3 de Agosto de 2000 por la que se aplaza la fecha a partir de la cual quedan
prohibidos los experimentos con animales, para ingredientes o combinaciones de
ingredientes de productos cosméticos (BOE 17.08.2000).

- Orden SCO/249/2003, de 5 de febrero, por la que se modifican los anexos del Real
Decreto 1599/1997, de 17 de octubre sobre productos cosméticos (BOE 14.02.2003).

- Orden SCO/1448/2003, de 23 de mayo, por la que se modifican los anexos II y III del
Real Decreto 1599/97, de 17 de octubre sobre productos cosméticos (BOE 5.06.03).

- Orden SCO/2592/2004, de 21 de julio, por la que se modifican los Anexos II, IV y VI,
del Real Decreto 1599/97, de 17 de octubre sobre productos cosméticos (BOE
2.08.04).

- Orden SCO/3664/2004, de 11 de noviembre, por la que se modifica el Anexo III del
Real Decreto 1599/1997, de 17 de octubre, sobre productos cosméticos (BOE
12.11.04).

- Orden SCO/544/2005, de 8 de marzo, por la que se modifican los anexos Il y Il y se
establece el contenido del anexo IX del Real Decreto 1599/1997, de 17 de octubre,
sobre productos cosméticos (BOE 10.3.2005).
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- Orden SCO/3691/2005, de 25 de noviembre por la que se modifica el anexo VII del
Real Decreto 1599/1997, de 17 de octubre, sobre productos cosméticos (BOE
29.11.2005).

Es importante, ademas, conocer que Espafia forma parte del Convenio de Paris para la
Proteccion de la Propiedad Industrial y del Convenio que establece la Organizacion Mundial
de la Propiedad Intelectual (OMPI, www.wipo.int). En materia especifica de patentes, es pais
signatario del Convenio de Munich sobre concesion de patentes europeas, del Tratado de
Cooperacion en Materia de Patentes (PCT) y del Acuerdo entre la Oficina Europea de
Patentes, la Oficina Espafiola de Patentes y Marcas y la Oficina Sueca de Patentes y Registros
sobre cooperacion en materia de busquedas internacionales. En cuestion especifica de marcas
forma parte del Arreglo de Madrid y de su Protocolo.

La solicitud de patente europea se puede presentar en la Oficina Espafiola de Patentes y
Marcas (www.oepm.es), siendo tramitada y concedida en la Oficina Europea de Patentes que
tiene su sede en Munich. La Oficina de Armonizacion del Mercado Interior (OAMI,
http://oami.europa.eu) para el registro de marcas, dibujos y modelos comunitarios en la Unioén
Europea tiene su sede en Alicante.

3.2.5.e Socio-Cultural

El informe Euromonitor International analiza acertadamente los habitos y las tendencias
socio-culturales respecto al mercado de los productos cosméticos.

Mas del 90% de los espafioles compran productos cosméticos y de aseo, valor por encima de
la media europea, que se encuentra entorno al 80%. La mayoria de las mujeres utilizan
magquillaje en el dia a dia, no s6lo para salir de fiesta. Los hombres estan incrementando sus
compras en tratamientos y lociones. Incluso los bebés son tratados con cremas hidratantes
desde muy pronta edad.

De acuerdo a La Vanguardia, los espafioles valoran cada vez mas la belleza como un activo
econdmico y estan dispuestos a gastar importantes cantidades de dinero para lograr una
imagen mas joven y saludable. Es de resefiar que en Espafia tienen lugar cerca de 350.000
operaciones de cirugia estética al afio, la mayor cifra de la Union Europea.

Hay dos factores que caracterizan el mercado de cosméticos espaiol:
1) La importancia de la apariencia, donde practicamente toda la poblacion desea
mostrarse sana y arreglada.
2) El hecho de que los espafioles son muy aficionados a las marcas y pagan un poco mas
por un producto mas efectivo y de mas lujo.

Los jovenes espafioles aumentan progresivamente su gasto en compra de productos
cosméticos para ellos mismos fomentado por la imagen de personajes famosos, futbolistas,
cantantes y actores. En esta linea, revistas como GQ, FHM, DT y MAN ayudan a marcar
tendencias de moda y estilo.
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El mercado de los cosméticos esta muy fragmentado, con diferentes tipos de consumidores
que buscan diferentes productos que satisfagan sus necesidades. Los consumidores de menor
poder adquisitivo prefieren marcas privadas disponibles en supermercados. Los consumidores
mas pudientes buscan productos mas caros y sofisticados. Siguiendo las tendencias del resto
de Europa, aumenta la tendencia por los productos naturales y organicos, con componentes
naturales en mayor o menor grado. Existe una mezcla de productos generales con los
enfocados a determinados clientes, multifuncionalidad y conveniencia, naturalidad y avances
tecnologicos.

El negocio de los centros de estética ha tenido un gran auge en nuestro pais a lo largo de los
ultimos afios, impulsado principalmente por la importancia que se le da al cuidado de la
imagen personal. Se trata de un sector muy dindmico que mueve en torno a los 450 millones
de Euros, segun datos de un estudio realizado por la consultora DBK. Este informe calcula
que existen unos 10.500 centros de estética en Espaia, de los que alrededor de 900 estan
gestionados en régimen de franquicia. Otra de sus notas caracteristicas es la importante
presencia de cadenas, ya que las diez primeras ensefas del sector concentran una cuarta parte
de este mercado.

Otro gran protagonista del mundo del cuidado personal y la belleza es el sector de los
balnearios y spas. Se trata de un mercado en alza que ha vivido una enorme expansion,
impulsado por factores tan diversos como el incremento de la oferta de hoteles con spa, la
politica de renovacion que han realizado las estaciones termales y un presupuesto publico mas
amplio destinado al “termalismo” social (servicio complementario a las prestaciones del
sistema de la Seguridad Social que tiene por objeto facilitar la asistencia, que en los
balnearios se presta, a las personas mayores que la precisen).

Ademés, gracias a la atractiva combinacion de belleza y salud que ofrecen estos
establecimientos, se han abierto a un publico més joven, que ademds de salud buscan una
oferta més vinculada con el relax y los tratamientos estéticos sofisticados y vanguardistas.

Todo ello -seglin el estudio realizado por DBK- ha hecho que este mercado fuera creciendo
paulatinamente. Seglin estos datos de DBK, el pasado ejercicio 2009 se encontraban en
funcionamiento en Espafia 109 estaciones termales, mas del 90% de las cuales contaban con
oferta de alojamiento propio que sumaban algo mas de 16.700 plazas. En cuanto a su
facturacion, el afio pasado se elevo un 3,7%, hasta los 280 millones de Euros, de los que algo
mas de un tercio procedia de los tratamientos que ofrecian.

El nimero de otros establecimientos orientados al turismo de salud y belleza (entre los que se
incluyen centros de talasoterapia, especializados en salud y belleza y hoteles con Spa) se
incremento los ultimos afios.

010: Auge de Hoteles, Centros de belleza y Spas.

Universitat de Vic / Escola Politécnica Superior




“Vinci Cosmetics”

3.2.5.f Tecnolégico

Segun la Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de la Informacion y
Comunicaciéon (TIC) en los Hogares del afio 2009 elaborada por el Instituto Nacional de
Estadistica, el uso de ordenador se eleva significativamente segun el nivel de estudios en
hombres y mujeres, y alcanza el porcentaje de uso mas alto en la poblacion con educacion
superior, sin diferencias significativas entre hombres (94,4%) y mujeres (93,8%).

Lo mismo que el uso del ordenador, el uso de Internet es mas alto en la poblacién con
educacion superior (93,1% en varones y 90,4% en mujeres).

O11: Utilizacion creciente de Internet por parte de la poblacion.

El constante esfuerzo que los laboratorios farmacéuticos hacen en I+D e Innovacién posterior
es destacable aunque no lo sera inicialmente en el caso de Vinci Cosmetics puesto que el
objetivo principal de la empresa en su etapa inicial es hacer un buen arranque e introduccioén
en el mercado con sus productos.

Macroentorno, conclusion de los elementos mas relevantes que aporta el analisis
externo:

- Mercado de cosméticos maduro, consolidado y con altos crecimientos pasados.

- Productos de cuidado de la piel lideres en el mercado de cosméticos espaiol.

- Previsiones de crecimiento del mercado de cosméticos a pesar de la crisis econdmica.
- Previsiones de desaparicion de empresas cosméticas de tamafio medio y pequefio.
- Fécil acceso a proveedores de aceites naturales.

- Coste razonable de las materias primas.

- Entorno favorecedor de las relaciones con los proveedores.

- Gran diversidad de canales de distribucion para productos cosméticos.

- Importante influencia de “El Corte Inglés” en el mercado de cosméticos.

- Auge de Hoteles, Centros de belleza y Spas.

- Utilizacion creciente de Internet por parte de la poblacion.

- Mercado de cosméticos bastante saturado.

- Exigencia de altos niveles de calidad de productos.

- Gran competencia entre marcas lideres y marcas privadas.

- Marcas blancas lideres en productos de aseo.

- Situacion de crisis: Tendencias cambiantes y variables.

- Situacidn de crisis: Presion de los precios.
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3.3 Analisis DAFO

A partir de los elementos (debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades) identificados en
los apartados anteriores, surge el analisis DAFO que se plasma en la tabla 3 y del que se
derivan las lineas estratégicas de Vinci Cosmetics.

Analisis DAFO Fortalezas Debilidades
F1: Motivacion e implicacion del autor | D1: Falta de disponibilidad de gran
del proyecto en la empresa. cantidad de capital.
F2: Amplios conocimientos técnicos. D2: Experiencia limitada en el mundo de
F3: Facilidad para conseguir materias | la cosmética.
primas naturales.
F4: Contactos profesionales.
Oportunidades
F1, F4, Ol, 03, 08: Dirigir los | DI, Ol, O3, O4: Encontrar partners
Ol: Mercado de cosméticos maduro, | productos a segmentos con mayores | interesados en la idea de negocio
consolidado y con altos crecimientos | niveles de consumo. que aporten capital.

pasados.

02: Productos de cuidado de la piel lideres

en el mercado de cosméticos espaiiol.
03: Previsiones de crecimiento

del

mercado de cosméticos a pesar de la crisis

F1, O4: Crear una linea de
cosméticos propia y exclusiva con
una marca de prestigio.

D2, 02: Potenciar los productos de
cuidado de la piel en nuestra cartera.

D2, 08, O9: Lograr una alianza

z)cznorgiiisiones de desaparicion de | F3, 05, 06, O7: Oftrecer productos | estratégica con El Corte Inglés para
empresas cosméticas de tamafio medio y | COSméticos con ingredientes | distribuir nuestros productos.
pequefio. naturales mediterrdneos en su

O5: Facil acceso a proveedores de aceites | composicion. D2, 08, 010: Utilizar los Centros
naturales. . de belleza y Spas como canal de
Or?r:nafosm razonable de las materias distribuciébn para aprovechar la
I())7: Entorno favorecedor de las relaciones Ventaj? de la  recomendacion

profesional.

con los proveedores.
08: Gran diversidad de canales
distribucion para productos cosméticos.

de

09: Importante influencia de El Corte

Inglés en el mercado de los cosméticos.

010: Auge de Hoteles, Centros de belleza y

Spas.

O11: Utilizacién creciente de Internet por

parte de la poblacion.

D1, O8, O11: Utilizar internet como
canal de distribucion para llegar a
consumidores que prefieren la
compra online.

Amenazas

F1, F4, A2: Ofrecer productos con | D2, A4, AS5: Utilizar los hoteles
Al: Mercado de cosméticos bastante | un alto nivel de calidad para un|como canal de distribucion de
saturado. publico objetivo exigente. productos de aseo.

A2: Exigencia de altos niveles de calidad

de productos.

A3: Gran competencia entre marcas lideres

y marcas privadas.

A4: Marcas blancas lideres en productos de

aseo.

AS5: Situacion de
cambiantes y variables.
A6: Situacion de crisis: Presion de
precios.

crisis:

Tendencias

los

F3, F4, Al, A3: Diferenciar los
productos con las ventajas de las
materias primas naturales de la zona
mediterranea.

F2, F3, A6: Reducir los costes
unitarios de producto mediante
tecnologias de produccion
avanzadas y precios favorables de
materias primas.

D2, AS5: Ofrecer elementos de
comunicacion  integrados  que
permitan ganar poder de captacion
de clientes.

Tabla 3 Analisis DAFO de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Julio 2010).
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El andlisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) resulta de la suma
del analisis interno y externo del proyecto empresarial. Con el analisis de situacion realizado
(ver detalle en punto 5 “Plan de Marketing”™), la empresa dispone de informacion muy valiosa
para actuar en respuesta a las circunstancias que se produzcan y prepararse para los cambios
que en el mercado se puedan producir. El objetivo basico es reducir la incertidumbre. Este
andlisis, consecuentemente, nos proporciona informacién valida para seleccionar nuestras
estrategias empresariales y alcanzar las metas propuestas en lucha con la competencia.

La empresa estd en un entorno dinamico en el que no se encuentra sola y donde hay
elementos exteriores que no pueden ser dominados. El atractivo que el producto tenga para el
cliente es el factor clave a tener en cuenta. Estos requisitos del cliente, junto con los aspectos
legales y reglamentarios, son la base que condiciona el analisis DAFO.

Lo segmentos a los Vinci Cosmetics se remite, asi como su posicionamiento y datos referentes
a las 4 P’s (product, Price, place and promotion), quedan reflejados en el punto 6 (Plan de
Marketing) que se detalla en los puntos 6.1 Segmentacion, 6.2 Posicionamiento y 6.3
Marketing Mix
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4 OBJETIVOS EMPRESARIALES

4.1 Lineas estratégicas

En base al andlisis de la situacion y al analisis DAFO, se han identificado las lineas
estratégicas que seran de aplicacion en el desarrollo de las estrategias y tacticas de Vinci
Cosmetics (Segmentacion, Posicionamiento y Marketing Mix) mas adelante detallado en el
apartado de marketing:

D1, Ol1, O3, O4: Encontrar partners interesados en la idea de negocio que aporten
capital.

F1, F4, O1, O3, O8: Dirigir los productos a segmentos con mayores niveles de
consumo.

F3, F4, Al, A3: Diferenciar los productos con las ventajas de las materias primas
naturales de la zona mediterranea.

F1, F4, A2: Ofrecer productos con un alto nivel de calidad para un publico objetivo
exigente.

F1, O4: Crear una linea de cosméticos propia y exclusiva con una marca de prestigio.
D2, O2: Potenciar los productos de cuidado de la piel en nuestra cartera.

F3, 05, 06, O7: Ofrecer productos cosméticos con ingredientes naturales de la zona
en su composicion.

F2, F3, A6: Reducir los costes unitarios de producto mediante tecnologias de
produccion avanzadas y precios favorables de materias primas.

D2, 08, O9: Lograr una alianza estratégica con El Corte Inglés para distribuir los
productos.

D2, A4, AS: Utilizar los hoteles como canal de distribucion de productos de aseo.

D2, 08, 010: Utilizar los Centros de belleza y Spas como canal de distribucion para
aprovechar la ventaja de la recomendacion profesional.

D1, 08, O11: Utilizar internet como canal de distribucion para llegar a consumidores
que prefieren la compra online.

D2, AS: Ofrecer elementos de comunicacion integrados que permitan ganar poder de
captacion de clientes.

Se puede concluir como resumen que las lineas estratégicas basicas y factores diferenciadores
de la organizacion empresarial Vinci Cosmetics son:

o
o

o

la creacion de productos premium para un publico objetivo exigente,

el traspaso de las virtudes de la dieta mediterrdnea de nuestra gastronomia al mundo
de la cosmética como idea novedosa que puede ser de gran atractivo en el mercado y
la distribucion de los productos en hoteles de 4 / 5 estrellas, centros termales y de
belleza, asi como El Corte Inglés y por Internet.
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4.2 QObjetivos

Vinci Cosmetics se plantea una serie de objetivos clave cuyo cumplimiento serd indicativo de
la consecucién y éxito de las lineas estratégicas planteadas. Estos objetivos se pueden
clasificar en objetivos cuantitativos y cualitativos.

4.2.1 Objetivos cuantitativos

1) Lograr una cuota de mercado del 2% en los segmentos elegidos como meta el primer
afo.

2) Aumentar un 0,1% anual la cuota de mercado en los segmentos elegidos como meta.

3) Visitar el 90% de los hoteles de 4 y 5 estrellas de las provincias espafiolas
peninsulares en los dos primeros afos de funcionamiento.

4) Tener relaciones con al menos un hotel por provincia.

4.2.2  Objetivos cualitativos

1) Lograr una alianza estratégica con El Corte Inglés el primer afio.
2) Disponer de una pagina web operativa el primer mes de funcionamiento.
3) Participar en una feria profesional el primer afio.
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5 PLAN DE GERENCIA - MANAGEMENT Y SISTEMA DE GESTION

El sistema de gestion de la empresa Vinci Cosmetics esta disefiado a partir de metodologias
fundamentadas e integradas para conseguir, a través de la simplicidad, el maximo efecto con
los minimos medios posibles.

El Modelo EFQM de Excelencia es la metodologia principal usada. Esta se basa en la gestion
de los procesos, es un modelo no normativo, cuyo concepto fundamental es la autoevaluacion
basada en un andlisis detallado del funcionamiento del sistema de gestion de la organizacion
usando como guia los criterios del modelo. La integracion de los diferentes enfoques, que las
normativas ISO u otras normas industriales especificas no aportan, nos genera un esquema
mas amplio y completo de la gestion de nuestra organizacion.

La utilizacion sistematica y la revision periddica del Modelo EFQM de Excelencia por parte
del futuro equipo directivo permitird a éste establecer planes de mejora basados en hechos
objetivos y la consecucion de una vision comun sobre las metas a alcanzar y las herramientas
a utilizar. Su aplicacion se basa en:
- La comprension profunda del modelo por parte de todos los niveles de direccion de la
empresa.
- Laevaluacion de la situacion de la misma en cada una de las areas.

Los conceptos basicos en los que se fundamenta el modelo son:
0 La Orientacion hacia los resultados

La Orientacion al cliente

Liderazgo y coherencia

La Gestion de los procesos

Desarrollo e implicacion de las personas

Proceso continuo de aprendizaje, innovacion y mejora

Desarrollo de alianzas

Responsabilidad social de la organizacion.

O O O0OO0OO0OO0Oo

La Norma ISO 9001:2008 es la normativa utilizada para la Gestion de la Calidad Total y que
permite a cualquier organizacion cumplir con las exigencias de los clientes para lograr su
maxima satisfaccion. Es una opcién para diferenciarse de la competencia y una exigencia
estratégica para que Vinci Cosmetics sea reconocida en el mercado. Ademads, permite a la
empresa equipararse con eficiencia y competir en igualdad de posibilidades en el mercado
actual. La norma ISO 9001 es una excelente base de gestion y facilita el camino para:
- Avanzar hacia un modelo de Excelencia, mediante la Evaluacion del modelo EFQM.
- Incrementar la productividad dentro de la propia actividad de la empresa.
- Incrementar la competitividad del producto o servicio gracias al valor afiadido que
produce el estar certificado en esta norma.
- Reforzar otras areas de gestion estratégicas, como la gestion medioambiental (ISO
14001) o la seguridad (OSHAS 18001).
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La implantacion de un sistema de Gestion de la Calidad ayuda a la empresa a centrar,
organizar y sistematizar los procesos y proporcionar productos / servicios que satisfagan los
requisitos del cliente. Constituye una inversion y esfuerzo que a medio plazo resulta muy
rentable para la empresa al dotarla de una ventaja competitiva, asi como, representar una
mejora continua en su eficiencia interna.

Asi pues, los beneficios que el uso de esta norma aporta a la empresa son los siguientes:

Ante el mercado:
- Mejorar la imagen de los productos y/o servicios ofrecidos.
- Favorecer su desarrollo y afianzar su posicion.
- Ganar cuota de mercado y acceder a mercados exteriores gracias a la confianza que
genera entre los clientes y consumidores.

Ante los clientes:
- Aumentar la satisfaccion de los clientes.
- Eliminar multiples auditorias con el correspondiente ahorro de costes.
- Acceder a acuerdos de calidad concertada con los clientes.

Ante la gestion de la empresa;
- Servir como medio para mantener y mejorar la eficacia y adecuacion del sistema de
gestion de la calidad, al poner de manifiesto los puntos de mejora.
- Cimentar las bases de la gestion de la calidad y estimular a la empresa para entrar en
un proceso de mejora continua.
- Aumentar la motivacion y participacion del personal, asi como mejorar la gestion de
los recursos.

La Norma ISO 9001 y el Modelo EFQM de Excelencia son metodologias que se integran con
facilidad ya que presentan muchas analogias y solo algunas diferencias ya que el modelo
EFQM se dirige mas hacia la orientacion a los procesos, o la utilizacion de la Autoevaluacion,
que a diferencia de la Norma ISO donde se obtienen “No conformidades”, en el modelo
EFQM se obtienen “planes de mejora”.

Otras metodologias utilizadas en la empresa Vinci Cosmetics son:
0 Mintzberg que se utiliza para determinar la estructura de la organizacion.
0 Hoshin-Kanri para la definicion de los objetivos estratégicos y planificacion de los
mismos.
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La Norma ISO 14001:2004 es la norma internacional sobre la gestion ambiental y ayuda a la
gestion de las empresas a conseguir los objetivos ambientales y econdomicos, capacitando a la
empresa a establecer y evaluar la eficacia de los procedimientos de una politica
medioambiental.

Tener un sistema de gestion ambiental fundamentado en la ISO supone a la empresa una serie
de beneficios de mercado, econémicos, de la situacion reglamentaria y, sobre todo, de mejora
de la imagen corporativa, ya que el sistema de gestion ambiental nos certifica lo siguiente:
- La eliminacién de barreras en mercados internacionales (ISO 14001 es un referencial
reconocido internacionalmente).
- El cumplimiento de requisitos de algun cliente.
- La posibilidad de captar clientes sensibles al tema ambiental.
- Reduccion del gasto en energia eléctrica, combustibles, agua y materias primas.
- Ahorro en el tratamiento de emisiones, vertidos o residuos mediante planes de
reduccion.
- La posibilidad de obtener méritos (puntos) en concursos publicos (en algunos casos la
certificacion es requisito obligatorio).
- Aseguramiento del control y cumplimiento del gran niimero de requisitos legales
relacionados con temas ambientales.
- Disminucién de importes de determinados seguros.

Es importante que el sistema de gestion se encuentre integrado en las metodologias
anteriormente mencionadas desde el inicio, para conseguir el maximo beneficio del uso de la
norma. Para ello se debe:
- Identificar exhaustivamente todos los aspectos medioambientales de la organizacion.
- Establecer criterios que permiten evaluarlos de manera objetiva y que sean sensibles a
las mejoras que se vayan produciendo.
- Obtener los aspectos ambientales significativos sobre los cuales la norma nos obliga a
establecer procedimientos de control operacional.

OSHAS 18001:2007 es la especificacion de evaluacion reconocida internacionalmente del
sistema de gestion de la salud y la seguridad en el trabajo (SGSST) que la empresa Vinci
Cosmetics debe implantar como parte de la estrategia de gestion de los riesgos laborales para
proteger a los trabajadores y adaptarse a los cambios legislativos.

Esta norma es compatible con las ISO 9001 e ISO 14001 para que las organizaciones puedan
cumplir de forma eficaz con las obligaciones relativas a la salud y a la seguridad.

Un sistema de gestion de la salud y la seguridad en el trabajo (SGSST) fomenta los entornos
de trabajo seguros y saludables al ofrecer un marco que permite a la organizacion identificar y
controlar coherentemente sus riesgos de salud y seguridad, reducir el potencial de accidentes,
apoyar el cumplimiento de las leyes y mejorar el rendimiento en general.
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OHSAS 18001 trata las siguientes areas clave:
- Planificacion para identificar, evaluar y controlar los riesgos
- Programa de gestion de OHSAS
- Estructura y responsabilidad
- Formacidn, concienciacion y competencia
- Consultoria y comunicacion
- Control de funcionamiento
- Preparacion y respuesta ante emergencias
- Medicion, supervision y mejora del rendimiento
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5.1 Liderazgo

Para que Vinci Cosmetics alcance el éxito, necesita que dentro de su equipo directivo se
cubran altas capacidades tanto de gestion como de liderazgo.

Por gestion se entienden las actividades relacionadas con:
- Planificar y desarrollar presupuestos para conseguir resultados.
- Organizar personal segun la estructura organizativa, con responsabilidades, politicas,
procesos y procedimientos.
- Controlar y resolver problemas.
Mediante la gestion se produce previsibilidad y orden para lograr los resultados planificados y
esperados por los diferentes grupos de interés.

Por liderazgo se entiende:

- Establecer la direccion, desarrollando la vision y las estrategias necesarias.

- Alinear a las personas, comunicando e influyendo hacia la direccion establecida.

- Motivar e inspirar a las personas para superar barreras.
Mediante el liderazgo se producen los grandes cambios que la organizacion necesita para
alcanzar su vision.

Uno de los conceptos fundamentales del Modelo EFQM de Excelencia hace referencia al
liderazgo, reconociendo que para lograr la excelencia, se ha de ejercer un liderazgo con
capacidad de visién que sirva de inspiracion a los demds y que sea coherente en toda la
organizacion.

El Modelo EFQM de Excelencia recoge en su criterio 1: Liderazgo, lo que realizan los
lideres: “Los lideres excelentes desarrollan y facilitan la consecucion de la mision y la vision,
desarrollan los valores y sistemas necesarios para que la organizacion logre un éxito
sostenido y hacen realidad todo ello mediante sus acciones y comportamientos. En periodos
de cambio son coherentes con el proposito de la organizacion; y cuando resulta necesario,
son capaces de reorientar la direccion de su organizacion logrando arrastrar tras ellos al
resto de las personas” .

Detallandose de forma mas concreta en las partes de criterio:
la. Los lideres desarrollan la mision, vision, valores y principios éticos y actuan como
modelo de referencia de una cultura de Excelencia.
1b. Los lideres se implican personalmente para garantizar el desarrollo, implantacion y
mejora continua del sistema de gestion de la organizacion.
lc. Los lideres interactuan con clientes, partners y representantes de la sociedad.
ld. Los lideres refuerzan una cultura de Excelencia entre las personas de la
organizacion.
le. Los lideres definen e impulsan el cambio en la organizacion.

Aunque se prestarad especial atencion al equipo directivo, el deseo de Vinci Cosmetics es que
todas y cada una de las personas que trabajan en ella demuestren altas capacidades de
liderazgo, que se conviertan en lideres y sean modelos a seguir, cada una a su nivel, pero
asumiendo siempre el maximo de responsabilidad.

Universitat de Vic / Escola Politécnica Superior




“Vinci Cosmetics”

5.1.1 Modelo de Liderazgo

Para el desarrollo de las capacidades de liderazgo, los lideres han de poseer:
- Conocimientos en técnicas de gestion (Estructura, Procesos, Estrategia, Revision y
Mejora).
- Habilidades directivas (Gestion de equipos, Gestion de proyectos, Gestion del cambio,
Gestion del tiempo, Facilitacion y Gestion de reuniones, Comunicacion efectiva,
Resolucion de conflictos, etc.).

Pero mas alla de las anteriores, que son relativamente faciles de aprender y desarrollar
mediante la formacion continua, estd comprobado que son los comportamientos de liderazgo
los que garantizan mejores resultados en las organizaciones.

Por lo tanto, el modelo de liderazgo que se impulsard en Vinci Cosmetics estara centrado en
los comportamientos efectivos de liderazgo. El modelo de liderazgo elegido es el denominado
Diccionario de Competencias “Alabart”© (DCA) de Brull, Ozgen y Alabart.

Este modelo DCA® identifica ocho competencias globales, entendidas como conjuntos de
comportamientos de liderazgo, y que ademas son comunes a cualquier puesto de trabajo de
una organizacion. Estas competencias globales son:
0 Integridad
Orientacion a los resultados
Orientacion al cliente
Respuesta al cambio
Trabajo en equipo
Compromiso con el aprendizaje
Comunicacion interpersonal
Impulso por la excelencia

O O O0OO0OO0OO0Oo

Estas ocho competencias globales se estructuran con sus nombres y definiciones; tres niveles
de desarrollo de la competencia (con sus nombres y definiciones), y cinco descriptores de
comportamiento para cada nivel.

La figura 8 esquematiza los nombres de cada nivel de desarrollo de cada una de las
competencias.
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Figura 8 Niveles de desarrollo de cada una de las ocho competencias globales del DCA®©.
Fuente: Liderazgo: una interpretacion del Criterio 1 del Modelo EFQM de Excelencia, J.R. Alabart (Marzo

2010).

Los principales motivos que han llevado a elegir el DCA© como modelo de liderazgo en
Vinci Cosmetics son:

Relacioén directa con el Modelo EFOM de Excelencia:

Uno de los principales referenciales que sigue Vinci Cosmetics es el Modelo EFQM de
Excelencia. Asi también, el DCA®© se desarrolld inicialmente para identificar aquellas
competencias que han de demostrar los trabajadores de una organizacion que emplee el
Modelo EFQM de Excelencia.

Las ocho competencias globales del DCA®© surgieron del analisis de los ocho conceptos
fundamentales del Modelo EFQM de Excelencia, mostrandose la correlacion entre conceptos
fundamentales y competencias globales en la Tabla 4:

—
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Concepto Fundamental del
Modelo EFQM de Excelencia

Competencias globales del DCA©

Orientacion hacia los resultados

Orientacion a los resultados

Orientacion al cliente

Orientacion al cliente

Liderazgo y coherencia

Todas

Gestion por procesos y hechos

Orientacidn al cliente
Trabajo en equipo
Orientacién a los resultados

Desarrollo e implicacion de las personas

Compromiso con el aprendizaje
Orientacion a los resultados
Respuesta al cambio

Proceso continuo de aprendizaje,
innovacion y mejora

Compromiso con el aprendizaje
Impulso por la excelencia
Respuesta al cambio

Desarrollo de alianzas

Trabajo en equipo

Responsabilidad social de la organizacion

Integridad

Tabla 4 Correlacion entre los conceptos fundamentales del Modelo EFQM de Excelencia y las

competencias globales del DCA®©.

Fuente: Liderazgo: una interpretacion del Criterio 1 del Modelo EFQM de Excelencia, J.R. Alabart

(Marzo 2010).

Aplicabilidad a todos los niveles de la organizacion:

El DCA® permite el desarrollo de la capacidad de liderazgo en todos y cada uno de los
trabajadores de cualquier organizacion. Por un lado, las competencias identificadas son
globales, es decir, comunes a cualquier puesto de trabajo de una organizacion. Ademads, cada
competencia se desarrolla en tres niveles que son facilmente asociables a los posibles puestos
de una organizacién: el primer nivel se asocia al liderazgo sin cargo; el segundo, al liderazgo
de equipos, y el tercero, al liderazgo transformacional (el de la alta direccion).

Simplicidad v facilidad de evaluacidn del desarrollo:

Una de las caracteristicas fundamentales del DCA®© es su disefio buscando siempre la
simplicidad, lo que facilita la adquisicion de conceptos y su aplicacion. Ademas, la estructura
del DCA® en competencias, niveles de desarrollo y descriptores de comportamiento facilita
la evaluacion del desarrollo de la capacidad de liderazgo.
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5.1.2  Desarrollo de la capacidad de liderazgo

Uno de los puntos guias de la parte de criterio 1a del Modelo EFQM de Excelencia hace
referencia a la revision y la mejora de la eficacia de los comportamientos personales en el area
de liderazgo. Para llegar a ser modelos de referencia, los lideres han de revisar y mejorar
continuamente la eficacia de sus comportamientos personales en el area de liderazgo.

Como se ha indicado anteriormente, el deseo de Vinci Cosmetics es potenciar capacidades de
liderazgo en todas y cada una de las personas que trabajan en ella. Para lograr este desarrollo
de capacidades, se utilizard la herramienta de feedback 360 grados. El modelo de liderazgo
escogido, DCA®, permite aplicar facilmente esta herramienta, a la vez que se adapta a los
niveles de desarrollo.

El proceso de feedback 360 grados permite obtener una perspectiva muy adecuada del nivel
de desarrollo de competencias de liderazgo ya que se recibe la opinion desde multiples
angulos: propia, superiores, compaferos, subordinados, clientes internos, etc., lo que
fundamenta y refuerza la validez de la evaluacion.

Mediante el feedback 360 grados se reducen aquellas areas ‘“‘ciegas” que las personas no
conocen de si mismas, pero que los demas si observan, aumentando el autoconocimiento
personal. Se logra asi que las personas posean datos, informacidon y conocimiento muy utiles
para plantear un plan de desarrollo. También puede servir para descubrir y resolver posibles
conflictos ocultos o latentes.

El objetivo de este proceso es ayudar al desarrollo personal y a la mejora de todas las
personas que trabajan para Vinci Cosmetics, aportando informacion util, fiable y contrastada
sobre la demostracion de competencias de liderazgo, para asi poder identificar puntos fuertes
que potenciar y areas de mejora que desarrollar. En ningun caso se utiliza este proceso como
medio disciplinario, de compensacion o de promocion.

Las etapas de este proceso de feedback 360 grados son las siguientes:

1) Elaboracion del cuestionario:

Siguiendo el DCA®© habra tres modelos de cuestionario de acuerdo al nivel de desarrollo en
que se encuentre cada persona. En cada uno de estos modelos se plantean 40 preguntas
correspondientes a las 8 competencias y los 5 descriptores de comportamiento de cada una,
con 5 niveles de respuesta, seglin la frecuencia de demostracion de cada descriptor, mas la
opcion de “No puedo responder”, para el caso de que quien evaltia no tenga fundamentos al
respecto. La presentacion de los descriptores en el cuestionario serd aleatoria, sin seguir
ningun orden especifico o agrupacién por competencias, lo que mejora la fiabilidad de las
respuestas.

Los niveles de respuesta se asocian a valores numéricos para poder extraer estadisticas:
0 —Nunca; 3 —Pocas veces; 5— A menudo; 8 — Casi siempre; 10— Siempre.
La opcion “No puedo responder” no se valora, quedando excluida de célculos.
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Adicionalmente, se plantearan dos apartados para que la persona que evalua pueda redactar
por un lado, lo que valora, lo que considera puntos fuertes de la persona evaluada, y por otro,
lo que puede desagradar o considera areas de mejora.

En la elaboracion del cuestionario, se iran adaptando las mejoras que surjan de las revisiones
del proceso.

2) Entrenamiento sobre el proceso:

Previamente al desarrollo del proceso de feedback 360 grados, se realizaran sesiones de
entrenamiento y refresco sobre el proceso, cubriendo entre otros, los siguientes puntos:
- Conceptos sobre el DCA©®, competencias, descriptores, niveles de desarrollo.
- Objetivo del proceso de feedback 360 grados para el desarrollo y mejora de las
personas, nunca para evaluar el rendimiento o tomar decisiones salariales.
- Cuestiones sobre como proveer y recibir feedback.
- Normas basicas sobre el proceso, peticion de sinceridad, anonimato, confidencialidad.

3) Seleccidn de evaluadores:

Las personas seleccionaran a los evaluadores que realizardn su feedback 360 grados,
incluyendo, siempre que sea posible, a su superior inmediato, a compafieros del mismo grupo
de trabajo, a colegas de otros departamentos, a colaboradores que le reporten, a clientes
internos y siempre a si mismas.

En la seleccion, se ha de tener en mente que se requiere una informacion profunda, fiable y
objetiva, que cubra diferentes perspectivas.

4) Evaluacion:

Los evaluadores serdn notificados acerca de su participacion en el proceso de evaluacion de
determinada persona. Recibirdn y rellenaran el cuestionario de evaluacion por via electronica.

La gestion de los datos se llevara a cabo por una empresa externa con compromiso de
confidencialidad firmado ante Vinci Cosmetics y la representacion de los trabajadores. En la
medida de lo posible, se requerira que el proceso sea lo mas automatizado posible para
garantizar al méximo el anonimato y la confidencialidad del proceso.

5) Informes de evaluacion:

Cada persona recibird un informe con los siguientes apartados:

- Explicacion breve del DCA®© y del proceso de feedback 360 grados.

- Perfil resumen como diagrama radar segun las 8 competencias del DCA®©, incluyendo
la valoracion media del conjunto de los 5 descriptores de cada una, segun la
evaluacion propia y del resto de evaluadores.

- Tabla con las valoraciones de los 40 descriptores, agrupados en bloques de 5 segln las
8 competencias del DCA®, e indicando media e intervalo para cada grupo de
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evaluadores (propio, supervisor, compaifieros, colegas, colaboradores, clientes
internos).

- Sugerencia segun estadistica de los puntos clave fuertes y areas de mejora, con
propuestas para el plan de desarrollo.

6) Analisis personal v Plan de desarrollo:

El proceso de feedback 360 grados no concluye con el informe de evaluacion. Cada persona
debe leer, analizar, comprender el alcance y aceptar los resultados de la evaluacién recibida.
Luego, tendrd que reflexionar para posteriormente encarar acciones concretas para mejorar
aquello que asi lo requiera.

Es importante realizar una priorizacion y centrarse en los aspectos clave mas relevantes, sin
querer abarcar demasiado y revisando el progreso a lo largo de los afos.

7) Revisién y mejora del proceso:

El proceso se debe revisar y mejorar, evaluando la efectividad del mismo y de cada una de las
fases, la satisfaccion de los trabajadores y la adecuacion del propio modelo de liderazgo
utilizado.
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5.2 La gestion de procesos

Vinci Cosmetics, siguiendo el Modelo EFQM de Excelencia y la norma ISO 9001, adopta un
enfoque basado en procesos en su sistema de gestion como principio basico para obtener de
manera eficaz y eficiente los resultados relativos a la satisfaccion de sus clientes y del resto de
grupos de interés.

Uno de los 8 conceptos fundamentales del modelo EFQM de Excelencia se refiere a la gestion
de procesos, promoviendo la gestion de las organizaciones mediante un conjunto de sistemas,
procesos y datos, interdependientes e interrelacionados. Este enfoque se plasma en el criterio
5: Procesos, “Las organizaciones excelentes disefian, gestionan y mejoran sus procesos para
satisfacer plenamente a sus clientes y otros grupos de interés y generar cada vez mayor valor
para ellos”, y en diversas partes de criterio (y puntos guia asociados) como principalmente:

1b. Los lideres se implican personalmente para garantizar el desarrollo, implantacion y

mejora continua del sistema de gestion de la organizacion.

2d. La politica y estrategia se comunica y despliega mediante un esquema de procesos

clave.

Sa. Disenio y gestion sistematica de los procesos.

5b. Introduccion de las mejoras necesarias en los procesos mediante la innovacion, a fin

de satisfacer plenamente a clientes y otros grupos de interés, generando cada vez mayor

valor.

Dentro de la norma ISO 9001:2008, también se contempla el concepto de procesos en
diversos apartados, siendo los mas relevantes:
0.2. Enfoque basado en procesos: En el que se promueve la aplicacion de un sistema de
procesos dentro de las organizaciones, proponiendo un modelo de un sistema de gestion
de la calidad basado en procesos como el que aparece en la figura 9 y que recoge el ciclo
PDCA de Deming.

Mejora continua del sistema de
gestién de la calidad
e

J

Respeneabiidad
RS B de la direceitn
|
'?f '
Chentes
. Geslion de los Medicodn andises - :
Clientes | A, [ y 0 ]c = — — — - Sabsfzocan
e Entradas Reali=selé Frod Salidas
o @ —

Figura 9 Modelo de un sistema de gestion de la calidad basado en procesos.
Fuente: Norma UNE-EN ISO 9001, Noviembre 2008 (Abril 2010).
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4.1 Requisitos generales: En el que se indica que las organizaciones deben:

a) determinar los procesos necesarios para el sistema de gestion de la calidad y su
aplicacion a través de la organizacion,

b) determinar la secuencia e interaccion de estos procesos,

c) determinar los criterios y los métodos necesarios para asegurarse de que tanto la
operacion como el control de estos procesos sean eficaces,

d) asegurarse de la disponibilidad de recursos e informacion necesarios para apoyar la
operacion y el seguimiento de estos procesos,

e) realizar el seguimiento, la medicion cuando sea aplicable y el andlisis de estos
procesos,

f) implementar las acciones necesarias para conseguir los resultados planificados y la
mejora continua de estos procesos.

8.2.3. Seguimiento y medida de los procesos: En el que se indica que las organizaciones
deben aplicar métodos de seguimiento y medida de los procesos que demuestren la
capacidad de los procesos para alcanzar los resultados planificados, y en caso de no
lograrlos, llevar a cabo correcciones y acciones correctivas.

En otras normas como ISO 14001:2004 de Gestion Ambiental, OHSAS 18001:1999 de
Gestion de la Seguridad y Salud en el Trabajo, ISO 27001 de Gestion de la Seguridad en la
Informacion, UNE 66177:2005 para la integracion de los Sistemas de Gestion, también se
contempla el concepto de gestion de procesos.

En el desarrollo e implantacion de su sistema de gestion de procesos, Vinci Cosmetics utiliza
la siguiente Arquitectura de Procesos, con las siguientes fases:

Identificar los procesos

Disefiar los procesos

Publicar los procesos

Automatizar los procesos

Implantar los procesos

Revisar los procesos

Mejorar los procesos

Nk Wb =

Esta es una metodologia fundamentada, ya que integra las diferentes recomendaciones del
Modelo EFQM de Excelencia y la norma ISO 9001.

Por un lado, integra el concepto de mejora continua dando cumplimiento tanto al concepto
fundamental del Modelo EFQM de Excelencia, “Proceso continuo de Aprendizaje,
Innovacion y Mejora”, como al principio basico f) de la norma ISO 9000:2000, “Mejora
continua”.

5.2.1 Identificacion de los procesos. Diagramas IDEF

La primera fase en el desarrollo e implantacion del sistema de gestion de procesos es la
identificacion de los procesos. Para identificar los procesos, la actividad de la organizacion se
ha de dividir en grupos homogéneos (procesos) donde las actividades de cada grupo tienen
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una relacion causal. Todos los procesos pueden ser detallados en procesos de nivel inferior, y
dependiendo del nivel de complejidad, asi tendrd que ser el nivel de detalle en procesos
inferiores. El resultado de la identificacion de procesos es el “Modelo de Procesos™.

La parte alta del Modelo de Procesos también se suele denominar “Mapa de Procesos”. El
Mapa de Procesos permite tener una vision estructurada de la actividad de la organizacion y
es un excelente instrumento para gestionar la organizacion; ya que ante una incidencia, se
puede identificar cudl es el proceso implicado.

Hay diversos tipos de mapas. Mas alla de los mapas de procesos clasicos, Vinci Cosmetics
adoptara la metodologia IDEF@, que permite realizar una representacion estructurada de los
procesos y observar las interrelaciones entre ellos.

5.2.2  Diseiio de los procesos

Una vez identificados los procesos, hay que disefiarlos, lo que significa dotarlos de
caracteristicas como:

- Misién

- Responsable

- Procedimientos

- Indicadores

- Documentos

La mision de un proceso describe la razon de ser del proceso en relacion con la mision
corporativa de la organizacion. Una mision de proceso bien formulada permite un disefio mas
preciso.

Cada proceso debe tener un responsable de su gestion. Todos aquellos procesos sin diagramas
hijos, tienen que ser caracterizados por procedimientos y por indicadores.

Un proceso puede ser explicado por uno o por varios procedimientos. Un procedimiento es
una secuencia de actividades, tramites, que permite describir como se ejecuta el proceso. Una
vez disefados los procedimientos, quedan especificados los limites o fronteras de los
procesos, debiendo quedar equilibradas las interrelaciones entre procesos (entradas y salidas).

Los indicadores son magnitudes asociadas a los procesos que permiten evaluarlos. Un proceso
tiene que generar valor afadido al cliente y se tiene que medir ese valor. Los indicadores son,
por lo tanto, un conjunto de magnitudes que se tendran que medir en el momento de la
gjecucion y que permitiran determinar la eficiencia del proceso. Algunos de estos indicadores
pueden tener la categoria de objetivos. Para facilitar la gestion de los indicadores, se pueden
agrupar segun diferentes criterios:

- Cantidad, calidad, entrega (tiempo) y coste.

- Finanzas, clientes, procesos, formacion y crecimiento (Kaplan).

- Clientes, personal, sociedad y rendimiento clave (EFQM).
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5.3 La gestion de la estructura

5.3.1

Definicion de los puestos de trabajo

La primera fase de gestion de la estructura es la identificacion de los puestos de trabajo.

En la definicion de los puestos de trabajo de Vinci Cosmetics se han de describir los siguientes

conceptos:

0 Responsabilidades o funciones necesarias para obtener el Optimo rendimiento del
puesto, lo que condiciona los siguientes conceptos.

0 Habilidades necesarias (formacién y experiencia) para poder desarrollar las
responsabilidades o funciones disefnadas.

0 Competencias necesarias (comportamientos) para poder desarrollar las
responsabilidades o funciones disefiadas, y que surgen del modelo de liderazgo
elegido por Vinci Cosmetics.

0 Condiciones del puesto o contexto donde se desarrolla el puesto.

0 Valoracion del puesto de trabajo, que permite conocer su importancia, establecer

jerarquias y determinar la estructura retributiva.

En la organizacion de Vinci Cosmetics se distinguen las cinco areas funcionales clasicas
(Gerencia, Marketing, Operaciones, Recursos Humanos, Econdémico-Financiera), a las que se
ha anadido el area Técnica, responsable de las instalaciones, la tecnologia y la investigacion y
el desarrollo, aspectos clave en una empresa cosmética.

S6lo a modo de ejemplo, se anexa a continuacioén la definicién del puesto de trabajo de
Gerente:
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Nombre del Puesto Gerente Valoracion 15
Familia Direccion Rango 15-20
Unidad Organizacional Gerencia

Jefe Directo

Responsabilidades

Funciones:
Establece la politica y la estrategia de Vinci Cosmetics.
Define el plan estratégico de Vinci Cosmetics.

Aprueba el programa anual de objetivos y metas de Vinci Cosmetics.

Revisa y aprueba el manual de gestion de Vinci Cosmetics.

Disefia, implementa, certifica y mantiene el sistema de gestién de calidad.

Aprueba las acciones desarrolladas para resolver posibles contratiempos.
Actla efectivamente en el proceso de negociacion y toma de decisiones.

Roles:
Gestionar y liderar Vinci Cosmetics.

Otras responsabilidades: Si tiene No tiene Dbservaciones
Supervision de personal
Materiales, herramientas o equipos
Dinero, titulos o documentos
Contactos internos o externos
Informacion confidencial
Adiestramiento

Normas sobre desempefio

XXX |X|X|X|X

Habilidades
Categoria Requeridas Deseables
Instruccion Béasica
Titulo(s) Técnico Ingeniero o Licenciado
Laboral minima 5 afios demostrable en el area
de Gerencia
Postitulos MBA
Otros Excelente nivel de Ingles y Esparfiol oral y escrito
Competencias
Sentimiento y motivacion de liderazgo en Vinci Cosmetics.
Elevadas aptitudes de gestion y decision.
Persona ambiciosa.
Respetar normas y politicas.
Poseer un trato cordial y amable.
Efectividad y resolucién en el trabajo.
Capacidad para trabajar en el equipo de direccién.
Orientar el trabajo a la consecucién de los objetivos del equipo de direccién.
Tener disposicion a colaborar con otros.
Responsabilidad absoluta.
Disposicion para viajar.
Capacidad cognitiva para afrontar varios problemas al mismo tiempo, proponiendo soluciones eficaces e integradas.

Experiencia Liderazgo de personas y Direccién

Condiciones del puesto

Esfuerzo fisico Bajo
Esfuerzo mental Elevado

Peligrosidad Baja
Condiciones ambientales Coémodas
Diversidad de jornada Variable
Dedicacién Exclusiva

Tabla 5 Descripcion del puesto de trabajo Gerente de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Noviembre 2010).
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5.3.2  Definicion de la superestructura

La siguiente fase en la gestion de la estructura organizativa es disefar la superestructura, es
decir, la agrupacién de los puestos de trabajo en unidades de dimensiones determinadas. De
esta manera se establece el sistema de autoridad formal y la jerarquia de Vinci Cosmetics.

La Gerencia de Vinci Cosmetics estd formada por una unidad que es un Unico puesto de
trabajo, Gerente, del cual dependen los directores que forman el Equipo Directivo: Director de
Marketing, Director de Operaciones, Director Técnico, Director Econdmico-Financiero y
Director de Recursos Humanos. Para el disefio de la superestructura de Vinci Cosmetics se
tienen en cuenta las partes de la organizacion propuestas por Mintzberg:
- Apice estratégico: La unidad del apice estratégico de Vinci Cosmetics estd formada
por el gerente que forma la alta direccion.
- Nucleo de operaciones: Formado por el personal que participa en los productos
(Operaciones) y servicios (Marketing).
- Linea media: Donde estan los directores responsables del nicleo de operaciones.
- Tecnoestructura: Formada por el departamento dependiente del Director Técnico,
donde se fijan los procesos y pautas de comportamiento de Vinci Cosmetics.
- Staff de apoyo: Donde estan los departamentos que prestan servicios de apoyo al resto
de unidades (Recursos Humanos y Administracion y Finanzas)

En la figura 10 queda identificada la superestructura de Vinci Cosmetics:

Propiedad

Gerente

Apice |
estratégico |

Tecnoestructura

¥

b

v

v

Staff de apoyo

Director de Marketing

Director de
Operaciones

Director de Recursos
Humanos

Director Econémico-
Financiero

Linea media

Y

i Contable

h

T
=

b

Niicleo de
operaciones

y

Administrativo

2 Administrativos

4 agentes comerciales

6 operarios de
produccidn

Figura 10 Superestructura de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Octubre 2010).

El tamafo de las unidades es pequefio, un directivo gerente y unos puestos de trabajo del
equipo directivo que seran desempefiados varios por una sola persona en la fase inicial de
crecimiento de la compafia. A posteriori, la organizacién tendrd una evolucion natural que
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hara que, previsiblemente, esas figuras estructurales del equipo directivo antes mencionadas
se puedan relacionar con una persona.

La configuracion estructural escogida por Vinci Cosmetics es la denominada por Mintzberg
como maquinal o burocracia maquinal. Se pretende que los puestos de trabajo sean altamente
especializados, con una tecnoestructura poderosa que disefie los sistemas de normalizacion de
los procesos de trabajo.

La forma es:

La parte fundamental es la Tecnoestructura.
El mecanismo de coordinacion es la normalizacion de los procesos de trabajo.

Respecto de los parametros de diseo:
0 Hay mucha especializacion vertical y horizontal del puesto.
Hay mucha formalizacion del comportamiento.
Hay poco adoctrinamiento y preparacion media-alta.
La agrupacion es funcional por departamentos.
El tamafio de la unidad es mas amplio en el nacleo de operaciones y mas estrecho en
los niveles superiores.
Respecto a los sistemas de planificacion y control, se planifican las acciones, y los
flujos principales son de trabajo.
Los dispositivos de enlace no son excesivamente numerosos.
0 Existe una descentralizacion horizontal limitada y selectiva.

O O OO

(@)

(@)

Respecto de los factores de contingencia:

0 Se requerira de cierto tiempo hasta establecer esta configuracion estructural.
Asimismo, Vinci Cosmetics ha de crecer hasta disponer del tamafio adecuado.
La tecnologia que se utilizara es relativamente sencilla.
El entorno en el que se espera mover es estable, con mercados bastante consolidados.
El poder vendré principalmente del exterior.

O O OO

5.3.3  Diseiio de los dispositivos de enlace

Para una mejor coordinacion de la estructura organizativa se han disefiado los dispositivos de
enlace que la empresa Vinci Cosmetics utilizard para la comunicaciéon y revision de los
procesos.

Universitat de Vic / Escola Politécnica Superior




“Vinci Cosmetics”

Los dispositivos de enlace propuestos con cardcter permanente son:
0 Reunion de unidades

Revision Departamental

Equipo Directivo

Reunién de Seguridad y Salud

Reunion corporativa

Plan Anual

Nuevos Productos

O O O0OO0OO0Oo

Ademas, se crea un dispositivo de enlace con cardcter temporal que se utilizara cuando se crea
necesario:
0 Gabinete de Crisis

Los grupos que deben asistir a cada dispositivo de enlace se encuentran identificados en la
siguiente tabla, donde se especifican los puestos de trabajo de dichos grupos.

Dispositivo de enlace Grupo Asistentes
Reunién de Unidades Grupos de Trabajo Personal de cada seccion
Revision Departamental Cada Departamento Jefe Departament.(? y personal de
seccion
Equipo Directivo Comité de Direccion Gerente y Jefes Departamentos
Reunion de Seguridad y Salud Comité de Seguridad y Delegados de Prevencion y
Salud representantes de la empresa
Reunién corporativa Comité de Empresa Representantes Sindicales y de la
empresa
Plan Anual Comité de Direccion Gerente y Jefes Departamentos
Nuevos Productos Comité de Innovacion Gerente,.Jefes D.ep' Operft019neS,
Marketing y Director Técnico.
) . » . Jefes Dep. Operaciones, Director
Gabinete de Crisis Comité de Crisis Técnico y Departamentos afectados

Tabla 6 Puestos de trabajo que componen los dispositivos de enlace de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).

5.34 Diseno del sistema decisor

Vinci Cosmetics ha optado por el sistema de descentralizacion horizontal limitada selectiva
que es el correspondiente a un tipo de organizacion empresarial cuyas tareas requieren de una
alta cualificacion técnica y donde los procesos de trabajo son parte fundamental de las tareas
de coordinacion diarias.
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5.4 La gestion de la estrategia

5.4.1 Analisis de la situacion

Para desarrollar la politica y la estrategia de Vinci Cosmetics se ha llevado a cabo el analisis
de la situacion detallado en el punto 3.- “Analisis de la situaciéon” y un estudio posterior del
mercado detallado en el punto. 6.- “Plan de Marketing — Estrategias y tacticas”.

5.4.2  Definicion de principios estratégicos

A continuacion se recogen la Vision, Mision, Valores y Lineas Estratégicas que sirven de guia
para la Estrategia de Vinci Cosmetics.

5.4.2.a Vision

“Ser el referente cosmético para la piel mas exigente”

Vinci Cosmetics apuesta por una vision ambiciosa y motivadora que intentard colocar la
organizacion como una referencia en el sector de la cosmética en un futuro a largo plazo.

Esta vision no deja de ser una realidad futura deseable de “a donde queremos ir” y lo que
“queremos llegar a ser”. Se busca cubrir las necesidades primero y las expectativas después de
un tipo de cliente concreto segmentado dentro del mercado para el cual la alta calidad y el tipo
de producto especial es un factor diferenciador clave con respecto a otros productos de la
competencia.

Se busca, por tanto, un cliente presente y futuro mas satisfecho, en ese sentido “una piel més
exigente” ligaria directamente con el tipo de cliente de Vinci Cosmetics.

Se ha tenido en cuenta como criterio crear una frase corta, clara y facil de comunicar a la hora
de elaborar la vision, asi, “Ser el referente cosmético para la piel més exigente” es una frase
facil de memorizar y, al mismo tiempo, fija su horizonte temporal en el largo plazo — cinco
afios — como corresponde por concepto a una vision empresarial.

5.4.2.b Mision
“La mision de Vinci Cosmetics es proveer cosméticos de alta gama

a sus clientes para que disfruten de una piel joven, saludable y atractiva
que les haga sentirse bien y gustar a los demas”
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En el redactado de la mision de Vinci Cosmetics se refleja el proposito de la organizacion: qué
es lo que Vinci Cosmetics hace teniendo presente a sus clientes y sus necesidades.

En la mision de Vinci Cosmetics se recogen aquellos aspectos mas significativos que los
clientes mas selectos buscan en un cosmético:

- Aseo personal, cuidar su imagen

- Sentirse bien con uno mismo y gustar a los demas

- Quieren gustar y que les miren, ser atractivos

- Aspecto joven y saludable

- Piel joven y flexible

5.4.2.c Valores

Los valores de Vinci Cosmetics deben ser reflejo fiel de la actitud de la empresa hacia los
demas, hacia el entorno natural que nos rodea y hacia nosotros mismos en la forma como los
propios empleados de Vinci Cosmetics nos veremos y actuaremos.

Son esencialmente principios basicos de comportamiento para la empresa y para todos sus
miembros.

Estos son patrones establecidos a los que se llegard a través de buena comunicacion,
formacion e integracion en todos los niveles de la organizacion (valores compartidos).

Valores operativos:

“Nobleza”

Nobleza significa honradez. Vinci Cosmetics busca ser coherente, sensata y consecuente con
sus decisiones y acciones, trasmitiendo sinceridad hacia sus clientes y todos sus grupos de
interés. El valor de nobleza agrupa la integridad y la responsabilidad, lo que hace crecer la
confianza tanto interna como externa. Nobleza también significa singularidad, como
referencia particular y especial que aventaja al resto.

“Excelencia”

Excelencia es la busqueda por la calidad superior. Vinci Cosmetics busca hacerse digna de
aprecio y valoracion frente a los demés. La excelencia es buscar la superacion, los altos
niveles de calidad, tratando siempre de lograr cada vez mejores resultados.

“Innovacion”

Innovacién es la continua modificacion de los productos existentes y la creacion de productos
nuevos, introduciendo nuevas caracteristicas y ventajas. Vinci Cosmetics esta abierta a nuevas
ideas y pensamientos que permitan reconocer y satisfacer las expectativas de los clientes.
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Valores asociados a la Vision v la Mision:

“Respeto por el medio ambiente”

Trabajar siguiendo unas normas de trabajo que no perjudiquen el entorno natural y, al mismo
tiempo, ser exigentes con los proveedores para que ellos, como suministradores de materia
prima para Vinci Cosmetics, sean conscientes que todo debe ir encaminado a cubrir ese valor
fundamental de la empresa: Respeto por el medio ambiente. La palabra “exigente” vuelve a
aparecer como concepto para el buen desarrollo de las actividades de la empresa.

“Rentabilidad economica”

Consecucion de beneficios empresariales. Como toda organizacion, la busqueda de beneficios
econdmicos es de obligado cumplimiento para subsistir y éste debe ser uno de los motores de
la empresa teniendo siempre como referencia al cliente. El cliente es el concepto principal al
que se le debe cubrir sus necesidades y expectativas pero con una relacion de beneficio mutuo
cliente - Vinci Cosmetics.

“Relaciones sociales”

Ser el referente cosmético en un futuro no es sélo hablar de productos cosméticos, ser ese
referente implica hacer algo més que aporte valor para la sociedad en general y para la
persona en particular y que, en conjunto, fraglien una imagen de empresa con
responsabilidades sociales. En definitiva, ser referente implica también ser participes de forma
activa en actos sociales de relevancia y aprovechar esa circunstancia para dar a conocer Vinci
Cosmetics ganando en prestigio corporativo dentro de la sociedad.

5.4.2.d Grandes Lineas Estratégicas

A partir de los resultados del Analisis DAFO surgen las principales lineas estratégicas. Estas

lineas estratégicas pueden clasificarse segin el par de elementos interrelacionados (ver tabla
3).

A continuacion se muestran las lineas estratégicas con las mayores ponderaciones que
surgieron de dicho analisis.

Lineas estratégicas tipo FO:

Estas estrategias permiten utilizar las fortalezas para aprovechar las oportunidades.
- Fl1, F4, O1, O2: Dirigir los productos a segmentos con mayores niveles de consumo
mediante una linea de cosméticos propia y exclusiva con una marca de prestigio.
- F3, 04, O5: Ofrecer productos cosméticos con ingredientes naturales de la zona en su
composicion.
- F2, O8: Utilizacion de internet como herramienta de trabajo, distribucién y
comercializacion.
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Lineas estratégicas tipo FA:

Estas estrategias permiten utilizar las fortalezas para evitar las amenazas.

F2, F4, A2: Ofrecer productos con un alto nivel de calidad para un publico objetivo
exigente.

F3, F4, A1, A3: Diferenciar los productos con las ventajas de las materias primas
naturales de la zona mediterranea.

F2, A6: Reducir los costes unitarios de producto mediante tecnologias de produccion
avanzadas.

Lineas estratégicas tipo DO:

Estas estrategias permiten aprovechar las oportunidades mediante la superacion de las
debilidades.

D1, O1: Encontrar partners interesados en la idea de negocio que aporten capital.

D2, D3, D4, O2: Potenciar los productos de cuidado de la piel en nuestra cartera.

D3, D4, O6: Lograr una alianza estratégica con El Corte Inglés para distribuir los
productos.

D3, D4, O7: Utilizar los Centros de belleza y Spas como canal de distribucion para
aprovechar la ventaja de la recomendacion profesional.

D1, D4, O8: Utilizar internet como canal de distribucion para llegar a consumidores
que prefieren la compra online.

Lineas estratégicas tipo DA:

Estas estrategias permiten minimizar debilidades y evitar amenazas.

D3, A2, A4: Utilizar los hoteles como canal de distribucion de productos de aseo.

D3, AS, A6: Oftrecer elementos de comunicacion integrados que permitan ganar poder
de captacion de clientes.

DI, A5, A6: Combinar el reparto de capital propio, financiaciéon y subvenciones que
permita unas finanzas saneadas en un plazo de 3 afos.

Teniendo en cuenta las lineas estratégicas anteriores, y en linea con la vision, mision y valores
de Vinci Cosmetics, se han formulado las siguientes grandes estrategias:

1.

Oftrecer productos de alta gama — premium — para un publico objetivo exigente con
mayores niveles de consumo que la media y con una marca de prestigio. La palabra
exigente es una constante entre los valores de nuestra empresa.

Elaborar productos cosméticos con materias primas naturales de la zona mediterranea
y extrapolar las virtudes de la dieta mediterranea a la cosmética. Estrategia potente de
diferenciacion.

Distribuir los productos de forma estructurada en los siguientes canales: hoteles de 4 y
5 estrellas, centros de belleza, centros termales, internet y potenciar una alianza
estratégica con El Corte Inglés.
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Vinci Cosmetics se ha decantado claramente por una estrategia de especializacion en
diferenciacion. Se busca diferenciar nuestros productos por la calidad y por la extrapolacion
de las ventajas de la conocida dieta mediterranea a la cosmética, al incluir ingredientes
naturales de la zona. No se pretende llegar a todo el mercado, sino centrarse en un mercado
limitado de clientes més exigentes.

Adicionalmente, Vinci Cosmetics tiene como objetivo claro desarrollar una estrategia
cooperativa en forma de “asociacion de cadena de valor” con proveedores y distribuidores con
los que establecer una alianza fuerte y un acuerdo a largo plazo para beneficio mutuo.

5.4.3  Objetivos estratégicos y objetivos anuales

Vinci Cosmetics se ha decantado por el uso de la herramienta Hoshin Kanri para el desarrollo
del plan estratégico y el plan anual de la compaiia con el objeto de hacer realidad las
estrategias clave y los objetivos mas adecuados para el buen desarrollo de la actividad
productiva y comercial de la empresa. Esta metodologia se enfoca en el cliente, tratando de
lograr cambios revolucionarios, a la vez que utiliza la simplicidad como caracteristica; todos
ellos rasgos muy adecuados para una nueva empresa como es Vinci Cosmetics.

Hoshin Kanri persigue los objetivos de:

Identificar areas de la organizacién que necesitan cambiar o mejorar.
Determinar las acciones mas efectivas para llevar a cabo esos cambios.
Crear un plan detallado y sus acciones correspondientes.

Herramientas de revision y seguimiento posterior.

Vinci Cosmetics ha trabajado con la herramienta Hoshin Kanri procediendo a establecer, en
primer lugar, el plan estratégico con una breve descripcion de la situacion y, posteriormente,
las estrategias clave, indicadores de las mismas y, sobre todo, la Vision de la compaiia:

“Ser el referente cosmético para la piel mas exigente”

Las grandes estrategias establecidas en el apartado anterior se convierten en los factores clave
de éxito, los objetivos estratégicos, que permitiran alcanzar la vision.

Una vez establecido el plan estratégico, se deriva el plan anual y éste en tablas de
planificacion Hoshin que concretan estrategias clave e indicadores para el desarrollo de las
tareas esenciales de la empresa con éxito.

De los tres objetivos estratégicos se selecciona el primero como clave porque es la base
fundamental para tener éxito en los otros, y es el que aporta mas valor para el cliente.
Ademas, los otros objetivos estratégicos pueden avanzar mas facilmente durante la gestion del
dia a dia. En las tablas siguientes se recogen el Plan Estratégico, el Plan Anual del primer afio,
y las Tablas de Planificacion Hoshin.
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PLAN ESTRATEGICO
Organizacion: Vinci Cosmetics Periodo de tiempo: 2012 -2017
Preparado por: Félix Hernandez Fecha: 06.12.2010

Descripcion de la situacion:

Vinci Cosmetics es una empresa de reciente creacion dedicada a la fabricacion y comercializacion de
productos cosméticos de alta gama en los que habra siempre un componente natural en su proceso de
fabricacion, razon ésta por la cual se trabajara bajo el eslogan “Dieta Mediterranea para tu piel”.

Vinci Cosmetics centrara su campo de trabajo en la peninsula ibérica y se fija como cliente objetivo un
tipo de consumidor exigente que busca un producto que le d¢ algo diferente al resto de los cosméticos.
Se trabajara a través de unos canales de distribucion seleccionados por su mayor exclusividad y, por
otro lado, los productos de Vinci Cosmetics tendran un precio superior al de la media del mercado.

En Vinci Cosmetics pensamos que el cosmético es un producto que se situa entre la necesidad fisica y
la necesidad psicologica, por eso la calidad de los productos y de los servicios ofrecidos son elementos
clave que queremos que nuestros clientes vean y diferencien de la competencia.

Objetivo Indicadores (metas)

1. Cuota de mercado del segmento objetivo (>

1.0 2%).

2. Valoracioén de los clientes (> 75%

Ser el referente cosmético para la piel mas exigente. satisfaccion en encuestas).

3. Indice de calidad (< 0,1% de
reclamaciones).

4. Ciudades de venta de productos (> 30).

Estrategias clave necesarias para cumplir el objetivo Indicadores (metas)

i .. 1. Numero de productos (> 20).
1.1 Ofrecer productos de alta gama para un publico objetivo | 5 fndice de caIl)idad (< 0’(1% de

exigente con mayores niveles de consumo que la media y reclamaciones).
con una marca de prestigio. 3. Reconocimiento de marca (> 50% en
encuestas).

4. Ventas (> 6 MM€/afio).

1. Materia prima natural utilizada (identificada

1.2 Elaborar productos cosméticos con materias primas en cada producto).
naturales de la zona mediterranea y extrapolar las| 2. indice de diferenciacion (> 80% reconocen
virtudes de la dieta mediterranea a la cosmética. clemento diferenciador en encuestas).

3. Coste materia prima natural (< 10% coste
total del producto).

N 1. Numero de hoteles (> 30).
1.3 Distribuir nuestros productos de forma estructurada en 108 | 5 Ajianza con El Corte Inglés.

siguientes canales: hoteles de 4 y 5 estrellas, centros de | 3. Numero de ventas por internet (n° de
belleza, centros termales, internet y potenciar una alianza clientes/pedidos y cifra venta en euros).

estratégica con El Corte Inglés. 4. Gastg mgfho transporte versus coste
fabricacion producto.

5. Nivel de inventario.

Tabla 7 Plan Estratégico de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).
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PLAN ANUAL

Organizacion:

Vinci Cosmetics

Periodo de tiempo: Afio 2012

Preparado por: Felix Hernandez

Fecha:

06.12.2010

Descripcion de la situacion:

Para que Vinci Cosmetics alcance su vision de ser el referente cosmético para la piel mas exigente,
debe ofrecer una gama suficientemente extensa de productos cosméticos, enfocandose en satisfacer las
necesidades de los segmentos de mercado reconocidos por sus cualidades de seleccion y exigencia. En
el mundo de la cosmética es imprescindible disponer de una marca de prestigio, que sea facilmente
reconocida por los consumidores y fundamente las relaciones de fidelidad y confianza entre empresa y
clientes. Todo ello debe estar avalado por los mayores niveles de calidad, atributo siempre buscado por
los consumidores de cosméticos.

Objetivo

Indicadores (metas)

1.0 Ofrecer productos de alta gama para un publico objetivo

exigente con mayores niveles de consumo que la media y
con una marca de prestigio.

1.

Numero de productos (> 20).

2. Indice de calidad (< 0,1% de

reclamaciones).

Reconocimiento de marca (> 50% en
encuestas).

Ventas (> 6 MM¢€/ailo).

Estrategias clave necesarias para cumplir el objetivo

Indicadores (metas)

1.1 Dirigirse a los segmentos de mercado con los mayores

niveles de consumo y exigencia.

1.

2.

Estudio de segmentacion actualizado (1°
cuatrimestre 2012).
Clientes modelo establecidos (> 20).

1.2 Desarrollar una gama extensa de productos cosméticos

que cubra las posibles necesidades de cuidado de la piel.

N —

Numero de productos (> 20).

. Productos registrados en Agencia Espafiola

del Medicamento y Productos Sanitarios
(4° cuatrimestre 2012).

1.3

Promover “ATELLA”, marca comercial de Vinci
Cosmetics, como marca de prestigio que llegue a ser
reconocida dentro de las listas de seleccion “top 10” de
cosmética por las revistas y publicaciones especializadas.

. Reconocimiento de marca (> 50% en

encuestas).

Encuestas de clima de los trabajadores.
Listas de marcas “top 10” en revistas y
publicaciones especializadas (estar entre las
10 primeras).

14

Establecer un estandar de calidad superior situando a
Vinci Cosmetics en la zona alta de valoracion de nuestros
productos por parte de los consumidores.

DO

Indice de calidad (analisis de laboratorio).

. Numero de devoluciones / quejas (< 10 al

afo).

Incidentes medio ambientales (< 2/afio).
Valoracion de la calidad de nuestros
productos (encuestas a clientes).

Tabla 8 Plan Anual del primer afio de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).
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TABLA DE PLANIFICACION HOSHIN

Organizacion: Vinci Cosmetics Periodo de tiempo: Afio 2012

Preparado por: Felix Hernandez Fecha: 06.12.2010

Descripcion de la situacion:

Vinci Cosmetics ha decidido enfocarse en satisfacer las necesidades de los segmentos de mercado
reconocidos por sus cualidades de seleccion y exigencia. Para acertar adecuadamente en las
estrategias, se ha de conocer muy bien al cliente objetivo. Es necesario para ello asentar una
segmentacion del mercado que permita diferenciar grupos, reconociendo las caracteristicas peculiares
de cada uno de ellos.

Vinci Cosmetics pretende conocer mucho mas a sus clientes estableciendo un modelo que le permita
evaluar qué atributos producen la mayor satisfaccion. Es necesario para ello establecer una red de
clientes modelos con los que realizar ensayos y testeos.

Objetivo Indicadores (metas)

1. Estudio de segmentacion actualizado (1°
Cuatr. 2012).
2. Clientes modelo establecidos (> 20).

1.1 Dirigirse a los segmentos de mercado con los mayores
niveles de consumo y exigencia.

Estrategias clave necesarias para cumplir el objetivo Indicadores (metas)

1. Seleccion de estudios de mercado (Enero

2012).

Analisis de estudios de mercado (Febrero

2012).

3. Estudio de segmentacion actualizado (1°
Cuatr. 2012).

1.1.1 Actualizar el estudio de segmentacion de clientes que
permita categorizar los segmentos objetivo. 2.

2. Seleccion de clientes modelo (1° Cuatr.
2012).
Clientes modelo establecidos (> 20).

1.1.2 Establecer una red de clientes modelo con el
compromiso de asistencia en estudios y ensayos. | 3.

1. Categorizacion de necesidades basicas, de

1.1.3 Actualizar un Modelo de cosméticos segun los clientes
modelo que permita la evaluacion de la cartera de
productos actual y futura.

rendimiento y de deleite (1° Cuatr. 2012).

. Ensayos con clientes modelo (2° Cuatr.

2012).

Tabla 9 Tabla de Planificacion Hoshin para el Objetivo 1.1 de Vinci Cosmetics.

Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).
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TABLA DE PLANIFICACION HOSHIN

Organizacion: Vinci Cosmetics Periodo de tiempo: Afio 2012

Preparado por: Felix Hernandez Fecha: 06.12.2010

Descripcion de la situacion:

Para que Vinci Cosmetics pueda satisfacer a sus clientes, les debe ofrecer una gama suficientemente
extensa de productos cosméticos, que cubra la mayor parte de las necesidades que presenta el cuidado
de la piel, teniendo en cuenta las diferencias entre hombres y mujeres, faciales y corporales,
hidratantes, nutritivas, especificas, etc.

Para cubrir la falta de experiencia del fundador en el mundo de la cosmética, se hace imprescindible la
contratacion de los servicios de un experto en dermatologia, que ademas haya trabajado previamente
en el mundo de la cosmética.

El desarrollo de la gama ha de venir condicionada por un analisis de mercado y de rentabilidad.

Objetivo Indicadores (metas)

1. Nuamero de productos (> 20).

1.2 Desarrollar una gama extensa de productos cosmeticos | 5 productos registrados en Agencia Espaiola

que cubra las posibles necesidades de cuidado de la piel. del Medicamento y Productos Sanitarios
(4° cuatrimestre 2012).
Estrategias clave necesarias para cumplir el objetivo Indicadores (metas)

, . 1. Proceso de seleccion (Febrero 2012).
1.2.1  Contactar con un dermatdlogo/a con suficiente | 5 permatologo/a contratado (1° Cuatr. 2012).

experiencia contrastada en el mundo de la cosmética.

. , L. 1. Analisis del mercado (1° Cuatr. 2012).
1.2.2 Caracterizar las lineas de productos cosméticos de| » propuesta de lineas de productos

cuidado de la piel en cuanto crecimiento, competencia cosméticos de cuidado de la piel (Mayo
y rentabilidad. 2012).

. B 1. Nuamero de productos (> 20).
1.2.3 Desarrollar al menos una referencia por linea de| . productos registrados en Agencia Espafiola

producto. del Medicamento y Productos Sanitarios
(4° cuatrimestre 2012).

Tabla 10 Tabla de Planificaciéon Hoshin para el Objetivo 1.2 de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).
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TABLA DE PLANIFICACION HOSHIN

Organizacion: Vinci Cosmetics Periodo de tiempo: Afio 2012

Preparado por: Felix Hernandez Fecha: 06.12.2010

Descripcion de la situacion:

Toda empresa que se precie de tener un prestigio dentro de su sector va respaldada por una marca
comercial que avala esa imagen. “ATELLA” sera la marca comercial de Vinci Cosmetics que debe
pasar por un proceso de registro y que finalmente debe ser la imagen de la compafiia en el mercado.
Marca de prestigio implica pensar en el cliente como centro basico alrededor del cual giren las
actividades de la empresa, por eso su opinidon es basica para conocer sus necesidades y expectativas
que como marca debemos cubrir y, al mismo tiempo, debe cuidar del bienestar de sus empleados.

Una forma muy visible de reconocimiento de una marca de prestigio es ser reconocida y aparecer en
las publicaciones especializadas y revistas influyentes del sector. Para que Vinci Cosmetics tenga su
reconocimiento de marca premium debe aparecer periodica o puntualmente en estas publicaciones.

Objetivo Indicadores (metas)

« . . . .| 1. Reconocimiento de marca (> 50% en
1.3 Promover “ATELLA”, marca comercial de Vinci encuestas).

Cosmetics, como marca de prestigio que llegue a ser| 2. Encuestas de clima de los trabajadores.
reconocida dentro de las listas de seleccion “top 10” de | 3. Listas de marcas “top 10 en revistas y

cosmética por las revistas y publicaciones especializadas. 11’31;};?;2;’;? especializadas (estar entre las

Estrategias clave necesarias para cumplir el objetivo Indicadores (metas)

. 1. Preparacion de la encuesta (1° Cuatr. 2012).
1.3.1 Preparar una encuesta modelo y planificar 1as| > panificar ejecucion de la encuesta (2°

actividades necesarias para llevarla a cabo, su posterior Cuatr. 2012).
valoracion y las acciones de mejora y seguimiento que Ejecucion de la encuesta (3° Cuatr. 2012).

se deriven de las conclusiones extraidas. 4. Valoracién, conclusiones y acciones de
mejora (4° Cuatr. 2012).

W

—_

. . Preparacion de la encuesta (1° Cuatr. 2012).
1.3.2 Preparar una encuesta de clima de los trabajadores y | . planificar ejecucion de la encuesta (1°

planificar las actividades necesarias para llevarla a Cuatr. 2012).
cabo, su posterior valoracion y las acciones de mejora | 3. Ejecucion de la encuesta (2° Cuatr. 2012).

y seguimiento que se deriven de las conclusiones | # Valoracion, conclusiones y acciones de
extraidas mejora (3° Cuatr. 2012).

—_

. .. .. . Identificar publicaciones (1° Cuatr. 2012).
1.3.3 Seleccionar las publicaciones especializadas y revistas | - Seleccionar publicaciones (1° Cuatr. 2012).

influyentes del sector e iniciar campafia informativa | 3. Preparar y planificar campafia informativa
que expanda el nombre de ATELLA como marca (2° Cuatr. 2012).

comercial y Vinci Cosmetics como empresa. 4. ];J;f;‘)tar campafia informativa (4° Cuatr.

Tabla 11 Tabla de Planificacion Hoshin para el Objetivo 1.3 de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).
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TABLA DE PLANIFICACION HOSHIN

Organizacion: Vinci Cosmetics Periodo de tiempo: Afio 2012

Preparado por: Felix Hernandez Fecha: 06.12.2010

Descripcion de la situacion:

Como marca de prestigio que “ATELLA” pretende ser dentro de su sector, la calidad del producto es
un factor clave imprescindible, mas aun en los tiempos actuales en los que los estandares de calidad
son bastante altos para cualquier producto de este tipo existente en el mercado. La calidad del producto
se consigue en todo el proceso de fabricacion, desde la seleccion de las empresas que suministran la
materia prima, hasta los controles finales del producto pasando por todo el proceso productivo.

Objetivo

Indicadores (metas)

1.4 Establecer un estandar de calidad superior situando a
Vinci Cosmetics en la zona alta de valoracion de nuestros
productos por parte de los consumidores.

1. Indice de calidad (analisis de laboratorio).

2. Numero de devoluciones / quejas (< 10 al
afo).

3. Incidentes medio ambientales (< 2/afio).

4. Valoracion de la calidad de nuestros
productos (encuestas a clientes).

Estrategias clave necesarias para cumplir el objetivo

Indicadores (metas)

1.4.1 Establecer sistemas de analisis de materia prima, online
de produccion y analitica de producto final para cada
partida de fabricacion a través de un laboratorio
cualificado y homologado de prestigio.

1. Alternativas de tipos de analizadores online
(2° Cuatr. 2012).

2. Seleccion de los analizadores (2° Cuatr.
2012).

3. Compra y montaje de los analizadores (3°
Cuatr. 2012).

4. Indice de calidad (anélisis de laboratorio).

1.4.2 Registro de deficiencias: hacer seguimiento y registrar
sistematicamente el conjunto de reclamaciones, quejas
o devoluciones de producto recibidas. Estudiar,
analizar y catalogar las mismas para tomar acciones.

1. Numero de reclamaciones / devoluciones /
quejas (< 10/afo).

2. Analizar el registro de deficiencias
(mensual).

1.4.3 Preparar un programa de seguimiento medio ambiental
y elaborar un informe anual que refleje, analice y saque
conclusiones de las incidencias medio ambientales.

1. Elaborar programa medio ambiental (1°
Cuatr. 2012).

2. Desarrollar y ejecutar programa (3° Cuatr.
2012).

3. Incidentes medio ambientales (< 2/afio).

1.4.4 Preparar una encuesta de valoracion del consumidor de
la calidad de nuestros productos y planificar las
actividades necesarias para llevarla a cabo, su posterior
valoracion y las acciones de mejora y seguimiento que
se deriven de las conclusiones extraidas.

Preparacion de la encuesta (1° Cuatr. 2012).

. Planificar ejecucion de la encuesta (2°
Cuatr. 2012).

3. Ejecucion de la encuesta (3° Cuatr. 2012).

4. Valoracion, conclusiones y acciones de

mejora (4° Cuatr. 2012).

DN —

Tabla 12 Tabla de Planificacion Hoshin para el Objetivo 1.4 de Vinci Cosmetics.

Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).
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5.4.4 Herramientas de comunicacion

El presente apartado define los responsables de la comunicacion, los métodos y los canales
para llevar a cabo esta tarea.

Plan de Comunicacioén Externa:

Por un lado, Vinci Cosmetics considera muy importante las acciones de responsabilidad social
y de mecenazgo en las que la empresa se pueda labrar un nombre de prestigio y una
reputacion de organizacion “solidaria” y “amiga”.

Por otro lado, habra un representante de la empresa que ejerza al mismo tiempo labores
sociales en tareas de representacion y, en otros casos, relaciones publicas de la misma.
Inicialmente, en la fase primera de desarrollo y crecimiento, esa labor la desarrollard el
Gerente de Vinci Cosmetics que utilizard cualquier medio publico valido como anuncios en
prensa, participacion en debates radiofonicos o actos publicos de renombre a nivel estatal.

De esta manera, recopilando la informacion mencionada, la comunicacion externa se dirigira
a los clientes actuales y potenciales, asi como a la sociedad en general.

Plan de Comunicacién Interna:

En cuanto a la comunicacion interna, el fin de €sta es generar canales fluidos y efectivos para
que la informacion de relevancia que deba ser transmitida a toda la organizacion llegue a los
empleados de manera facil. La herramienta utilizada es un Plan de Comunicacion Interna
desarrollado por la compaiia.

El Plan de Comunicacion Interna serd, de esta manera, la herramienta que defina las pautas de
funcionamiento y los procedimientos a seguir en todo el proceso de comunicacion. La mision
principal del plan es doble, asegurar una comunicacion fluida en toda la compania y detectar
posibles defectos en el sistema de comunicacion que deban ser corregidos. Finalmente, el
objetivo ultimo es que debe haber un intercambio de informacidon entre trabajadores y
direccidon que apoye la buena imagen corporativa que la empresa quiere tener.

El uso del correo electronico y los paneles donde se pueda colocar la informacion corporativa
en formato papel seran la via mas frecuente y econémica de comunicacion corporativa.

Semestralmente, la gerencia de la empresa convocara a toda la plantilla en horario de tarde
para informar de los resultados de la compaiia, las previsiones a corto plazo y los hechos
relevantes que puedan ser de interés general.

Las reuniones del comité de empresa periddicas seran de cardcter bimensual, de éstas se
levantara acta informativa para toda la plantilla.
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Los objetivos estratégicos de comunicacion interna de Vinci Cosmetics se reflejan en el Plan
de Comunicacion Interna detallado a continuacion:

1.- Elaborar un manual de comunicacién de la empresa

Responsable: Director de RRHH.

Fecha de ejecucion: Junio 2012.

Frecuencia de revision: Anual.

Método: Documento de texto en formato electronico.

Canal: Informacion enviada por mail y linkada a la intranet de la compaiiia.

2.- Elaborar un documento descriptivo de los roles de la compaiiia
Responsable: Director de RRHH

Fecha de ejecucion: Junio 2012.

Frecuencia de revision: Bienal.

Método: Documento de texto en formato electronico.

Canal: Informacion enviada por mail y linkada a la intranet de la compaiiia.

3.- Preparar un planning de comunicacion corporativa

Responsable: Gerente

Fecha de ejecucion: Diciembre 2011.

Frecuencia: Semestral.

Meétodo: Documento grafico en formato electronico.

Canal: Comunicado a principios de afio a la compafiia. Link en intranet.

4.- Preparar un plan de formacién

Responsable: Director de RRHH

Fecha de ejecucion: Junio 2012.

Frecuencia de revision: Anual.

Método: Documento de texto en formato electronico.

Canal: Informacion preparada por el coordinacion de formacién y linkada a la intranet de la
compaiiia.

5.- Preparar un planning de encuestas de clima laboral en la compaiiia

Responsable: Gerente

Fecha de ejecucion: Diciembre 2012.

Frecuencia: Anual

Meétodo: Documento electronico en la web de la compaiiia.

Canal: Informacion preparada por el coordinacion de formacion y enviada por mail a final de
afio (linkada a la intranet de la compania).

6.- Plan de reuniones y comunicaciones del comité de empresa

Responsable: Comité de empresa.

Meétodo: Reuniones periddicas y documento de texto en formato electronico.

Canal: Informacion preparada por el comité de empresa y enviada por correo electronico.
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5.5 Revision

La revision es otra parte importante del ciclo de Deming en la cual, una vez llevadas a cabo
todas aquellas acciones y procesos, debemos realizar una verificacion de los mismos y
comprobar los resultados obtenidos comparandolos con los previstos.

Esta comprobacion sirve también para verificar la validez del proceso de mejora.

Lo primero que se debe fijar es:
0 Qué se va a controlar.
0 Cuando se va a hacer.
0 Donde se piensa controlar.

Los parametros que se obtengan de estas revisiones, serviran para desarrollar acciones que
ayuden a corregir aquellos puntos en que se necesite mejorar.

5.5.1 Medida, analisis e informes

Como medida se entiende la obtencion de datos de la ejecucion de los procesos. Es importante
que las medidas sean tomadas de acuerdo a su disefio ya que se utilizaran como apoyo para la
toma de decisiones.

Para medir se ha de tener en cuenta los tres puntos mencionados anteriormente a fin de
obtener unos resultados que los podamos interpretar.

Se deben medir los parametros que la direccion crea oportunos. Es importante medir
solamente esos que sean importantes porque si no se tendra tal cantidad de parametros que
hara muy dificil manejarlos.

Los datos que se han obtenido en la fase de medicién deben ser analizados correctamente
mediante herramientas y técnicas estadisticas adecuadas. La finalidad de los indicadores es
conocer la capacidad y eficacia asociadas a un proceso. De ahi la importancia de analizar bien
los datos.

Para Vinci Cosmetics se necesitan estos indicadores para poder desarrollar un balance de la
situacion y poder decidir donde las cosas estan funcionando y donde se necesita mejorar.
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Informe anual de Gerencia:
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Figura 11 Modelo de Informe Anual de Gerencia de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).
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5.5.2 Sistema de Reuniones

En las reuniones de la empresa Vinci Cosmetics se asignaran los siguientes roles entre los
asistentes a las reuniones:

- Rol de Lider, es la persona que convoca la reunion y a sus asistentes, ademas lidera la
reunion para lograr el objetivo para el cual fue convocada.

- Rol de Secretario, se encargara de tomar las notas necesarias para la redaccion del acta
de la reunion al finalizar la misma.

- Rol de Facilitador, es la persona responsable de lograr la participacion de todas las
personas y controlar los tiempos previstos en el orden del dia de la reunién para su
buen desarrollo.

- Rol de Asistente, son las personas convocadas a la reunion y que son de interés para
lograr la consecucion de los objetivos de la reunion.

Las reuniones pueden ser de caracter semanal, mensual, trimestral o anual en funcion del
grado de seguimiento que se quiera realizar y el equipo que se quiera gestionar. A
continuacion se detallan los objetivos de cada una de las reuniones propuestas:

Reunidén Unidades:

El personal que compone cada grupo de trabajo de los diferentes departamentos realizard esta
reunion para la planificacion semana a semana de las tareas a realizar, presentando los
objetivos logrados en la semana anterior y acciones correctivas o de mejora en el caso de no
haberse logrado su consecucion.

Revision Departamental:

Los jefes de departamento junto con los supervisores de los grupos de trabajo de cada seccion
se reunirdn para un seguimiento de los objetivos que se establecieron mensualmente en el plan
anual. Los supervisores de los grupos de trabajo recogeran toda la informacion de las
“Reuniones Unidades” realizadas en sus secciones.

Equipo Directivo:

La reunion del Comité de Direccion es una reunion liderada por el Gerente de Vinci
Cosmetics y con todos los jefes de departamento como asistentes que se realiza con caracter
trimestral para el seguimiento de resultados de los diferentes departamentos segin los
indicadores de Cuadro de mando corporativo y las posibles modificaciones estratégicas para
el cumplimiento del Plan anual. Los jefes de departamento utilizaran la informacion obtenida
tras las reuniones de “Revision Departamental”.
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Reunidn de Seguridad v Salud:

Estas reuniones las realizan trimestralmente el Comité de Seguridad y Salud que est4d formado
por los Delegados de Prevencion y los representantes de la empresa, y donde se tratan los
temas relacionados con la prevencion de los riesgos laborales.

Reunidn corporativa:

El comité de Empresa, formado por los representantes Sindicales de los trabajadores y los
representantes de la empresa, trata en estas reuniones trimestrales temas laborales de empresa
asi como procedimientos y estdndares de la empresa.

Plan Anual:

En esta reunion anual del Comité de Direccidon, con los resultados trimestrales de las
reuniones “Equipo Directivo”, se realizard una revision de la situacion, mision, vision y
valores de la empresa asi como una revision de los objetivos del Plan estratégico del afio en
curso. Se inicia la preparacion del despliegue del objetivo del Plan Anual del siguiente afio de
acuerdo al Plan Estratégico.

Nuevos Productos:

Reunion anual para la elaboracion de estratégicas surgidas de cambios en los productos que la
empresa Vinci Cosmetics comercializa. Se utilizara para presentar propuestas de elaboracion
de nuevos productos asi como el estudio de viabilidad de su comercializacion. El comité de
Innovacién lo forman el Gerente, el Director Técnico y los jefes de los departamentos de
Operaciones y Marketing.

Universitat de Vic / Escola Politécnica Superior




“Vinci Cosmetics”

En la tabla se muestra el calendario segun la frecuencia, duracion y la fecha propuesta de
realizacion del Plan de reuniones.

Reunién Frecuencia Duracién Fecha reunion
Reunion Unidades Semanal 1 hora Cada Lunes
Revision Departamental Mensual 2 horas ler Martes del mes
Equipo Directivo Trimestral 4 horas ler Jueves del Trimestre
Reunion de Seguridad y Salud Trimestral 2 horas 3er Miércoles del Trimestre
Reunion Corporativa Trimestral 2 horas 2° Martes del Trimestre
Plan Anual Anual 5 horas ler Viernes de Noviembre
Nuevos Productos Anual 2 horas 4° Martes de Diciembre

Tabla 13 Calendario del Plan de Reuniones de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).

El orden del dia de una reunion es la relacion de los puntos que van a ser tratados y debatidos
en dicha reunion.

Se debe incluir:
- Los puntos a tratar en la reunion.
- El responsable de cada uno de los temas que se van a tratar.
- El tiempo asignado a cada tema que controlara el facilitador.

A continuacion se detallan los diferentes tipos del orden de dia para las diferentes reuniones
propuestas en el Plan de Reuniones Anual.

Puntos a tratar Responsable Duracién
- Revision y aprobacion del acta de la reunion anterior. Secretario 5 min
- Presentacion de resultados (semana anterior). Supervisor 10 min
- Revision de los objetivos de la semana. Todos 10 min
- Propuestas de medidas correctoras. Supervisor 15 min
- Planificacidén semana en curso. Todos 15 min
- Discusion de los puntos a incluir en el acta. Todos 5 min

Tabla 14 Orden del dia tipo de la reunién “Reunion Unidades” de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).
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Puntos a tratar Responsable Duracion
- Revision y aprobacion del acta de la reunion anterior. Secretario 10 min
- Presentacion de resultados del mes (cada seccion). Supervisores 25 min
- Revision de indicadores del cuadro de mando. Jefes Depart. 25 min
- Revision de los objetivos de Hoshin. Jefes Depart. 15 min
- Propuestas de acciones correctoras. Todos 20 min
- Propuestas de modificacion de objetivos. Todos 15 min
- Discusion de los puntos a incluir en el acta. Todos 10 min
Tabla 15 Orden del dia tipo de la reunion “Revision Departamental” de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).
Puntos a tratar Responsable Duracién
- Revision y aprobacion del acta de la reunion anterior. Secretario 10 min
- Comunicacidn estado trimestre anterior. Gerente 15 min
- Presentacion de resultados (cada departamento). Jefes Depart. 30 min
- Revision de indicadores del cuadro de mando. Gerente 15 min
- Revision de los objetivos de Hoshin. Jefes Depart. 20 min
Descanso (20 min)
- Propuestas de medidas correctoras. Todos 1h
- Propuestas de modificacion de objetivos. Todos l1h
- Discusion de los puntos a incluir en el acta. Todos 10 min
Tabla 16 Orden del dia tipo de la reuniéon “Equipo Directivo” de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).
Puntos a tratar Responsable Duracion
- Revision y aprobacion del acta de la reunion anterior. Secretario 10 min
- Comunicacion estado trimestre anterior. Gerente 15 min
- Presentacion de resultados. Delegados PRL 30 min
- Revision de indicadores del cuadro de mando. Gerente 15 min
- Propuestas de medidas correctoras. Todos 25 min
- Planificacion proximo Trimestre. Todos 15 min
- Discusion de los puntos a incluir en el acta. Todos 10 min

Tabla 17 Orden del dia tipo de la reuniéon “Reunion de Seguridad y Salud” de Vinci Cosmetics.

Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).
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Puntos a tratar Responsable Duracién
- Revision y aprobacion del acta de la reunion anterior. Secretario 10 min
- Comunicacion estado trimestre anterior. Gerente 15 min
- Revision de indicadores. Gerente 20 min
- Presentacion de temas laborales. Rep. Sindicales 25 min
- Propuestas de medidas correctoras. Todos 25 min
- Planificacion siguiente Trimestre. Todos 15 min
- Discusion de los puntos a incluir en el acta. Todos 10 min
Tabla 18 Orden del dia tipo de la reunion “Reunidn corporativa” de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).
Puntos a tratar Responsable Duracién
- Revision y aprobacion del acta de la reunion anterior. Secretario 15 min
- Comunicacion del estado de la empresa. Gerente 25 min
- Presentacion de resultados del afio. Jefes Depart. 40 min
- Revision indicadores Hoshin y del cuadro de mando Gerente 20 min
corporativo.
Descanso (20 min)
- Revision de mision, vision y valores de la empresa. Todos 25 min
- Preparacion del Plan estratégico Todos lh
- Elaborar el Plan anual. Todos lh
- Discusion de los puntos a incluir en el acta. Todos 15 min
Tabla 19 Orden del dia tipo de la reunioén “Plan Anual” de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).
Puntos a tratar Responsable Duracién
- Revision y aprobacion del acta de la reunion anterior. Secretario 10 min
- Presentacion de resultados de los productos de VC Gerente 15 min
- Presentacion de propuestas de nuevos productos. Jefes Depart. 20 min
- Debate del plan de viabilidad. Todos 40 min
- Planificacion nuevos productos. Todos 25 min
- Discusion de los puntos a incluir en el acta. Todos 10 min

Tabla 20 Orden del dia tipo de la reunién “Nuevos Productos” de Vinci Cosmetics.

Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).

Para lograr que una reunion sea efectiva se deben tener en cuenta los siguientes puntos:

1. Planificacién de las reuniones:

Se debe realizar mediante el envio de una convocatoria por parte del organizador con
suficiente tiempo de antelacion para poder disponer de la maxima asistencia posible, ademas
debe incluir el orden del dia, la fecha, hora y lugar del encuentro. Ademas, se asegurara de la
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disponibilidad de recursos logisticos y de comunicacion, reserva de salas y material necesario
(ordenador, documentacion,..) para el correcto desarrollo de la reunion.

2. Ejecucion de la reunion:

En el transcurso de la reunidn, el secretario sera el encargado de tomar las notas para redactar
el acta de la reunion a la finalizacion de la misma.

Antes de la finalizacion de una reunion se deben revisar los acuerdos tomados en cada uno de
los temas tratados y las tareas o planes de accion que se derivan. En estos planes de accion se
deben establecer claramente el objetivo, el responsable de dicho plan de accion y el plazo de
realizacion del mismo, estando el responsable de acuerdo. En caso de no estar presente se le
deberd informar antes de confirmar el acta de la reunion.

3. Finalizacién de la reunion:

El secretario enviara el acta una vez finalizada la reunién con la méxima brevedad posible a
todos los miembros convocados, el plazo de tiempo fijado para el envio del acta via correo
interno es de 3 dias laborables.
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5.6 Mejora

Vinci Cosmetics tendra identificados unos sistemas de mejora sobre los que trabajar y que son
parte fundamental de las responsabilidades del sistema de gestion. El resultado de este trabajo

es un plan de mejora que se despliega a toda la organizacion.

Las posibilidades de mejora que tiene Vinci Cosmetics (ver figura siguiente):

k.
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Figura 12 Posibilidades de Mejora de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).

La organizacion estara en todo momento centrada en el cliente como premisa basica de
trabajo para la gestion por procesos. En funcidn de las necesidades y expectativas del cliente,
se estableceran la politica y objetivos de calidad de la organizacion.

El paso siguiente pasa por disponer de los recursos necesarios para conseguir €sos objetivos
marcados y finalmente tener un sistema de medicion que sea valido para hacer seguimiento de
los mismos. De haber “No Conformidades” habra un proceso de mejora continua del sistema
para subsanarlas. Este concepto de la mejora continua es el objetivo principal que Vinci
Cosmetics pretende conseguir.

El Ciclo de Deming - PDCA - es la referencia utilizada por la compaiiia:
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Figura 13 Posibilidades de Mejora de Vinci Cosmetics (Noviembre 2010).

Un plan de mejora continua supone la implicacion de toda la organizacion y una manera
optima de conseguirlo es dando herramientas faciles de usar y de conseguir para todo el
personal, de forma que cualquier persona de la organizacién propia o personal subcontratado
pueda aportar sus ideas para conseguir mejoras en cualquier parte de toda la estructura y
proceso organizativo de Vinci Cosmetics.

Se ha pensado establecer un sistema de entrega de propuestas de mejora cuyo formulario es el
mostrado en el anexo “Presentacion de propuestas de mejora” el cual puede ser utilizado por
cualquier colaborador que tenga una idea que piense puede ser positiva para la compaiiia.
Estas propuestas seran valoradas mensualmente por el equipo directivo que les dard su
aprobacion y/o rechazo en funcion de criterios econémicos, de competitividad, de eficiencia y
de seguridad informando siempre de su resultado al colaborador que presenta la idea. Si son
aprobadas, se les asignard una cuantia econdmica de beneficio para el colaborador que ha
proporcionado esa idea como agradecimiento por su esfuerzo y aportacion.

El objetivo final y basico es la mejora continua, no sélo a través del analisis de las “No
Conformidades”, sino de manera proactiva con el ingenio de todos los colaboradores en lo
que entendemos es una herramienta muy potente de beneficio empresarial.

Con las propuestas de mejora se incentiva la creatividad e iniciativa del empleado en lo que es
un camino bdsico para mejorar el crecimiento en productividad e implicacion de los
trabajadores en la empresa consiguiendo el doble objetivo de beneficios propiamente dichos
para la empresa y, al mismo tiempo, fidelizar y hacer ver como suya la empresa a todos los
que participen en ella para que vean a Vinci Cosmetics como algo suyo, creando buen
ambiente laboral y cultura de empresa.

Se utilizara el Benchmarking como herramienta util de Mejora que persigue la comparacion y
posterior mejora de Vinci Cosmetics con empresas lideres (best in class). Busca el
perfeccionamiento. Es una herramienta estratégica de gran potencial en la busqueda de las
mejores practicas para un desempeio excelente.
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Los pasos a seguir son:

Determinar qué actividades imitar.

Identificar las variables de resultados a medir.

Medir los resultados de la competencia.

Medir los resultados de la empresa.

Disefiar programas y acciones para eliminar diferencias.
Ejecutar y controlar los resultados.

S e

De forma resumida, esos pasos nos deben llevar, siguiendo un proceso estructurado tipico de
benchmarking, a definir qué queremos analizar, qué clientes utilizaremos en el benchmarking,
identificacion de los factores criticos, proceso de benchmarking, creacion de equipos de
trabajo con sus colaboradores tanto internos como externos a la compaifia considerando las
funciones y formacion de estos, programar y planificar las actividades a desarrollar
empezando por identificar las fuentes de informacion a las que recurrir para tener una fuente
fiable de datos de partida, analisis y resumen de esa informacion, valorar las potenciales ideas
de mejora y preparar un programa de implantacion fijando unos hitos y fechas para su
desarrollo y seguimiento de su evolucion. Finalmente, puesta en practica de las mejoras
definitivas y resultados.

Algunos factores claves del sector son:

- Cuidado: el cuidado de la piel es el reflejo de alguien que aprecia el cuidado en todos
y cada uno de los detalles. Implica también el servicio al cliente, mas aun, pensando
en el tipo de cliente exigente al que Vinci Cosmetics se dirige. Cuidado también en la
presentacion de los productos en la puntualidad del servicio de entrega.

- Servicio: el objetivo final es cubrir las expectativas del cliente con el servicio ofrecido
en cuanto a calidad, presentacion y puntualidad.

- Personalizacion y singularidad en la presentacion de los productos.

- Profesionalidad, educacion y buena imagen de empresa tanto interior como exterior.

- Factor humano, todos los empleados de la empresa.

Por otro lado, factores criticos del negocio pueden ser:
- Precio.
- Variedad de la oferta.
- Competencia.
- Eficiencia y puntualidad.
- Factor diferenciador de calidad y exclusividad.

Otro elemento clave de la Mejora es la Innovacidn, factor muy importante que se ha de aplicar
y desarrollar con una buena dosis de precaucion, de lo contrario, un I+D mal aplicado puede
convertirse en una bomba de relojeria que dinamite el futuro de la compaiia.

Es una de las formas clave de superar a la competencia, con ideas innovadoras que sorprendan
al cliente y, al mismo tiempo, a la propia competencia. Parte del desarrollo e implantacioén de
la innovacion viene ligada a la practica de mejora basada en las propuestas de mejora de los
colaboradores donde la imaginacién y creatividad de los propios empleados directos o
subcontratados puede dar a Vinci Cosmetics una ventaja y un factor diferencial sobre la
competencia. La energia creativa de los colaboradores, en todos los niveles, bien encauzada
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puede ser ese elemento diferenciador que el cliente fije en su mente y que nos dé esa ventaja
competitiva que como empresa buscamos.

La Gestion de Proyectos es también otra herramienta de Mejora. Es la aplicacién de una
metodologia integral que va desde su disefio conceptual hasta su ejecucion final pasando por
la planificacion y programacion previa del mismo siguiendo la metodologia PMI (Project
Management Institute). En Vinci Cosmetics utilizaremos el Diagrama de Gantt en software
informatico para programar las actividades del proyecto y registrar debidamente los avances o
retrasos del mismo.

Es especialmente importante definir de la manera mas exacta y correcta posible el alcance del
proyecto. Es aqui donde, por experiencia, fallan muchos proyectos y es un paso clave para el
buen desarrollo del mismo.

Las etapas identificadas en la gestion y administracion de proyectos son:
1.- Inicio del proyecto
2.- Planificacion
3.- Ejecucion
4.- Control
5.- Cierre

Siendo todas las etapas importantes, especialmente criticas estan identificadas las etapas 2 de
planificacion y 4 de control.

Igualmente destacable es tener siempre presente los elementos relacionados con el proyecto
para buscar la satisfaccion de todos los interesados:

- Tiempo

- Calidad

- Alcance (antes mencionado)

- Entorno

- Recursos

- Coste

El objetivo final es la busqueda de la maxima calidad teniendo en cuenta la restriccion triple
de tiempos, costos y alcance fijado para el proyecto. Asi, el equipo directivo de la empresa,
centra la gestion de los proyectos trabajando en una planificacion integral de los mismos, en
otras palabras, los proyectos de envergadura son conocidos por toda la compaiia y cuentan
con la colaboracion en mayor o menor medida de todos stakeholders, departamentos y/o
colaboradores, de la empresa en caso de ser necesario. Conociendo de antemano los posibles
conflictos de intereses que puedan surgir, sera mas facil solventarlos antes de que estos
puedan ser un problema. El secreto estd en la planificacion integral y estratégica, en la buena
comunicacion corporativa y en definir inicialmente la ruta critica utilizando herramientas
como el andlisis FMA (Failure Mode Analysis) de gran potencial para identificar posibles
causas de problemas.

Finalmente, mencionar que las acciones de mejora pueden ser correctivas (después) o pueden
ser preventivas (antes). En el informe de auditorias, estas quedan reflejadas y los diferentes
datos analizados de esas “No Conformidades” marcadas indican puntos donde claramente hay
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que trabajar para corregir con la mayor brevedad posible en funcion de su gravedad. Esos
puntos en los que trabajar son las acciones preventivas y correctivas futuras que la empresa
debe poner su empeiio en subsanar.

Las mismas deben quedar registradas en documentos preparados para tal fin y que sirvan, al
mismo tiempo, de punto de partida para iniciar su correccion.

Ver “Formulario de No Conformidades” en el anexo correspondiente al final del documento.
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6 PLAN DE MARKETING - ESTRATEGIAS Y TACTICAS

6.1 Segmentacion

Una segmentacion adecuada del mercado permite conocer mejor al cliente, seleccionar
aquellos grupos de clientes clave, cuantificar los segmentos elegidos para estimar una cifra de
ventas y entonces establecer planes de marketing diferenciados para los segmentos elegidos,
de manera que se satisfagan sus necesidades y deseos.

El objetivo de la segmentacion es, partiendo de una informacion valida y veraz, llegar a
identificar segmentos con las siguientes caracteristicas:

- Accesibles, tanto en su identificacidon como en la comunicacion a través de los medios

adecuados.

- Medibles, cuantificables en términos de volumen de compra.

- Homogéneos entre si y diferentes de otros, que respondan de manera distinta.

- Suficientemente grandes, significativos para asegurar la rentabilidad.

- Duraderos y no volatiles.

El informe que se ha encontrado mas completo y detallado respecto de los consumidores
espafioles en general, y de la perfumeria, cosmética e higiene personal en particular, es el
denominado SCANNER 2008/2009. Este informe es propiedad de HACHETTE FILIPACHI
basado en los datos del estudio AIMC-Marcas 2008, propiedad de AIMC (Asociacion para la
Investigacion de Medios de Comunicacion).

AIMC-Marcas es un estudio del tipo media-producto que recoge, para un mismo individuo,
informacion sobre su exposicion a los medios de comunicacion, sus consumos de productos y
marcas y sus actitudes ante el consumo, los medios y la sociedad.
Las caracteristicas técnicas del estudio son:
- Individuos de 14 y mas afos residentes en hogares del territorio peninsular espafiol,
Islas Baleares y Canarias.
- Muestra: 10.696 encuestas representativas de la poblacion en estudio.
- Recogida de la informacion: Cuestionario autoadministrado entregado personalmente
o por envio postal. Retorno postal.
- Tratamiento de los datos por la empresa ODEC, S.A.

Criterios de segmentacion:

El informe SCANNER 2008/2009 realiza la clasificacion de la sociedad espanola segliin los
comportamientos de los consumidores y sus héabitos de consumo. No obstante, va mas alla,
analizando las caracteristicas geograficas, demograficas, socioecondmicas, psicograficas y de
reaccion al producto que permiten definir a los grupos identificados.
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Criterios geograficos

Los criterios de segmentacion geografica se basan en diferenciar a los consumidores segun su
localizacion.

En el informe utilizado se analiza la poblacion en Espafia excluyendo Ceuta y Melilla.
Posteriormente, para caracterizar los grupos, se considera el tamafo de ciudad, repartiendo en
intervalos no excluyentes segun el nimero de habitantes: menos de 5.000, menos de 10.000,
10.000 — 200.000, mas de 50.000, 50.000 — 200.000, 10.000 — 500.000, 50.000 — 1.000.000,
mas de 500.000; y en ocasiones localizaciones concretas como Madrid capital o Barcelona
capital.

En este caso no se tienen en cuenta otras variables geograficas como el clima o areas de litoral
o interior.

Criterios demograficos

Los criterios de segmentacion demografica se basan en diferenciar a los consumidores segun
su situacion personal respecto a edad, sexo, raza, religion, estado civil, etc.

La primera de las variables méas importantes que utiliza el informe SCANNER 2008/2009 es
el sexo, diferenciando entre hombres y mujeres. Al excluir a menores de 14 afios, resultan las
poblaciones de 18.533.000 hombres y 19.378.000 mujeres. Los grupos del informe quedan
caracterizados por intervalos de edad, no excluyentes como 14-19, 14-24, menores de 24, 20-
34, menores de 34, 25-44, 35-54, 45-64, mayores de 55, mayores de 65. Otras variables que
definen a los grupos son el estado civil (solteros, en pareja, casados, divorciados, viudos), el
numero de hijos y el rol familiar.

El informe utilizado no tiene en cuenta otras variables demograficas como la raza, la religion
o la nacionalidad.

Criterios socioeconomicos

Respecto de los criterios socioecondmicos, el informe utiliza diferentes variables para definir
a los grupos identificados como:

- Nivel de estudios

- Ocupacion

- Categoria profesional

- Clase social (baja, media, alta e intermedios)

- Tipos de hogares

- Tipo de consumo (personal, familiar)

El tipo de consumo es la segunda de las variables mas importantes del informe SCANNER
2008/2009, diferenciando entre consumo personal y consumo familiar.
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Criterios psicograficos

Los criterios de segmentacion psicografica se basan en diferenciar a los consumidores segun
sus estilos de vida, actividades e intereses.

En el informe SCANNER 2008/2009 se comentan diferencias de los consumidores respecto a
las aficiones, las actitudes de compra (impulsividad, reflexividad) y sobre todo, la actitud
frente a la belleza (aseo, higiene, salud, cuidado personal, gustar a los demds, gustarse,
bienestar, reflejo de personalidad, aspecto joven y saludable, naturalidad, imagen, etc.).

Criterios relacionados con el producto

Los criterios de segmentacion comportamental se basan en diferenciar a los consumidores
segun sus comportamientos de compra.

En el informe utilizado, los grupos de consumidores se caracterizan por variables como:

- Volumen de compra

- Medios de compra (grandes superficies, grandes almacenes, supermercados, tiendas
tradicionales, mercadillos, internet)

- Actitud frente al precio

- Actitud frente al etiquetado

- Beneficio buscado en el producto (moda, disefio, innovacién, servicio, sofisticacion,
distincién, funcionalidad, calidad, comodidad, avances cientificos, productos
naturales, respeto por el medio ambiente, diversion, probar ultimas tendencias, precio)

- Fidelidad a las marcas

- Asistencia a centros de estética

- Capacidad de recibir y dar asesoramiento, opinion

El volumen de compra es la tercera de las variables que utiliza el informe SCANNER
2008/2009 para clasificar a los grupos de consumidores espafioles.

6.1.1 Segmentos detectados en el mercado

El informe SCANNER 2008/2009 identifica y agrupa la sociedad espaiola en 6 grandes
formas de entender el consumo, que denomina mentalidades. Utiliza para ello un analisis de
correspondencias multiples, que tiene en cuenta el volumen de consumo y especialmente las
actitudes hacia éste. Estas mentalidades quedan reflejadas segiin se muestra en la figura
siguiente.

Universitat de Vic / Escola Politécnica Superior




“Vinci Cosmetics”

IMPLICACION
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Figura 14 Mentalidades o formas de entender el consumo de la sociedad espafiola segun el informe
SCANNER 2008/2009. Fuente: http://www.hachettepublicidad.es/investigacion/scanner/
(Febrero 2010).

El consumo se organiza en torno a dos ejes:

- El eje vertical esta relacionado con el volumen de consumo y la implicaciéon con el
mismo. En la parte superior se sitian los consumos mas elevados junto con los
consumidores mas expertos que gustan de los productos mas innovadores y
sofisticados. En la parte inferior se encuentran los consumos mas bajos, los menores
equipamientos y la escasa utilizacion de los canales de distribucion mas masivos y
especializados.

- El eje horizontal esta en funcion de los intereses que mueven al consumo y el tipo de
productos consumidos. A la derecha se localiza el consumo personal, el gusto por la
moda, la seleccién y las marcas. A la izquierda se encuentran los consumos mas
familiares, la busqueda de la calidad de vida y el valor de la inversion.

Las caracteristicas principales de las 6 mentalidades identificadas son las siguientes:

La Seleccion:
- Clases sociales altas
- Consumidores expertos
- Consumo intensivo y selecto
- Compra por impulso
- Valoracién de las marcas y de la calidad
- Busqueda de la innovacion y la sofisticacion
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El Bienestar:
- Elevado poder adquisitivo
- Altos consumos y equipamientos
- Primacia del consumo familiar
- Gusto por la inversion
- Compra racional
- Busqueda de la calidad de vida

La Modernidad:
- Jovenes con recursos economicos
- Consumo intensivo de tipo personal
- Gusto por la moda y las marcas
- Valoracién de la innovacion y el disefio
- Compradores impulsivos

La Moderacidn:

Clases acomodadas

Niveles medios de consumo
Compras meditadas

Importancia del ahorro y la inversion

La Aspiracion:
- Jovenes con recursos limitados
- Consumo personal
- Interés por seguir la moda
- Gusto por las compras y las marcas

La Indiferencia:
- Personas mayores no activas
- Escaso poder adquisitivo
- Consumo de lo basico
- Indiferencia ante el consumo

Cada una de las mentalidades anteriores se subdivide en diversos estilos de vida.

Estos estilos de vida son grupos de poblacion que se caracterizan porque las personas que los
componen son muy similares entre si en relacién al consumo y muy distintas de las que
forman parte de otros estilos de vida. Se ha llegado, por lo tanto, a la identificacion deseada
de los segmentos del mercado.

En la siguiente figura se recogen los estilos de vida identificados por el informe SCANNER
2008/2009, diferenciando entre mujeres y hombres.
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Figura 15 Estilos de vida segtin el informe SCANNER 2008/2009.
Fuente: http://www.hachettepublicidad.es/investigacion/scanner/ (Febrero 2010).

6.1.2  Estrategia de segmentacion

La estrategia de segmentacion escogida por Vinci Cosmetics es la de especializacion selectiva,
eligiendo ciertos segmentos de hombres y ciertos de mujeres que resultan atractivos y
concuerdan con la estrategia empresarial. A estos grupos de segmentos de hombres y de
mujeres se les ofrecerd un marketing mix diferenciado.

De los segmentos identificados en el informe SCANNER 2008/2009, Vinci Cosmetics escoge
aquellos con una mayor implicaciéon en el consumo y tendencia hacia el consumo personal,
perteneciendo todos ellos a la mentalidad “La Selecciéon”.

Para el caso de los hombres, en los que el uso de cosméticos no estd tan extendido, se elige la
agrupacion de dos segmentos como objetivo, seleccionando aquellos que presentan un mayor
porcentaje de consumidores en articulos mas especializados como leches, lociones y cremas
para el cuerpo y para la piel, y productos de higiene y cuidado de los pies. Son los estilos de
vida “Exigentes” y “Vanguardistas”.

Para el caso de las mujeres, se elige como segmento objetivo el conjunto de dos de los tres
estilos de vida de la mentalidad “La Seleccion”: “Independientes” y “Exigentes”, que tienen
un mayor consumo en cosméticos, con preferencia hacia lo natural y con importante
asistencia a los centros de belleza.
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Se descarta el segmento de mujeres “Vanguardistas” porque representa un pequefio
porcentaje, su consumo no es tan elevado y sus caracteristicas (estudiantes menores de 24
afos) se diferencian bastante de los dos seleccionados.

Hombres exigentes

El segmento de los hombres exigentes representa el 5% de la poblacién masculina mayor de
14 afos, esto es, alrededor de 925.000 personas.

Este grupo lo componen hombres de 25 a 44 aiios que con estudios universitarios ocupan
puestos de trabajo de media y alta responsabilidad o tienen su propia empresa. Sus hogares,
por lo tanto, son de clase social media-media y superiores con un alto indice de clases alta y
media-alta. Estdn casados o con pareja estable y son padres de al menos un nifio de corta
edad. Sus hogares se encuentran en poblaciones urbanas de mas de 50.000 habitantes.

Este estilo de vida presenta un consumo intensivo en todos los sectores. Muy interesados por
la tecnologia, estdn al dia de todos los avances y novedades que llegan al mercado. Son
consumidores expertos a los que les gustan los productos y los servicios de calidad pues
buscan el confort para sus vidas. Les gusta ir de compras y son prescriptores en su circulo
familiar y de amigos. No se dejan llevar facilmente por las modas pues ellos, a lo que le dan
importancia es a la innovacion y confian en las marcas para alcanzarla. Acuden habitualmente
a los mismos lugares a realizar sus adquisiciones y aunque se les puede ver en cualquiera de
ellos cuanto mas grandes y mas especializados son, mas les atraen. También utilizan Internet
a la hora de realizar sus compras.

Para ellos la belleza es estar bien con uno mismo y con los demaés. Les gusta dedicar tiempo a
su aseo y aspecto personal, cuidan su imagen y escogen sus propios productos de tratamiento,
aseo y belleza. Cuando un articulo de una marca les gusta, compran otros de la misma marca.
Prefieren utilizar productos de composicion natural y si uno de ellos les resulta
verdaderamente deseable el precio les importa poco.

Hombres vanguardistas

El segmento de los hombres vanguardistas representa el 7% de la poblacion masculina mayor
de 14 afios, esto es, cerca de 1.300.000 personas.

Este grupo lo componen hombres de 25 a 34 afios solteros de clase media-media y
fundamentalmente de clase alta sin responsabilidades familiares; la mayor parte de ellos
todavia no se ha emancipado. Viven repartidos por toda la geografia espafiola siendo
importante el peso que tienen en las poblaciones de 50.000 a 200.000 habitantes. Poseen
estudios medios y superiores. Son laboralmente activos y ocupan puestos de media y alta
responsabilidad.
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Muestran un consumo intensivo. Estan muy interesados por la moda, el disefio y las ultimas
novedades que aparecen en el mercado. Se sienten atraidos por las marcas, las valoran como
signo de calidad y distincion y son fieles a aquellas que son de su agrado porque se sienten
identificados con ellas. Sus familiares y amigos les piden su opinién sobre las compras que
tienen que realizar. Se les puede encontrar en cualquier canal de distribucién y no ponen
reparos a las compras on line.

Dedican buena parte de su presupuesto a los productos de higiene y aseo personal. Es un
mercado en el que les gusta gastar. Emplean bastante tiempo en su aseo y aspecto personal y
escogen sus propios articulos. Quieren gustar y que les miren; para ellos es importante
mantener un aspecto joven. En el futuro desearian tener mas productos de uso especifico para
el cuidado de la piel. Siguen las tendencias de la moda y estan al dia en nuevos articulos de
belleza. No pueden resistirse a los perfumes y aftershave caros y si alguno de ellos les resulta
verdaderamente atractivo el precio les importa poco.

En la tabla siguiente se recogen algunos ejemplos de tipos de productos y marcas que utilizan
los dos segmentos anteriores, mostrando el porcentaje de consumidores de cada segmento en
comparacion con el de la poblacion masculina espafiola.

Se puede observar que la implicacion en el consumo de cosméticos de los segmentos
escogidos es cercana o incluso superior al doble de la media.

Productos y Marcas Hombres Hombres Poblacion
Exigentes | Vanguardistas| masculina
espaiiola
Leches, lociones y cremas para el cuerpo 38% 38% 17%
NIVEA BODY MILK 7% 7% 3%
DOVE - 11% 3%
AVON - 12% 1%
Cremas y lociones para la cara 41% 54% 27%
NIVEA FOR MEN 14% 17% 7%
L’OREAL MEN EXPERT 5% 10% 2%
BIOTHERM 7% 5% 2%
BASIC HOMME DE VICHY - 5% 1%
Productos de higiene y cuidado de los pies 42% 42% 25%
Desodorantes 28% 27% 16%
Hidratantes 19% 22% 8%
FUNGOSOL - 12% 8%
SANEX - 15% 4%
DEVOROLOR - 9% 3%
NEUTROGENA - 8% 2%

Tabla 21 Penetracion de productos y marcas de cosmética masculina segin el informe SCANNER
2008/2009. Fuente: http://www.hachettepublicidad.es/investigacion/scanner/ (Febrero 2010).
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Mujeres independientes

El segmento de las mujeres independientes representa el 4% de la poblacion femenina mayor
de 14 afios, lo que equivale a una cifra de alrededor de 775.000 personas.

Se trata de mujeres jovenes con una edad comprendida entre los 20 y los 34 afios. La mayor
parte de ellas son solteras y también hay un grupo que viven con sus parejas y que tienen un
hijo de corta edad. Aunque algunas todavia son estudiantes, en su mayoria han acabado ya sus
estudios universitarios y estdn incorporadas al mercado laboral donde ocupan puestos de
responsabilidad. Pertenecen a las clases sociales mas acomodadas y sus viviendas se
encuentran, fundamentalmente, en poblaciones de 10.000 a 200.000 habitantes y en Madrid
capital.

Sus hogares son los mas equipados de toda la poblacion espafiola. Asimismo son las mayores
compradoras de ropa, calzado, belleza, alimentacion, bebidas, tecnologia, viajes y ocio. Les
apasiona el mundo de la imagen, la moda y las grandes firmas. Les gusta ir de compras y
dedicar tiempo a las mismas (comparar productos, precios, etc.) si bien no pueden resistirse
ante las marcas, ni ante las tltimas tendencias. A la hora de elegir el articulo que se llevan a
casa tienen en cuenta el disefio, la innovacion y la sofisticacion. Visitan cualquier canal de
distribucion y son fieles a aquellos que son de su agrado. También utilizan Internet para
realizar sus adquisiciones. Esperan recibir un buen servicio tanto de los establecimientos a los
que acuden, como de los productos que compran.

Les gusta dedicar tiempo a su aseo y su aspecto personal para estar atractivas y mantener su
piel joven y flexible. Eligen personalmente sus articulos de tratamiento de belleza que utilizan
y prestan atencion a la calidad de las marcas y si les satisface un producto de una marca,
adquieren otros. No les importa pagar mas por articulos que valen la pena. A la hora de
comprar productos de belleza, no se pueden resistir antes las tltimas tendencias de moda y les
resulta agradable pasar tiempo escogiendo, probando nuevos productos. Estan atentas a los
lanzamientos que salen en el mercado y les encanta tener mas productos especificos y de
composicion natural.

Mas que un factor natural, para ellas la belleza es un estilo de vida que implica tener unos
habitos saludables y constancia en los cuidados del cuerpo. Por sus compromisos sociales y
laborales dedican importantes recursos a mantener un aspecto joven y saludable porque
desean sentirse bien consigo mismas y gustar a los demds. Se miman y dedican tiempo para
ellas; eligen cuidadosamente los articulos que utilizan estando siempre bien informadas sobre
las novedades y los nuevos lanzamientos sin importarle el precio que hay que pagar por ellos;
confian en los avances de la ciencia decantdndose también por los productos naturales. Eligen
siempre las mejores marcas que para ellas son sinonimos de calidad y eficacia.
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Mujeres exigentes

El segmento de las mujeres exigentes representa el 7% de la poblacion femenina mayor de 14
afos, esto es, algo mas de 1.350.000 personas.

Este estilo de vida lo componen mujeres cuya edad estd comprendida entre los 25 y los 44
anos. Pertenecen a las clases sociales mas favorecidas, alta y media-alta, y son madres de 1 6
2 nifios. Laboralmente activas, ocupan puestos de alta responsabilidad y/o de alta
especializacion. Aunque se las puede encontrar repartidas por toda la geografia espafiola,
existe un grupo importante que vive en poblaciones de tamafio medio, de 50.000 a 200.000
habitantes.

Presentan un alto nivel de consumo tanto de caracter personal como de caracter familiar, pues
consideran que el consumo es una oportunidad para lograr la calidad de vida y el confort que
desean. Poseen unos hogares con un alto equipamiento al cual le piden funcionalidad pues
persiguen el bienestar. Disfrutan con la moda y les gusta, sobre todo, los productos
innovadores. Son fieles a las marcas que son de su agrado y a ellas les piden calidad y
comodidad. Prefieren los productos naturales y bajos en calorias y buscan ante todo el
equilibrio personal. A la hora de realizar sus compras eligen articulos que no ataquen al medio
ambiente pues entienden como una obligacion de todos el respeto y el cuidado de la
naturaleza. Utilizan cualquier canal de distribucion y son fieles a aquellos que les ofrecen un
buen servicio.

Con sus adquisiciones, pretenden estar atractivas y sentirse bien ocupandose de ellas mismas.
Prefieren los productos de composicion natural, prestan atencion a las marcas y son fieles a
aquellas con las que se identifican. Son consumidoras expertas, les gusta dedicar tiempo a su
aseo y a la hora de escoger prueban y comparan antes de decidirse. Suelen utilizar cremas
para mantener su piel joven y flexible. Estan atentas a las novedades que salen al mercado y
no les importa pagar un precio elevado si el articulo les resulta realmente deseable.

Consideran la belleza un reflejo del bienestar y una forma de manifestar su personalidad, por
eso les gusta dedicar tiempo a elegir personalmente los mejores productos y a cuidarse. Se
mantienen informadas sobre las novedades y creen en los beneficios de la ciencia en este
campo aunque entre sus compras se encuentran cada vez mas articulos basados sobre
principios naturales. A la hora de cuidarse, prefieren tratamientos especificos que les ayuden a
mantener su piel joven y a prevenir el paso del tiempo. Eligen cosmética de calidad que
esconda sus pequeias imperfecciones y potencie su atractivo, por ello se inclinan por las
mejores marcas sin importarles el precio.

En la siguiente tabla se muestran ejemplos de tipos de productos y marcas que utilizan los dos
segmentos anteriores, indicando el porcentaje de consumidoras de cada segmento en
comparacion al de la poblacion femenina espafiola.

La implicacion en el consumo de cosméticos de estos segmentos es siempre superior al de la
media.
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Productos y Marcas Mujeres Mujeres Poblacion
Independientes | Exigentes femenina
espaiiola
Leche corporal 83% 92% 69%
Exfoliante 23% 23% 7%
Tonificante 23% - 7%
JOHNSON’S BODY MILK 19% 25% 14%
JOHNSON’S BABY ACEITE - 17% 8%
YVES ROCHER - 13% 7%
NIVEA SOFT 15% - 4%
BIOTHERM 10% - 2%
BODY SHOP 9% - 2%
CLINIQUE 7% - 1%
YVES SAINT LAURENT - 6% 1%
Productos reafirmante / anticelulitico 33% 33% 14%
Antiestrias 12% - 3%
NIVEA 9% 8% 2%
YVES ROCHER - 7% 2%
VITESSE 6% - 1%
BIOTHERM 5% - 1%
Cremas y lociones para la cara 92% 90% 78%
Hidratante 75% 75% 54%
Contorno de 0jos 45% 40% 26%
Anti-edad - 35% 23%
CLINIQUE - 12% 7%
VICHY - 14% 6%
BIOTHERM 20% - 5%
LANCOME 9% - 4%
OLAY - 7% 4%
NEUTROGENA - 9% 2%
HELENA RUBINSTEIN 8% - 2%
Exfoliadores faciales 84% 71% 42%
Limpiador 73% 61% 33%
Exfoliante 60% 57% 23%
Mascarilla 55% 40% 18%
NIVEA 18% 14% 5%
CLINIQUE - 11% 5%
DOVE 10% 6% 2%
LANCOME 9% 2%
OLAY 8% 2%
Desmaquilladores 87% 87% 56%
Leche limpiadora 65% 59% 36%
Toallita 60% - 30%
Tonico 53% 45% 24%
DIADERMINE - 18% 10%
VITESSE - 12% 5%
CLINIQUE 16% - 5%
CLEAN & CLEAR 15% - 3%
OLAY 10% - 2%
CLARINS - 10% 2%
Visita Institutos de Belleza en el Gltimo afo 51% 52% 26%

Tabla 22 Penetracion de productos y marcas de cosmética femenina segun el informe SCANNER
2008/2009. Fuente: http://www.hachettepublicidad.es/investigacion/scanner/ (Febrero 2010).
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6.1.3  Cuantificacion del mercado objetivo

Con las cifras indicadas en los apartados anteriores, resulta que el mercado potencial al que se
dirige Vinci Cosmetics esta formado por una poblacion ligeramente superior a 2,2 millones de
hombres y 2,1 millones de mujeres.

Para la estimacion del gasto medio anual por persona, se parte del valor indicado en el analisis
externo de 47 Euros por persona y afio en productos cosméticos para el cuidado de la piel en
el que Vinci Cosmetics centra sus actividades.

De acuerdo a los porcentajes de consumo de la poblacion espafiola que aparecen en las tablas
anteriores, puede estimarse que el consumo medio de las mujeres es entre tres y cuatro veces
superior al de los hombres; por ejemplo, 69% y 78% de consumo en leches corporales y
cremas para la cara, respectivamente, para mujeres, frente al 17% y 27% para los hombres.
Por lo tanto, una aproximacién razonable es asignar como gasto medio anual por persona en
productos cosméticos para el cuidado de la piel unos 73 Euros para la media de las mujeres y
unos 21 Euros para la media de los hombres.

En la tabla anterior se observa que el porcentaje de consumo del grupo de hombres elegido es
cercano al doble del de la poblaciéon masculina media, por lo que la estimacion de gasto
medio anual por persona del segmento masculino serd de unos 42 Euros.

En la otra tabla, los porcentajes de consumo del grupo de mujeres elegido estan generalmente
por encima del 20% sobre el de la poblacion femenina media, por lo que la estimacion de
gasto medio anual por persona del segmento femenino puede ser de unos 89 Euros.

Considerando el objetivo de cuota de mercado del 2% en los segmentos elegidos, la prevision
anual de ventas para Vinci Cosmetics en productos de cuidado de la piel es de 1,8 millones de
Euros del segmento masculino y 3,7 millones de Euros del segmento femenino, por lo que la
estimacion de la cifra de ventas total en esta categoria principal es de 5,5 millones de Euros.
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6.2 Posicionamiento

El posicionamiento constituye uno de los momentos basicos de la estrategia en marketing
para lograr que el “lugar que ocupa el producto o marca en la mente del consumidor, definido
por medio de su imagen, frente a los productos o marcas de la competencia”, sea aquél
deseado y que le diferencie de la competencia.

Para ello Vinci Cosmetics debe definir cudles son las ventajas que los segmentos de interés
reconozcan en la marca en comparacion con otros competidores directos o indirectos.

Luego, sobre esta base, se elaborard una estrategia de marketing sélida y coherente para
convencerlos de que nuestra propuesta es verdadera, tnica y mejor. El comprador soélo
almacena dos o tres marcas en su escala de preferencias y, si no las encuentra, buscara en otro
lado, no comprara nada o aceptard cualquier marca a sugerencia del vendedor. De ahi la
importancia de ocupar una posicion preferente en la mente del comprador, ya que de ello
dependera en gran medida la venta de nuestra marca y los ingresos de la empresa.

6.2.1  Atributos mas valorados por los consumidores

De las descripciones de los segmentos meta de Vinci Cosmetics se pueden observar aquellos
atributos que son de mayor importancia. Estos atributos principales son:

- Eleccion de los productos de calidad.

- Atraccion por las marcas.

- Importancia de la innovacion y las ultimas tendencias.

- Preferencia por productos de composicion natural.

- Poca importancia del precio cuando un producto resulta deseable y atractivo.

A partir del reconocimiento de estos atributos valorados por nuestros segmentos meta, Vinci
Cosmetics fundamentard sus elementos de diferenciacion.

6.2.2 Mapa de posicionamiento

Mediante la elaboracion de un mapa de posicionamiento se puede emplazar a la empresa
Vinci Cosmetics en el mercado frente a nuestros competidores en funcion de algunos de los
atributos mencionados anteriormente.

Se eligen como atributos de comparacion, que seran los ejes de dimension del mapa de
posicionamiento, a:

- Calidad

- Precio
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De los centenares de empresas cosméticas, se eligen en la comparativa algunas representativas
de tamafio medio y pequeno, cuya oferta y mercados se asemejan a los que Vinci Cosmetics
ofrece y que son:

- Esencial Mediterraneo

- Yves Rocher

- Jaboneria Galesa

- Bottega Verde

- The Body Shop

En la figura se observa el mapa de posicionamiento de Vinci Cosmetics, mostrando que la
empresa dirigira sus esfuerzos en conseguir una posicion en el mercado con una buena
relacion calidad-precio pero centrandose en conseguir un alto valor afnadido en materia de
calidad del producto.

Calidad
aLTo A Q(/ THE BODY SHOP

il Rl ey
A

ramiin &

YVE § RRC)c(F: HER
4 |
BAJO ato  Precio
Bottega Verde,
S BAJO
v

Figura 16 Mapa de posicionamiento de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Junio 2010).

6.2.3  Estrategia de posicionamiento

Un elemento esencial en el posicionamiento de los productos de Vinci Cosmetics es el alto
nivel de calidad de los productos que ofrecera. La calidad es un requisito basico para nuestros
clientes. Por calidad entendemos la habilidad para desempenar las funciones esperadas y
satisfacer las expectativas de los clientes. Es la medida total que refleja la durabilidad,
confianza y precision del producto. Si bien, hay que considerar que el nivel real de calidad de
una marca es equivalente al percibido por los consumidores; por lo tanto, es ahi donde la
empresa debe dirigir sus esfuerzos, a la percepcion del cliente.

Vinci Cosmetics reconoce el atractivo que las marcas suponen para sus clientes, por lo que
seguird una estrategia de marca.

Otro atributo valorado por los consumidores de cosméticos es la composicion natural de los
productos. Los cosméticos hechos de los recursos de la naturaleza realzan la belleza de un
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individuo, pero no solo se refleja en la belleza fisica de las personas sino que también lo hace
psicolégicamente y en un espiritu sano. La belleza natural energiza a la gente. Dentro de los
cosméticos naturales los consumidores valoran los siguientes atributos:

- No son dafiinos para la piel y son eficaces tratando las dolencias de la misma.

- Respetan el medioambiente al realizar cultivos ecologicos.

- Interesan mas por el efecto del producto que por su presentacion.

- Se basan, sobre todo, en el empleo de plantas/frutas y sus extractos.

Vinci Cosmetics ofrecera productos con componentes naturales, que ademas se vera reforzado
por ser tipicos de la zona mediterranea.

El precio es otra de las variables que influye de forma directa en el posicionamiento del
producto y en la forma en que éste es percibido por el consumidor. Particularmente para los
segmentos a los que se dirige, Vinci Cosmetics no buscaré ofrecer los productos mas baratos,
ya que puede conllevar el riesgo de desprestigio y de pérdida de imagen. Esta estrategia de
precios medios-altos se ve fundamentada en que nuestros segmentos de mercado estan
dispuestos a pagar un poco mas por un producto deseable y atractivo.

Por lo tanto, Vinci Cosmetics ofrecera una marca de prestigio de productos cosméticos de alta
calidad y componentes naturales mediterraneos, situandolos a niveles de precio medio-alto.

6.2.4  Slogan

El siguiente slogan es el que nuestra empresa quiere utilizar para transmitir los valores de
calidad, bienestar, salud y belleza:

“Dieta Mediterranea para tu piel”

Nuestros productos cosméticos contienen ingredientes elaborados con materias primas
naturales del entorno mediterrdneo. Dichas materias son algunas de las utilizadas en la
elaboracion de la internacionalmente conocida dieta mediterranea, simbolo de calidad y salud.
Hoy en dia, la dieta mediterrdnea se ha impuesto como patrén dietético por sus efectos
positivos en la salud y esto lo queremos hacer extensible a los productos cosméticos de la
empresa.
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6.3 Marketing Mix

6.3.1 Producto

Clasificacion

Los productos que fabrica y comercializa Vinci Cosmetics son cosméticos. La definicion de
producto cosmético que ofrece el R.D. 209/2005 es “toda sustancia o preparado destinado a
ser puesto en contacto con las diversas partes superficiales del cuerpo humano (epidermis,
sistema piloso y capilar, ufias, labios y o6rganos genitales externos) o con los dientes y las
mucosas bucales, con el fin exclusivo o principal de limpiarlos, perfumarlos, modificar su
aspecto, y/o corregir los olores corporales, y/o protegerlos o mantenerlos en buen estado”.

Los cosméticos son productos de consumo no duradero y de conveniencia, ya que el
consumidor tiene un buen grado de conocimiento previo y el esfuerzo en la compra suele ser
bajo. En muchas ocasiones, la compra de cosméticos es por impulso, ya que sin que se espere
a necesitarlo, la apetencia del momento puede generar la compra.

Segun la jerarquia de necesidades de Maslow, cubren desde aspectos basicos como la higiene,
hasta otros superiores de autoestima, status y reconocimiento.

Dentro de la clasificacion de los cosméticos, Vinci Cosmetics ofrece principalmente productos
para el cuidado de la piel, incluyendo también algunos de aseo e higiene para bafio y ducha.

Estrategia de marca

La estrategia de marca es muy importante a la hora de lanzar el producto al mercado, ya que
el consumidor va a asociar el producto a nuestra marca.

Si no se asocian los productos a una marca, implica tener unas ventajas € inconvenientes.

Ventajas:
- Tendremos menores costes.
- Flexibilidad a la calidad ofrecida puesto que no hay vinculacion.
- Se puede competir en precios.

Inconvenientes:
- El producto al ser anénimo no genera una vinculacion con el consumidor.
- La empresa tendra un escaso poder negociador con los distribuidores.

Se decide utilizar una estrategia de marca Unica; todos los productos cosméticos de Vinci
Cosmetics iran bajo la marca ATELLA.
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Esta estrategia supondra un gran ahorro en costes y si la empresa lanza un nuevo producto al
mercado bajo el nombre de ATELLA, se le va a asociar el prestigio de la misma. Hay un
riesgo de que si el producto que lanzaremos al mercado fracasara, podria afectar al prestigio
de la empresa.

Caracteristicas de la marca:

La marca ATELLA es breve, es decir, esta compuesta de una palabra para que sea facil de
recordar, se quiere fomentar la economia en lo visual. Es clara y sencilla para que sea fécil de
recordar visual y auditivamente.

Explicacién del nombre de la marca ATELLA:

En latin significa “tez oscura, piel morena”.

Logotipo:

El logotipo de la marca es la representacion grafica del nombre, es su identidad visual.

FORMULA MEDITERRANEA

Figura 17 Logotipo de la marca ATELLA de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).

El logotipo de ATELLA es facil de ver y de entender. Es una rama verde que representa
vitalidad, tenacidad y juventud. Es el mismo simbolo que el que se encuentra en el logotipo de
Vinci Cosmetics.

En el logotipo se describe ATELLA en letras de color negro y de facil lectura, ademas
menciona que esta basado en FORMULA MEDITERRANEA ya que para la fabricacion de
los productos de Vinci Cosmetics se utilizan ciertos productos naturales tipicos de la zona
mediterranea.

Efectos legales:

Para obtener una marca propia hay que cumplir una serie de requisitos. Se ha pedido
asesoramiento a la Delegacion de Industria en Tarragona y, dentro de la misma, a la OGE
(Oficina de Gestion Empresarial) para registrar la marca, requisitos, tasas nacionales e
internacionales, renovaciones, etc.
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La marca ATELLA no esté registrada, por lo tanto, se podria utilizar como marca propia. En
la web de la OEPM (Oficina Espafiola de Patentes y Marcas) existe un buscador que permite
saber, entre otras cosas, si una marca esta registrada o no. El resultado de la busqueda fue que
no es un término registrado a fecha de Noviembre 2010.

Etiqueta

La etiqueta es un elemento que cumple diversas funciones, tanto de cumplimiento legal, como
informativo, de comunicacion y atractivo para la compra.

En el etiquetado se ha de cumplir todo lo requerido al respecto por el R.D. 209/2005, en
concreto, se ha de mencionar:

- Denominacion del producto.

- Nombre o Razon social y la direccion o el domicilio social del fabricante.

- Contenido nominal en peso o en volumen.

- Fecha de caducidad minima.

- Precauciones particulares de empleo.

- Numero de lote de fabricacion.

- Funcién del producto.

- Lista de ingredientes por orden decreciente de importancia ponderal.

Vinci Cosmetics busca ademds que mediante la etiqueta se reconozcan rapidamente sus
productos, distinguiéndolos de los de la competencia.

La etiqueta frontal de los envases mostrara la marca ATELLA, la denominacion del producto
y el ingrediente mediterraneo que lo distingue. En la figura aparece un ejemplo de este tipo.

“ATELLA

FORMULA MEDITERRANEA

CREMA
HIDRATANTE
FACIAL

Con extractos de uva

Figura 18 Ejemplo de etiqueta frontal.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).

En la etiqueta trasera de los envases, se recogera el resto de informacion reglamentaria, asi
como indicaciones del producto en concreto. En la figura se muestra un ejemplo de etiqueta
trasera.
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CREMA HIDRATANTE FACIAL

Con extractos de uva

Hidrata intensamente |a cara durante 24 horas, dejéndola mas tersa y suave.
Protege Ia piel y previene la pérdida de hidratacion

MODO DE EMPLEO:
Aplicar diariamiente de forma suave por toda la cara, concentrandose en las zonas mas secas.

Dieta mediterrinea para tu piel

INGREDIENTES: Aqua (wATER, cRareseepo, 100 ml e /
GLYCERIN, STEARIC ACID, PALMITIC ACID, '-'

PEG/PPG-18/2 DIMETHICONE, PARFUM Lote 13-01-02A

CAD 01/2014
Ry
:&.
8450 3671

Wz e e
Figura 19 Ejemplo de etiqueta trasera.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).

Pol. Ind, xoocooee - Nave xx
43000 - Tarragona

W w . vincicosmetics.com
Teléfono de atencion al cliente
800 o

Cartera de productos

En base al analisis de la situacion y los segmentos objetivo de Vinci Cosmetics, se decide
disponer de una cartera con tres gamas: Hombre, Mujer y Unisex.

La gama de productos para el Hombre consta de tres lineas monorreferenciales: leche
corporal, crema facial y crema hidratante/desodorante para los pies. Todos estos productos
contienen aceite de oliva como ingrediente natural caracterizador.

La gama de productos para la Mujer consta de tres lineas: corporal, facial y desmaquilladores.
Cada linea tiene cuatro tipos de productos cosméticos, cada uno cubriendo una funcion
diferente dentro de la linea. Los tipos de productos mas comunes (leche corporal, crema
hidratante facial y crema nutritiva facial) tienen tres referencias cada una, segun el ingrediente
natural diferenciador (extracto de uva, aceite de oliva, o aceite de almendras y avellanas). En
el resto de tipos, se ofrece una Unica referencia por tipo, predominando el extracto de uva
como ingrediente caracterizador.

La gama de productos Unisex, con una unica linea de productos de bafio, agrupa los
productos de aseo tipicamente utilizados en las habitaciones de hotel (jabon de manos,
champu, gel y leche corporal). En este caso, cada tipo de producto presenta cuatro referencias,
con cada uno de los ingredientes naturales seleccionados.

En la tabla se resume la cartera de productos de Vinci Cosmetics, por gamas, lineas, tipos y
referencias segun los ingredientes naturales mediterrdneos seleccionados:
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Cartera de productos de Vinci Cosmetics Extracto de Aceite de Aceite de Extracto de
uvas oliva almendras y arroz
avellanas
GAMA HOMBRE
Linea Corporal Leche corporal X
Linea Facial Crema facial X
Linea Pies Crema para los pies X
GAMA MUJER
Leche corporal X X X
Li C 1 Crema anticelulitica X
tnea torpora Crema reafirmante X
Crema antiestrias X
Crema hidratante facial X X X
, . Crema nutritiva facial X X X
Linea Facial -
Crema contorno de ojos X
Crema antiedad X
Limpiador exfoliante X
Linea Mascarilla X
Desmaquilladores Leche limpiadora X
Toénico X
GAMA UNISEX
Jabon de manos X X X X
o Champu X X X X
Productos de bano Gel X X X X
Leche Corporal X X X X

Tabla 23 Cartera de productos de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Noviembre 2010).

En los siguientes apartados se describen con mas detalle, cada uno de los productos que

conforman la cartera de Vinci Cosmetics.

Leche corporal — Gama hombre

Definicién detallada del producto

Aceite de bafio y ducha de fragancia mediterranea. Producto emoliente desarrollado para la
proteccion y cuidado de la piel del hombre con contenido en lipidos naturales y en
tensoactivos suaves que lo hacen especialmente indicado para la limpieza no agresiva de la
piel.

Formulado especialmente para la limpieza diaria de la piel, de alto poder relajante y
reconstituyente del manto hidrolipido. Aporta, ademads, un alto contenido en componentes
naturales de los lipidos de la piel y sustancias de alta capacidad hidratante, a la vez que
incorpora sustancias de poder saneante que ayuda a mantener el equilibrio de la flora cutdnea.

El uso de la leche corporal basada en Aceite de Oliva mejora de forma significativa la funcion
barrera cutanea protectora de la piel. Es un buen coadyuvante para la relajacion e hidratacion
diaria de la piel.
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En su modo de empleo favorece efectuar un suave masaje hasta formar una espuma de
fragancia agradable retirandola a continuacion con agua tibia. Se recomienda aclarar y secar
sin frotar.

Caracteristicas técnicas

Es una emulsion directa donde la fase dispersa es una sustancia lipofilica, grasa o aceite, y la
fase continua es hidrofilica, normalmente agua, indicada para después del bafio o ducha.

Composicion:

Fase grasa A L-200 (base emulsionable). 120 g.

Aceite de oliva. 40 g.

Abil cutaneo (silicona excipiente de tipo graso). 20 g.
Abil K (la base suavizante siliconada). 15 g.
Vitamina F éster (emoliente). 10 g.

Fase acuosa B | Naturfitol Equisetum (cola de caballo, remineralizante y emoliente). 50 g.
Lactil (hidratante). 50 g.

Glicerina (humectante). 30 g.

Agua destilada. 665 ml.

Conservante y perfume en cantidades suficientes.

Elaboracion:

Calentar al bafio maria a 70 - 80 °C las dos fases por separado y una vez obtenida la
temperatura, afadir a la fase A sobre B, poco a poco, agitando constantemente. Continuar
hasta alcanzar aproximadamente 40 °C, procurando no incorporar aire. Anadir conservante y
perfume. Esta leche corporal es una emulsion fluida y se puede modificar su consistencia
aumentando o disminuyendo la concentracién de L-200.

Disetio exterior del producto v Packaging

Envase de plastico de 200 ml de color transparente con el dibujo de un olivo y el mar
mediterraneo de fondo.
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Crema facial — Gama hombre

Definicion detallada del producto

Crema y locion hidratante de fragancia mediterranea. Producto hidratante para la proteccion y
cuidado de la piel del hombre con contenido en lipidos naturales y de aplicacion diaria hasta
su total absorcion. Crema y locidn tonica con propiedades reparadoras que suaviza la tirantez
e irritacion después del afeitado diario con efecto antiséptico y astringente para evitar las
pequeiias infecciones.

Formulado especialmente para la limpieza diaria de la piel, de alto poder relajante y
reconstituyente del manto hidrolipido.

En su modo de empleo se recomienda verter en la palma de la mano la cantidad suficiente y

aplicar sobre el rostro dando un ligero masaje hasta su completa absorcion. El resultado es
una piel hidratada, sana, nutrida, tersa y protegida de suave fragancia del Mediterraneo.

Caracteristicas técnicas

Es un cosmético de proteccion, en forma de emulsion que ayuda a mantener el grado de
hidratacion del estrato corneo. Trata de evitar las pérdidas excesivas de agua por evaporacion,
y por tanto, mantiene la elasticidad y flexibilidad de la piel. La crema que se presenta a
continuacion es una emulsion suave, de alto poder de penetracion y rapida absorcion. Esta
crema esta indicada para corregir estados de sequedad de la piel, pieles desvitalizadas y
envejecidas, especialmente indicadas para pieles sensibles.

Composicion:
Fase grasa A Base emulsionante. 140 g.
Aceite de oliva, 40 g.
Vitamina F (rica en 4acidos grasos insaturados. Evita la desecacion). 10 g.

Fase acuosa B | Lactil (hidratante). (*) 50 g.
Glicerina (humectante). 30 g.
Agua destilada. 730 ml.

(*) Lactil es una mezcla de humectantes que puede contener sustancias como: sodio lactato,
sodio 2 pirrolidon-5-carbonato, colageno, urea, niacinamida, inositol, sodio benzoato, acido
lactico y aminodcidos.

Elaboracion:

Una vez realizada la mezcla de las dos fases y alcanzada la temperatura de 60 °C se vierte B
sobre A o al revés, indistintamente, de golpe y sin agitacion. Posteriormente se homogeniza
con un agitador a velocidad de 600 - 700 r.p.m durante uno o dos minutos. Se deja enfriar
bajo agitacion lenta al bafio maria hasta los 30 °C. Después se afiaden sustancias termolabiles
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como coldgeno, conservantes, perfumes, etc. y se procede a su envasado. Como conservante
podemos utilizar Kathon CG o undebenzofene y como perfume azahar en cantidades
suficientes.

Disetio exterior del producto v Packaging

Envase de pléstico rigido de 75 ml de color blanco con el dibujo de un olivo y el mar
mediterraneo de fondo.
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Crema hidratante / desodorante para los pies — Gama hombre

Definicion detallada del producto

Producto especialmente indicado para pies fatigados, sudorosos (desodorante) o resecos
(hidratante) con propiedades desodorantes y de fragancia mediterranea. Indicado para la
higiene y limpieza de la piel del pie, con accion desodorante y propiedades antifungicas,
hidratantes y queratorreguladoras que facilitan la eliminacion de los malos olores y
proporcionan alivio y frescor gracias a las esencias del aceite de oliva.

Formulado especialmente para su uso diario, de alto poder relajante y reconstituyente. Aporta,
ademas, un alto contenido en componentes naturales de los lipidos de la piel y sustancias de
alta capacidad hidratante, a la vez que incorpora sustancias de poder saneante que ayuda a
mantener el equilibrio de la flora cutanea.

En su modo de empleo, aplicar una vez al dia durante un minimo de dos semanas pudiéndose
repetirse a posteriori tantas veces como se considere necesario.

Caracteristicas técnicas

Su accion antiséptica y germicida mantiene la higiene méxima del pie, evita el mal olor y
proporciona una agradable sensacion de frescor. No obstruye los poros. Después del bafio o
ducha aplicar cada mafana locion mediante ligera friccion.

Composicion:
Fase grasa A Alcohol etilico de 96 ° (antiséptico y astringente). 200 g.
Hexaclorofeno (antiséptico). 5 g.
Cetiol HE (sobreengrasante). 30 g.
Aceite de oliva. 60 g.
Esencia de Herbalia (perfume). 10 g.

Fase acuosa B | Agua de Hamamelis (astringente y descongestionante). 50 g.
Agua desmineralizada csp. 675 ml.

Elaboracion:
Preparar por separado las soluciones A y B, mezclar ambas soluciones hasta su
homogeneizacion.

Disefio exterior del producto v Packaging

Envase de plastico de 75 ml de color transparente con el dibujo de un olivo y el mar
mediterraneo de fondo.
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Leche corporal — Gama mujer

Definicion detallada del producto

Contiene extractos vegetales naturales como la uva, productos especialmente hidratantes y
emolientes cuyo uso diario confiere a la piel reseca la proteccion y suavidad que necesita. Su
uso después de la exposicion al sol previene la deshidratacion y prolonga el bronceado.
Aplicar después del bano sobre todo el cuerpo, especialmente en las zonas mas resecas
(manos, rodillas, talones, ...).

Caracteristicas técnicas

Composicion:
A | Base locion L-200 (base emulgente no idnica). 80 g.
Para cada materia:
Aceite de semilla de uva. 40 g.
Aceite de oliva. 40 g.
Aceite de almendras y avellanas. 40 g.
Perhidroescualeno (emoliente y humectante). 50 g.
Vitamina F-éster glicérico (regulador del metabolismo de las grasas de la piel). 20 g.
Vitamina E-acetato (antioxidante). 3 g.

B | Extracto hidroglicélico (emoliente, humectante, epitelizante y antiinflamatorio). 50 g.
Agua desmineralizada csp. 753 ml.

C | Kathon CG (conservante). 1 g.
Esencia ctfa dermalia (perfume). 3 g.

Elaboracion:

Calentar a 70 - 75 °C en bafio maria y por separado A y B. Una vez fundido A, se saca del
bafio y se vierte B sobre A agitando de forma continua rapida y en el mismo sentido hasta
alcanzar 30 °C, y afiadir C. Seguir agitando hasta enfriamiento de la mezcla y formacion de la
emulsion homogénea. La realizacion correcta de cada paso nos llevard a la obtencion de una
emulsion sin grumos, sefial de una perfecta interposicion entre las fases. Es conveniente el uso
de homogeneizador o de agitador mecanico a fin de obtener emulsiones mas estables y
homogéneas.

Disetio exterior del producto v Packaging

Envase de plastico de 250 ml de color transparente.
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Crema anticelulitica — Gama mujer

Definicion detallada del producto

La celulitis es una alteracion que se localiza en el tejido adiposo hipodérmico con implicacion
de estructuras dérmicas, las fibras coldgenas y eldsticas, los componentes de la sustancia
fundamental, asi como la microcirculacion de la zona afectada. También se denomina
lipoesclerosis o lipodistrofia.

Los cosméticos anticeluliticos son productos que intentan prevenir la aparicion de la celulitis
o tratarla en sus inicios.

En los compuestos anticeluliticos se encuentran: rubefacientes cuya accidon es activar la
circulacion local; vasotdnicos con accion normalizadora de la permeabilidad capilar y efecto
antiedematoso; lipoliticos que activan el AMP ciclico, las enzimas lipasas, rompen
triglicéridos y los movilizan facilitando su degradacion; biorreparadores que son
remineralizantes y aumentan el metabolismo celular de los fibroblastos y restauran las fibras
elasticas, colagenas y la sustancia fundamental. También pueden afadirse otras sustancias con
efecto emoliente.

Caracteristicas técnicas

Los activos cosméticos anticeluliticos se aplican en procesos de estética corporal con técnicas
especificas como: corrientes, radiaciones, masajes, etc. Los de uso personal son preparados de
gran aceptacion por su facilidad de empleo, se suelen utilizar formas cosméticas en crema y
gel que deben aplicarse con masaje con la finalidad de mejorar su penetracion.

Composicion:
Fase grasa Base emulsionante. 170 g.
Aceite de semilla de uva. 80 g.
Vitamina E-acetato (antioxidante). 20 g.
Abil cutaneo (silicona excipiente de tipo graso, de baja viscosidad, con
buena extensibilidad y penetracion). 20 g.
Fase acuosa Naturfitol Hedera (vasoconstrictor). 50 g.

Naturfitol aesculus (antiedematoso, venoténico). 50 g.

Naturfitol Fucus (remineralizante, diurético). 50 g.

Cafeina (lipolitica, estimulante). 20 g.

Sulfato de Magnesio hepta hidratado (estabilizador de la emulsion). 5 g.
Agua destilada. 540 g.
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“Vinci Cosmetics”

Elaboracion:

Calentar al bafio maria a 70 - 80 °C las dos fases por separado y una vez obtenida la
temperatura, afiadir a la fase acuosa la grasa, poco a poco, agitando constantemente, evitando
incorporar aire, hasta alcanzar aproximadamente 40 °C. Finalmente afadiremos el
conservante (undebenzofene) y el perfume (esencia de chocolate) en cantidades suficientes y
procederemos a su envasado.

Disefio exterior del producto v Packaging

Envase de plastico de 200 ml de color blanco.
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“Vinci Cosmetics”

Crema reafirmante — Gama mujer

Definicion detallada del producto

Esta crema ha sido creada para devolverle a las pieles maduras el aspecto y la luminosidad de
un rostro joven, fresco y tonificado.

El extracto de semilla de uva inactiva las enzimas responsables de la degradacion incontrolada
de los componentes estructurales de la piel. Su féormula se basa en las extraordinarias virtudes
de la uva, protege la piel del ataque de los radicales libres, principales responsables del
envejecimiento cutaneo, y la nutre y la reestructura en profundidad.

En concreto, las propiedades antioxidantes de los extractos de uva son capaces de estimular la
sintesis de filagrina, una proteina que se encuentra en las células de la piel y que reduce la
microrrugosidad cutdnea, manteniendo también la elasticidad y la integridad de la capa
cornea.

La presencia de acido hialurénico en los azucares de la uva garantiza una hidratacion
profunda mientras que ciertos principios activos emolientes aportan una extraordinaria

suavidad.

Para descubrir por la mafiana una piel completamente renovada, regenerada y con un aspecto
mas vital y luminoso.

Caracteristicas técnicas

Destinado a reconstituir el manto hidrolipidico del cuerpo. Otorga emoliencia, hidratacion y
flexibilidad a la piel. Aplicar diariamente después de la ducha y antes de acostarse.
Composicion:

Fase grasa | Base L-200. ...t 12 %
Aceitede semillade uva............ooooi 4%
Abil cutaneo silicona excipiente de tipo graso)........................ 2%
Abil K(base suavizante siliconada) ...............c.ooeiiiiiiiL. 1,5 %
Vitamina F.....oooo e 1 %

Fase acuosa II | Naturfitol Equisetum..............ooooiiiiiiiiiiiiiiiiiieieenn 2%
Lactil. ... 5%
GLICRIINA. ...ttt e 2%
Aguadestilada...........oooii 62,5 %

11 DOWICIL 200... . et 0,1 %
COlAGENO. ..ttt 3%
Elastina. ... . ..o 2%




“Vinci Cosmetics”

Elaboracion:

Pesar la fase grasa (I) y la fase acuosa (II) por separado en distintos recipientes. Calentar
ambas fases a bafio maria hasta una temperatura de 70-80 °C. Afadir I sobre II, poco a poco y
bajo continua agitaciéon. Continuar agitando hasta alcanzar una temperatura de
aproximadamente 40-30 °C, procurando no interponer aire. Afadir los productos termolabiles,
colageno, elastina, conservador y perfume (III).

Disefio exterior del producto v Packaging

Envase de plastico de 150 ml de color blanco.
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“Vinci Cosmetics”

Crema antiestrias — Gama mujer

Definicion detallada del producto

Las estrias aparecen como consecuencia de un estiramiento de la piel, manifestandose
generalmente en los senos, los muslos, las caderas y los gluteos. De aspecto violdceo en un
principio, con el tiempo adquieren un color blanco nacarado.

Esta crema reduce visiblemente las estrias al disminuir su tamafio, igualar su color y suavizar

su textura, al tiempo que mejora los niveles de hidratacion, firmeza y elasticidad de la piel
gracias a las propiedades del extracto de la uva.

Caracteristicas técnicas

Indicada para la prevencion de estrias atréficas. Las estrias son lesiones en la piel que
aparecen fundamentalmente en abdomen, muslos, region mamaria, etc. Es posible hacerlas
practicamente invisibles. No obstante, dada la dificultad de su tratamiento se debe intentar la
prevencion. Por sus componentes esta crema resulta ideal en la minimizacion del aspecto de
las estrias, asi como en la prevencion de las mismas. Aplicar una fina capa 2 6 3 veces al dia
mediante un suave masaje y hasta su completa absorcion.

Composicion:

A Neo PCL autoemulsionable (base hidrofoba). 170 g.
Aceite de semilla de uva. 80 g.
Emulgin B2 (emulgente). 30 g.
Vaselina liquida (espesante y emoliente). 100 g.
Alantoina (regenerador tisular). 5 g.
B.H.A. (antioxidante). 0,2 g.

B Extracto hidroglicdlico de Romero (reepitelizante y tonificante). 50 g.
Hidroviton ( hidratante). 50 g.

Pantenol (vitamina del grupo B). 20 g.

Agua desmineralizada csp. 440,8 ml.

C Colageno hidrosoluble (filmogeno, cicatrizante, hidratante y estabilizante
de la piel). 50 g.

Vitamina F-Ester glicérico (regula el metabolismo de las grasas de la
epidermis). 20 g.

Esencia ctfa dermalia (perfume). 3 g.

Kathon CG (conservante). 1 g.
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“Vinci Cosmetics”

Elaboracion:

Calentar a 70 — 75 °C en bafio maria y por separado A y B. Una vez fundido A y sacado del
bano, verter B sobre A agitando de forma continua, rapida y en el mismo sentido hasta
alcanzar 30 °C, y afadir C. Seguir agitando hasta enfriamiento de la mezcla y formacion de la
crema homogénea. La realizacion correcta de cada uno de éstos pasos nos llevard a la
obtencion de una crema sin grumos, sefial de una perfecta interposicion entre las fases. Es
conveniente el uso de homogeneizador o de agitador mecanico a fin de obtener emulsiones
mas estables y homogéneas.

Disefio exterior del producto v Packaging

Envase de plastico de 150 ml de color blanco.
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“Vinci Cosmetics”

Crema hidratante facial - Gama mujer

Definicion detallada del producto

En las cremas hidratantes el extracto de almendra se usa para suavizar todo tipo de piel
incluyendo pieles secas y escamosas. Es emoliente suavizante e hidratante y ayuda a
desinflamar.

También, para disfrutar de una piel fresca y revitalizada, rehidratada y mas densa con una
textura de "crema de agua" fresca y fundente ya que contiene néctar puro de uva, de
propiedades hidratantes donde hidrata las capas superiores de la epidermis, que despertara tu
piel y tus sentidos.

Caracteristicas técnicas

Aplicar cada mafiana con el cutis limpio y previamente tonificado. Proporciona al estrato
corneo hidratacion, tersura, flexibilidad y elasticidad.

Composicion:
Fase grasa | Base Soft Care 1722 (autoemulsionable no i6nico).................... 12 %
Para cada materia:
Aceite de semilladeuva............coooiiiiiii i 5%
Aceite de OlIVa.....ovi i 5%
Aceite de almendras y avellanas...................cooii, 5%
Fase acuosa Il | Lactil (INMF).......oooiiiiiii e 5%
L€ TS 5 1 - 3%
Aguadestilada...........coooiiiiiiii 74,9 %
I Dowicil® 200 (Conservador).........coeevviiiiiiiiiiiiieiie i, 0,1 %
Perfume. ... ... C.S.
Elaboracion:

Calentar por separado las fases I y II, aproximadamente hasta 60 °C a bafio maria. Verter II
sobre I poco a poco y en continua agitacion hasta total emulsificacion, y hasta que alcance los
40 °C. Anadir la fase III.

Disefio exterior del producto v Packaging

Envase de plastico rigido de 50 ml de color blanco.
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“Vinci Cosmetics”

Crema nutritiva facial - Gama mujer

Definicion detallada del producto

Crema nutritiva de fécil absorcion que ayuda a regular la secrecion sebacea. Este producto
tiene propiedades astringentes, hidratantes y nutrientes. Pueden utilizarse como principios
activos, el aceite de oliva, ya que restaura los niveles de humedad de la piel gracias a sus
grandes dosis de acidos grasos esenciales, el extracto de semilla de uva por sus propiedades
antioxidantes y ansiedad o las almendras, que son ricas en grasas beneficiosas para la salud,
en proteinas, minerales y vitaminas A, By E.

Se usa para suavizar todo tipo de piel incluyendo pieles secas y escamosas. Es emoliente
suavizante e hidratante y ayuda a desinflamar.

Caracteristicas técnicas

Tratamiento de las pieles envejecidas y secas con efecto reengrasante, revitalizante y
reestructurante.

Composicion:
Fase grasa | Base F-2230......oii 10 %
Vitamina F. ... 2%
Miglyol (triglicéridos de cadena media)...........c..cooeeieiien.n. 6 %
Para cada materia:
Aceitede semillade uva.........coooviiiiiiiii 3%
Aceite de OlivVa. .. ..o 3%
Aceite de almendras y avellanas..................c.oo 3%
Perfume. ... ..o c.s.
Fase acuosa IT | Lactil...... ..o e 5%
GlCEIINA. ..o 3%
Cloruro SOAICO. ....vve ittt et e 2%
AGUA. ..o c.s.p. 100 %
DoWICII®200. ... .o 0,1 %
Elaboracion:

Pesar la fase grasa (I) y la fase acuosa (II) por separado. Anadir II sobre I poco a poco,
agitando constantemente para favorecer la formacion de la emulsion. Entre cada adicion de la
fase acuosa (II) habrd que esperar a que la emulsion presente un aspecto uniforme y
homogéneo.

Disefio exterior del producto v Packaging

Envase de plastico rigido de 50 ml de color blanco.
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“Vinci Cosmetics”

Crema contorno de ojos — Gama mujer

Definicion detallada del producto

La crema contorno de ojos reduce las bolsas y ojeras y atenuia las marcas del cansancio,
gracias al extracto de la uva, que ayuda a combatir las discromias del contorno de ojos.

La formula estd enriquecida con un complejo tonificante y con activos que cumple una

funcion de relleno y alisado de las pequefas arrugas, garantizando un efecto de textura
aterciopelada de inmediato.

Caracteristicas técnicas

Esta crema es para la prevencion de la aparicion de patas de gallo. Aplicar en la zona
periorbicular dando suaves toques para favorecer su absorcion.

Composicion:
Fase grasa | Base F-5 (autoemulsionable silicOnico)..........c.coovveviiininen. 5%
Vitamina B 1%
Puroba (cera de jojoba)........ooviiiiiiiiii 1 %
AmeErchol.... ... 3%
AL CUtANCO. .. ee i 3%
ADIL K 5%
Aceitede semillade uva...........oooiiiiiiiiiiiii i 3%
Fase acuosa II | GlICeIINa. ........ouiitiitiit e e ee e 3%
Cloruro SOAICO. ... .vii it e 0,8 %
Extracto hidroglicolico de centella...............coeiiiiiiiiiiiiiiin, 5%
Extracto hidroglicolico de equisétum.............ccooeviiiiiiiiii... 2%
Lactil. e 5%
Acido hIalUIONICO. .. v, 0,05 %
Aguadestilada............oooiiiiiiiii c.s.p. 100 %
DoWICII®200. .. ...t 0,1 %
Elaboracion:

Pesar la fase grasa (I) y la fase acuosa (II) por separado. Anadir II sobre I poco a poco,
agitando constantemente para favorecer la formacion de la emulsion. Entre cada adicion de la
fase acuosa (II) habrd que esperar a que la emulsion presente un aspecto uniforme y
homogéneo (un minimo de 4 minutos).

Esta crema serd formulada con un pH entorno al fisioldégico 7-7,4 por la proximidad a la
conjuntiva del ojo, para evitar irritaciones oculares.

Disefio exterior del producto v Packaging

Envase de plastico rigido de 15 ml de color blanco.
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Crema antiedad — Gama mujer

Definicion detallada del producto

El aceite extraido de la semilla de uva, utilizado por todas las casas cosméticas en los mas
recientes productos antienvejecimiento, contiene acidos grasos insaturados y vitaminas
liposolubles con elevado poder antioxidante, que junto al efecto reenergizante de los
polifenoles de las semillas, aportan a la piel vitalidad y energia, retardando el envejecimiento
cutaneo.

El extracto de uva es un magnifico auxiliar anti-envejecimiento (anti-age) al tiempo que
difumina las arrugas ya existentes. Su aporte rico en vitaminas A, C y E, es particularmente
benéfica para la piel, otorgandole elasticidad, humedad, juventud y firmeza.

Caracteristicas técnicas

Prevencion y tratamiento del envejecimiento cutaneo. Usar todos los dias con el cutis limpio y
aplicar sobre la zona que presente los signos de envejecimiento.

Composicion:
Fase grasa | Base F-5 (autoemulsionable silicOnico).............ccoeeviiniienen. 5%
Vitamina B, 1 %
Vitamina F......ooo 2%
Puroba (cera de jojoba)........ooueiiiiiiiii 3%
Amerchol.... ... 3%
Aceite de semilladeuva............oooiiiiiiiii i, 3%
Al CUtANEO. .. 3%
ADIL K 3%
Fase acuosa Il | GLICETriNa.........c.oiuiiii i e 3%
Cloruro SOAICO. . ... v vttt 0,8 %
Extracto hidroglicélico de centella....... ..., 5%
Extracto hidroglicolico de equisétum..............coeveiiiiiiinnn.e 5%
Lactil. ..o e 5%
Aguadestilada............ooooiiiiiiii c.s.p. 100 %
DoWICHI®200. ... ..t 0,1 %
Elaboracion:

Pesar la fase grasa (I) y la fase acuosa (II) por separado. Anadir II sobre I poco a poco,
agitando constantemente para favorecer la formacion de la emulsion. Entre cada adicion de la
fase acuosa (II) habrd que esperar a que la emulsion presente un aspecto uniforme y
homogéneo.

Disefio exterior del producto v Packaging

Envase de plastico rigido de 50 ml de color blanco.
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“Vinci Cosmetics”

Crema exfoliante — Gama mujer

Definicion detallada del producto

El extracto de arroz como principio activo se utiliza en los tratamientos faciales como
exfoliante ya que elimina el exceso de grasa, las impurezas y las células muertas que pueden
obstruir los poros.

Caracteristicas técnicas

Es un cosmético de higiene muy utilizado porque elimina facilmente la suciedad de la piel
junto con el maquillaje y otros restos de cosméticos. Las emulsiones limpiadoras contienen un
alto porcentaje de agua, lo que les proporciona una consistencia muy fluida. Suelen contener
lipidos en su formulacion. Deben reunir cualidades como: eficacia limpiadora, accion
superficial, aportar suavidad a la piel, facil aplicacion y retirarse facilmente con agua o con
tonico. La leche limpiadora que se presenta es una emulsion fluida, para todo tipo de pieles,
incluidas las sensibles.

Composicion:
Fase grasa Base emulsionante. 120 g.
Extracto de arroz. 40 g.
Vaselina liquida (emoliente, protectora, lubricante). 50 g.
Miristato de isopropilo (emoliente). 50 g.
Fase acuosa Glicerina (humectante). 50 g.
Tegobetaina L-7 (tensioactivo anfétero, buen espumante, detergente y
buena dermocompatibilidad cutanea). 10 g.
Agua destilada. 680 g.
Elaboracion:

Calentar al bafio Maria a 70 - 80 °C las dos fases por separado. Afiadir después la fase grasa
sobre la acuosa y agitar constantemente hasta alcanzar los 30 °C procurando no incorporar
aire. Para finalizar afiadiremos el perfume y el conservante (azahar y undebenzofene
respectivamente) en cantidades suficientes y envasaremos el producto.

Disetio exterior del producto v Packaging

Envase de plastico de 50 ml de color blanco.
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“Vinci Cosmetics”

Mascarilla — Gama mujer

Definicion detallada del producto

Las mascarillas faciales son fundamentales en los tratamientos de belleza pero sus resultados
solo son temporales. Al ser aplicadas producen una grata sensacion de frescor, como
consecuencia de la evaporacion del agua, seguido de una sensacion de calor y aumento de
sudoracion al mismo tiempo que la piel se va estirando. Actiian destapando los orificios
pilosebaceos eliminando las impurezas, lo que facilita la accién de las sustancias activas
contenidas en el preparado cosmético.

La accion de estas es principalmente «detergente» pero en su formulacion pueden utilizarse

sustancias activas que le confiera otras acciones de manera simultanea. De esta manera las
mascarillas faciales se pueden clasificar en: detergentes, nutritivas, emolientes, calmantes, etc.

Caracteristicas técnicas

Esta mascarilla transparente y de suave perfume devuelve la elasticidad perdida por la piel, asi
como, favorece la respiracion celular, rejuveneciendo el cutis y manteniéndolo terso y suave.
Aplicar una capa de 2 - 3 mm sobre el cutis, evitando la zona ocular y labial. Dejar secar
durante 25 - 30 minutos. Eliminar con agua tibia abundante y pasar un algodén empapado en
el tonico indicado segun el tipo de piel.

Composicion:
Esencia ctfa dermalia (perfume). 5 g.
Cetiol he (sobreengrasante). 45 g.
Aceite de semilla de uva. 5 g.
Tween 80 (tensoactivo no i6nico). 110 g.
Placenta Filatov (mantiene la elasticidad). 100 g.
Agua desmineralizada csp. 605 ml.
Gel naturfitol (base de gel). 100 g.
Trietanolamina (neutralizante). 30 g.

Elaboracion:
Mezclar uno a uno los componentes de la formula y en el orden indicado.

Disefio exterior del producto v Packaging

Envase de plastico rigido de 50 ml de color blanco.
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“Vinci Cosmetics”

Leche limpiadora — Gama mujer

Definicion detallada del producto

Cremosa leche limpiadora que ayuda a eliminar suavemente las impurezas y restos de
maquillaje a la vez que hidrata y suaviza la piel. Realizada con el extracto de uva y aceite de
semillas de uva, ambos previenen el envejecimiento prematuro de la piel, la deshidratacion y
la falta de elasticidad.

Caracteristicas técnicas

Es un cosmético de higiene muy utilizado porque elimina facilmente la suciedad de la piel
junto con el maquillaje y otros restos de cosméticos. Las emulsiones limpiadoras contienen un
alto porcentaje de agua, lo que les proporciona una consistencia muy fluida. Suelen contener
lipidos en su formulacion.

Deben reunir cualidades como: eficacia limpiadora, accion superficial, aportar suavidad a la
piel, facil aplicacion y retirarse facilmente con agua o con tonico. La leche limpiadora que se
presenta es una emulsion fluida, para todo tipo de pieles, incluidas las sensibles.

Composicion:
Fase grasa Base emulsionante. 160 g.
Vaselina liquida (emoliente, protectora, lubricante). 50 g.
Miristato de isopropilo (emoliente). 50 g.
Fase acuosa Extracto glicolico de semilla de uva. 50 g.
Tegobetaina L-7 (tensioactivo anfotero, buen espumante, detergente y
buena dermocompatibilidad cutanea). 10 g.
Agua destilada. 680 g.
Elaboracion:

Calentar al bafio Maria a 70 - 80 °C las dos fases por separado. Afiadir después la fase grasa
sobre la acuosa y agitar constantemente hasta alcanzar los 30 °C procurando no incorporar
aire. Para finalizar afiadiremos el perfume y el conservante (azahar y undebenzofene
respectivamente) en cantidades suficientes y envasaremos el producto.

Disefio exterior del producto v Packaging

Envase de plastico de 250 ml de color blanco.
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“Vinci Cosmetics”

Tonico — Gama mujer

Definicion detallada del producto

De consistencia fluida y aterciopelada, este tonico ayuda a mantener nutrida e hidratada la piel
gracias a una combinacion de principios activos que poseen reconocidas propiedades
emolientes y antirradicales libres. Posee un efecto antiedad que prepara la piel para otros
tratamientos y aporta una agradable sensacion de bienestar.

Caracteristicas técnicas

Los tonicos son cosméticos cuya funcion es completar la limpieza facial después de la
aplicacion de una leche limpiadora. Debe restaurar el pH fisioldgico de la piel y aportarle
frescor, suavidad y tonicidad. Este tonico formulado sin alcohol le conviene especialmente a
las pieles sensibles que se irritan facilmente, completando la accion del aceite limpiador para
pieles secas dejando la piel suave y fresca. Se aplica humedeciendo un algodén y dando
pequefios golpecitos especialmente en las comisuras de los labios, barbilla y frente.

Composicion:
A Extracto glicolico de semilla de uva (La uva es rica en vitamina Bl vy,
especialmente, B2, que contribuyen a la nutricion de las células). 100 ml.
Glicerina (suavizante y protector). 40 ml.
Agua de rosas (astringente). 400 ml.
Lanolina etoxilada (emoliente). 20 ml.
Agua desmineralizada. 440 ml.
B Esencia de rosas o mirra (perfume). 2 ml.
Kathon CG (conservante). 1 ml.
Elaboracion:

Mezclar los componentes de A y calentar al bafio Maria a 45 °C. Dejar enfriar. Afiadir B y
dejar reposar durante 48 horas. Transcurrido este tiempo filtrar.

Disetio exterior del producto v Packaging

Envase de plastico de 250 ml de color transparente.
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Jabon de manos — Gama Unisex

Definicion detallada del producto

Jabon suave ideal para la higiene diaria de las manos sin agredir las pieles delicadas que
respeta y mantiene la hidratacion y proteccion natural gracias a sus componentes de extractos
de uva, aceite de oliva, aceite de almendras y avellanas, o extractos de arroz que le dan
propiedades calmantes y suavizantes. No pica en los 0jos y de suave fragancia mediterranea.

Caracteristicas técnicas

Producto s6lido de 10 gramos de peso, de forma circular, ligeramente untuoso, de color
blanco, olor de fragancia suave, de textura neutra, y formulado para el uso diario.

Composicion:
Para cada materia:
Aceitede semilladeuva..........coooiiiiiiiiiiiii 250 ml
Aceite de oliva.......ooooiiii 250 ml
Aceite de almendras y avellanas...................ocoooeinal. 250 ml
EXtracto de arroz.........co.viiiniiiiii i 250 ml
Aguadestilada ... 250 ml
S08a CAUSTICA. .. uuttettt ettt e e e e e 42 ¢
Esenciade lavanda..................cooiiiiiiiii i C.S.
Elaboracion:

Disolver la sosa en el agua, calentando un poco. Afiadir poco a poco el aceite removiendo
durante, al menos, una hora. Perfumar cuando haya bajado algo la temperatura hasta 30 °C.
Verter sobre moldes adecuados.

Disetio exterior del producto v Packaging

Papel envoltorio satinado y cajita ligera de carton.
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“Vinci Cosmetics”

Champu — Gama Unisex

Definicion detallada del producto

Champu formulado con activos cosméticos y una base tensioactiva a base de extractos de uva,
aceite de oliva, aceite de almendras y avellanas, o extractos de arroz especialmente disefiado
para cabellos y cuero cabelludo que permite su uso diario. Actia desenredando y
proporcionando suavidad con nuestra fragancia mediterranea.

Caracteristicas técnicas

Producto liquido denso formulado para el uso diario de color dorado, olor de fragancia suave,
con una agradable untuosidad y de textura neutra.

Composicion:
Fase | Abil Antiestatic (feniltrimeticona)................ coooviiiiiiiiiinnnnen lg
Perfume. ... ..o 03¢g
Fase II Para cada materia:
Aceitede semillade uva............ooooiiiiiiiiiiiiii 10g
Aceite de OlIVa. .. .ot 10g
Aceite de almendras y avellanas.....................oooooii 10 g
EXtracto de arroz......c.covviniiiiiiii i 10g
Base N- Champt (mezcla comercial de tensioactivos) .......... 88,7¢g
Elaboracion:

Mezclar Abil Antiestatic y perfume (I). Anadir el extracto de Avena a la base N-champu (II).
Incorporar I a II en continua agitacion suave.

Disetio exterior del producto v Packaging

Envase de plastico de 40 ml de color transparente con el dibujo de algun olivo, uva,
almendras, avellana o arroz y el mar mediterraneo de fondo.
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Gel — Gama Unisex

Definicion detallada del producto

Producto emoliente desarrollado para la proteccion y cuidado de la piel con contenido en
lipidos naturales y en tensioactivos suaves que lo hacen especialmente indicado para la
limpieza no agresiva de la piel con nuestra fragancia mediterranea.

Caracteristicas técnicas

Producto liquido denso formulado para el uso diario de color blanquecino, olor de fragancia
suave, con una agradable untuosidad y de textura neutra. La cremosa y suave espuma del gel
limpia la piel profundamente evitando que la piel se reseque. Mantiene su tersura y suavidad,
y prepara al organismo para la actividad diaria.

Composicion:
A Texapon N40 (lauril-éter sulfato sddico) (tensioactivo anionico). 600 g.
Para cada materia:
Dietanolamida de los acidos grasos de la semilla de uva. 50 g.
Dietanolamida de los acidos grasos del aceite de oliva. 50 g.
Dietanolamida de los acidos grasos del aceite de almendra y avellana. 50 g.
Dietanolamida de los 4cidos grasos del arroz. 50 g.
Alquilamidobetaina (tensoactivo anfotero). 200 g.
B Cloruro sodico (espesante). 30 g.
Agua desmineralizada. 120 g.
C Esencia azahar. 30 g.
Conservante undebenzofene. 1 g.
Elaboracion:

Calentar A en bafio maria a 60 °C, agitando suavemente. Dejar enfriar y a unos 40 °C, afiadir
B y seguir agitando. Por tltimo, a unos 30 °C, afiadir C y mezclar con precaucién para no
incorporar demasiado aire. Dejar reposar hasta que desaparezca la espuma formada.

Disetio exterior del producto v Packaging

Envase de plastico de 40 ml de color transparente con el dibujo de algun olivo, uva,
almendras, avellana o arroz y el mar mediterraneo de fondo.
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Leche corporal — Gama Unisex

Definicion detallada del producto

Producto hidratante para la proteccion y cuidado de la piel con contenido en lipidos naturales
y de aplicacion diaria hasta su total absorcion.

Caracteristicas técnicas

Producto liquido untuoso formulado para el uso diario de color blanco, olor de fragancia
suave, y de textura neutra.

El Body Lotion es una leche hidratante corporal para la hidratacion de la epidermis corporal.
Aplicar después de la ducha diaria.

Composicion:

Fase grasa | Base L-200. . ... 10 %
Para cada materia:
Aceitede semillade uva............ooooiiiiiiiiiiiii 5%
Aceite de Oliva......oei i 5%
Aceite de almendra y avellana...................oooiiiiiiii i, 5%
EXtracto de arroz........c.vvvniiiiniii i e 5%
Alcohol eSteariliCo.....vvuiiiiii it 0,5 %
Abil 350 (SITCONA). . ..eneiii e 0,5 %
Phenonip (conservador)..........ooeiiiiiiiiiiiiiiii e 0,3 %

Fase acuosa II | Carbopol........oo.oiiiiiiiiiiii e 6 %
T A e, c.s. pH7
LT 5%
[ TS 5 1 - 3%
Acido Hialurénico (sal SOAica)..........evuueereeeeeeieeieeeeaeeenn, 2%
Extracto hidroglicolico de camomila....................coca. 1 %
Aguadestilada............oooiiiiiii 66,6 %

Perfume III C.S.

Elaboracion:

Pesar la fase grasa (I) y la fase acuosa (II) por separado en distintos recipientes. Calentar
ambas fases a bafio maria hasta una temperatura de 65 °C. Afnadir I a II, poco a poco, sin
agitar. Homogeneizar hasta conseguir un tamafio de particula idoneo (1-2um). Enfriar.
Cuando la mezcla alcance los 40-45 °C, afiadir los productos termoldbiles (perfumes y
extractos) y finalmente envasar.

Disetio exterior del producto v Packaging

Envase de plastico de 40 ml de color transparente con el dibujo de algin olivo, uva,
almendras, avellana o arroz y el mar mediterraneo de fondo.
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Ciclo de vida de los productos

Los cosméticos son productos de consumo que juegan un papel esencial en la vida de todos
nosotros: aparte de los productos cosméticos “tradicionales”, como el maquillaje y los
perfumes, también incluye productos para la higiene personal, como champus, jabones y
productos para el cuidado dental.

Hoy en dia, el mercado de los cosméticos se caracteriza por su marcado caracter innovador,
con nuevas paletas de colores, tratamientos particulares para tipos especificos de piel, y
formulas unicas para el tratamiento de distintas necesidades.

El ciclo de vida de la mayoria de los productos cosméticos no suele llegar a los cinco afios y
los fabricantes reformulan un 25 % de sus productos cada afio. Los fabricantes necesitan
mejorar constantemente sus productos para poder mantenerse a la cabeza de un mercado muy
competitivo, donde los consumidores esperan cada vez mas productos donde elegir y una
mayor eficacia de los mismos.

La industria cosmética europea es lider mundial y exportador dominante de un sector que se
caracteriza por su alto grado de innovacion y por generar una significativa tasa de empleo en
Europa. La intervencion de la UE se centra fundamentalmente en el marco regulador que rige
el acceso a los mercados, las relaciones comerciales internacionales y la convergencia
legislativa, todo ello con el objetivo de garantizar los mayores niveles de seguridad para el
consumidor y fomentar, al mismo tiempo, la innovacion y la competitividad del sector.

Los productos cosméticos de la empresa Vinci Cosmetics son productos de consumo no
duradero y de conveniencia. Los productos de la cartera, sin la diferenciacion que la empresa
quiere aportar, son productos que en su gran mayoria se encuentran en fase de Madurez pero
si se tiene en cuenta la diferenciacion de producto natural basado en la dieta mediterranea y
los ingredientes utilizados en la formulacion podemos observar que es bastante innovador en
el mercado en cuestion estando nuestros productos en la fase de Crecimiento del Ciclo de
Vida.

El problema principal de la empresa es la estrategia de marca ya que la empresa es de nueva
creacion y los productos no son conocidos en el mercado. Para solventar este aspecto se
considera importante realizar actividades de promocion de la marca ATELLA en el mercado.
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6.3.2 Precio

El precio es el tnico elemento del mix de marketing que produce ingresos; los otros producen
costos. El precio también es uno de los elementos mas flexibles: se puede modificar
rapidamente, a diferencia de las caracteristicas de los productos y los compromisos con el
canal de distribucion.

Para la asignacion de los precios a aplicar a la cartera de productos se debe tener en cuenta el
segmento al que van destinado, bien sea por las caracteristicas del consumidor incluido en
cada segmento como por el tipo de producto que compra.

También se debe tener en cuenta la elasticidad de dicho producto, sobre todo en las épocas de
crisis, ya que como se ha comentado el producto que Vinci Cosmetics comercializa es un
producto de consumo no duradero y muchas veces de conveniencia, asi como la posicion que
el producto ocupa en el ciclo de vida y la estrategia de marca que se quiere seguir.

Asi pues, los productos deben tener precios diferentes para cada gama y se debe realizar una
estrategia de ajustes de precios adecuados para cada segmento.

Precio a aplicar segun el método de fijacion de precios

Segtin los costes

Para determinar el precio segun los costes se deben tener en cuenta que tendremos los costes
fijos y los variables, ya que deberemos tener en cuenta no solo aquellos que son influidos
directamente por el proceso productivo, las ventas realizadas o el coste en la distribucion de
los productos, sino también aquellos que no varian en funcion de la produccion.

A continuacion se detallan algunos factores a tener en cuenta para el calculo del coste:
- Coste de las materias primas
- Coste de la produccion
- Coste de envase y distribucion a los diferentes canales
- Coste fijo (alquilar nave, intereses, salarios, etc.)

Este apartado se detallard més adelante.

Segun la competencia

Un factor importante para la fijacion de los precios es la comparacion con los precios de venta
de la competencia. La empresa Vinci Cosmetics quiere tener un posicionamiento de precio-
valor afiadido medio-alto utilizando una estrategia de marca y no usar la diferenciacion por
bajos precios.
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Los precios de la competencia en cada una de las gamas han sido determinados segun el
producto que comercializan ya que, aunque nuestra competencia utiliza similar diferenciacion
de “producto natural”, no todos utilizan los mismos productos activos.

A continuacion se detallan los precios de venta de las diferentes Gamas HOMBRE, MUJER y
UNISEX de la competencia:

Donde: YR (Yves Rocher)
EM (Essential Mediterraneo)
TBS (The Body Shop)
BV (Bottega Verde)
JG (La Jaboneria Galesa)
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Gama Hombre Competencia

Producto YR EM TBS BV JG (%)

250 ml

Leche corporal - - - - 15.95€

Limpiad 100 ml 50 ml 125 ml 50 ml 50 ml

impiador 9,60€ 12,90€ 14€ 18,49€ 17,95€

. 200 ml

Crema de pies - - - - 16.95€

Tabla 24 Precios de la Competencia en la GAMA HOMBRE.
Fuente: Elaboracion propia a partir de las paginas webs de la competencia (Noviembre 2010).

(*) La empresa “La Jaboneria Galesa” no cuenta con una Gama Hombre especifica.

Gama Mujer Competencia
Producto
Leche 200ml | 250ml | 250 ml | 250 ml | 250 ml
corporal 9,00€ 11,50€ 14€ 6,99€ 15,95€
Crema 200 ml 100ml | 200 ml | 200 ml )
Anticelulitis 16,80€ | 12,50€ 17€ 16,99€
Corporal
Crema 200 ml i 250ml | 150ml | 250 ml
Reafirmante 11,00€ 17€ 7,99€ 18,95€
Crema 150 ml i 150 ml | 100 ml i
Antiestrias 16,80€ 17€ 11,99€
Crema 40 ml 80 ml 50 ml 50 ml i
Hidratante 9,40€ 16,70€ 22€ 11,99€
Crema 100 ml 50 ml 50 ml 50 ml 50 ml
Facial Nutritiva 9,60€ 22,50€ 17€ 18,49€ | 17,95€
acta Contorno de 15 ml ) 15 ml 15 ml 30 ml
ojos 17,30€ 13,50€ 9,99€ 12,95€
Crema 150 ml 30 ml ) 50 ml 50 ml
Antiedad 15,60€ | 21,90€ 18,99€ | 24,90€
Crema 50 ml 50 ml 75 ml 50 ml 50 ml
Exfoliante 5,80€ 11,90€ 12€ 18,99€ | 17,95€
M il 50 ml 100 ml 50 ml 50 ml
ascarifia 5,80€ - 16,50€ | 9,99€ | 17,95€
Desmaquillantes
Leche 150 ml i 200 ml | 250 ml i
Limpiadora 9,60€ 12€ 17,99€
Téni 200 ml i 200 ml | 150 ml i
onico 4,30€ 10,50€ | 15,99€

Tabla 25 Precios de la Competencia en la GAMA MUJER.
Fuente: Elaboracion propia a partir de las paginas webs de la competencia (Noviembre 2010).
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Gama Unisex Competencia
Linea Producto YR EM(¥) TBS BV JG (%)
Jabon de 100 gr 100 gr 150 gr 100 gr
manos 2,80€ 4,50€ 2,49€ 4,50€
50 ml
Gel - - -
Productos de 1,50€
Baiio
Champu - - - - -
Body Lotion - - - - -

Tabla 26 Precios de la Competencia en la GAMA UNISEX.
Fuente: Elaboracion propia a partir de las paginas webs de la competencia (Noviembre 2010).

(*) Essential Mediterraneo y La Jaboneria Galesa venden los Productos de Bafio en un KIT o
CESTA REGALO, pero no por separado.

En base a las tablas anteriores podemos extraer nuestra tarifa de precios para la cartera de
productos de las GAMAS HOMBRE y MUJER teniendo en cuenta que precio de venta tiene
la competencia y en qué posicionamiento calidad-precio la empresa Vinci Cosmetics quiere
situarse.

Respecto a la GAMA UNISEX se debera realizar un ajuste de precios por paquete, ya que la
referencia precio de los productos de nuestros competidores se encuentra en la venta de KITS
o Cestas de regalo.

Segiin la demanda

Realizar la fijacién de precios basandose en la demanda del mercado de los productos de
Vinci Cosmetics no es posible actualmente ya que se ha tenido en cuenta el estudio de
mercado realizado para conocer el mercado objetivo y a partir de la segmentacion realizada se
ha estimado una prevision de ventas para los proximos cinco afos.

En dicha prevision se estima que las ventas de los productos a partir del segundo afio seran de

un aumento del 5 %. Dicha prevision es susceptible de variaciones al finalizar el primer afio
de funcionamiento de la empresa, por tener un historico de ventas.

Tarifa final

A continuacion y teniendo en cuenta todo lo expuesto anteriormente se detalla la tarifa de la
cartera de productos de Vinci Cosmetics:
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Gama Linea Producto Precio
Corporal Leche corporal 9,00€ (200 ml)
HOMBRE Facial Limpiador 12,00€ (75 ml)
PIES Crema de pies 8,00€ (75 ml)
Leche corporal 11,95€ (250 ml)
Crema Anticelulitis 18,95€ (200 ml)
Corporal
Crema Reafirmante 9,50€ (150 ml)
Crema Antiestrias 17,30€ (150 ml)
Crema Hidratante 14,00€ (50 ml)
Crema Nutritiva 16,30€ (50 ml)
MUJER Facial
Contorno de ojos 11,95€ (15 ml)
Crema Antiedad 20,30€ (50 ml)
Crema Exfoliante 12,50€ (50 ml)
Mascarilla 10,50€ (50 ml)
Desmaquillantes
Leche Limpiadora 16,30€ (250 ml)
Toénico 15,00€ (250 ml)
Jabon de manos 3,40€ (100 gr.)
Champu 1,50€ (40 ml.)
UNISEX Procllsuc~t0s de
ano Gel 1,50€ (40 ml.)
Body lotion 1,50€ (40 ml.)

Tabla 27 Tarifa de la Cartera de productos de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Noviembre 2010).

Segun la tarifa de precios de la cartera de productos no somos lideres en precios, pero
teniendo en cuenta que la empresa Vinci Cosmetics y su marca ATELLA son de nueva
creacion e incorporacion en el mercado no es la estrategia que se ha decidido seguir.

Ajustes de precios

Como se comenta mas adelante, se podran beneficiar de una serie de descuentos por
acumulacion de compras efectuadas y promociones todos los consumidores que se hayan
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registrado en la pagina web de la empresa, estos consumidores seran los llamados Premium.
Los clientes Premium tendran una tarifa especial con un descuento en todos los productos de
las diferentes gamas.

Asimismo, también podran beneficiarse de descuentos de cantidad (rappel) aquellos
distribuidores que realicen grandes pedidos, cosa que nos reduciria los costes de distribucion
o por fidelidad a la marca, segtn la frecuencia de las ventas realizadas.
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6.3.3 Distribucion

Considerando las caracteristicas de los segmentos de mercado elegidos como meta y de los
tipos de productos ofertados, Vinci Cosmetics pretende hacer llegar sus productos a sus
clientes a través de los siguientes canales:

Vinci Cosmetics — Hoteles - Consumidor

Vinci Cosmetics — Mayorista — Centros de belleza / Spas — Consumidor
Vinci Cosmetics — El Corte Inglés — Consumidor

Vinci Cosmetics — Consumidor (Venta directa por Internet)

O O oo

Se eligen estos canales con el objetivo de llegar a un gran nimero de consumidores,
cubriendo con cada uno de ellos un aspecto particular o preferencia de los segmentos
elegidos, de manera que supongan una ventaja competitiva.

En la estrategia de distribucion de Vinci Cosmetics se excluyen canales de distribucion como
supermercados o perfumerias, ya que difieren del caracter de seleccion que se desea trasmitir.

También se excluye la creacion de una cadena de tiendas propias, ya que supondria una gran
inversion para alcanzar un gran niimero de consumidores, lo cual ya queda cubierto por uno
de los canales de distribucion elegido (El Corte Inglés).

Canal ideal de distribucion considerando los factores influyentes

Tipo de producto

Los cosméticos son bienes de consumo no duradero y no perecedero, por lo que la caducidad
no es un problema que requiera canales de distribucion con plazos de entrega muy cortos.

La gama de productos Unisex de Vinci Cosmetics estd formada por productos de aseo e
higiene (jabon de manos, gel de baio, champt y leche corporal) que el publico suele adquirir
generalmente en supermercados e hipermercados; canales muy saturados y descartados por
Vinci Cosmetics. No obstante, se han elegido los hoteles como la via para hacer llegar estos
productos, ya que suponen una fuente de consumo importante a la vez que permiten mantener
las caracteristicas de seleccion, centrandose en hoteles de 4 y 5 estrellas.

Las otras gamas de productos de Vinci Cosmetics, para Hombre y para Mujer, son mas
especializados, principalmente de cuidado de la piel, por lo que se ofrecen a través de los

otros canales de distribucion.

La via de internet se utilizara para todas las gamas de productos.
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Nivel de precio

La estrategia de Vinci Cosmetics es lograr unos niveles de precio de venta lo mas similares
posible entre los diferentes canales de distribucion.

Cada uno de los canales de distribucion elegidos cubren una situacion diferente en la que el
consumidor se puede encontrar o resultarle més atractiva la compra.

El objetivo, por lo tanto, no es potenciar mas unos canales que otros a través del precio, sino
que a través del conjunto de todos ellos, se llegue a un mayor niimero de consumidores,
cubriendo sus diferentes preferencias y manteniendo en todos los casos el mensaje de estar
adquiriendo un producto de alta calidad y prestigio.

Vinci Cosmetics pretende evitar que diferentes precios pudieran dar lugar a conflictos o
enfrentamientos entre los diferentes canales de distribucion.

Caracteristicas de la distribucion

A continuacidon se recogen las caracteristicas de cada uno de los canales de distribucion
elegidos:

Hoteles:

El canal de distribucion via Hoteles se utiliza principalmente para los productos de aseo e
higiene de la gama Unisex (jabon de manos, gel de bafio, champt y leche corporal) que son
los tipicos que conforman los kits de aseo de las habitaciones de hotel.

El objetivo basico es lograr una via alternativa y diferente para estos productos tan comunes,
ofreciendo a los hoteles de alta gama un producto consumible de distinciéon, a un precio

razonable.

Se pretende llegar directamente a los hoteles, sin intermediarios adicionales.

Centros de belleza / Spas:

El canal de distribucién via centros de belleza y spas se utiliza para los productos mas
especializados de cuidado de la piel.

El objetivo de este canal de distribucion es llegar al consumidor mediante la recomendacion
de un profesional, lo que favorece la compra y aumenta la imagen de calidad.

En este caso, debido al gran numero de centros y la dispersion geografica, se amplia una
dimension mas del canal, incorporando mayoristas como intermediarios.
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El Corte Inglés:

Una de las estrategias principales de Vinci Cosmetics es lograr una relacion a largo plazo con
El Corte Inglés para la venta de los productos mas especializados de cuidado de la piel.

Segun El Corte Inglés, su base de proveedores estd formada por un gran universo de
suministradores con perfiles diferentes, tanto de grandes fabricantes nacionales e
internacionales de reconocido prestigio como de pequefios fabricantes. El Corte Inglés
concibe a cada uno de sus suministradores como un colaborador con el que establece una
estrecha relacion de intercambio de ideas y propuestas, buscando una mejora constante en la
calidad de los productos y servicios asi como su adaptacion a las demandas de los clientes.
Por todo ello, Vinci Cosmetics apuesta por lograr esta colaboracion.

El objetivo es llegar un gran ntimero de consumidores por todo el territorio nacional,
manteniendo un estilo selecto con altos niveles de difusion.

Internet:

Con la venta directa de todos los productos de Vinci Cosmetics a través de internet se busca
captar aquellos consumidores que segin se caracterizaba en los segmentos del mercado,
prefieren las compras online. Ademas, mediante la venta directa por internet se pueden llegar
a ofrecer agrupaciones de productos, paquetes para eventos, etc.

Dimensiones del canal

Los canales de distribucion elegidos por Vinci Cosmetics quedan esquematizados en la Figura
siguiente:

VINCI COSMETICS

MAYORISTA

[nternet

N

CENTROS DE :
HOTELES BELLEZA / SPAS EL CORTE INGLES

U 4 !

CONSUMIDORES

Figura 20 Esquema de los canales de distribucion de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Noviembre 2010).

Universitat de Vic / Escola Politécnica Superior




“Vinci Cosmetics”

Como se ha indicado anteriormente, la intencidon de esta combinacion de canales de
distribucion es llegar a un gran niamero de consumidores de los segmentos meta, utilizando
diversas de sus preferencias, manteniendo vias selectivas que transmitan la imagen deseada de
Vinci Cosmetics de alta calidad y seleccion.

Motivacion de intermediarios

Las estrategias de motivacion que Vinci Cosmetics programa para sus intermediarios se basan
en lograr relaciones de colaboracién a largo plazo.

A los hoteles, ademds de ofrecerles un producto distintivo, se les ofrece la posibilidad de
actuar como comisionistas con la venta de productos de cuidado de la piel, o bien, como
medio de comunicacion, dejando pequefios folletos en las habitaciones. Segiin el nimero de
ventas o contactos logrados a partir de la accion del hotel, se ofreceran descuentos en los
productos de aseo consumibles. Si el hotel lo permite, se realizaran obsequios de productos de
Vinci Cosmetics a los empleados.

Para el caso de mayoristas, los elementos de motivacion iran dirigidos tanto al volumen de
ventas como al numero de centros de belleza y spas a los que lleguen, aplicando descuentos
acumulados segun las cifras trimestrales y anuales.

En el caso de El Corte Inglés, la motivacion ha de ser la consolidacion de una alianza a largo
plazo, con personal dedicado en las relaciones con El Corte Inglés, colaborando en sus
campaias y realizando un seguimiento continuo.

En el caso de aquellos usuarios de internet, se les ofrecera la posibilidad de registrarse, de
manera que los contactos sirvan tanto para promociones como para descuentos por
acumulacion de compras efectuadas.
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6.3.4 Comunicacion

La empresa Vinci Cosmetics promueve la comunicacion integrada en marketing bajo el

eslogan de: “Dieta mediterranea para tu piel”.

Publicidad

Publicidad es toda comunicacion que no sea personal y pagada para informar al posible
consumidor, intentar motivarlo y convencerlo de que nuestros productos son los mejores y
que los compre.

Para el desarrollo de las decisiones en publicidad, Vinci Cosmetics se basa en las “5 M”:

Mission: Identificar el publico objetivo.

Money: Decision del presupuesto, fijar los objetivos de la comunicacion.

Message: Disefio del mensaje.

Media: Eleccion de los medios de comunicacion en los cuales vamos hacer llegar el
mensaje a nuestro publico objetivo.

5. Measurement: Medicion de los resultados de la comunicacion.

PO

Mission:

Es importante identificar nuestro publico objetivo o Target ya que es el segmento al cual nos
dirigimos y en el que tenemos que posicionarnos.

El target de Vinci Cosmetics esta diferenciado entre mujeres y hombres.

El tipo de mujeres al que se desea llegar, esta clasificada como estilos de vida Independientes
y Exigentes, con un mercado potencial de 2,1 millones de mujeres.

El tipo de hombres al que se desea llegar, estan clasificados como estilos de vida Exigentes y
Vanguardistas, con un mercado potencial de 2,2 millones de hombres.

Money:

En la fase de introduccion del producto al mercado, Vinci Cosmetics ha decidido que el
presupuesto publicitario va a ser un 18% del volumen estimado de ventas con el fin de

incrementar las ventas y hacerse un hueco de mercado en el mundo de los cosméticos.

Después, durante la fase de desarrollo del producto, ha decidido establecer un presupuesto
publicitario del 5% de incremento cada afio.
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Segun se comenta en el apartado de segmentacion, considerando un objetivo de cuota de
mercado del 2% en los segmentos elegidos, la prevision anual de ventas para Vinci Cosmetics
es de 2,1 millones de Euros del segmento masculino y 4,1 millones de Euros del segmento
femenino, por lo que la estimacion de la cifra de ventas total es de 6,19 millones de Euros.

Por consiguiente, el presupuesto publicitario para la fase de introduccion del producto al
mercado va a ser de 1,1 millones de Euros.

Message:

Los objetivos de la comunicacion utilizados por Vinci Cosmetics deben transmitir a los
clientes que ATELLA es una marca que aporta un valor afiadido al producto, que se trata de
un producto de alta calidad y que transmite una sensacion de salud basado en productos
habituales en la dieta mediterranea.

El diseiio del mensaje que quiere transmitir Vinci Cosmetics esta estructurado en tres partes:

1. Contenido. El contenido del mensaje ha de ser claro y tratar que el consumidor asocie
la marca ATELLA a un producto saludable.

2. Forma. Se busca la forma de cémo transmitir al consumidor que los productos
cosméticos bajo la marca ATELLA son igual de saludables que seguir una dieta
mediterranea.

3. Creacion. El mensaje se ha de crear de manera que la marca ATELLA transmita lo
comentado anteriormente.

Media:

Otro punto importante a la hora de publicar el mensaje es la eleccion de los medios de
comunicacion. Una campafia publicitaria estd formada por uno o varios mensajes distribuidos
en diferentes medios de publicidad con una frecuencia especifica.

Para saber donde se debe publicar el mensaje se tendrdn en cuenta:

1. Costo de la inversion. Tiene que ser proporcional con la audiencia del medio de
comunicacion y la periodicidad del mensaje. Muchas veces vale mas pagar menos y
que el anuncio perdure mas; la perdurabilidad esta relacionado con la campafia de
nuestro mensaje.

2. Audiencia. Es fundamental saber a cuantas personas les va llegar el medio elegido.

3. Publico objetivo o target. Hay que saber a quién va dirigido el producto para escoger
el medio adecuado.
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4. Frecuencia. Para que el mensaje cause impacto y novedad, tenemos que repetir el
mensaje cuantas mas veces mejor para que el consumidor le suene el nombre.

En la figura aparece la penetracion del mensaje segiin los medios de comunicacion.
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Figura 21 Evolucién de la Audiencia General de Medios.
Fuente: EGM2009 (Agosto 2010).

Vinci Cosmetics apuesta inicialmente por invertir en cuatro medios de comunicacidon ya que
se puede observar que las tendencias son ascendentes:

1. Revistas

2. Periddicos

3. Ambient media
4. Internet
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Estos seran importantes para que el consumidor obtenga la informacién de los productos
ATELLA y tenga ganas de probarlos.

Para iniciar la campafia publicitaria, es importante saber la frecuencia y el alcance. A
continuacion se puede observar las bases de la campana:

1. Frecuencia: 10 exposiciones.

2. Impacto: alto.

3. Alcance: 2% del mercado de cada segmento.

A continuacion se elige el tipo de medio y el alcance que tiene:
1. Revistas:
Para hombres exigentes y vanguardistas se eligen dos revistas mensuales:

1. DTlux tiene unos 393000 lectores estimados cada mes.
2. FHM tiene 589000 lectores cada mes.

— 1 S—
ELE(EERT (I J‘ilEJ‘J.i HER

Para mujeres independientes y exigentes se eligen dos revistas mensuales:
1. Vogue tiene 763000 lectores cada mes.
2. Cosmopolitan tiene 824000 lectores cada mes.

2. Periddicos:

Para hombres y mujeres:
1. El Pais tiene unos 2182000 lectores cada dia.
2. La Vanguardia tiene 709000 lectores cada dia.
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3. Ambient media:

En la figura se indica, segin el Estudio General de Medios, los individuos que han visto
publicidad en diferentes soportes.

RANKING TIPOLOGIA DE SOPORTES

N® Individuos qgue han visto publicidad ayer en ... (000)
bbb heihasebintedl et S et

-’?9(:’.—‘II_T= &
: W 4
; f : B 4
o ! = 2 & L= ; 5‘3%—47
— - T

Cabinas talsf |
Aulobuues-
Paradas autob |
Relojes |

Vallas v caral as ]

Kbosoos

Mupis/opis

Tt dores

Colurmnas

Il
|

Monog 1

Lurninosos edi‘r_
Lonas publ edif |
Mostiles bande =

T RYRTRTRTRTAVAVAVAVATATAN

Centro co ial = =
Arfienis st 10 e 4

Pasitlos nvzl.m:f EE

Tw astc meiro f—
Estacitn t-r«en'1 -

Acmpurlu; . B = = - / =
g T.tlI:IB 2000 3.000 L] 5.000 5000 7000 &.lflbﬂﬂ 000 10,000
| (© AIMC - Fuente: EGM |

Figura 22 Ranking de los soportes exteriores.
Fuente: EGM2009 (Septiembre 2010).

Vinci Cosmetics ha decidido poner publicidad en autobuses y paradas de autobus.
4. Internet:
La tecnologia de Internet, segiin se observa en la figura es un mercado creciente, por lo tanto,

Vinci Cosmetics tiene que estar alli para poder hacer campana de los productos, asi como de
servir de puerta de enlace a su propia pagina web como canal de distribucion.
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Figura 23 Visitantes a sitios web.
Fuente: EGM2009 (Septiembre 2010).

Vinci Cosmetics pondra anuncios en las paginas web del periodico el Pais con 2409000
visitantes por mes y La Vanguardia con 498000 visitantes por mes.

Measurement:

En este apartado se estudia la eficacia de la comunicacidon que se ha lanzado al mercado. La
pregunta que se ha de responder es ;comunica bien el anuncio?

Vinci Cosmetics ha decidido que medira los resultados mediante un test de recuerdo a las 24
horas del lanzamiento de la campafia.
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Relaciones publicas

Se entiende como relaciones publicas a las actuaciones que tiene Vinci Cosmetics para crear,
mantener y mejorar la confianza de los diferentes grupos en la poblacion.

En las relaciones publicas, existen dos tipos de publicos:
1. Publico interno que se compone basicamente de nuestros empleados.
2. Publico externo que se compone de los clientes, proveedores, publico en general, etc.

Para Vinci Cosmetics, los objetivos principales de las relaciones publicas son:
0 Generar opinion publica.
Publicidad institucional de la organizacion.
Realizar campafias destinadas a promocionar y hacer conocer la empresa.
Consolidar la imagen de Vinci Cosmetics.
Prevenir las malas interpretaciones y los conflictos.

O O 0O

Las relaciones publicas de Vinci Cosmetics abarcan un amplio abanico de actividades tales
como:

- Relaciones con los diferentes medios de comunicacion.

- Campanas para la imagen corporativa.

- Relaciones con la comunidad.

- Organizacién de eventos tales como asistencia a congresos.

- Creacién y divulgacion de comunicaciones internas tales como informes mensuales y

anuales, folletos corporativos, etc.

Promociones

El objetivo esencial buscado con las promociones es estimular a los potenciales clientes para
el consumo de nuestros productos de belleza. Debido a que la empresa esta en una fase inicial
de crecimiento en la que debe darse a conocer y en la que nuestros productos deben superar el
desconocimiento inicial que el mercado tiene de estos, la campafia promocional debe ser
bastante agresiva para conseguir captar la atencion del consumidor potencial.

De esta forma, el incentivo extra que el consumidor necesita para fijarse en nuestros
productos serd una combinacion de varias promociones con las que estimular y generar el
deseo de compra en el cliente.

Se disefia una promocion de lanzamiento y otra al cabo de tres meses.

Promocién de lanzamiento:

Sera una combinacion de dos tipos de promociones en la que se hard un descuento inicial de
un 10% en todos los productos comprados durante el primer mes de venta en el mercado y el
regalo de una pequefia muestra gratuita de un producto diferente pero con algin tipo de
relacion con el producto comprado, por ejemplo, con las cremas para el cuerpo de hombre se
puede regalar de muestra la crema de cara de hombre también o con el contorno de ojos de
mujer una muestra gratuita de anti-edad de mujer.
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De esta forma, con el descuento inicial conseguimos un aliciente inmediato a los ojos del
consumidor de forma simple, rapida y sencilla y, por otro lado, con las muestras gratuitas
conseguimos una mayor propagacion de nuestros productos con un regalo — algo siempre bien
aceptado por el consumidor — que nos debe ayudar a abrir hueco en el mercado para nuestros
productos.

Promocion al cabo de tres meses

Se continuara con el regalo de una muestra de producto gratuita de un producto diferente pero
con algun tipo de relacion con el producto comprado durante un mes completo y, por otro
lado, en combinacidn con ésta, un descuento de un 40% por la compra de cualquier segundo
producto de la marca.

Tras la campafia promocional inicial y esta segunda a los 3 meses, deberd realizarse una
valoracion de los resultados obtenidos para determinar la viabilidad de dar continuidad a
nuevas promociones de los productos.

Fuerza de ventas

El objetivo principal es establecer relaciones comerciales para buscar partners de confianza
en los que poder cimentar relaciones de futuro estables basadas en la lealtad y un buen
servicio. Asi, Vinci Cosmetics buscara relaciones comerciales con El Corte Inglés, con
Hoteles, con Spa/Centros Termales y Centros de Belleza de toda la peninsula ibérica. Para
ello considera necesario contratar cuatro agentes comerciales de plantilla cuyo beneficio
principal sera un porcentaje de las ventas conseguidas, més los gastos derivados de su
actividad y mas una cantidad fija mensual.

De los cuatro agentes comerciales, tres tendran rutas independientes con las cuales quedara
repartida toda la superficie de Espafia como mercado objetivo, con un esfuerzo especial en
todas las zonas turisticas, costa mediterranea y grandes capitales. El cuarto comercial tendra
otras funciones mas adelante detalladas (ver marketing directo) relacionadas con internet y las
redes sociales de la red.

Proceso esquematizado de ventas personal (agentes comerciales):

| 1PREPARACION || 2PERSUACION || 3 TRANSACCION |
. Aproximacion .

Prospeccion ., Cierre
., Presentacion L

Preparacion Seguimiento

Sup. objeciones

Adicionalmente, segun se ha indicado en el apartado de distribucion, se considera la
posibilidad de que los hoteles actiien como comisionistas. Es una formula diferente a la de los
cuatro agentes comerciales que puede ser una ayuda puntual a los intereses de la empresa. La

Universitat de Vic / Escola Politécnica Superior




“Vinci Cosmetics”

idea de partida estudiada se centra en utilizar los propios Hoteles como comisionistas
representados en la figura del Director del Hotel y personal de recepcion de los mismos.

Vinci Cosmetics desea fomentar el uso de internet como medio de trabajo y como plataforma
de comercio electronico donde sus clientes puedan hacer los pedidos de manera directa y
cémoda durante 24 horas al dia. Esto seria aplicable para nuestros canales de distribucion (El
Corte Inglés, Hoteles, Spa/Centros Termales y Centros de Belleza) pero también, y esto es
una novedad destacable, para clientes individuales que deseen comprar nuestros productos
directamente.

Los objetivos principales de la fuerza de las ventas son:
0 Conseguir determinado volumen de ventas.
0 Incrementar las compras de los clientes.
0 Aumentar el nimero de clientes.
0 Participar en acciones de publicidad, promocion, relaciones publicas, etc.

Merchandising

Vinci Cosmetics, tras llegar a acuerdos comerciales con los partners buscados antes
mencionados (El Corte Inglés, Hoteles, Spa/Centros Termales y Centros de Belleza) desea
poner en préctica una campafia de merchandising importante porque se considera que “por los
0jos” entra directamente en muchos casos el deseo de compra de un producto y, basado es
esta idea, se disefian acciones de marketing para que en los puntos de venta el cliente puede
adquirir nuestros productos directamente.

En el caso de los hoteles, centros termales y de belleza, de forma similar, el merchandising se
centraria en expositores en la recepcion de los mismos y en otros puntos estratégicos
estudiados de manera individualizada para cada caso.

Marketing directo

Vinci Cosmetics considera que, por el tipo de producto ofrecido al mercado, hay técnicas de
marketing directo que no son muy adecuadas y debe centrarse en aquellas que se prevé
puedan ser mas efectivas.

Asi, las estrategias de marketing directo empleadas seran:
- Mailing

- e-Mailing y Newsletter

- Internet y redes sociales

Mailing:

Si bien es cierto que el gasto en correo ordinario es elevado y esta disminuyendo su difusion
de forma acelerada comparativamente con el e-mail, aun queda una parte importante de la
poblacion que desea recibir la informacién por el “correo de toda la vida”. Asi, se disehara
una carta formato de presentacion con un disefio elegante para enviar por correo en
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determinados sectores de la poblacion, basicamente grandes nucleos de poblacion, zonas
turisticas y costa mediterranea.

Se haran tres campafias de mailing, una el primer mes de salir al mercado, otra a los cuatro
meses y la ultima a los 10 meses. Finalmente, se evaluara el resultado de las campanas para

conocer su viabilidad puesto que es un tipo de campafia costosa econdmicamente.

e-Mailing v Newsletter:

Como medio de comunicacion prioritario y de gran aceptacion en la poblacidon se ird
generando de forma progresiva una base de datos con los clientes que hayan comprado
nuestros productos y hayan facilitado su correo electrénico voluntariamente, autorizdndonos
para enviar informacién puntual de nuevos productos u ofertas que se vayan generando.
Igualmente aplicable aqui es el Newsletter con el que el mismo cliente recibird por mail
noticias en relacion con Vinci Cosmetics y con nuestros productos como, por ejemplo, una
futura campana de promocion donde ellos seran de los primeros en conocerla.

Evitar el Spam es una prioridad basica y para ello es esencial tener esta base de datos de
“clientes fieles” actualizada y donde pueda haber una comunicacion bilateral fluida entre
cliente y Vinci Cosmetics. En este e-mailing el cliente tendra la oportunidad de afiadir nuevos
“amigos” para que reciban también la informacion via e-mail.

Internet vy redes sociales:

Debido a la gran importancia que tiene internet y el auge desproporcionado que las redes
sociales estan teniendo, en Vinci Cosmetics se considera muy importante que uno de los
cuatro agentes comerciales contratados sea un informatico especialista en internet y en estas
nuevas redes sociales que merecen un estudio detallado y un seguimiento paralelo de las redes
comerciales clasicas.

Identidad corporativa

La identidad corporativa es la imagen visual y grafica que el mercado, los clientes potenciales
o no o simplemente el publico en general, tiene de la empresa. Para ello se ha optado por un
eslogan y un nombre comercial, registrado debidamente, con el que Vinci Cosmetics quiere
ser conocido como empresa de prestigio por el publico objetivo.
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Eslogan:

Dieta mediterrdanea para tU piel

/ATELLA

FORMULA MEDITERRANEA

Marca comercial:

Estrategias de marketing relacional

Con el marketing relacional se pretende fortalecer la relacion con aquellos clientes que han
mostrado mas interés por nuestros productos y con los que se puede crear una relacion
estrecha en la que el propio cliente salga beneficiado con precios especiales e informacion en
primicia antes de que el mercado disponga de ella y, por otro lado, Vinci Cosmetics puede
conseguir una fidelidad y un nombre de prestigio gracias a la confianza de sus clientes
premium.

El resultado es finalmente beneficioso para ambas partes.

Con estas medidas, descuentos especiales e informacion en primicia, se pretende fidelizar més
a los clientes importantes buscando su satisfacciéon y premiando su confianza con una
exclusividad que nadie mas en el mercado podra tener.

Asi, las dos medidas principales a tomar con los clientes premium seran:

- Precios especiales con descuento solo para ellos.

- Informacién en primicia de nuevos productos o informacidon corporativa de interés
general.

Con la idea de que “un cliente satisfecho es un cliente futuro asegurado” - marketing de
retencion - se pretende ganar que la vida media del cliente como tal sea alta haciendo sentir a
¢éste como alguien importante (beneficio social) y ahorrandole, de paso, tiempo en la eleccion
de sus productos y dinero con sus ventajas exclusivas.
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7 PLAN DE OPERACIONES

7.1 Diseno

7.1.1  Posicionamiento productivo

La estrategia de posicionamiento productivo que Vinci Cosmetics ha decidido seguir es el
Enfoque por Procesos. Esta decision esta justificada ya que las caracteristicas del enfoque por
procesos se adaptan perfectamente con las de la empresa Vinci Cosmetics:
- Produccién de una amplia gama de productos (casi 40 referencias), con un gran
nimero de materias primas (casi 70).
- Tecnologia generalista de produccion, de manera que las mismas maquinas procesan
los diferentes productos, es decir, los productos “compiten” por los recursos.
- Produccién intermitente de muchos productos con volimenes relativamente bajos.
- Enfasis en la satisfaccion de las necesidades de los clientes.
- Busqueda de calidad de altas prestaciones.
- Innovacién de productos que llevara a ciclos de vida mas cortos.

Otras decisiones relacionadas con el sistema de produccion (plan de operaciones) de Vinci
Cosmetics son:

Disefio de producto: Aunque Vinci Cosmetics presenta una extensa cartera de productos con
diferentes gamas, lineas y referencias con la que cubrir las necesidades de los segmentos de
mercado elegidos, la produccién de cada una de las referencias serd como productos
estandares, siguiendo unas recetas y composiciones determinadas. No resulta factible llegar a
realizar productos personalizados en un producto de consumo con miles de clientes
individuales.

Politica de inventario de productos acabados: Vinci Cosmetics producird para mantener un
nivel de inventario 6ptimo, que le permita un equilibrio entre ventas y programacion de la
produccion. En un enfoque por procesos, en el que un gran niimero de referencias de
productos “compiten” por los recursos, es necesario producir por inventario para evitar la
rotura de stocks y debilitar la imagen de la organizacion a la hora de servir a sus clientes.
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7.1.2 Plan director

La estimacion de ventas para los cinco primeros afios de Vinci Cosmetics se refleja en la tabla

siguiente:
2013 2014 2015 2016 2017
Gama Hombre 1,85 M€ 1,94 M€ 2,03 M€ 2,13 M€ 2,22 M€
Gama Mujer 3,74 M€ 3,92 M€ 4,11 M€ 4,30 M€ 4,49 M€
Gama Unisex 0,60 M€ 0,61 M€ 0,62 M€ 0,63 M€ 0,64 M€
INGRESOS (€) 6,19 M€ 6,48 M€ 6,77 M€ 7,05 M€ 7,34 M€

Tabla 28 Ingresos estimados por Vinci Cosmetics en los cinco primeros afios.
Fuente: Elaboracion propia (Abril 2011).

Para el primer afio, se parte del objetivo de lograr una cuota de mercado del 2% en cada uno
de los segmentos a los que se dirige Vinci Cosmetics, cuyo mercado potencial es de 2,2
millones de mujeres y 2,1 millones de hombres, con un gasto medio anual de 89 Euros por
mujer y 42 Euros por hombre, al que se le suman las ventas por la gama Unisex de productos
de bano. Este objetivo de cuota se va incrementando en los afios sucesivos.

En este apartado, se trasladan las ventas en Euros a producciones en litros.

Se utilizan para ello, las previsiones de ventas en cada una de las gamas, los precios unitarios
y voliumenes por envase de cada uno de los tipos de productos, asi como un factor de reparto
en base a los porcentajes de penetracion en los segmentos de mercado elegidos que ofrecia el
informe SCANNER 2008/2009.

Resultan asi, las ventas totales y la produccion anual por tipo de producto, que para el primer
afno quedan recogidas en la tabla a continuacion anexa.

Se deben tener en cuenta también las bases establecidas en el Plan de Recursos Humanos
(apartado 8) como horario de trabajo (5 dias a la semana, 8 horas al dia en un unico turno),
1720 horas de trabajo al afio, y la posibilidad de realizar horas extras o de contratos
temporales.

Produccién y ventas por Precio Volumen | Factorde | Unidades Ventas | Produccion
tipo de producto unidad (€) unidad reparto totales totales (€) anual
(ml) (litros)
GAMA HOMBRE 1.848.000
Leche corporal 9 200 38 56269 506421 11254
Crema facial 12 75 47,5 70337 844044 5275
Crema para los pies 8 75 42 62192 497536 4664
GAMA MUJER 3.738.000
Leche corporal 11,95 250 87,5 40806 487632 10202
Crema anticelulitica 18,95 200 11 5130 97214 1026
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Crema reafirmante 9,5 150 11 5130 48735 770
Crema antiestrias 17,3 150 11 5130 88749 770
Crema hidratante facial 14 50 75 34977 489678 1749
Crema nutritiva facial 16,3 50 75 34977 570125 1749
Crema contorno de ojos 11,95 15 42.5 19820 236849 297
Crema antiedad 20,3 50 35 16322 331337 816
Limpiador exfoliante 12,5 50 58,5 27282 341025 1364
Mascarilla 10,5 50 47,5 22152 232596 1108
Leche limpiadora 16,3 250 62 28914 471298 7229
Tonico 15 250 49 22851 342765 5713

GAMA UNISEX 600.000
Jabon de manos 1 20 1 150000 150000 3000
Champu 1 40 1 150000 150000 6000
Gel 1 40 1 150000 150000 6000
Leche Corporal 1 40 1 150000 150000 6000

Tabla 29 Estimaciones de ventas para 2013 (Euros y litros) de cada tipo de producto de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Abril 2011).

Por lo tanto, la produccion estimada para el primer afio de operacion sera de 74.984 litros, que
aplicando los incrementos esperados en el Plan de Marketing, resulta un plan estratégico de
produccion a 5 afios como se recoge en la tabla siguiente.

2013 2014 2015 2016 2017
Gama Hombre 21193 22224 23255 24401 25432
Gama Mujer 32791 34369 36035 37701 39367
Gama Unisex 21000 21350 21700 22050 22400
Pr?l‘ilt‘;zg"’“ 74984 77943 80990 84151 87198

Tabla 30 Plan Director de Produccion de Vinci Cosmetics en los cinco primeros afios.
Fuente: Elaboracion propia (Marzo 2011).

7.1.3  Planificacion agregada

De cara a plantear la planificacion agregada, la demanda de productos se estima que sera
bastante constante, ya que los cosméticos que conforman la cartera de productos de Vinci
Cosmetics no presentan una marcada estacionalidad, puesto que no hay productos solares o
depilatorios (de mayor demanda estival), ni tampoco perfumes (de mayor demanda navidefia).

Para las producciones que requiere nuestra planta, se ha decidido que la jornada laboral sera
de lunes a viernes en un solo turno de 8 horas.

Para definir si vale la pena incrementar la plantilla o crear otro turno, Vinci Cosmetics ha
contemplado dos estrategias:

- Produccion haciendo horas extras.

- Produccién sin hacer horas extras.
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DEMANDA (Litros) - - PERIOPO - - TOTAL
1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4 Trimestre
GAMA HOMBRE 6358 4239 4239 6358 21194
GAMA MUJER 9837 6558 6558 9837 32790
GAMA UNISEX 6300 4200 4200 6300 21000
Demanda agregada 22495 14997 14997 22495 74984
Dias laborables (por trimestre) 62 61 64 61 248
Stock de seguridad (10%) 2250 1500 1500 2250 7498
Cambios en el Stock de Seguridad 2250 -750 0 750 2250
Demanda Corregida 24745 14247 14997 23245 77234
Demanda Corregida Acumulada 24745 38992 53989 77234 77234
COSTES UNITARIOS
Coste produccion normal por unidad (ESTIMADO) 3€
Materiales (ESTIMADO) 3 €/unid
Coste del stock por unidad y trimestre (ESTIMADO) 0,20 €
Coste contratacion trabajadores (ESTIMADO) 300 €
Coste despido trabajadores (ESTIMADO) 400 €
Horas de trabajo requeridas por unidad 0,15
Coste de trabajador por hora 8 €/h
Numero de trabajadores en planta 26
Coste produccion extra por unidad (ESTIMADO) 3,45 €
OTROS DATOS

Capacidad de produccion (Litros por hora) 30
Horas dia trabajadas 8
Inventario inicial en unidades 0
Cantidad maxima diaria en horas extras (4 horas/dia) 4

Estrategia 1: Politica productiva: Produccion uniforme nivelada con inventarios con horas

extras.
1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4 Trimestre TOTAL
Demanda agregada 22495 14997 14997 22495 74984
Produccion planeada trimestre 19308 19308 19308 19308 77234
Produccion jornada regular 14880 14640 15360 14640 59520
Produccién extra 4428 4668 3948 4668 17714
Inventario general 0 4311 4311 0 8623
Inventario acumulado 0 4311 8623 8623
COSTES TOTALES

PRODUCCION REGULAR 103.168 € 101.504 € 106.496 € 101.504 € 412.672 €
COSTES DE MATERIAL 44.640 € 43.920 € 46.080 € 43.920 € 178.560 €
COSTES DE CONTRATACION 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
COSTES DE DESPIDO 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
COSTES DE MANTENIMIENTO
INVENTARIO 0€ 862 € 1.725 € 1.725 € 4311 €

TOTAL COSTES 147.808 € 146.286 € 154.301 € 147.149 € 595544 €
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Estrategia 2: Politica productiva: Produccion uniforme nivelada con inventarios sin horas
extras.

1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4 Trimestre TOTAL
Demanda agregada 22495 14997 14997 22495 74984
Produccioén planeada trimestre 25000 20000 15000 17000 77000
Produccion jornada regular 14880 14640 15360 14640 59520
Produccioén extra 0 0 0 0 0
Inventario general 0 0 363 0 363
Inventario acumulado 0 0 363 363
COSTES TOTALES

PRODUCCION REGULAR 103.168 € 101.504 € 106.496 € 101.504 € 412.672 €
COSTES DE MATERIAL 44.640 € 43.920 € 46.080 € 43.920 € 178.560 €
COSTES DE CONTRATACION 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
COSTES DE DESPIDO 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
COSTES DE MANTENIMIENTO
INVENTARIO 0€ 0€ 73 € 73 € 145 €

TOTAL COSTES 147.808 € 145.424 € 152.649 € 145.497 € 591378 €

Tablas 31 Planificacion Agregada de Vinci Cosmetics en el primer afo.
Fuente: Elaboracion propia (Abril 2011).

Segun las tablas anteriores, resulta que sin necesidad de hacer horas extras, podemos cubrir
las demandas de los clientes, obteniendo a final de afio un inventario de unos 363 litros de
productos en nuestro almacén.

7.1.4  Diseiio del producto

Los productos que fabrica y comercializa Vinci Cosmetics son cosméticos.

La definicion de producto cosmético que ofrece el R.D. 209/2005 es “toda sustancia o
preparado destinado a ser puesto en contacto con las diversas partes superficiales del cuerpo
humano (epidermis, sistema piloso y capilar, ufias, labios y érganos genitales externos) o con
los dientes y las mucosas bucales, con el fin exclusivo o principal de limpiarlos, perfumarlos,
modificar su aspecto, y/o corregir los olores corporales, y/o protegerlos o mantenerlos en
buen estado”.

Los cosméticos son productos de consumo no duradero y de conveniencia, ya que el
consumidor tiene un buen grado de conocimiento previo y el esfuerzo en la compra suele ser
bajo. En muchas ocasiones, la compra de cosméticos es por impulso, ya que sin que se espere
a necesitarlo, la apetencia del momento puede generar la compra.

Segun la jerarquia de necesidades de Maslow, cubren desde aspectos basicos como la higiene,
hasta otros superiores de autoestima, status y reconocimiento.

Dentro de la clasificacion de los cosméticos, Vinci Cosmetics ofrece principalmente productos
para el cuidado de la piel, incluyendo también algunos de aseo e higiene para bafio y ducha.
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Cartera de productos:
En base al andlisis de la situacion y los segmentos objetivo de Vinci Cosmetics, se ha decidido
disponer de una cartera con tres gamas: Hombre, Mujer y Unisex.

La gama de productos para el Hombre consta de tres lineas monorreferenciales: leche
corporal, crema facial y crema hidratante/desodorante para los pies. Todos estos productos
contienen aceite de oliva como ingrediente natural caracterizador.

La gama de productos para la Mujer consta de tres lineas: corporal, facial y
desmagquilladores. Cada linea tiene cuatro tipos de productos cosméticos, cada uno cubriendo
una funcion diferente dentro de la linea. Los tipos de productos mas comunes (leche corporal,
crema hidratante facial y crema nutritiva facial) tienen tres referencias cada una, seglin el
ingrediente natural diferenciador (extracto de uva, aceite de oliva, o aceite de almendras y
avellanas). En el resto de tipos, se ofrece una unica referencia por tipo, predominando el
extracto de uva como ingrediente caracterizador.

La gama de productos Unisex, con una uUnica linea de productos de bafio, agrupa los
productos de aseo tipicamente utilizados en las habitaciones de hotel (jabon de manos,
champu, gel y leche corporal). En este caso, cada tipo de producto presenta cuatro referencias,
con cada uno de los ingredientes naturales seleccionados.

En la tabla se resume la cartera de productos de Vinci Cosmetics, por gamas, lineas, tipos y
referencias segun los ingredientes naturales mediterraneos seleccionados.

Cartera de productos de Vinci Cosmetics Extracto de Aceite de Aceite de Extracto de
uvas oliva almendras y arroz
avellanas
GAMA HOMBRE
Linea Corporal Leche corporal X
Linea Facial Crema facial X
Linea Pies Crema para los pies X
GAMA MUIJER
Leche corporal X X X
Li C 1 Crema anticelulitica X
inea t-orpora Crema reafirmante X
Crema antiestrias X
Crema hidratante facial X X X
, . Crema nutritiva facial X X X
Linea Facial -
Crema contorno de ojos X
Crema antiedad X
Limpiador exfoliante X
Linea Mascarilla X
Desmagquilladores Leche limpiadora X
Toénico X
GAMA UNISEX
Jabon de manos X X X X
~ Champu X X X X
Productos de bafo Gel X X X X
Leche Corporal X X X X

Tabla 32 Cartera de productos de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Abril 2010).
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En el punto “6.3.1 Producto” del Plan de Marketing se describe con mas detalle cada uno de
los productos que conforman la cartera de Vinci Cosmetics.

7.1.5  Diseiio del proceso

En el disefio del proceso de produccion de Vinci Cosmetics, se debe decidir la mejor
combinacion de recursos humanos, equipos, materiales, métodos y automatizacion que
permita la fabricacion de los productos que conforman la cartera. Durante este disefio, se
deben tener siempre presentes las prioridades competitivas de Calidad e Innovacién, asi como
el posicionamiento productivo de Enfoque por Procesos que Vinci Cosmetics ha decidido
seguir.

7.1.5.a Estimacion del punto muerto para Vinci Cosmetics

Resulta crucial para Vinci Cosmetics conocer su punto muerto, esto es, el volumen de ventas
en el que los ingresos igualan a los costes, y a partir del cual se empieza a obtener beneficio.

Mediante el andlisis de este punto muerto se podra estimar el margen de maniobra y riesgo
que posee Vinci Cosmetics, asi como servir de base para posteriores decisiones. Debido a que
Vinci Cosmetics es una empresa multiproducto, todos los calculos se realizan en base a
valores medios del conjunto.

Recta de ingresos.

De los datos de planificacion agregada surge que para lograr las ventas esperadas en el Plan
de Marketing de 6.186.000 Euros, se deben producir y vender 74.984 litros de los diversos
productos de la cartera. Esto da un precio medio de practicamente 82,50 Euros/litro, que se
corresponde con la pendiente de la recta de ingresos.

Recta de costes.

Para determinar la recta de costes se debe conocer el coste fijo y el coste variable.

El coste fijo anual viene determinado de forma aproximada por:

Costes laborales, unas 25 personas de plantilla por 50.000 Euros, 1.250.000 Euros.

Plan de comunicacion, estimado del Plan de Marketing, 1.240.000 Euros.

Amortizacion, para una inversion estimada de 3.000.000 Euros, 300.000 Euros.

Otros gastos, alquileres, mantenimiento, etc., 400.000 Euros.

En total, 3.190.000 Euros, que se corresponde con el origen de la recta de costes, a
produccion cero.
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El coste variable se puede aproximar por el coste de las materias primas, los envases y los
portes.

Para el coste de las materias primas se han utilizado diferentes fuentes de internet como
www.idAromatics.co.uk o www.diycosmetics.com. En base a los costes de cada materia
prima y las composiciones de cada producto surge el coste variable de materia prima. Para los
envases y para los portes se han estimado unos precios en base a consultas por internet. De
esta forma, surge el coste variable de cada uno de los productos segiin aparece en la tabla
siguiente:

Coste variable por tipo | Volumen | Produccion | Materia Envase Envase Portes Variable
de producto unidad anual prima | (Euro/un) | (Euros/l) | (Euros/l) | (Euros/l)
(ml) (litros) (Euros/1)
GAMA HOMBRE
Leche corporal 200 11254 7,3 0,5 2,5 1 10,8
Crema facial 75 5275 4,7 0,25 3,33 1 9,0
Crema para los pies 75 4664 5,8 0,25 3,33 1 10,1
GAMA MUJER
Leche corporal 250 10202 9,8 0,5 2 1 12,8
Crema anticelulitica 200 1026 15,3 0,5 2,5 1 18,8
Crema reafirmante 150 770 15,7 0,5 3,33 1 20,0
Crema antiestrias 150 770 26,0 0,5 3,33 1 30,3
Crema hidratante facial 50 1749 3,6 0,25 5 1 9,6
Crema nutritiva facial 50 1749 17,2 0,25 5 1 23,2
Crema contorno de 0jos 15 297 8,5 0,25 16,67 1 26,1
Crema antiedad 50 816 12,1 0,25 5 1 18,1
Limpiador exfoliante 50 1364 4.4 0,25 5 1 10,4
Mascarilla 50 1108 449 0,25 5 1 50,9
Leche limpiadora 250 7229 4.4 0,5 2 1 7,4
Tonico 250 5713 10,2 0,5 2 1 13,2
GAMA UNISEX
Jabon de manos 20 3000 6,0 0,25 12,5 1 19,5
Champu 40 6000 5,8 0,25 6,25 1 13,1
Gel 40 6000 5,0 0,25 6,25 1 12,3
Leche Corporal 40 6000 7,3 0,25 6,25 1 14,5

Tabla 33 Coste variable por tipo de producto de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Abril 2011).

El producto de las producciones anuales por los costes variables de cada linea resulta en un
coste variable total de 980.892 Euros para los 74.984 litros de producciéon anual, lo que es
equivalente a un coste variable medio de 13,08 Euros/litro, que se corresponde con la
pendiente de la recta de costes.

Cruce de recta de ingresos y recta de costes.

En la figura siguiente se representan las rectas de ingresos y de costes. Del cruce de ambas

rectas surge que el punto muerto para Vinci Cosmetics se da con una produccioén anual de
45.952 litros.
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Figura 24 Punto muerto de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Abril 2011).

A la vista de la figura anterior se evidencia una situacidn atractiva y relativamente comoda
para Vinci Cosmetics, ya que la estimacion de ventas de Marketing, equivalente a 74.984
litros, esta casi un 40% por encima del punto muerto, es decir, aunque se estuviera
ligeramente por debajo de las ventas estimadas, se sigue obteniendo beneficio, y con un
margen de seguridad importante.

7.1.5.b Tipo y descripcion del proceso

El tipo de proceso que seguird Vinci Cosmetics en su produccion sera el de Produccion por
Lotes. Este es el tipo de proceso extendido por toda la industria de produccion de cosméticos.
Se sigue un proceso discontinuo ya que la cartera es una gama amplia de productos que se
fabrican en cantidades relativamente pequefias, y con un volumen medio de produccion total.

Antes de describir el proceso de produccion de Vinci Cosmetics, a continuacién se muestran
algunos detalles de las instalaciones:

Manipulacion de materias primas:

Las materias primas estan almacenadas en envases que pueden ser:
- Contenedores de 1000 litros, solo para el caso del agua desmineralizada
- Bidones de 200 litros
- Bidones de 60 litros
- Bidones de 50 litros
- Jarras de 20 litros
- Jarras de 10 litros
- Jarras de 5 litros
- Jarras de 1 litro
- Recipientes menores de laboratorio
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En funcién de las cantidades a dosificar y el numero de productos en los que participa cada
materia prima, se deciden aquellas que se dosificaran de forma mds automatizada. De forma
general, aquellas materias primas cuyos envases son iguales o superiores a 20 litros se
dosifican de forma mas automatizada.

Las materias primas que se dosifican de forma mas automatizada disponen de bombas
individuales de 500 litros/hora de caudal. Estas bombas tienen una cafia de aspiracion que se
introduce en cada envase quedando acoplada a la boca de salida. En la impulsion se dispone
de manguera con valvula y acople seco. Los bidones y jarras estan situados sobre elementos
de transporte para trasladarlos facilmente al punto de dosificacion.

Las materias primas que se dosifican manualmente se colocan en estanterias y se dispone de
basculas moviles locales para pesar las cantidades que sean necesarias de cada una.

Lineas de produccion:

Existiran tres lineas de produccion de las emulsiones, de 300, 100 y 50 litros,
respectivamente.

Mientras que la linea de 100 litros tiene un unico deposito, las de 300 y 50 litros se componen
de dos depositos de esa misma capacidad, para cada una de las fases: grasa y acuosa. La
capacidad de los dos depositos es igual para poder producir indistintamente emulsiones O/W
(fase grasa dispersa en fase acuosa continua) y W/O (fase acuosa dispersa en fase grasa
continua).

Los depositos estan situados sobre células de carga, conectadas al sistema de control, con su
correspondiente cabezal de bascula de manera que se puede medir y controlar las cantidades
que se dosifican. Cada deposito dispone de una valvula con actuador automatico y acople
seco, que es donde se conectan las mangueras de las bombas individuales de las materias
primas.

Cada deposito tiene un doble serpentin exterior de media cana que permite calentar, enfriar y
mantener la temperatura del contenido. Un agitador mezclador permite la homogenizacion del
contenido y la mezcla de fases. Todos los depodsitos tienen un cabezal superior desplazable
que permite la apertura para la dosificacion, tanto automatica como manual.

Cada linea dispone de una bomba, con un caudal de entre 500 y 1000 litros/hora, ajustable
mediante variador de frecuencia. Mediante una red de mangueras, tuberias, valvulas y acoples
secos, con esta bomba se pueden realizar trasiegos entre depdsitos y de cada uno de ellos al
sistema de envasado.

Envasado v empaquetado:

El sistema de envasado es capaz de procesar diferentes tipos de envases de entre 15 y 250 ml,
ajustandose el volumen deseado en cada envase y la configuracion. La misma maquina
controla el peso envasado, etiqueta y tapona. La capacidad de disefio es de hasta 500
litros/hora.
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A la salida del sistema de envasado, un robot empaqueta y agrupa en cajas los productos
finales.

Una vez comentados algunos detalles de las instalaciones, el proceso principal de produccioén
queda descrito por las siguientes etapas:

1.- Dosificacién de materias primas:

En esta primera etapa, las materias primas que componen cada una de las fases (grasa y
acuosa) de la emulsion se dosifican al depdsito correspondiente. Las materias primas con
bombas individuales se dosifican acoplando su manguera a la vélvula automatica del
deposito. El cabezal de la bascula controla la cantidad y envia la orden de cierre de valvula y
paro de bomba. Las materias primas que se dosifican manualmente se pesan con las basculas
moviles y se vierten por la parte superior del depodsito. Una vez que se completa la
dosificacion, se cierran los cabezales superiores de los depositos y se pone en marcha cada
agitador.

2.- Calentamiento:

En casi todas las fabricaciones, cada una de las fases se debe primero calentar. Se utiliza para
ello fluidos térmicos que circulan por los serpentines exteriores de los depositos.

3.- Mezcla de fases:

Se mezcla el contenido de los depositos, ajustando el sistema de valvulas y mangueras y
trasegando con la bomba de un depdsito a otro. La rapidez con la que se realiza esta mezcla
depende de cada producto en concreto.

4.- Homogeneizacién y enfriamiento:

Se contintia la agitacién a la vez que se enfria, utilizando el serpentin exterior.

5.- Adicién de conservante v perfume:

Gran parte de los productos tienen una tercera fase que suele corresponder con un conservante
y un perfume.

6.- Control de calidad:

Una vez completadas las etapas anteriores, se toma una muestra que se analiza en el
laboratorio y sirve de registro.

7.- Envasado v empaquetado:

Se ajusta el sistema de valvulas y mangueras y con la bomba se envia al sistema de envasado
que controla el peso envasado, etiqueta y tapona. Posteriormente, los envases se empaquetan
y S€ agrupan en cajas.
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8.- Almacenamiento:

La manipulacion posterior de las cajas, agrupacion en palets y traslado al almacén de producto
acabado la realizan los operadores con el uso de carretillas elevadoras, manuales y eléctricas.

9.- Limpieza:

Una vez vaciados los depositos se procede a la limpieza de todos los elementos, incluidas
bombas de trasiego y mangueras, dejando el sistema listo para una nueva produccion.

Esta descripcion del proceso de produccion se representa mediante el diagrama de proceso y
el diagrama de flujo del apartado siguiente.

7.1.5.c Diagrama de proceso y diagrama de flujo del proceso

Las actividades del proceso de produccion de Vinci Cosmetics quedan recogidas en el
siguiente diagrama de proceso:

Diagrama del proceso de produccion de Vinci Cosmetics

Dls(t::ll)lCIa T(1[enri1;go ors,lm"l;?los]ﬁil diilegtran:;m Descripcion de la actividad
45 X Dosificacion de materias primas
45 X Calentamiento
30 X Mezcla de fases
45 X Homogeneizacion y enfriamiento
30 X Adicidon de conservante y perfume
45 X Control de calidad
60 X Envasado y empaquetado
30 X | Almacenamiento
120 X Limpieza

Tabla 34 Diagrama de proceso de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Marzo 2011).
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La descripcion del proceso de Vinci Cosmetics se representa graficamente en el diagrama de
flujo del proceso de la figura anexa:

Bidones con
bombas individuales

Dosificacion manual
de materias primas

@ |
e trasiegos ’ i

i

Bidones con
Magquina de envasado bombas individuales

g

B

Maquina de empaquetado

Figura 25 Diagrama de flujo del proceso de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Marzo 2011).

7.1.6  Capacidad productiva

Vinci Cosmetics es una empresa multiproducto, por lo que no es factible expresar su
capacidad producto a producto, y se realiza de forma global. Ademas, la capacidad se
expresara por los “outputs”, es decir, los litros de productos cosméticos que se producen.

Para establecer la capacidad productiva necesaria de las instalaciones de Vinci Cosmetics se
parte de los datos de planificacion agregada que indican que para lograr las ventas esperadas
en el Plan de Marketing de 6.186.000 Euros, se deben producir y vender 74.984 litros de los
diversos productos de la cartera.

Ademas, sera necesario disponer de un colchén de capacidad que permita absorber tanto una
demanda variable como necesidades de mantenimiento y otros tiempos muertos. Un valor
habitual de colchon de capacidad es del 20%, que en el caso de Vinci Cosmetics podria llegar
a ser algo superior ya que su proceso no es intensivo en capital, y ademas al ser una empresa
de nueva creacion, parte con un bajo efecto de aprendizaje.
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Es muy importante conocer que el Convenio colectivo estatal de perfumeria y afines (BOE
14-Sep-2010) indica que la jornada laboral maxima anual es de 1.720 horas de trabajo
efectivo, lo que a 8 horas/dia equivale a 215 dias de trabajo.

Disposicion fisica;

Tres lineas de produccion: una linea para los productos mas especiales (mascarilla, jabones,
geles y champs), otra linea para el resto de productos con mayores volimenes (en este caso a
partir de 1500 litros anuales) y otra para los productos de menores volimenes (menores de
1500 litros anuales).

Las capacidades de cada una de las lineas serian entonces:

50.336 litros / 0,80 = 62.920 litros; 62.920 litros / 215 dias = 293 litros/dia
16.108 litros / 0,80 = 23.135 litros; 23.135 litros / 215 dias = 94 litros/dia
8.540 litros / 0,80 = 16.675 litros; 23.135 litros / 215 dias = 50 litros/dia
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La situacion de cada uno de los productos de Vinci Cosmetics queda recogida en la tabla

siguiente:

74984 6249 ) 41,64 Tiempo
Situacion con tres lineas de produccion Estimacion | Estimacion | capacidad 1 om | méximo en
. de lalinea : :
de 300, 100 y 50 litros anual mensual (itros) de partidas | inventario

(litros) (litros) al mes (meses)
Leche corporal HOMBRE 11254 937,8 300 3,13 0,32
Crema facial HOMBRE 5275 439,6 300 1,47 0,68
Crema para los pies HOMBRE 4664 388,7 300 1,30 0,77
Leche corporal MUJER - Uva 3401 283,4 300 0,94 1,06
Leche corporal MUJER - Oliva 3401 283,4 300 0,94 1,06
Leche corporal MUJER - Almendra y Avellanas 3401 283,4 300 0,94 1,06
Crema anticelulitica MUJER 1026 85,5 50 1,71 0,58
Crema reafirmante MUJER 770 64,1 50 1,28 0,78
Crema antiestrias MUJER 770 64,1 50 1,28 0,78
Crema hidratante facial MUJER - Uva 583 48,6 50 0,97 1,03
Crema hidratante facial MUJER - Oliva 583 48,6 50 0,97 1,03
Crema hidrat. facial MUJER - Almendras y Avellanas 583 48,6 50 0,97 1,03
Crema nutritiva facial MUJER - Uva 583 48,6 50 0,97 1,03
Crema nutritiva facial MUJER - Oliva 583 48,6 50 0,97 1,03
Crema nutr. facial MUJER - Almendras y Avellanas 583 48,6 50 0,97 1,03
Crema contorno de ojos MUJER 297 24,8 50 0,50 2,02
Crema antiedad MUJER 816 68,0 50 1,36 0,74
Limpiador exfoliante MUJER 1364 113,7 50 2,27 0,44
Mascarilla MUJER 1108 92,3 100 0,92 1,08
Leche limpiadora MUJER 7229 602,4 300 2,01 0,50
Ténico MUJER 5713 476,1 300 1,59 0,63
Jabon de manos UNISEX - Uva 750 62,5 100 0,63 1,60
Jabo6n de manos UNISEX - Oliva 750 62,5 100 0,63 1,60
Jabon de manos UNISEX - Almendras y Avellanas 750 62,5 100 0,63 1,60
Jabon de manos UNISEX - Arroz 750 62,5 100 0,63 1,60
Champu UNISEX - Uva 1500 125,0 100 1,25 0,80
Champu UNISEX - Oliva 1500 125,0 100 1,25 0,80
Champu UNISEX - Almendras y Avellanas 1500 125,0 100 1,25 0,80
Champu UNISEX - Arroz 1500 125,0 100 1,25 0,80
Gel UNISEX - Uva 1500 125,0 100 1,25 0,80
Gel UNISEX - Oliva 1500 125,0 100 1,25 0,80
Gel UNISEX - Almendras y Avellanas 1500 125,0 100 1,25 0,80
Gel UNISEX - Arroz 1500 125,0 100 1,25 0,80
Leche Corporal UNISEX - Uva 1500 125,0 300 0,42 2,40
Leche Corporal UNISEX - Oliva 1500 125,0 300 0,42 2,40
Leche Corporal UNISEX - Almendras y Avellanas 1500 125,0 300 0,42 2,40
Leche Corporal UNISEX - Arroz 1500 125,0 300 0,42 2,40

Tabla 35 Situacion con tres lineas de produccion de 300, 100 y 50 litros.

Fuente: Elaboracion propia (Abril 2011).

Por lo tanto, el minimo inventario medio de producto acabado serd de unos 2.750 litros,
equivalente a 0,44 meses de inventario. En el peor de los casos, el tiempo méaximo en
inventario es inferior a 2 meses y medio, lo que es una rotacion aceptable. Tener tres lineas de
produccion incrementa mucho la fiabilidad y, ademds, facilita la ejecucion de
mantenimientos, incluso en periodos de gran demanda.

Universitat de Vic / Escola Politécnica Superior
159




“Vinci Cosmetics”

Capacidad de disefio:

La capacidad de disefio de Vinci Cosmetics para cada una de las lineas es:
300 litros/dia x 215 dias/ano = 64.500 litros/afo
100 litros/dia x 215 dias/afio = 21.500 litros/afio
50 litros/dia x 215 dias/afio = 10.750 litros/afio

Lo que supone una capacidad total de disefio de 96.750 litros/afio.

Capacidad efectiva:

Considerando que se realizard un mantenimiento completo en una de las lineas cada semana,
lo que representaria para cada linea un dia sin produccion cada 15 dias laborables, o lo que es
equivalente, 14,33 dias al afio, las capacidades efectivas pasan a ser:

300 litros/dia x 200,66 dias/ano = 60.200 litros/afio

100 litros/dia x 200,66 dias/ano = 20.067 litros/afio

50 litros/dia x 200,66 dias/afio = 10.033 litros/afio

Lo que supone una capacidad total efectiva de 90.300 litros/afio.

Capacidad real:

Se espera que se cumplan las estimaciones del Plan de Marketing, lo que supone una
produccion real de 74.984 litros/afio, que para cada una de las lineas serian 50.336, 16.108 y
8.540 litros/afo, respectivamente.

7.1.7  Distribucion en planta

En las decisiones de distribucion en planta de las actividades de Vinci Cosmetics se tienen en
cuenta factores diversos con el objetivo de que el sistema productivo sea practico y eficiente,
logrando un flujo uniforme y sencillo de materiales y una disposicion segura.

Siguiendo el posicionamiento de enfoque por procesos, la distribucion en planta sera entorno
al proceso, agrupando equipos similares. Se busca que estén adyacentes aquellos
departamentos o maquinaria entre los cuales hay mayor numero de trasiegos o enlaces.
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Block Plan:

Se desarrolla el siguiente “Block Plan” para Vinci Cosmetics que trata de satisfacer tanto las
superficies necesarias como los criterios de cercania:

1 15 13 o]
"
12 3 o™
=
! 9 8 1
fu
10 5
16 5
6
4 o
4 11 8 11

34

Figura 26 “Block Plan” de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Marzo 2011).

Siendo la numeracion los siguientes departamentos,

Departamento

1.- Depositos y bombas (fase grasa)

2.- Depositos y bombas (fase acuosa)

3.- Manipulacion de materias primas (fase grasa)
4.- Manipulacion de materias primas (fase acuosa)
5.- Almacén de materias primas (fase grasa)

6.- Almacén de materias primas (fase acuosa)

7.- Almacén de envases y cajas

8.- Envasado

9.- Empaquetado

10.- Almacén de producto acabado

11.- Zona de carga y descarga

12.- Taller

13.- Laboratorio

14.- Oficinas

15.- Sala de reuniones

16.- Vestuarios
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Layout detallado:

El ultimo paso consiste detallar la distribucion en planta definitiva para Vinci Cosmetics.
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Figura 27 Layout de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Marzo 2011).

7.1.8 Localizacion

Para la localizacion de la fabrica de Vinci Cosmetics se han analizado diferentes factores que
pueden ser determinantes tales como la disponibilidad de mano de obra, los ratios salariales,
la proximidad de los proveedores, proximidad de los recursos, disponibilidad de la tecnologia
y las vias de distribucion. Segin datos de STANPA en Abril de 2010, se puede apreciar que la
mayoria de consumidores de productos cosméticos de Espana es en Catalufia.

Reparto geografico segtin
facturacion

22%

™ Catalufia
& Madrid
40tras CCAA

53%

Figura 28 Localizacion macro de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Mayo 2010).
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Disponibilidad de la mano de obra:

Durante los tltimos afios, a causa de la crisis financiera en todo el mundo, Espafia ha tenido
un gran incremento de la tasa de desempleo. Por esta razon Vinci Cosmetics tendra mas
facilidad para poder reclutar personal cualificado y no cualificado. La tasa de paro en
Catalufia durante el primer trimestre de 2011 se establece en 19,2%.

Ratios salariales:

El sector de la perfumeria/cosmética dispone de un convenio de ambito nacional en el cual se
fijan los salarios minimos garantizados que van de sobre unos 11.000 Euros para el grupo 1
(nivel primario) hasta unos 30.000 Euros para el grupo 8 (técnicos, jefaturas superiores y
direcciones).

Vinci Cosmetics quiere colocar las instalaciones en un poligono industrial rural de la comarca
del Alt Camp (Tarragona) ya que los solares son mucho mas econdémicos que los que se
encuentran en las cercanias de las ciudades. Esto también influye ya que en zonas rurales los
salarios son mas bajos que en zonas urbanas.

Proximidad de los proveedores:

La proximidad de los proveedores es una parte importante para cualquier empresa; la
proximidad entre proveedor y Vinci Cosmetics hace aumentar nuestra productividad y reduce
el plazo de fabricacion de nuestros productos.

Otra de las ventajas de estar cerca del proveedor es la reduccién de costes ya que no
tendremos que tener grandes stocks de almacenaje. Las reclamaciones y las devoluciones son
mucho mas agiles ya que la proximidad entre empresas es relativamente pequeiia. Nuestro
principal proveedor de aceites naturales sera inicialmente Afruse S.L; que se encuentra en la
carretera de Constanti, cerca de Reus, a unos 30 km de nuestro emplazamiento.

Disponibilidad de la tecnologia:

La maquinaria empleada para la fabricacion de productos cosméticos es una maquinaria no
muy complicada desde el punto de vista tecnologico.

En el area de Barcelona hay varios suministradores de dicha maquinaria, por lo que el servicio
técnico y la proximidad a nuestras instalaciones es un factor favorable.. Una compafiia que
nos suministrard la maquinaria y servicio técnico es:

Ima Iberica Processing & Packaging S.L.

Fontsanta, 46, 4° D, Sant Joan Despi, BARCELONA 08970
t: 934335117

http://www.ima.it
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Vias de distribucion:

Uno de los puntos clave a la hora de poder distribuir los productos acabados a los distintos
clientes es tener una buena red de carreteras/autopistas/aeropuerto/tren/... cercana a nuestra
fabrica. El emplazamiento de Vinci Cosmetics se encuentra delante de la entrada de la
autopista A2 (Vilarodona; salida 11) por lo que la distribucion de los productos en camiones
es muy facil y sencilla.

Los aeropuertos mas cercanos son:
- Aeropuerto de Reus: a unos 25km
- Aeropuerto de Barcelona: a unos 80km.
Las estaciones de tren mas cercanas son:
- Estacion de tren de Tarragona: a unos 23km.
- Estacion de tren de Valls: a unos 10km.

Método de factores ponderados:

Otra referencia a la hora de hacer el estudio de la localizacion de la fabrica de Vinci Cosmetics
es aplicar el método de factores ponderados. Vinci Cosmetics ha identificado un conjunto de
criterios importantes para el éxito de la decision; al mismo tiempo ha distinguido el grado de
importancia de cada uno de los términos porcentuales. Con dichos criterios se ha procedido a
evaluar cada una de las alternativas en una escala de 0 a 10.

A continuacion se puede observar la tabla que se ha utilizado para el estudio de localizacion:

Factores Peso Alternativas
Relativo | Barcelona | Tarragona | Lleida Girona
Proximidad de proveedores 30% 6 8 4 2
Calidad de vida 15% 8 6 6 6
Transportes 20% 9 8 7 7
Impuestos 15% 3 7 5 4
Costos instalacion 20% 2 8 9 7
Puntuacion total 1 5,65 7,55 6,05 4,9

Tabla 36 Localizacion macro de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Abril 2011).

De la tabla anterior podemos deducir que las alternativas de Barcelona y Girona quedarian
descartadas ya que Barcelona, a pesar de tener buena combinacion de transportes, los costes
de instalacion y los impuestos son muy altos comparando con el resto de provincias. Girona lo
que resalta es la lejania de los proveedores.

Las alternativas posibles para escoger serian Tarragona y Lleida, las dos son bastante
parecidas pero Lleida no favorece para el suministro de materia prima. La decision final, tras
analizar la tabla anterior, es Tarragona como lugar del emplazamiento de la fabrica de Vinci
Cosmetics.

En las figuras siguientes se pueden observar los planos de localizacion macro y micro de
donde estara ubicada nuestra fabrica.
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Localizacion macro:
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Figura 29. Localizacion macro de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Febrero 2011).
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Localizacion micro:
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Figura 30 Localizacion micro de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Febrero 2011).
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7.2 Gestion

7.2.1 Planificacion detallada

Vinci Cosmetics utiliza el plan maestro de produccion — MPS: Master Production Schedule -
para planificar los productos que tienen influencia en los beneficios de la empresa o que
tienen recursos criticos y que, por tanto, tienen que planificarse con especial atencion.

Para Vinci Cosmetics es muy importante poder ajustar el plan maestro en el nivel de la parte
critica antes que planificar y aprovisionar los diferentes items comprados a diferentes
proveedores; con esto nos aseguramos que evitaremos muchos trastornos innecesarios en los
procesos de fabricacion y aprovisionamiento.

Se adjunta a continuacion, a modo de ejemplo, MPS - Master Production Schedule - para
Leche corporal gamma hombre (linea de 300 litros):

Leche corporal
(300 litros)

Nivel 1

I I
| Botella (1500) | Tapon (1500) | ~Crema (300) | Etiqueta (1500) |

Nivel 2

Base Vitamina F - Agua
Aceite de oliva | emulsionante L-| Abil cutaneo éster glicérico Naturfitol desmineralizada Kathon CG Esencia de
(2,4) 200 (7,2) 1,2) Abil K (0,9) (0,6) Equisetum (3) Lactil (3) Glicerina (1,8) (39,66) (0,06) azahar (0,18)

Tabla 37 Planificacion detallada de Leche corporal gamma hombre — linea 300 litros.
Fuente: Elaboracion propia (Abril 2011).

A partir del Plan Director que aparece en el apartado 7.1.2, donde se detalla:
- El horizonte de la planificacion;
- Laproduccion anual de cada gama de productos y
- Estrategia a seguir de politica productiva.

se elabora la planificacion detallada para cada proceso.

Proceso Objetivo Detalle Horizonte | Intervalo | Revision
.. . Obtencion de materia Trimestral / .
Aprovisionamiento . Gama Noviembre
prima anual

hombre / Campana

. : mujer / 2012/2013
Produccion obtenida de | ypisex

producto acabado

Tabla 38 Master Production Schedule Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Febrero 2011).

Almacenaje Produccioén en curso Trimestral | Trimestral

Packing Trimestral | Trimestral

A continuacion se explica en detalle la planificacion de cada proceso nombrado para el primer
afo de actividad.
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7.2.1.a Aprovisionamiento

El aprovisionamiento de materias primas se va a hacer cada trimestre o anualmente en funcion
del tipo de materia prima que necesitemos o de los volimenes de compra que hagamos. En el
apartado 7.2.3 Calculo de necesidades, podemos observar la necesidad de las diferentes
materias primas para poder cumplir la produccion de cada mes y en el aprovisionamiento para
afrontar futuras producciones. Vinci Cosmetics, de una manera global para el afio 2012/13,
tendra que aprovisionarse de las siguientes cantidades de materias primas para poder cumplir
con la produccion:

Produccion anual de Vinci Cosmetics

Produccién| Volumen Unidades Unidades
GAMA HOMBRE total anual botellas totales totales Unidades
(litros) unidad (ml) botellas tapones totales etiguetas
Linea Corporal Leche
P corporal 11254 200 56269 56269 56269
Linea Facial Crema facial 5275 75 70337 70337 70337
Li Pi Crema para
nea Fies los pies 4664 75 62192 62192 62192
GAMA MUJER
Leche
corporal 10202 250 40806 40806 40806
Crema
, anticelulitica 1026 200 5130 5130 5130
Linea Corporal
Crema
reafirmante 770 150 5130 5130 5130
Crema
antiestrias 770 150 5130 5130 5130
Crema
hidratante
facial 1749 50 34977 34977 34977
Crema
nutritiva
Linea Facial facial 1749 50 34977 34977 34977
Crema
contorno de
0jos 297 15 19820 19820 19820
Crema
antiedad 816 50 16322 16322 16322
Limpiador
exfoliante 1364 50 27282 27282 27282
Linea Mascarilla 1108 50 22152 22152 22152
Desmagquilladores | Leche
limpiadora 7229 250 28914 28914 28914
Tonico 5713 250 22851 22851 22851
GAMA UNISEX
Jabon de
manos 3000 20 150000 150000 150000
Productos de Champu 6000 40 150000 150000 150000
bafio Gel 6000 40 150000 150000 150000
Leche
Corporal 6000 40 150000 150000 150000

Tabla 39 Aprovisionamiento Vinci Cosmetics. Fuente: Elaboracion propia (Febrero 2011).
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En resumen necesitaremos:

Botellas, tapones y etiquetas para botella de 15ml: 19820
Botellas, tapones y etiquetas para botella de 20ml: 150000
Botellas, tapones y etiquetas para botella de 40ml: 450000
Botellas, tapones y etiquetas para botella de 50ml: 135710
Botellas, tapones y etiquetas para botella de 75ml: 132529
Botellas, tapones y etiquetas para botella de 150ml: 10260
Botellas, tapones y etiquetas para botella de 200ml: 61399
Botellas, tapones y etiquetas para botella de 250ml: 92571
Total de litros cremas, aceites,... : 74.984

7.2.1.b Almacenaje

El suministro de materias primas a Vinci Cosmetics serd en bidones de diferentes volumenes.
A continuacion se puede observar el tipo de garrafa/bidon que se tendran en almacén:

L Tipo de
S ey envasFt)e (litros)

Base N-Champu 200
Base emulsionante L-200 200
Texapon N40 (lauril-éter sulfato sédico) 200
Aceite de oliva 50
Aceite de semilla de uva 50
Alquilamidobetaina 50
Alcohol etilico de 96° 60
Aceite de almendras y avellanas 50
Extracto de arroz 50
Perhidroescualeno 50
Vaselina liquida 50
Vitamina F - éster glicérico 50
Miristato de isopropilo 50
Abil cutdneo 20
Abil K 20
Base Soft Care 1722 20
Cetiol HE 20
Base F-2230 5
Neo PCL 10
Tween 80 5
Placenta Filatov 10
Miglyol 10
Dietanolamida de los acidos grasos de la semilla de uva 5
Dietanolamida de los acidos grasos del aceite de almendras y

avellanas 5
Dietanolamida de los acidos grasos del aceite de oliva 5
Dietanolamida de los acidos grasos del arroz 5
Vitamina E - acetato 5
Base F-5 5
Amerchol 5
Puroba 5
Hexaclorofeno 5
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Emulgin B2 5
Alantoina 1
B.H.A. 0,15
Agua desmineralizada 1000
Agua de rosas 60
Glicerina 50
Lactil 50
Extracto hidroglicélico de semilla de uva 50
Naturfitol Equisetum 50
Agua de Hamamelis 20
Sosa caustica 5
Cloruro sédico 5
Lanolina etoxilada 10
Gel naturfitol 10
Tegobetaina L-7

Extracto hidroglicélico de centella
Naturfitol Hedera

Naturfitol Aesculus

Naturfitol Fucus

Extracto hidroglicélico de romero
Hidroviton

Trietanolamina

Cafeina

Pantenol

Sulfato de magnesio heptahidratado
Acido hialurénico

Esencia ctfa dermalia (perfume)
Esencia de azahar

Colageno

Abil Antiestatic

Kathon CG (conservante)

Esencia de Herbalia (perfume)
Esencia de lavanda

Elastina

Esencia de rosas

Dowicil 200

Tabla 40 Suministro — almacenaje en Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Abril 2011).
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El almacenaje de estas las materias primas se efectuara mediante Euro-palets en la zona de
almacén.

Todos los productos estaran dentro de cubetas colectoras estandar para que no se derramen
fluidos en el suelo.

Por ejemplo:

<+—— Cubetas colectoras
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Las estanterias en las que almacenaremos nuestros productos seran de dos tipos:

* Estanterias estandares para la materia prima:

* [Estanterias para palatizacion dindmica por gravedad (flow-through racks), para
almacenar el producto acabado y poder dispensarlo mas rapido.

7.2.1.c Packing

Los productos acabados de Vinci Cosmetics se depositaran en cajas y posteriormente se
colocaran en estanterias de paletizacién dinamica por gravedad.

A continuacion, en funcion del pedido que se obtenga, se irdn haciendo los lotes en cajas de
carton reciclado corrugado simple onda, kraft resistencia al “reventamiento” 90 libras.

Las medidas de la caja seran: 800x500x150
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7.2.2  Gestion de los materiales. Logistica integral

7.2.2.a Seleccion de proveedores

La seleccion de los proveedores es un punto ventajoso para Vinci Cosmetics ya que nuestra
compafiia estd situada en la zona donde se cultiva la materia prima natural que vamos a
utilizar.

Principalmente, las materias primas naturales utilizadas en Vinci Cosmetics provienen de la
Oliva (Muy extendida en todo el territorio), Avellana, Almendra (se pueden encontrar con
facilidad en el camp de Tarragona) y arroz (en el Delta del Ebre).

La materia prima que necesita Vinci Cosmetics son aceites de dichos productos. Basicamente,
existen tres tipos de aceites:

- Untosos: aceite de oliva.

- Naturales: aceite de avellana y almendra.

- Secantes: aceite de nueces, pepitas de uva y de arroz.

Para encontrar el suministrador/proveedor de dichos productos, es importante pedir oferta a
varios proveedores y evaluarlas.

Los elementos de seleccion que se evaluaran en dichas ofertas se evaluaran en tres factores:
econdmico, de calidad y de servicio.

Los factores econdmicos son precio unitario, descuentos comerciales y rappels; gastos de
transporte, embalaje, carga y descarga,...

Los factores de calidad, para Vinci Cosmetics la calidad de las materias primas es muy
importante, por lo que se evaluaran la calidad del producto, haciendo un estudio sobre las
muestras recibidas, las caracteristicas técnicas,...

Los factores de servicio comprenden: el plazo de entrega, servicio postventa, asistencia
técnica y atencion al cliente, periodo de garantia, prestigio del proveedor, aceptacion del
producto en el mercado,... Dentro de este apartado también es importante recopilar informes
financieros y comerciales de nuestros proveedores para informarnos mejor de su estado y
evitar una posible suspension de pagos o una quiebra de la empresa y quedarnos sin materia
prima.

Es de destacar la existencia en la provincia de una empresa como AFRUSE que procesa y
comercializa aceites de diferentes tipos para uso cosmético.

Las relaciones tipicas con AFRUSE deberan ser de asistencia en la utilizaciéon de muestras,
datos y soporte técnico, incluyendo informacion financiera y de negocios; buscandose por lo
general relaciones a largo plazo que favorezcan el beneficio mutuo continuado.
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Con el suministrador/es seleccionados, deberemos pactar unas condiciones de contrato de
suministro tales como:
- Descuentos: descuentos comerciales, descuentos por pronto pago, descuentos por
volumen o rapples, descuentos de temporada, descuentos de promociones,...
- Plazo de pago: pago a plazo ordinario, pago a partir de fin de mes, pago a partir de la
recepcion del producto,...
- Gastos de transporte: portes,...

7.2.2.b Gestion de pedidos

La gestion de pedidos y su expedicion se realizard segun ordenes de picking realizadas por el
departamento de Marketing. Operaciones se encargara de gestionar el proceso de picking, por
lo que el layout de la planta habilita una zona para esto.

La configuracion del picking de cada pedido efectuado por el cliente se hara en base un
Europalet (800x1200x1000).

Las necesidades de la zona de picking, han de venir a cubrir el volumen de almacenaje de
producto acabado segin la prevision mensual maxima del plan director.

En cuanto a las necesidades de espacio, se tiene que considerar que como minimo se
requieren unos 100m? para disponer de espacio para la gestion del almacén.

7.2.2.c Gestion de almacenes

Para el movimiento de cargas (movimiento de palets, bidones,...) se efectuarda mediante
transpaletas manuales y una carretilla.

Los elementos de transporte de mercaderias son:

* Carretilla manual, para el transporte de bidones de acero hasta
210 litros.

* Carretilla elevadora diesel de 1500kg y 3,3m.
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Carretilla de transporte de palets manual, con una capacidad de
pasaje de 2200kg y una horquillas de 950 a 2000mm. Ancho
interior de 560 y 690mm.

Sistema de etiquetaje y control RFID.
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7.2.3

Calculo de necesidades

7.2.3.a Listado de materiales: BOM

En Vinci Cosmetics, la lista de materiales se hace general anual para cada producto, no por
lotes ni gamas de productos. Si miramos el plan maestro de produccion, podemos determinar
las siguientes necesidades de material para el periodo de 2012/2013.

Unidades Unidades
Unidades totales totales
totales botellas Tapones etiquetas
Linea Corporal Leche corporal 56269 56269 56269
Linea Facial Crema facial 70337 70337 70337
, . Crema para los
Linea Pies vies 62192 62192 62192
Leche corporal 40806 40806 40806
Crema
anticelulitica 5130 5130 5130
Linea Corporal Crema
reafirmante 5130 5130 5130
Crema
antiestrias 5130 5130 5130
Crema
hidratante
facial 34977 34977 34977
Crema
Linca Facial nutritiva facial 34977 34977 34977
Crema
contorno de
0jos 19820 19820 19820
Crema
antiedad 16322 16322 16322
Limpiador
exfoliante 27282 27282 27282
Linea Mascarilla 22152 22152 22152
Desmaquilladores Leche
limpiadora 28914 28914 28914
Tonico 22851 22851 22851
Jabon de
manos 150000 150000 150000
Productos de baiio Champu 150000 150000 150000
Gel 150000 150000 150000
Leche
Corporal 150000 150000 150000

Tabla 41 Planificacion necesidades material.

Fuente: Elaboracion propia (Abril 2011).
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Tabla 42 Planificacion necesidades material por fases.
Fuente: Elaboracion propia (Abril 2011).

Fase grasa A Litros Fase acuosa B Litros
Base N-Champu 5322 Agua desmineralizada 41663
Base emulsionante L-200 4923 Agua de rosas 2285
Texapon N40 (lauril-éter sulfato
sodico) 3600 Glicerina 1488
Aceite de oliva 1538 Lactil 1395
Acceite de semilla de uva 1239 Extracto hidroglicolico de semilla de uva 1081
Alquilamidobetaina 1200 Naturfitol Equisetum 925
Alcohol etilico de 96° 933 Agua de Hamamelis 233
Aceite de almendras y avellanas 737 Sosa cdustica 231
Extracto de arroz 609 Cloruro s6dico 224
Perhidroescualeno 510 Lanolina etoxilada 114
Vaselina liquida 507 Gel naturfitol 111
Vitamina F - éster glicérico 488 Tegobetaina L-7 86
Miristato de isopropilo 430 Extracto hidroglicolico de centella 56
Abil cutaneo 414 Naturfitol Hedera 51
Abil K 310 Naturfitol Aesculus 51
Base Soft Care 1722 210 Naturfitol Fucus 51
Cetiol HE 190 Extracto hidroglic6lico de romero 38
Base F-2230 175 Hidroviton 38
Neo PCL 131 Trietanolamina 33
Tween 80 122 Cafeina 21
Placenta Filatov 111 Pantenol 15
Miglyol 105 Sulfato de magnesio heptahidratado 5
Dietanolamida de los acidos grasos )
de la semilla de uva 75 Acido hialurénico 0,1
Dietanolamida de los 4cidos grasos
del aceite de almendras y avellanas 75
Dietanolamida de los 4cidos grasos
del aceite de oliva 75 Fase C Litros
Dietanolamida de los 4cidos grasos
del arroz 75 Esencia ctfa dermalia (perfume) 98
Vitamina E - acetato 62 Esencia de azahar 86
Base F-5 56 Colageno 62
Amerchol 33 Abil Antiestatic 60
Puroba 27 Kathon CG (conservante) 55
Hexaclorofeno 23 Esencia de Herbalia (perfume) 47
Emulgin B2 23 Esencia de lavanda 17
Alantoina 4 Elastina 15
B.H.A. 0,2 Esencia de rosas 11
Dowicil 200 5
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7.2.3.b Estado de los stocks

En Vinci Cosmetics, para saber la importancia de sus stocks, se basard en el andlisis ABC,
diferenciando tres grupos de articulos, A, B y C segun el porcentaje de valor que representan.

Para el caso de las materias primas es claro que un reducido numero de ellas suponen el
mayor porcentaje en términos de valor.

1 0,
Estim. _ | Bstm.t % | %de | Nede | 2ol
. . Precio coste | % sobre . N°de
Materia prima anual 1 1 ! acumul | cada | articulo icul Grupo
(litros) (€N anua tota ado grupo s articulo
(Euros) s

Extracto hldrogllcollco de 1081 50 54068 9.0% 9.0%
semilla de uva

Base emulsionante L.-200 4923 10 49230 8,2% 17,2%

Vitamina F - ster 488 100 | 48831 | 8,1% | 253%

glicérico
Naturfitol Equisetum 925 50 46242 7,7% 33,0%
Agua desmineralizada 41663 1 41663 6,9% 39,9%
Base N-Champu 5322 5 26610 4,4% 44 3%
Perhidroescualeno 510 50 25504 | 42% | 48,5% | 71.4% 14 20,9% A
Tween 80 122 200 24367 4,0% 52,6%
Agua de rosas 2285 10 22851 3,8% 56,4%
Placenta Filatov 111 200 22152 3,7% 60,1%
Miglyol 105 200 20986 3,5% 63,6%
Texapon N40 (lauril-éter |- 3¢, 5 18000 | 3.0% | 66,6%
sulfato so6dico) ’ ’
Aceite de oliva 1538 10 15378 2,6% 69,1%
Lactil 1395 10 13955 2,3% 71,4%
Aceite de semilla de uva 1239 10 12392 2,1% 73,5%
Colageno 62 200 12312 2,0% 75,5%
Kathon CG (conservante) 55 200 10966 1,8% 77,4%
Esencia ctfa dermalia 08 100 9811 1.6% 79.0%
(perfume)
Alcohol etilico de 96° 933 10 9329 1,6% 80,5%
Miristato de isopropilo 430 20 8593 1,4% 82,0%
Esencia de azahar 86 100 8559 1,4% 83,4%
Glicerina 1488 5 7439 1,2% 84,6%
i 20,5% 16 23,9% B
Aceite de almendras y 737 10 7367 12% | 85.8% o 0
avellanas
Vitamina E - acetato 62 100 6226 1,0% 86,9%
Extracto de arroz 609 10 6086 1,0% 87,9%
Alquilamidobetaina 1200 5 6000 1,0% 88,9%
Hexaclorofeno 23 200 4664 0,8% 89,7%
Esencia de Herbalia 47 100 4664 0.8% 90.4%
(perfume)
Emulgin B2 23 200 4617 0,8% 91,2%
Abil cutaneo 414 10 4144 0,7% 91,9%
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Abil K 310 10 3097 0,5% 92,4%
Elastina 15 200 3078 0,5% 92,9%
Extracto hidroglicélico de 56 50 2784 0.5% | 93.4%
centella
Naturfitol Hedera 51 50 2565 0,4% 93,8%
Naturfitol Aesculus 51 50 2565 0,4% 94,2%
Naturfitol Fucus 51 50 2565 0,4% 94,7%
Vaselina liquida 507 5 2533 0,4% 95,1%
Agua de Hamamelis 233 10 2332 0,4% 95,5%
Base Soft Care 1722 210 10 2099 0,3% 95,8%
Cafeina 21 100 2052 0,3% 96,2%
Extracto hidroglicolico de 38 50 1924 03% | 96.5%
romero
Cetiol HE 190 10 1898 0,3% 96,8%
Base F-2230 175 10 1749 0,3% 97,1%
Esencia de lavanda 17 100 1651 0,3% 97,4%
Pantenol 15 100 1539 0,3% 97,6%
Neo PCL 131 10 1308 0,2% 97,8%
Sosa caustica 231 5 1156 0,2% 98,0%
Lanolina etoxilada 114 10 1143 0,2% 98.,2%
Esencia de rosas 11 100 1143 0,2% 98,4%
Cloruro sodico 224 5 1119 0,2% 98,6%
Gel naturfitol 111 10 1108 02% | 98.8% | 81% 37 55.2% C
Dowicil 200 5 200 1076 0,2% 99,0%
Tegobetaina L-7 86 10 859 0,1% 99,1%
Alantoina 4 200 770 0,1% 99,2%
Amerchol 33 20 668 0,1% 99,3%
Abil Antiestatic 60 10 600 0,1% | 99,4%
Base F-5 56 10 557 0,1% 99,5%
Puroba 27 20 549 0,1% 99,6%
Hidroviton 38 10 385 0,1% 99,7%
Dietanolamida de los
acidos grasos de la semilla 75 5 375 0,1% 99,7%
de uva
Dietanolamida de los
acidos grasos del aceite de 75 5 375 0,1% 99,8%
almendras y avellanas
Dietanolamida de los
acidos grasos del aceite de 75 5 375 0,1% 99,9%
oliva
D, | s | 5 | s o oo
Trietanolamina 33 10 332 0,1% | 100,0%
B.H.A. 0,15 200 31 0,0% | 100,0%
S“Lf:;‘ia‘}il‘l? nagnesio 5 5 26 | 0,0% |100,0%
Acido hialurénico 0,15 100 15 0,0% | 100,0%
601778

Tabla 43 Planificacion necesidades materia prima (ABC).
Fuente: Elaboracion propia (Abril 2011).
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Para el caso de los productos acabados esta clasificacion no se acerca tanto a lo tedrico, con
grupos no tan diferenciados:

Ventas % sobre % % de N° de %odel
Producto cada , N° de Grupo
totales (€) total acumulado articulos .
grupo articulos

H - Crema facial 844044 13,6% 13,6%

M - Crema nutritiva facial 570125 9,2% 22,9%

H - Leche corporal 506421 8,2% 31,0%

H - Crema para los pies 497536 8,0% 39,1% 62,5% 7 36,8% A
M - Crema hidratante facial 489678 7,9% 47,0%

M - Leche corporal 487632 7,9% 54,9%

M - Leche limpiadora 471298 7,6% 62,5%

M - Toénico 342765 5,5% 68,0%

M - Limpiador exfoliante 341025 5,5% 73,6%

M - Crema antiedad 331337 5,4% 78,9%

M - Crema contorno de 0jos 236849 3,8% 82,7%

M - Mascarilla 232596 3,8% 86,5% 33,7% 9 47,4% B
U - Leche Corporal 150000 2,4% 88,9%

U - Jabon de manos 150000 2,4% 91,4%

U - Gel 150000 2,4% 93,8%

U - Champt 150000 2,4% 96,2%

M - Crema anticelulitica 97214 1,6% 97,8%

M - Crema antiestrias 88749 1,4% 99,2% 3,8% 3 15,8% C
M - Crema reafirmante 48735 0,8% 100,0%

6186003

Tabla 44 ABC Productos acabados.
Fuente: Elaboracion propia (Abril 2011).

El status de los siguientes tipos de stocks estd directamente enlazado con el status del lote
respectivo:

- Stock de libre utilizacion

- Stock no libre

7.2.4  Programacion y lanzamiento de operaciones

La programacion y lanzamiento diario de operaciones se determina en funcion de las tareas
del proceso necesarias para completar todas las actividades establecidas en el mismo proceso
de fabricacion. Dichas actividades engloban las tres lineas de produccion previstas (linea 50,
linea 100 y linea 300) segun los calculos de tiempos y diagrama de flujo de proceso que
deben coordinarse entre ellas para no interferir en el proceso de envasado y empaquetado
puesto que solo dispondremos de una maquina para envasar y una maquina para empaquetar.

Una mala programacion de las actividades o un retraso en alguna de las lineas puede afectar a
las otras lineas de fabricaciéon y no cumplir con el Plan Maestro (MPS). El envasado y
empaquetado podria convertirse en un cuello de botella con una programacion deficiente o
fallos de mantenimiento y/o fiabilidad.
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Asi, la programacion y lanzamiento de operaciones queda de la siguiente manera (ver tabla
anexa) quedando cubierta la fabricacion planificada de 50 litros/dia, 94 litros/dia y 293
litros/dia (lineas 50, 100 y 300 respectivamente):

Inicio Fin
Programacion y lanzamiento jornada jornada

de operaciones laboral Comida laboral
Hora del dia 8:00 9:00 10:00 12:00 13:00 14:00 15:00 16:00 17:00

Dosificacion de materias primas:
Linea 50 X

Dosificacion de materias primas:
Linea 100 X X

Dosificacion de materias primas:
Linea 300 X X

Calentamiento: Linea 50 X

Calentamiento: Linea 100 X X

Calentamiento: Linea 300 X X

Mezcla de fases: Linea 50 X

Mezcla de fases: Linea 100 X

Mezcla de fases: Linea 300 X
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Inicio
Programacion y lanzamiento jornada
de operaciones laboral
Hora del dia 8:00 9:00

Homogeneizacion y
enfriamiento: Linea 50

12:00

Homogeneizacion y
enfriamiento: Linea 100

Homogeneizacion y
enfriamiento: Linea 300

Adicién de conservante y
perfume: Linea 50

Adicién de conservante y
perfume: Linea 100

Adicién de conservante y
perfume: Linea 300

Control de calidad: Linea 50

Control de calidad: Linea 100

Control de calidad: Linea 300

Envasado y empaquetado: Linea
50

Envasado y empaquetado: Linea
100

Envasado y empaquetado: Linea
300

Almacenamiento: Linea 50

Almacenamiento: Linea 100

Almacenamiento: Linea 300

Limpieza: Linea 50

Limpieza: Linea 100

Limpieza: Linea 300

Tabla 45 Programacion diaria de Vinci Cosmetics.

Fuente: Elaboracion propia (Abril 2011).

Fin
JCIGEGE]
Comida laboral
13:00 14:00 15:00 16:00 17:00
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7.2.5 Calidad

La calidad es una premisa basica de Vinci Cosmetics. Se entiende como calidad la mejora
continua en todas las operaciones incluyendo también todos los pasos previos (proveedores-
suministradores) y posteriores (distribuidores) de la cadena de produccion.

La calidad es el atributo mas valorado por los clientes de Vinci Cosmetics. Para lograr
diferenciarse en calidad, satisfaciendo a los clientes, se deben cuidar diferentes aspectos como
son:

* Prestaciones: Tanto en caracteristicas primarias de los cosméticos (que cumplan con
su funcidén esperada y ademas a un nivel superior al de la competencia: hidratante,
nutritiva, antiarrugas, etc.) como secundarias (respecto de atributos adicionales: tipo
de envase, tipo de dosificacion, etc.).

* Fiabilidad: Con procesos de producciéon comprobados segin las buenas practicas que
lleven a una minima tasa de defectos.

* Duracién: Optimizando la composicion de los cosméticos de manera que se logre una
mayor estabilidad y durabilidad tras la apertura.

* Cumplimiento de estandares y normas internacionales.

e Estética: Cuidando de forma especial el disefio de los envases, la textura del
cosmético, su olor, etc.

* (alidad percibida o prestigio: Buscando un reconocimiento de marca de alta gama y
cuidando la imagen y la publicidad.

Nuestra organizacion estard en todo momento centrada en el cliente (voice of the costumer)
como premisa basica de trabajo para la gestion por procesos y se aplicara a todas las
actividades de operacion. En funcion de esas necesidades y expectativas del cliente, se
establecerd la politica y objetivos de calidad de la produccion.

Se ha pensado establecer un sistema de entrega de propuestas de mejora cuyo formulario es el
mostrado a continuacidon con el nombre de “Presentacion de propuestas de mejora” el cual
puede ser utilizado por cualquier colaborador que tenga una idea que piense puede ser
positiva para la compania. Estas propuestas serdn valoradas mensualmente por el equipo
directivo que les dara su aprobacion y/o rechazo en funcién de criterios econdmicos, de
competitividad, de eficiencia y de seguridad informando siempre de su resultado al
colaborador que presenta la idea. Si son aprobadas, se les asignard una cuantia econémica de
beneficio para el colaborador que ha proporcionado esa idea como agradecimiento por su
esfuerzo y aportacion.
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- No escribir en los apartados de color azul -

Fecha de estudio por parte del equipo directivao:

Q ) Valoracion del equipo directivo:

el P inn

FORMULARIO PRESENTACION PROPUESTAS DE MEJORA

Fecha: Departamento del colaborador:

N°® de propuesta: Nombre y apellidos del colaborador:

|Prnpuesta de mejora para el area de (marcar con una cruz el departamento afectada):

Gerencia

Dpto. de Operaciones

Dpto. de Marketing

Dpto. Innovacion y Desarrollo
Dpto. de Administracion/Finanzas
Dpto. Recursos Humanos

Otros

]
1
]

Descripcion de |la propuesta: |

Valoracion del ahorro econémico de la propuesta presentada |

(sdlo en el caso de que se considere necesario): |

Dibujar un pequeiic esquema o anexarlo (si procede):

Tabla 46 Presentacion de Propuestas de Mejora de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Febrero 2010).
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El objetivo final es la mejora continua a través de las “No Conformidades™ (ver formato
anexo) resultado de las auditorias y, de manera proactiva, con el ingenio de todos los
colaboradores en lo que entendemos es una herramienta muy potente de beneficio
empresarial.

: 2 Fecha: |
Q ) Codigo de registro:
Zaina: |
: Z’ (P ) Pagina
INFORME DE NO CONFORMIDAD

|Tipo de no conformidad:

Interna Externa Proveedor Reclamacion

IDENTIFICACION:

Detectada por: Fecha:

Descripcion:

TRATAMIENTO: Fecha:

Acciones:

VERIFICACION: Fecha:

Responsable: Firma:

REVISION ¥ CONCLUSIONES FINALES: Fecha:
Aprobado por:
Fecha y firma:

Tabla 47 Informe de No Conformidades de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Febrero 2010).
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Ensayos de calidad:

Se harén ensayos de calidad en el laboratorio donde se contemplaran aspectos como su
aspecto fisico, color, textura, composicion, particulas, tendencia a la oxidacion, estabilidad
microbioldgica, ph, cantidad de solidos etc. Cada componente del cosmético, activo o no,
puede afectar la estabilidad del producto. Variables relacionadas con la formulacion, proceso
de fabricacion, material de acondicionamiento y condiciones ambientales y de transporte
pueden influenciar en la estabilidad del producto. Conforme el origen, las alteraciones pueden
ser clasificadas como extrinsecas, cuando son determinadas por factores externos, o
intrinsecas, cuando son determinadas por factores inherentes a la formulacion.

a) Factores extrinsecos:
Se refiere a factores externos a los cuales el producto esta expuesto, tales como:

1. Tiempo
El envejecimiento del producto puede llevar a alteraciones en las caracteristicas fisico-
quimicas, microbiologicas y toxicologicas.

2. Temperatura
Temperaturas elevadas pueden acelerar reacciones fisico-quimicas y quimicas, ocasionando
alteraciones en:

- laactividad de componentes

- viscosidad

- aspecto

- color

- olor del producto.
Bajas temperaturas pueden acelerar posibles alteraciones fisicas como turbiedad,
precipitacion, cristalizacion.
Problemas generados, en funcion de temperaturas elevadas o muy bajas, también pueden ser
resultantes de disconformidades en el proceso de fabricacion, almacenamiento o transporte
del producto.

3. Luz y Oxigeno
La luz ultravioleta, conjuntamente con el oxigeno, origina la formacion de radicales libres y
puede desencadenar reacciones de 6xido-reduccion.
Los productos sensibles a la accion de la luz deben ser acondicionados en lugares protegidos,
en frascos opacos u oscuros y deben ser adicionadas substancias antioxidantes en la
formulacion con el proposito de retardar el proceso oxidativo.

4. Humedad
Este factor afecta principalmente las formas cosméticas solidas. Pueden ocurrir alteraciones
en el aspecto fisico del producto, volviéndolo blando, pegajoso, o modificando su peso o
volumen, como también contaminacion microbioldgica.

5. Material de Acondicionamiento
Los materiales utilizados para el acondicionamiento de los productos cosméticos, como
vidrio, papel, metal y plastico pueden influenciar en la estabilidad. Se efectuaran pruebas de
compatibilidad entre el material de acondicionamiento y la formulacidn, con el proposito de
determinar la mejor relacion entre ellos.
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6. Microorganismos
Los productos cosméticos mas susceptibles a la contaminacion son los que presentan agua en
su formulacién como emulsiones, geles, suspensiones o soluciones. La utilizacion de sistemas
conservantes adecuados y validados (prueba de desafio del sistema conservante - Challenge
Test), asi como el cumplimiento de las Buenas Practicas de Fabricacion son necesarios para la
conservacion adecuada de las formulaciones.

7. Vibracion
Vibracion durante el transporte puede afectar la estabilidad de las formulaciones, ocasionando
separacion de fases de emulsiones, compactacion de suspensiones o alteracion de la
viscosidad entre otros.
Un factor agravante del efecto de la vibracion es la alteracion de la temperatura durante el
transporte del producto.

b) Factores intrinsecos:
Son factores relacionados con la propia naturaleza de las formulaciones y, sobre todo, con la
interaccion de sus ingredientes entre si y/o con el material de acondicionamiento. Resultan en
incompatibilidades de naturaleza fisica o quimica que pueden, o no, ser visualizadas por el
consumidor.

- Incompatibilidad Fisica
Ocurren alteraciones, en el aspecto fisico de la formulacion, observadas por: precipitacion,
separacion de fases, cristalizacion, formacion de grietas, etc.

- Incompatibilidad Quimica

1. pH
Se deben compatibilizar tres diferentes aspectos relacionados al valor del pH: estabilidad de
los ingredientes de la formulacion, eficacia y seguridad del producto.

2. Reacciones de Oxido-Reduccion
Ocurren procesos de oxidacion o reduccion llevando a alteraciones de la actividad de las
substancias activas, de las caracteristicas organolépticas y fisicas de las formulaciones.

3. Reacciones de Hidrolisis
Suceden en la presencia del agua, siendo mas sensibles las substancias con funciones éster y
amida. Cuanto mas elevado es el contenido de agua en la formulacion, es mas probable que se
presente este tipo de reaccion.

4. Interaccién entre los ingredientes de la formulacion
Son reacciones quimicas indeseables que pueden ocurrir entre ingredientes de la formulacion
anulando o alterando su actividad.

5. Interaccion entre ingredientes de la formulacion y el material de acondicionamiento
Son alteraciones quimicas que pueden acarrear modificacion a nivel fisico o quimico entre los
componentes del material de acondicionamiento y los ingredientes de la formulacion.
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Muestras de laboratorio deben ser acondicionadas para dar validez a las pruebas. Es
recomendable que las muestras para evaluacion de la estabilidad sean acondicionadas en un
frasco de vidrio neutro, transparente, con tapa que garantice un buen cierre evitando pérdida
de gases o vapor para el medio. La cantidad de producto debe ser suficiente para los tests
necesarios. Si existiera incompatibilidad conocida entre los componentes de la formulaciéon y
el vidrio, se debe seleccionar otro material de acondicionamiento. El empleo de otros
materiales queda a criterio del formulador, dependiendo de sus conocimientos sobre
formulacion y materiales de acondicionamiento.

Se debe evitar la incorporacién de aire en el producto durante el envasado en el recipiente de
prueba. Es importante no completar el volumen total del recipiente permitiendo un espacio
vacio (head space) de aproximadamente un tercio de la capacidad del frasco para posibles
intercambios gaseosos.

Se puede utilizar paralelamente al vidrio neutro, el material de acondicionamiento final;
anticipandose de esta manera, la evaluacion de la compatibilidad entre la formulacion y el
embalaje.

Almacenamiento:
En cuanto al almacenamiento, las caracteristicas de la zona climatica donde los productos son
producidos y comercializados, asi como las condiciones de transporte a las cuales seran
sometidos, seran consideradas.
Para las pruebas de estabilidad, las condiciones méas comunes de almacenamiento de las
muestras son: temperatura (ambiente, elevada, baja), exposicion a la luz y ciclos de
congelacion y descongelacion.

- Temperatura Ambiente:
Muestras almacenadas a temperatura ambiente.

- Temperaturas Elevadas:
Los limites de temperatura mas frecuentemente practicados, durante el desarrollo de
productos, son:
Estufa: T=37+20C
Estufa: T=40+20C
Estufa: T=45+20C
Estufa: T=50+20C

- Temperaturas Bajas:
Los limites de temperatura mas utilizados, durante el desarrollo de productos, son:
Nevera: T=5+20C
Congelador: T=-5£20CoT=-10£20C

- Exposicion a la Radiacion Luminosa:
Puede alterar significativamente el color y el olor del producto y llevar a la degradaciéon de
ingredientes de la formulacion. Para la conduccion del estudio, la fuente de iluminacion puede
ser la luz solar captada a través de vitrinas especiales para ese fin o focos que presenten
espectro de emision semejante al del Sol, como los focos de xeno6n. También son utilizadas
fuentes de luz ultravioleta.

Parametros de evaluacion:
Los parametros a ser evaluados deben ser definidos por el formulador y dependen de las
caracteristicas del producto en estudio y de los ingredientes utilizados en la formulacion.
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De manera general, se evaltian:
- Parametros Organolépticos: aspecto, color, olor y sabor, cuando sea aplicable;
- Parametros Fisico-Quimicos: valor de pH, viscosidad, densidad, y en algunos casos, el
monitoreo de ingredientes de la formulacion;
- Parametros Microbioldgicos: conteo microbiano y prueba de desafio del sistema
conservante (Challenge Test).

Transporte y distribucion:

Los estudios de estabilidad tienen la finalidad de predecir el comportamiento del producto en
todo el sistema logistico, incluyendo manejo y transporte. Las condiciones a las que los
productos son sometidos durante el transporte pueden afectar la estabilidad de las
formulaciones, ocurriendo en algunos casos separacion de fases (emulsiones), disminucion de
la viscosidad de geles o compactacion de suspensiones, entre otras. Un factor agravante de
este efecto es la temperatura elevada durante el transporte del producto.

El conjunto formado por producto y embalaje es el primer aspecto percibido por el
consumidor. El embalaje agrega valor al producto proporcionando proteccion vy
comunicacion, ademas de mantener las caracteristicas del mismo.

Mantener las caracteristicas del producto en su embalaje es un aspecto valioso. Cualquier
problema en este sentido puede comprometer todo el valor agregado del producto.

Bajo este contexto, sera establecido un programa de prueba de transporte para ser aplicado en
dos momentos. Un primer momento, para determinar la capacidad del embalaje para resistir
las condiciones de estrés normalmente encontradas en el manejo y en el transporte. Esta etapa
es aplicada en la fase de desarrollo de un nuevo embalaje o de un nuevo material de
acondicionamiento. Un segundo momento, una prueba aplicada para evaluar la estabilidad de
este conjunto frente a las diferentes condiciones reales de manejo, transporte y
almacenamiento.

7.2.6 Mantenimiento

El mantenimiento incluye todas las instalaciones de la fabrica, principalmente las lineas de
produccion y envasado/empaquetado, pero también a las infraestructuras y equipamientos
varios.

La idea de partida basica es tener un programa de mantenimiento preventivo y predictivo
desarrollado con una gama de actuaciones periodicas, distinta en funcion del tipo de equipo,
que elimine al maximo el mantenimiento correctivo. Evitando el mantenimiento correctivo se
consigue una reduccion importante de costes y tener que trabajar de manera imprevista
necesitando horas extra del personal técnico y recurriendo a la compra de materiales urgentes
cuyo plazo de entrega puede ser largo pero, sobre todo, evitamos tener que romper la
produccion en cualquiera de sus fases para cumplir con las fechas de entrega acordadas con el
cliente. Un retraso en una entrega puede ser motivo suficiente para perder ese cliente en
futuros pedidos y esta es una consecuencia muy perjudicial para la empresa.
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Estudio del mantenimiento preventivo de las instalaciones:
- 1.- Bombas:

Chequeo diario de ruidos y del nivel de aceite de engrase, se rellena si estd
bajo.

Cada 4 meses control de vibraciones. Seguimiento con un histérico de cada
bomba para conocer se evolucion.

Cada 18 meses desmontaje de la bomba en taller para revision general que
incluye limpieza de internos, sustitucion del cierre mecéanico y cambio de todos
los retenes.

Revision de la lista de recambios recomendados del fabricante para tener un
stock para dos afios de funcionamiento.

Historico de reparaciones y consumo de materiales para conocer su evolucion y
ajustar gamas preventivas y stock en almacén de los materiales comprados.

- 2.- Depositos:

Chequeo diario, inspeccion visual rutinaria.

Limpiezas periodicas segun proceso.

Inspecciones legales reglamentarias que incluyen inspeccion visual interior,
inspeccion visual posterior, inspeccion con liquidos penetrantes o particulas
magnéticas y prueba hidraulica segun la categoria del equipo en el reglamento
de equipos a presion y el reglamento de almacenamiento de productos
quimicos. Esta categoria determina la periodicidad necesaria.

- 3.- Tuberia, valvulas de seguridad y accesorios varios como mangueras de conexioén o
acoples:

Chequeo diario, inspeccion visual rutinaria.

Limpiezas periodicas segun proceso.

Inspecciones legales reglamentarias que incluyen inspeccion visual, inspeccion
con liquidos penetrantes y prueba hidraulica segun la categoria de la linea en el
reglamento de equipos a presion. Esta categoria determina la periodicidad
necesaria. Las valvulas de seguridad se taran en taller y se prueban con la
presencia de inspector cualificado.

- 4.- Valvulas y niveles de instrumentacion:

Revision y pruebas de funcionamiento cada 6 meses.

Revision y compra de recambios siguiendo las recomendaciones de los
fabricantes para dos afios de funcionamiento.

Historico de reparaciones y consumo de materiales para conocer su evolucion y
ajustar gamas preventivas y stock en almacén de los materiales comprados.

- 5.- Instalacién eléctrica:

Revision y pruebas de funcionamiento cada 12 meses.

Revision y compra de recambios siguiendo las recomendaciones de los
fabricantes para dos afios de funcionamiento.
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» Historico de reparaciones y consumo de materiales para conocer su evolucion y
ajustar gamas preventivas y stock en almacén de los materiales comprados.
- 6.- Sistema de “process control”:
* Contratacion de una empresa especializada para el mantenimiento y posibles
modificaciones necesarias.
- 7.- Sistema informatico:
* Contratacion de una empresa especializada para el mantenimiento y posibles
modificaciones necesarias.

Posteriormente se desarrollaran ERS — Equipment Reliability Strategy — de cada
bomba/depdsito/instalacion eléctrica/valvula de seguridad/véalvula de instrumentacién para
estudiar en detalle cada equipo instalado en la fdbrica y optimizar su mantenimiento al
maximo. La base de este estudio es la prevencion de fallos en los mismos en base a un FMEA
— Failure Mode Equipment Analysis — que sera una importante herramienta de ayuda para ver
los puntos débiles de la instalacion y darles solucion.

De partida, el mantenimiento se realizard con personal propio con apoyos puntuales de
empresas especializadas. Sera obligatorio el uso de EPI’'s — equipos de proteccion individual —
dentro de las instalaciones de produccion. Estos seran:

- Casco homologado

- Gafas tipo googles de seguridad

- Ropa de trabajo

- Zapatos de seguridad.

- En principio no se prevé la necesidad de proteccion auditiva.

7.2.7 Impacto ambiental

No se contempla la emision de gases resultado del proceso productivo. Si sera necesario
establecer una medicion on line de las aguas brutas sobrantes del proceso para facilitar los
controles previstos e imprevistos del Departament de Medi Ambient de la Generalitat de
Catalunya.

Aunque el proceso no parece necesitarlo, se hard un estudio para instalar una balsa de
homogeneizacion de aguas para el caso de que una partida o un fallo imprevisto de proceso
nos impida lanzar esas aguas a la red publica de aguas en las condiciones adecuadas de
respeto al medio ambiente.
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7.2.8 Cuadro de actuaciones

Compra del Terreno

Proyecto nave industrial /
instalaciones

Fabricacion de la nave industrial X| X | X
Preparacion instalaciones y

oficinas X| X[ X
Compra maquinaria industrial

(bombas, depésitos, valvulas,

recambios...) X| X| X | X

Contratacién de personal X[ X[ X]| X

Formacién personal X X| X| X

Inicio actividad

Contactos distribuidores y

dlientes X| X| X

Planning de ventas X| X | X X X X X X X
Compra de materias primas X | X X X X X X X
Planning de produccién X| X | X X X X X X X
Reuniones de seguimiento de

produccién XX [ X[ X[X]|X]|X|[X]|X|X]|X|X|X]|X]|X
Reuniones de seguimiento con

clientes X X X X X X X

Tabla 48 Cuadro de actuaciones de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Abril 2011).
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7.3 Estructura funcional

7.3.1 Recursos humanos

Detallada en el punto “5.- Plan de Gerencia” y punto “8.- Plan de Recursos Humanos”.

|

Director de
Marketing

I

Comerciales

Administrativo

Figura 31 Organigrama de Vinci Cosmetics en 2012-2014.

7.3.2 Recursos materiales

|

Director de
RR.HH.y
Econ-Financiero

Administrativos

Los recursos materiales y equipamiento constituyen aquellos que son utilizados para la
realizacion de su trabajo en las dos areas mencionadas, el drea de Operaciones y el area

Técnica, por los trabajadores de la empresa.

a) Local

La nave industrial se encontraria, tal y como se ha comentado apartados anteriores, en el
poligono “Plans de les Serres” de Brafim-Alid, en la provincia de Tarragona y contaria con

una superficie total de 664 m2

e,

e e o,

e ———
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La nave industrial debe contar con un total de 540 mz, de los cuales 140 m? seran utilizados
para oficinas y 400 m? para produccion, donde se encuentran las zonas de carga y descarga,
almacén y laboratorio.

El coste de la nave industrial se divide a partes iguales entre los cinco diferentes
departamentos de la empresa Vinci Cosmetics.

b) Mobiliario

A continuacion se detalla el mobiliario utilizado en las oficinas del area de produccion
(departamentos Técnico y de Operacion).

Como el Director de dichos departamentos serd una Unica persona los tres primeros afios
dispondra de un tnico despacho de trabajo, pero a partir del cuarto afio se creard un despacho
alternativo, por lo tanto tendremos en cuenta el coste del mobiliario de los dos despachos.

Figura 33 Mobiliario de los despachos de Direccion de los departamentos de la empresa Vinci Cosmetics.

La sala de Juntas es un espacio compartido por los diferentes departamentos de la empresa
para la realizacion de las reuniones con los trabajadores, asi como con proveedores y clientes.
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El laboratorio de la empresa Vinci Cosmetics pertenece al departamento Técnico, en este
apartado se contabilizara el mobiliario del mismo, mientras que los equipos y maquinaria
necesaria se especificaran en el punto siguiente.

Figura 35 Mobiliario del laboratorio de andlisis de la empresa Vinci Cosmetics.

El vestuario de los trabajadores se encuentra separado por género, teniendo unos vestuarios
femeninos y masculinos, donde se pueden encontrar las taquillas individuales para cada uno
de los trabajadores.

Figura 36 Vestuario de los trabajadores de la empresa Vinci Cosmetics.

El mobiliario de taller estard formado por diferentes familias de productos disefiados con el
objetivo de proporcionar ergonomia, practicidad y rendimiento. Entre el mobiliario del taller
de mantenimiento se encuentran armarios para taller vacios o equipados con surtidos de
herramientas, bancos de trabajo pesados con cajones y puertas, y carros de taller en chapa de
acero perfilada, esmaltada al horno, con cajones portaherramientas y bandejas intermedias.
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Figura 37 Taller de mantenimiento del departamento de Operaciones de la empresa Vinci Cosmetics.

El area de produccion del departamento de Operaciones es la zona donde se fabrican los
productos a partir de las materias primas, en esta zona se encuentra la maquinaria utilizada
pero también se utiliza mobiliario para la dosificacion de los contenedores y bidones que
contienen dichas materias primas.

Figura 38 Mobiliario de dosificacion del departamento de Operaciones de la empresa Vinci Cosmetics.

Las zonas de almacenamiento del departamento de Operaciones se distribuyen en zonas
segun el producto, si es materia prima, envases o productos terminados. En todas ellas el
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¢) Maquinaria

La maquinaria de la empresa Vinci Cosmetics se centra principalmente en los departamentos
de Operaciones (en el area de fabricacion) y en el departamento Técnico (en el laboratorio).

Tal y como se mostrd en el apartado en la figura del proceso productivo, la maquinaria a
utilizar en el departamento de Operaciones son las siguientes:

* Bomba de trasiego, su funcion es la transferencia del producto con 1
un funcionamiento sin interrupcion y en total seguridad para todas g
las sus aplicaciones de transferencia de productos neutros,
abrasivos, corrosivos, y/o viscosos.

* Depositos, en nuestro proceso productivo tendremos dos depdsitos
diferentes, cada depdsito tiene una capacidad de 1000 litros/hora,
realizado en acero inox 316L y con agitador para conseguir una
mezcla homogénea.

* Maiquina de envasado, el sistema de envasado controla el peso
del envasado, realiza la colocacion de la etiqueta y tapona el
envase. El sistema de envasado es capaz de procesar diferentes
tipos de envases de entre 15 y 250 ml, ajustdndose el volumen
deseado en cada envase y la configuracion. La capacidad de
disefio es de hasta 500 litros/hora.

* Maquina de empaquetado, los envases se empaquetan y se
agrupan en cajas.

* Sistema de etiquetaje y control RFID, es una tecnologia
para la adquisicion de la informacion. Consiste en 3
elementos, transponders de RFID activos, los transponders
pasivos y los lectores RFID.

La maquinaria utilizada en el laboratorio del departamento Técnico es la propia para la
realizacion de los controles de la calidad tipo fisico-quimico de los productos.

* Centrifuga de mesa, cabezal intercambiable, tacometro, reloj
hasta 60 minutos, con regulador de velocidad hasta 4900 r.p.m.
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* Espectrofotometro con ancho de banda para la longitud de
onda de 325 a 825 nm, ancho de ventana de 20 nm.

* Horno, de hasta 350 grados centigrados

* Vitrina de gases, disefiadas para la expulsion de los gases y la
realizacion de todo tipo de analisis incluso con acidos concentrados que
liberan grandes cantidades de calor.

* Balanza de laboratorio, con capacidad de lectura de la balanza 770-60
de hasta 0,01 mg

La maquinaria utilizada en el Taller se compone equipos eléctricos para la
realizacion del mantenimiento preventivo y correctivo de las instalaciones y
equipos productivos.

* Taladro vertical, con control de los carteres de protecciones de las
correas y del mandril.

* Sierra de cinta, para cortar en seco todos los aceros. Guia cuchilla
ajustable con rodamientos de bolas de contorneado. Arco que gira sobre
un eje a la derecha para cortes de angulos de 0° a 45°. Interruptor de
final de corte, paro golpe de pufio urgente con carrete a falta de
corriente conformes a las normas CE. Velocidad de pendiente del arco
ajustable por resorte de retenido sobre 3 posiciones.

* Perforadora eléctrica, esta concebida para la perforacion intensiva de
distintos  materiales  (hormigén, metal, madera). Mecanismo
completamente desacoplado de la carcasa del perforador que permite
reducir a una mitad las vibraciones. Caja de engranajes eficaces para un
resultado optimizado. Alto de mecanografiado para una utilizacion en
perforacion simple. Alto de rotacion para el burilado ligero. Motor con
freno electronico para un mejor control y mas seguridad.

*  Muela abrasiva, por afilado y quitas rebabas. Material provisto de
una parada golpe de pufio y de un interruptor con bobina por falta de
corriente. Conforme a las normas CE.

Para finalizar, la maquinaria utilizada en los despachos de los Directores de departamento asi
como en la sala de juntas ha sido escogida en régimen de alquiler, en su mayoria los equipos
informaticos, ya que son productos con una alta obsolescencia, por lo que su compra no

aporta ningun valor.

Universitat de Vic / Escola Politécnica Superior




“Vinci Cosmetics”

La maquinaria en régimen de compra en estas areas es:

* Destructor de documentos, el selector de espesor de documentos evita —
los rellenos. Tiene 2 tipos de corte: fibras (PS-60) o cruzada (PS-67Cs). Nl
La version corte cruzado se equipa de la tecnologia Safe Sense (sistema
de deteccion tactil, por lo que la maquina se detiene en cuanto se le
toca).

* Caiion y soporte del techo, Proyector 3LCD con visor de imagenes
desde un USB y conexion digital HDMI. Hasta 5000 horas de
lampara. El soporte tiene 360° de giro.

* Sistema de Altavoces, es la solucion ideal para la reproduccion de audio y una clara
reproduccion de la voz en salas de reuniones o salas de juntas.

Esta formado por un amplificador Concept 1 y cuatro altavoces ' "
MASK 6. Es un amplificador estéreo que puede utilizarse en 5N s N

modo estéreo o en modo 2 zonas. Dispone de ajustes bloqueables
por el usuario y ajustes avanzados, entradas de linea con ganancia —
ajustable, entradas de micr6fono para avisos y control a través de

RS-232.

* Pantalla de proyeccion, con luminosidad perfecta e imagen muy
nitida. Pantallas sobrias y resistentes, faciles de instalar.

d) Otros (elementos de transporte, herramientas, etc.)

La manipulacion posterior de las cajas, agrupacion en palets y traslado al almacén de producto
acabado la realizan los operadores con el uso de carretillas elevadoras, manuales y eléctricas.
Tal y como se ha comentado en el punto 4.2.2.3 de gestion de almacenes, los elementos de
transporte utilizados son:

B0

* Carretilla manual, para el transporte de bidones de acero hasta
210 litros.

* Carretilla elevadora diesel de 1500kg y 3,3m.
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* Carretilla de transporte de palets manual STILL, con una
capacidad de pasaje de 2200kg y una horquillas de 950 a
2000mm. Ancho interior de 560 y 690mm.

Adicionalmente, adquisicion de un vehiculo en régimen de renting para el desplazamiento del
Director de Operaciones y el Director Técnico para la realizacion de visitas a proveedores.

El modelo escogido es un Seat Leon de gama media y motor

diesel. m
P Y o A

\"sismc'-
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7.4 Control

7.4.1 Plan de contingencias

La funcién del plan de contingencias es disponer de capacidad de reaccién ante imprevistos u
problemas no habituales que pudieran surgir. Su responsable sera el director de operaciones y
es el que sigue:

Imprevisto Plan de accion

Falta de materia prima: 1.- Establacer para cada proveedor un sistema de llamada de emergencia. 2.- Hacer un estudio y establecer para cada
error o falta de suministro proveedor un provededor alternativo.

1.- Hacer una evaluacion de la criticidad de las maquinas y crear una lista de maquinas criticas. 2.- Tener un servicio de
mantenimiento de urgencias para cada una de estas maquinas. 3.- Evaluar la posibilidad de duplicar todos estos equipos criticos

Maquina critica averiada o tener en stock de recambio un equipo completo.
Problemas de personal:

bajas prolongadas o

imprevistas Subcontratacion de esos recursos a una empresa especializada.

1.- Preparar un plan de mediciones periodicas u on line con el laboratorio para detectar el problema cuanto antes. 2.- Rechazar
Problemas de calidad del | Il partida y evaluar sus causas de manera prioritaria con la valoracion de un equipo de trabajo reunido con caracter urgente

producto para tratar el problema.

Falta de stock de

recambio en un equipo | 1.- Contactar urgente con el proveedor oficial y/o proveedor alternativo para obtener el plazo de entrega més breve posible. 2.-
critico Hacer una evaluacion de las causas de no tener ese stock critico y adoptar soluciones.

Falta de mercado donde
colocar el producto Reunion del equipo directivo de Vinci Cosmetics para revisar la estrategia de la compaiita

Tabla 49 Plan de Contingencias de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Abril 2011).
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7.4.2 Indicadores de control

Vinci Cosmetics toma como indicadores de control los siguientes:
1.- Numero de reclamaciones del cliente

2.- Envios entregados con retraso

3.- Envios incorrectos

4.- Capacidad

5.- Productividad

6.- Stocks
Resultado
N° Indicador Funcién Calculo esperado
Reclamaciones recibidas / numero total
1 |Reclamaciones del cliente Conocer las reclamaciones recibidas de los clientes de envios a clientes 100%
Retrasos en los envios / niimero total
2 |Entrega de envios Conocer los retrasos en las entregas de los pedidos de envios a dlientes 100%
Envios incorrectos / niimero total de
3 |Envios incorrectos Conocer los envios incorrectos realizados envios a clientes 100%
Relacionar la capacidad de disefio de las instalaciones conla (indice de utilizacion medio = Capacidad
4 |Capacidad de produccion capacidad real de uso real / Capacidad de disefio 77,50%
Productividad de las Litros producidos cada linea / diasde | Segtnla
5 |miquinas Produccion real de la maquinaria funcionamiento cada linea linea
Stock de producto Stock real / capacidad total de
6 |acabado en almacén Capacidad de almacén almacenaje 85%

Tabla 50 Indicadores de control de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Abril 2011).
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7.4.3 Cuadro de mando

En la misma zona de producciéon y envasado/empaquetado estard ubicado, con la debida
proteccion aislante, el sistema informéatico de “process control” con todas las mediciones
importantes de los valores clave del proceso. Este sera “on line” y seguido a través de un
ordenador central y un sistema informatico que revelara los datos de caudal, presion y
temperatura de los puntos establecidos. El objetivo basico de este sistema es la calidad a
través de la fiabilidad.

Consecuencia directa de los indicadores de control se elabora el cuadro de mando de

operaciones:
Resultado  Objetivo
N° Indicador Funcién Calculo esperado primer afio Afecta a:
Conocer las reclamaciones | Reclamaciones recibidas / nimero total Calidad y
1 |Reclamaciones del cliente | recibidas de los clientes de envios a clientes 100% 65% coste
Conocer los retrasos en las | Retrasos en los envios / nimero total de
2 |Entrega de envios entregas de los pedidos envios a clientes 100% 75% Calidad
Conocer los envios Envios incorrectos / niimero total de
3 |Envios incorrectos incorrectos realizados envios a clientes 100% 75% Calidad
Relacionar la capacidad de
disefio de las instalaciones
con la capacidad real de |fndice de utilizacion medio = Capacidad
4 |Capacidad de produccién uso real/ Capacidad de disefio 77,50% 60%  [Productividad
Méximo 10
Productividad de las Producciénrealdela | Litros producidos cada linea / dias de parosde | Seginla
5 |méaquinas maquinaria funcionamiento cada linea Segiin la linea | produccion|  linea
Stock de producto Stock real / capacidad total de Productividad
6 |acabado en almacén Capacidad de almacén almacenaje 85% 50% y coste

Tabla 51 Cuadro de mando de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Abril 2011).

Universitat de Vic / Escola Politécnica Superior




“Vinci Cosmetics”

8 PLAN DE RECURSOS HUMANOS

La gestion de las personas, de los recursos humanos, es un factor considerado estratégico para
Vinci Cosmetics. La planificacion estratégica de los recursos humanos se centra en el valor de
las personas que forman la empresa previendo su desarrollo mediante herramientas de
feedback como “360 grados”. La organizacion estara en todo momento centrada en el cliente
como premisa basica de trabajo para la gestion por procesos. En funcion de las necesidades y
expectativas del cliente, se estableceran la politica y objetivos de calidad de la organizacion y
los procesos que nos llevaran a conseguirlas.

La planificacion estratégica de los recursos humanos que aplica Vinci Cosmetics se basa en:

- Valor de las personas; el personal que formara Vinci Cosmetics sera su principal activo
para lograr su estrategia.

- Alineacién estratégica; la gestion de los recursos humanos estd integrada y en linea
con la estrategia de la empresa.

- Extension de la funcidon de recursos humanos; en todos los departamentos de Vinci
Cosmetics hay agentes que realizan funciones de recursos humanos.

8.1 Competencias esenciales

La gestion por competencias no mide los resultados, sino que evaltia los inputs y estos son
basicamente los recursos humanos que constituyen el input esencial de la estrategia
empresarial de los Recursos Humanos. Ejemplos: cultura corporativa, seleccion, desarrollo de
carrera, evaluacion del potencial, desempefio, retribucion, aprendizaje. ..

Asi, las competencias esenciales son el factor diferencial de los recursos humanos de Vinci
Cosmetics, y representan las caracteristicas que debe tener para lograr su mision y los
objetivos estratégicos planteados en la estrategia. Una competencia esencial debe tener las
siguientes caracteristicas; debe ser:

Colectiva

Institucionalizada

Inimitable

- Duradera

Asi, para lograr los objetivos estratégicos fijados, las competencias esenciales o clave que ha
elegido Vinci Cosmetics son:

- Calidad: Es el resultado de un gran esfuerzo para conseguir un producto superior, es la
propiedad o conjunto de propiedades inherentes al mismo que permite apreciarlo
como mejor que los demés. En sentido absoluto, buena calidad es superioridad o
excelencia.
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- Innovacién: Es la continua modificacién de los productos existentes y la creacion de
productos nuevos, introduciendo nuevas caracteristicas y ventajas. Es estar abiertos a
nuevas ideas y pensamientos que permitan reconocer y satisfacer las expectativas de
los clientes para crear o modificar un producto con caracteristicas especificas
diferenciales y su introduccion posterior en el mercado.

- Orientacidn al cliente: Implica un deseo de ayudar o servir a los demads, de dar
respuesta a sus necesidades. Significa invertir un esfuerzo en identificar las
necesidades y expectativas de los clientes y en consensuar con estos los
requerimientos del producto/servicio.

- Excelencia tecnolégica: Es la motivacion y capacidad para desafiar el status quo y
hacer las cosas cada vez mejor, aprovechando la tecnologia, su aprendizaje y
aplicacion para generar oportunidades de mejora e innovar y haciendo realidad los
cambios.

En base a estas competencias esenciales de Vinci Cosmetics, se derivan una serie de
competencias personales, genéricas y técnicas necesarias para que las personas puedan
desarrollar las funciones y tareas que integran cada puesto de trabajo.

8.1.1 Competencias genéricas

Las competencias genéricas son habilidades de gestion y reflejo de patrones de conducta; son
caracteristicas personales (observables y medibles) necesarias para llevar a cabo las
actividades diarias.

El modelo de competencias genéricas que se impulsara en Vinci Cosmetics es el denominado
Diccionario de Competencias “Alabart”© (DCA) de Brull, Ozgen y Alabart.

Este modelo DCA®© identifica ocho competencias genéricas, entendidas como conjuntos de
comportamientos, que ademas son comunes y aplicables a cualquier puesto de trabajo de una
organizacion:

Integridad

Compromiso con el aprendizaje
Comunicacién interpersonal
Impulso por la excelencia
Orientacion al cliente
Orientacion a los resultados
Respuesta al cambio

Trabajo en equipo

OO O0OO0OO0OO0OO0oOOo

Las definiciones de estas competencias genéricas son las siguientes:

1) Integridad: La capacidad de armonizar honestamente las palabras y los sentimientos con
los pensamientos y los actos, con la tnica aspiracion de hacer el bien a los demas, sin la
menor malicia ni deseo de engafiarlos, de aprovecharse de ellos, de manipularlos ni de
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controlarlos; revisando constantemente el propio desempeiio a medida que se lucha por la
congruencia.

2) Compromiso con el aprendizaje: Asume la responsabilidad de su propio aprendizaje,
adquiriendo y refinando sus conocimientos, habilidades y capacidades / atributos para mejorar
su rendimiento, desarrollo e idoneidad para el trabajo y contribuir a la mejora continua.
Desarrolla la capacidad de los demas para desempenar sus funciones y contribuir a la
organizacion. Fomenta el aprendizaje o desarrollo a largo plazo de los demas.

3) Comunicacién interpersonal: Es la capacidad de transmitir y recibir informacién de forma
clara y de comunicarse efectivamente con los demas, considerando sus puntos de vista para
asi responderles de forma apropiada. El proposito de la comunicacion interpersonal puede ser:
- entender a los demas
- convencer a otra persona o personas de los méritos de, o adoptar, una actitud, opinion
0 posicion
- movilizar a los demds con una visién y mision convincentes y apremiantes.

4) Impulso por la excelencia: Es la motivacion y capacidad para desafiar el status quo y hacer
las cosas cada vez mejor, aprovechando el aprendizaje para generar oportunidades de mejora
e innovar y haciendo realidad los cambios.

5) Orientacidn al cliente: Implica un deseo de ayudar o servir a los demas, de dar respuesta a
sus necesidades. Significa invertir un esfuerzo en identificar las necesidades y expectativas de
los clientes y en consensuar con estos los requerimientos del producto/servicio.

6) Orientacion a los resultados: Trabaja con energia, empuje y con una necesidad de acabar lo
que hace; no se rinde antes de finalizar, incluso en presencia de resistencia o reveses; ejerce
constantemente presion sobre si mismo y los demas para alcanzar los resultados.

7) Respuesta al cambio: Acepta el cambio como algo positivo y necesario para el crecimiento
y progreso tanto en el ambito personal como organizacional. Identifica e impulsa el cambio,
facilitando la transicion en el proceso de cambio mientras ayuda a los demads a hacer frente a
sus efectos.

8) Trabajo en equipo: Implica el propoésito de trabajar colaborativamente con los demas, de
formar parte de un equipo, de trabajar conjuntamente en oposicion a trabajar separadamente o
competitivamente.

Cada una de las competencias descritas tiene 3 niveles de desarrollo segin el puesto de
trabajo: Alta direccion (3), Mandos intermedios (2) y resto de personal (1). La figura siguiente
esquematiza los nombres de cada nivel de desarrollo de cada una de las competencias.
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Figura 40 Niveles de desarrollo de cada una de las ocho competencias globales del DCA®.
Fuente: Liderazgo: una interpretacion del Criterio 1 del Modelo EFQM de Excelencia, J.R.Alabart (Mayo 2010).

Este modelo de competencias genéricas presenta diferentes ventajas:

- Tiene una relacion directa con el Modelo EFQM de Excelencia que sigue Vinci
Cosmetics.

- Esaplicable a todos los niveles de la organizacion.

- Cada nivel de desarrollo presenta descriptores de comportamiento, lo que facilita la
evaluacion del desarrollo.

8.1.2 Competencias técnicas

Las competencias técnicas son conocimientos y habilidades propios del puesto de trabajo que
constituyen los elementos basicos e indispensables para desarrollar las funciones que nos
lleven a conseguir los objetivos del negocio empresarial. Son el conjunto de conocimientos y
habilidades que requiere la empresa para conseguir esos objetivos.

En base a las tareas, tecnologias y areas de conocimiento que se requieren en una empresa
cosmética, la relacion de las competencias técnicas que ha elegido Vinci Cosmetics es la
siguiente:
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Marketing, como herramienta clave de enfoque y desarrollo de la empresa. Es un
conjunto de conocimientos y técnicas de promocion e investigacion del mercado de
referencia (cosmética), orientadas a captar clientes y fomentar la fidelidad de los ya
existentes mediante un mejor conocimiento y adecuacion de los productos y servicios
a las necesidades de los mismos.

Gestioén organizativa, para disponer de unas habilidades de gestién y organizativas
adecuadas.

Gestion técnica, para conseguir unas habilidades técnicas adecuadas.

Gestién econdmica, a nivel tanto contable como financiero. Es un conjunto de
conocimientos, técnicas y elementos utilizados tanto en el proceso de evaluacion de la
situaciéon econdmico-financiera de la compania (gestion de los recursos, flujos de
tesoreria y operaciones bancarias, etc.), como para la elaboracion y control
presupuestario.

Desarrollo de Recursos Humanos, es un conjunto de conocimientos de seleccion,
evaluacion, retribucion, formacion y desarrollo profesional de recursos humanos, asi
como de las técnicas que permiten el analisis, disefio, revision e implantacion de
modelos organizativos.

Gestion de la calidad, para conseguir un producto visto como superior por el cliente.
Es un conjunto de conocimientos y técnicas necesarios para revisar, analizar, mejorar
e innovar de forma continua los procesos y servicios prestados por Vinci Cosmetics,
asegurando la excelencia en la gestion global de sus procesos.

Dermatologia, con conocimientos médicos de la especialidad.
Quimica, con formacion académica universitaria.

Electromecanica, con formacién técnica y académica adecuada.

Informatica, a nivel de usuario en ofimatica y uso de internet.

Normativa legal en concepto de medio ambiente, reglamentacion de equipos a presion
y reglamentacion de almacenamiento de productos quimicos. En materia de medio
ambiente, es un conjunto de de conocimientos de medicidon, evaluacion y
minimizacion de los impactos en el medio ambiente de las actividades realizadas
dentro de Vinci Cosmetics, asi como de la normativa aplicable en general en los
conceptos antes mencionados.

Prevencién de riesgos laborales y seguridad, con la formacion y certificacion
adecuada. Es un conjunto de conocimientos de prevencion de accidentes y
enfermedades del personal, relacionados con las actividades de la empresa, de acuerdo
con la normativa establecida.
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* Gestion documental, para disponer de un archivo técnico y de gestion adecuado a los
propositos y necesidades de cada departamento. Es un conjunto de conocimientos
necesarios para la organizacion, registro, almacenamiento, recuperacion y difusion de
la informacion.

* Idiomas, con inglés y las diferentes lenguas estatales. Es un conjunto de conocimientos
y capacidades para la expresion oral y escrita que permiten la correcta comunicacion
en una lengua diferente de las lenguas oficiales.

¢ Redes sociales por internet, a nivel de usuario.

* Compras, es un conjunto de conocimientos y técnicas necesarias para la optimizacioén
de los procesos de compras, almacenamiento y distribucion de materiales y
suministros.

* Logistica y Supply Chain, con conocimientos académicos adecuados. Es un conjunto
de conocimientos sobre servicios, infraestructuras y operadores logisticos que agregan
valor afiadido al proceso.

* Comunicacion y relaciones institucionales, es un conjunto de conocimientos y técnicas
necesarias para garantizar la Optima transmision de informacion, mensajes e imagen
corporativa, tanto interna como externamente (relaciones institucionales, medios de
comunicacion, protocolo, etc.).

Para cada una de estas competencias técnicas se definen cuatro niveles, desde 0 (no necesaria)
a 3 (experto).

8.2 Objetivos estratégicos

El proposito de la administracion de recursos humanos es mejorar las contribuciones
productivas del personal a la organizacion, de manera que sean responsables desde un punto
de vista estratégico, ético y social. Este es el principio rector del estudio y la practica de la
administracion de recursos humanos.

Los gerentes y los departamentos de recursos humanos logran sus metas cuando se proponen
fines claros y cuantificables. Estos objetivos equivalen a indicadores que permiten evaluar las
acciones que se llevan a cabo.

Los objetivos pueden clasificarse en cuatro areas fundamentales:

Objetivos corporativos: Es necesario reconocer el hecho fundamental de que la
administracion de recursos humanos tiene como objetivo basico contribuir al éxito de la
empresa, contribuyendo al éxito de estos supervisores y gerentes. La administracion de
recursos humanos no es un fin en si mismo, es s6lo una manera de apoyar la labor de los
dirigentes. Objetivos:
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e Controlar el gasto derivado del personal de la empresa, principalmente el primer afio.
(Indicador: % Gasto de Personal)

e Maximizar la productividad de los trabajadores
(Indicador: Ratio de Productividad)

e Controlar los costes derivados de la formacion de los trabajadores.
(Indicador: Coste de Formacion)

Objetivos funcionales: Mantener la contribucion del departamento de recursos humanos a un
nivel apropiado a las necesidades de la organizacion. La compaiiia puede determinar el nivel
adecuado de equilibrio que debe existir entre el numero de integrantes del departamento de
recursos humanos y el total del personal. Objetivos:

e Conseguir cubrir todos los puestos de trabajo en el primer ano de funcionamiento de la
empresa. (Indicador: N° de trabajadores)

e Contratar a las personas idéneas para cada puesto de trabajo.
(Indicadores: % Titulados y % Personal no cualificado)

e Controlar el coste contratacién de nuevos empleados.
(Indicador: Coste medio por seleccion)

Objetivos sociales: El departamento de recursos humanos debe responder ética y socialmente
a los desafios que presenta la sociedad en general y reducir al maximo las tensiones o
demandas negativas que la sociedad pueda ejercer sobre la organizacion. Objetivos:

e Conseguir una plantilla motivada e involucrada con los objetivos de la empresa.
(Indicador: Indice de Satisfaccion)

¢ Reducir el indice de absentismo de los trabajadores.
(Indicador: % Absentismo)

e Reducir el indice de rotacién de los trabajadores
(Indicador: % Rotacion de Personal)

Objetivos personales: El departamento de recursos humanos necesita tener presente que cada
uno de los integrantes de la organizacion aspira a lograr ciertas metas personales legitimas y
que debe apoyar las aspiraciones de quienes componen la empresa si contribuye al objetivo
comun de alcanzar las metas de la organizacion. De no ser este el caso, la productividad de los
empleados puede descender. También es factible que aumente la tasa de rotacion. Objetivos:

e Formar a las personas para que puedan aspirar a promociones internas.
(Indicador: N° de horas de Formacion)

e Incentivar las promociones internas frente a la contratacioén externa.
(Indicador: % Contrataciones externas)
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8.3 Organigrama

La configuracion estructural escogida por Vinci Cosmetics es la denominada por Mintzberg
como magquinal o burocracia maquinal. Se pretende que los puestos de trabajo sean altamente
especializados, con una tecnoestructura poderosa que disefie los sistemas de normalizacion de
los procesos de trabajo. La forma es:

La parte fundamental es la Tecnoestructura.

Inicialmente, la plantilla de la empresa Vinci Cosmetics ha sido disefiada para conseguir los
objetivos de la produccion, por lo que la dimension de la plantilla es de una empresa mediana
(de 23 trabajadores). Esta plantilla se vera incrementada en el cuarto y quinto afio de vida de
la empresa para hacer frente al aumento de la produccion. El nimero de puestos de trabajo se
distribuye, tal y como se muestra en la siguiente tabla, en una planificacion de los proximos 5
afios, hasta lograr una plantilla total de 32 trabajadores:

PUESTO DE TRABAJO 2012 2013 2014 2015 2016
Gerente 1 1 1 1 1
Director de Marketing 1 1 1 1 1
Director Técnico y de Operaciones 1 1 1 2 2
Director de Recursos Humanos y Econémico-Financiero 1 1 1 2 2
Ingeniero 1 1 1 1 2
Quimico 1 1 1 1 1
Comercial por redes 1 1 1 1 1
Comercial 3 3 3 3 3
Contable 1 1 1 1 1
Operarios de Laboratorio 2 2 2 2 2
Operarios de Mantenimiento 2 2 2 2 3
Operarios de Produccion 4 4 4 4 8
Administrativo Marketing 1 1 1 1 1
Administrativo Personal 2 2 2 3 3
Administrativo Financiero 1 1 1 1 1
TOTAL 23 23 23 26 32

Tabla 52 Planificacion de los puestos de trabajo de Vinci Cosmetics (2012-2016).
Fuente: Elaboracion propia (Febrero 2011).
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En las figuras siguientes se muestra como evoluciona el organigrama de Vinci Cosmetics
desde el primer al quinto afo:

I I

Director de Director de
i RRHH.y
Marketing : _
Econ-Financiero

I

Ingeniero l
Comerciales
Operarios de Operarios de . . o .
Mantarimiento Producrién Administrativo Administrativos

Figura 41. Organigrama de Vinci Cosmetics en 2012.
Fuente: Elaboracion propia (Febrero 2011).

I ) |

Director de Director de Disictar du
Operaciones Marketing Recursos
Humanos
Ingenieros 1
Comerciales
Operarios de Operarios de o -
Mantenimiento B Administrativo Administrativos

Figura 42 Organigrama de Vinci Cosmetics en 2016.
Fuente: Elaboracion propia (Febrero 2011).

8.4 Clasificacion profesional

En materia de clasificacion profesional, los elementos conceptuales que debemos tener en
cuenta son los grupos profesionales, las bandas del puesto de trabajo y los niveles
profesionales para poder determinar el perfil competencial de cada uno de los puestos de
trabajo de la empresa Vinci Cosmetics. La division de los grupos profesionales en bandas y
niveles nos permitira fundamentar las valoraciones de los puestos de trabajo y los procesos
del 4rea de Recursos Humanos.
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A continuacion se detallan los grupos profesionales que se han definido y que se dividen en
bandas y niveles con arreglo a lo siguiente:
Grupo I: Directivos
Bandal. -Nivelly?2
Banda II. - Nivel 3
Grupo II: Responsables y Mandos
Bandal. - Nivel 4
Grupo III: Técnicos
Bandal. - Nivel 5
Banda II. - Nivel 6
Grupo IV: Profesionales
Bandal. - Nivel 7
Banda II. - Nivel 8

La tabla siguiente muestra la clasificacion de los grupos profesionales por puesto de trabajo
de la empresa Vinci Cosmetics:

PUESTO DE TRABAJO GRUPO BANDA NIVEL
Gerente I I 1
Director de Marketing I I 2
Director Técnico y de Operaciones I I 2
Director de Recursos Humanos y Econémico-Financiero I II 3
Ingeniero II I 4
Quimico II 1 4
Comercial por redes I I 5
Comercial I I 5
Contable I I 6
Operarios de Laboratorio v I 7
Operarios de Mantenimiento v I 7
Operarios de Produccion v I 7
Administrativo Marketing v I 8
Administrativo Personal v I 8
Administrativo Financiero v I 8

Tabla 53 Clasificacion Profesional de los puestos de trabajo de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Febrero 2011).

Se realiza un andlisis de los puestos de trabajo donde se refleja documentalmente la
descripcion, el perfil competencial y las condiciones laborales de cada puesto de trabajo de la
organizacion.

En la definicion de los puestos de trabajo de Vinci Cosmetics se han descrito los siguientes
conceptos:

- Responsabilidades o funciones necesarias para obtener el 6ptimo rendimiento del puesto,
lo que condiciona los siguientes conceptos.
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- Habilidades necesarias para poder desarrollar las responsabilidades o funciones disefiadas,
se distinguiran entre las requeridas y las deseables para el puesto de trabajo en cada una de
las 4 categorias planteadas:

-  Formacion
- Experiencia
- Ofimatica

- Idiomas

Las condiciones de trabajo que se han determinado para cada puesto de trabajo son:
- Esfuerzo fisico
- Esfuerzo Mental
- Peligrosidad
- Condiciones ambientales
- Jornada

- Dedicacion

Las condiciones del puesto de trabajo se valoran con una escala de Baja — Media — Elevado,
con excepcion de:
* condiciones ambientales, con niveles de Comoda - Neutra - Exigente
* lajornada laboral, establecida en Fija o Variable
e el tiempo de dedicacion al puesto de trabajo, que sera Exclusiva excepto cuando deba
realizar una misma persona diversas funciones, por ejemplo los Directores de
departamento los primeros afios de funcionamiento de la empresa.

Como referencia indicativa, segun el Capitulo VII del “Convenio colectivo Estatal de
Perfumeria y afines” la jornada laboral maxima anual es de 1.720 horas de trabajo efectivo
para los afios 2.010 y 2.011. En este capitulo, ademas quedan detallados los siguientes
conceptos:

- Horario,

- Trabajo a turnos,

- Rotacion de horarios,

- Horas extraordinarias,

- Vacaciones,

- Reducciones de jornada por situaciones personales,

- Correccidn del absentismo.

Para la descripcion de los puestos de trabajo, en Vinci Cosmetics se han creado unas fichas
descriptivas para cada uno de los puestos de trabajo creados en la empresa. En dichas fichas
aparecen todos los puntos descritos anteriormente.
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Area de Gerencia

Nombre del Puesto Gerente Valoracion
Grupo Profesional Grupo |: Directivos Banda - Nivel BI-1
Unidad Organizacional  |Gerencia
Jefe Directo -
Responsabilidades
Funciones:
Establece la politica y la estrategia de Vinci Cosmetics.
Define el plan estratégico de Vinci Cosmetics.
Aprueba el programa anual de objetivos y metas de Vinci Cosmetics.
Revisa y aprueba el manual de gestion de Vinci Cosmetics.
Disefia, implementa, certifica y mantiene el sistema de gestién de calidad.
Aprueba las acciones desarrolladas para resolver posibles contratiempos.
Actla efectivamente en el proceso de negociacion y toma de decisiones.
Participa en los procesos de seleccion, formacién y evaluacion de sus subordinados.
Determina la estructura retributiva.
Habilidades
Categoria Requeridas Deseables
Formacion Ingeniero Superior o Licenciado Formacion superior PRL, Calidad y Medio ambiente.
Master MBA Modelo EFQM
Laboral minima 5 afios
Experiencia demostrable en el area de Liderazgo y Direccion de personas
Gerencia
Ofimatica E‘l;geels,ivanzado MS Office y Conocimientos ERP y Business Intelligence.
Ingles Nivel Advanced
Idiomas Espafiol Nivel Alto
Catalan Nivel C
Competencias
Genéricas Técnicas
Integridad 3 |Gestion de la calidad 2 |Quimica 1
Compromiso con el aprendizaje 3 |Informética 2 |Gestion documental 2
Comunicacion interpersonal 3 |Gestion técnica 2 [|ldiomas 3
Impulso por la excelencia 3 |Gestion organizativa 3 |Redes sociales por internet 1
Orientacion al cliente 3 |Gestion econémica 2 |Compras 2
Orientacion a los resultados 3 |Normativa legal 1 |Logisticay Supply Chain 2
Respuesta al cambio 3 |Marketing 2 |Dermatologia 1
Trabajo en equipo 3 |Prevencion de riesgos laborales |2 |Comunicacion y Rel.Instituc. 3
Electromecénica 1 [Desarrollo de Recursos Humanos |2
Condiciones del puesto
Esfuerzo fisico Bajo
Esfuerzo mental Elevado
Peligrosidad Baja
Condiciones ambientales Coémodas
Diversidad de jornada Variable
Dedicacion Exclusiva

Tabla 54 Descripcion del puesto de trabajo Gerente de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).
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Area de Marketing
Nombre del Puesto Director de Marketing Valoracion
Grupo Profesional Grupo I: Directivos Banda - Nivel BI-2

Unidad Organizacional

Departamento de Marketing

Jefe Directo

Gerente

Responsabilidades

Funciones:

Supervisa, lidera y gestiona el Departamento de Marketing.

Planifica y desarrolla proyectos conforme a un procedimiento documentado.

Gestiona las campafias de marketing; colabora en el disefio con la ayuda de externos.

Gestiona proveedores de publicidad on line, Google Adwords y otros soportes de comunicacion on line.

Asegura la calidad de los productos y servicios desarrollados por el personal a su cargo.

Administra la relacién de confianza con los clientes.

Actla efectivamente en el proceso de negociacién y toma de decisiones.

Gestiona con las unidades el proceso de creacién de planes de marketing.

Contribuye a la creacion del plan de marketing corporativo.

Crea y dirige equipos de trabajo que generen valor afiadido para el cliente y la organizacion.

Participa en los procesos de seleccién, formacién y evaluacion de sus subordinados.

Habilidades

Categoria Requeridas Deseables
Formacion Licenciado, preferiblemente en ADE Master MBA
Experiencia L_ab_oral minima 3 afios en puesto C_onocimientos en modelos de c_:alid_a’d.

similar. Liderazgo de personas y Coordinacion de proyectos.
Ofiméatica N@vel Avanzado .MS Office y Acces Conocimientos de aplicaciones CRM y ERP

Nivel Avanzado internet.

Ingles Nivel Advanced
Idiomas Espafiol Nivel Alto

Catalan Nivel C

Competencias
Genéricas Técnicas
Integridad 3 |Gestién de la calidad 2 |Quimica 1
Compromiso con el aprendizaje 3 |Informéatica 2 |Gestion documental 2
Comunicacién interpersonal 3 |Gestién técnica 1 [ldiomas 3
Impulso por la excelencia 3 |Gestién organizativa 3 |Redes sociales por internet 2
Orientacion al cliente 3 |Gestién econdmica 2 |Compras 1
Orientacion a los resultados 3 |Normativa legal 1 |Logisticay Supply Chain 3
Respuesta al cambio 3 |Marketing 3 |Dermatologia 1
Trabajo en equipo 3 |Prevencion de riesgos laborales |1 |Comunicacién y Rel.Instituc. 3
Electromecénica 0 |Desarrollo de Recursos Humanos |1

Condiciones del puesto

Esfuerzo fisico Bajo
Esfuerzo mental Elevado
Peligrosidad Media - Baja
Condiciones ambientales Cémodas - Neutras
Diversidad de jornada Variable
Dedicacién Exclusiva

Tabla 55 Descripcion del puesto de trabajo Director de Marketing de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).
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Nombre del Puesto Comercial por redes Valoracion
Grupo Profesional Grupo lll: Técnicos Banda - Nivel BI-5
Unidad Organizacional  |Departamento de Marketing
Jefe Directo Director de Marketing
Responsabilidades
Funciones:
Gestionar las incidencias del portal Web de la empresa
Participar y proponer mejoras en la revision de las incidencias.
Gestionar los pedidos realizados a través de la web.
Gestionar el area de atencién al cliente a través de internet.
Prestar servicio a los clientes
Captar y transmitir a la direccién los cambios observados en el mercado y el entorno.
Desarrollar actitudes favorables hacia el producto y la empresa
Informar/ aconsejar al cliente sobre nuestros productos
Atender las reclamaciones del cliente
Explicar las promociones de venta
Conocer caracteristicas e importancia del cliente
Obtener y transmitir la informacién del mercado
Habilidades
Categoria Requeridas Deseables
Formacion Ingeniero Técnico Informéatico Gestion comercial y marketing
Experiencia Al menos 2 afios
Nivel Avanzado MS Office
Ofimatica Programacion Visual Basic Conocimientos del ERP
Creacion paginas web con Dreamweaver
Ingles Nivel First Certificate
Idiomas Espafiol Nivel Alto
Catalan Nivel B
Competencias
Genéricas Técnicas
Integridad 1 |Gestién de la calidad 2 |Quimica 0
Compromiso con el aprendizaje 1 [Informatica 3 |Gestién documental 3
Comunicacion interpersonal 1 |[Gestion técnica 1 [ldiomas 2
Impulso por la excelencia 1 |Gestion organizativa 1 |Redes sociales por internet 3
Orientacion al cliente 1 |Gesti6bn econdémica 0 |Compras 1
Orientacion a los resultados 1 [Normativa legal 0 |Logisticay Supply Chain 2
Respuesta al cambio 1 [Marketing 2 |Dermatologia 0
Trabajo en equipo 1 |Prevencion de riesgos laborales |1 |Comunicacién y Rel.Instituc. 0
Electromecénica 1 |Desarrollo de Recursos Humanos |0
Condiciones del puesto
Esfuerzo fisico Bajo
Esfuerzo mental Elevado
Peligrosidad Baja
Condiciones ambientales Comodas
Diversidad de jornada Fija
Dedicacion Exclusiva

Tabla 56 Descripcion del puesto de trabajo Comercial por redes de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).
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“Vinci Cosmetics”

Nombre del Puesto Comercial Valoracion

Grupo Profesional Grupo IlI: Técnicos Banda - Nivel BI-5
Unidad Organizacional  |Departamento de Marketing

Jefe Directo Director de Marketing

Responsabilidades

Funciones:

Prestar servicio a los clientes

Captar y transmitir a la direccion los cambios observados en el mercado y el entorno.

Desarrollar actitudes favorables hacia el producto y la empresa

Informar/ aconsejar al cliente sobre nuestros productos

Atender las reclamaciones del cliente

Explicar las promociones de venta

Conocer caracteristicas e importancia del cliente

Obtener y transmitir la informacién del mercado

Habilidades

Categoria Requeridas Deseables
Formacion Diplomado en Empresariales Gestion comercial y marketing
Experiencia Al menos 2 afios
Ofiméatica Nivel Avanzado MS Office Conocimientos del ERP

Ingles Nivel First Certificate
Idiomas Espafiol Nivel Alto

Catalan Nivel B

Competencias

Genéricas Técnicas
Integridad 1 |Gestion de la calidad 2 |Quimica 0
Compromiso con el aprendizaje 1 [Informatica 1 |Gesti6n documental 1
Comunicacion interpersonal 1 |[Gestion técnica 0 |ldiomas 2
Impulso por la excelencia 1 |Gesti6n organizativa 1 |Redes sociales por internet 1
Orientacion al cliente 1 |Gestion econdmica 1 |Compras 1
Orientacion a los resultados 1 [Normativa legal 0 |Logisticay Supply Chain 2
Respuesta al cambio 1 |Marketing 2 |Dermatologia 0
Trabajo en equipo 1 |Prevencion de riesgos laborales |1 |Comunicacion y Rel.Instituc. 0
Electromecénica 0 |Desarrollo de Recursos Humanos (O
Condiciones del puesto
Esfuerzo fisico Medio
Esfuerzo mental Elevado
Peligrosidad Media
Condiciones ambientales Neutras - Exigentes
Diversidad de jornada Variable
Dedicacion Exclusiva

Tabla 57 Descripcion del puesto de trabajo Comercial de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).
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“Vinci Cosmetics”

Nombre del Puesto Administrativo de Marketing Valoracion

Grupo Profesional Grupo IV: Profesionales Banda - Nivel BII- 8
Unidad Organizacional  |Departamento de Marketing

Jefe Directo Director de Marketing

Responsabilidades

Funciones:

Realizar tramites administrativos del departamento de Marketing.

Mantener archivos de documentacién, registro, biblioteca y almacén.

Mantener expedientes técnicos o econdmicos relativos a clientes

Mantener archivos de documentacién, registro, biblioteca y almacén.

Realizar las actividades relacionadas con la gestion microinformética y atencion a los clientes.

Dar apoyo logistico a la organizacién de viajes, eventos y actividades que se realicen en el departamento.

Observar el cumplimiento de las politicas de seguridad, proteccién de datos, calidad y medioambiente establecidas en el
ambito de su ocupacion.

Gestionar la documentacion administrativa derivada de la actividad Comercial.

Apoyar al director del departamento en las actividades relacionadas con el contenido de sus funciones

Gestionar los recursos materiales asignados, utilizando todos los medios puestos a su disposicion para el desempefio
de sus funciones

Cualquier otra actividad relacionada con la misién del departamento de Marketing

Habilidades
Categoria Requeridas Deseables
Formacion gg? iﬁiﬁggﬁgon y finanzas CFGS Marketing
Experiencia Al menos 2 afios
Ofimética Nivel Avanzado MS Office Conocimientos del ERP
Ingles Nivel Medio
Idiomas Espafiol Nivel Alto
Catalan Nivel C
Competencias
Genéricas Técnicas
Integridad 1 |Gestion de la calidad 1 |[Quimica 0
Compromiso con el aprendizaje 1 [Informatica 2 |Gestion documental 2
Comunicacion interpersonal 1 |[Gestion técnica 0 |ldiomas 1
Impulso por la excelencia 1 |Gesti6n organizativa 1 |Redes sociales por internet 1
Orientacion al cliente 1 |Gestion econdmica 1 |Compras 2
Orientacion a los resultados 1 [Normativa legal 0 |Logisticay Supply Chain 2
Respuesta al cambio 1 |Marketing 1 |Dermatologia 0
Trabajo en equipo 1 |Prevencion de riesgos laborales |1 |Comunicacion y Rel.Instituc. 0
Electromecénica 0 |Desarrollo de Recursos Humanos (O
Condiciones del puesto
Esfuerzo fisico Bajo
Esfuerzo mental Medio
Peligrosidad Baja
Condiciones ambientales Coémodas
Diversidad de jornada Fija
Dedicacion Exclusiva

Tabla 58 Descripcion del puesto de trabajo Administrativo Marketing de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).
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“Vinci Cosmetics”

Area de Operaciones

Nombre del Puesto Director de Operaciones Valoracion

Grupo Profesional Grupo I: Directivos Banda - Nivel

BI-2

Unidad Organizacional  [Departamento de Operaciones

Jefe Directo Gerente

Responsabilidades

Funciones:

Supervisa, lidera y gestiona el Departamento de Operaciones.

Planifica y desarrolla proyectos conforme a un procedimiento documentado.

Asegura la calidad de los productos y servicios desarrollados por el personal a su cargo.

Actla efectivamente en el proceso de negociacion y toma de decisiones.

Planifica y propicia las actividades de capacitacion en el uso de tecnologias de acuerdo a procedimientos.

Supervisa la creacion del plan de operaciones corporativo.

Crea y dirige equipos de trabajo que generen valor afiadido para el cliente y la organizacién.

Participa en los procesos de seleccion, formacién y evaluacion de sus subordinados.

Habilidades
Categoria Requeridas Deseables
Formacion [Pg]:nncl)%gicsouF’QNOF 0 Licenciado Master MBA
Experiencia Is_i?ﬁicl)egﬁl minima 5 afios en puesto Liderazgo de personas y Coordinacion de proyectos.
- Nivel Avanzado MS Office y Acces
Ofimética Nivel alto sistemas de cont?'lol
Ingles Nivel Advanced
Idiomas Espariol Nivel Alto
Catalan Nivel C
Competencias
Genéricas Técnicas

Integridad 3 |Gestién de la calidad 2 |Quimica 2
Compromiso con el aprendizaje 3 |Informéatica 2 |Gestion documental 2
Comunicacién interpersonal 3 |Gestién técnica 3 |ldiomas 3
Impulso por la excelencia 3 |Gestién organizativa 3 |Redes sociales por internet 1
Orientacion al cliente 3 |Gestién econémica 2 |Compras 2
Orientacion a los resultados 3 |Normativa legal 3 |Logisticay Supply Chain 2
Respuesta al cambio 3 |Marketing 1 |Dermatologia 1
Trabajo en equipo 3 |Prevencion de riesgos laborales |3 |Comunicacién y Rel.Instituc. 2

Electromecénica 2 |Desarrollo de Recursos Humanos |1

Condiciones del puesto

Esfuerzo fisico Bajo
Esfuerzo mental Elevado
Peligrosidad Media
Condiciones ambientales Cémodas - Neutras
Diversidad de jornada Variable

Dedicacién

50% (3 primeros afios) - Exclusiva

Tabla 59 Descripcion del puesto de trabajo Director de Operaciones de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).
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“Vinci Cosmetics”

Nombre del Puesto Ingeniero Valoracion

Grupo Profesional Grupo II: Responsables y Mandos Banda - Nivel BI-4

Unidad Organizacional |Departamento de Operaciones

Jefe Directo Director de Operaciones

Responsabilidades

Funciones:

Busqueda de nuevos conocimientos y técnicas, de estudio y en el campo laboral.

Empleo de nuevos conocimientos y técnicas para optimizar el desarrollo.

Transformacion de materias primas en productos.

Proceso de manutencién y administracion para optimizar productividad.

Ofrecer servicios, herramientas y productos.

Participar en la resolucion de problemas.

Especificar las soluciones de disefio.

Llevar a la realidad la solucién de disefio.

Planificar, organizar, programar, dirigir y controlar la construccion y montaje industrial de todo tipo de obras de
ingenieria.

Participa en los procesos de seleccion, formacién y evaluacion de sus subordinados.

Habilidades

Categoria Requeridas Deseables
Formacion Inggn?ero Superior Industrial o

Quimico
Experiencia Is‘ﬁﬁi(l);l minima 2 afios en puesto Coordinacion de proyectos.
Ofimatica Emzl‘:gginﬁgfogﬂt;ig:me y Acces Herramientas de planificacién Primavera o MS Project

Ingles Nivel Advanced
Idiomas Espafiol Nivel Alto

Catalan Nivel C

Competencias
Genéricas Técnicas
Integridad 2 |Gestién de la calidad 2 |Quimica 2
Compromiso con el aprendizaje 2 |Informéatica 2 |Gestion documental 1
Comunicacion interpersonal 2 |Gestién técnica 3 |ldiomas 3
Impulso por la excelencia 2 |Gestién organizativa 2 |Redes sociales por internet 0
Orientacion al cliente 2 |Gestién econdmica 1 |Compras 1
Orientacion a los resultados 2 |Normativa legal 2 |Logistica y Supply Chain 1
Respuesta al cambio 2 |Marketing 0 |Dermatologia 1
Trabajo en equipo 2 |Prevencion de riesgos laborales |2 |Comunicacién y Rel.Instituc. 1
Electromecénica 3 |Desarrollo de Recursos Humanos |1

Condiciones del puesto

Esfuerzo fisico Medio
Esfuerzo mental Elevado
Peligrosidad Media
Condiciones ambientales Neutras - Exigentes
Diversidad de jornada Fija
Dedicacion Exclusiva

Tabla 60 Descripcion del puesto de trabajo Ingeniero de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).
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“Vinci Cosmetics”

Nombre del Puesto Operario de Mantenimiento Valoracion

Grupo Profesional Grupo IV: Profesionales Banda - Nivel BI-7
Unidad Organizacional  [Departamento de Operaciones

Jefe Directo Ingeniero

Responsabilidades

Funciones:

Revisar diariamente el estado operativo de la planta de emergencia y llevar la bitadcora correspondiente.

Revisar y mantener en éptimas condiciones las lineas de produccién y sus instalaciones generales.

Revisar periédicamente el sistema de almacenamiento, suministro de agua y planta de tratamiento de agua
residuales, desarrollando las acciones necesarias para su operacion en las mejores condiciones de
funcionamiento e higiene.

Participar en la elaboracion y cumplimento del programa de mantenimiento.

Informar de inmediato al Director de Operaciones sobre los trabajos que impliquen hacer conexiones eléctricas,
hidraulicas, sanitarias o de otro tipo, ajenas a las establecidas.

Desempefiar todas aquellas funciones que se le asignen relacionadas con su puesto.

Participa en la elaboracion del plan de mantenimiento productivo, preventivo y correctivo.

Proponer las mejoras técnicas con el fin de optimizar los procesos y el parque de maquinaria.

Reportar las informaciones de los operarios al Responsable de Mantenimiento.

Diagnosticar las averias y aporta soluciones.

Colaborar en la puesta en marcha de un procedimiento de Mantenimiento Productivo Total.

Habilidades
Categoria Requeridas Deseables
Formacion CFGS electricidad y electrénica
Experiencia Al menos 1 afio
Ofimética Conocimientos MS Office
Idiomas EZ?;Q?}I m\)’;l BAItO Ingles Nivel Bajo
Competencias
Genéricas Técnicas
Integridad 1 |Gestion de la calidad 1 |[Quimica 0
Compromiso con el aprendizaje 1 [Informatica 1 |Gestion documental 1
Comunicacién interpersonal 1 |[Gestion técnica 1 [ldiomas 1
Impulso por la excelencia 1 |Gestion organizativa 0 |Redes sociales por internet 0
Orientacion al cliente 1 |Gestion econdmica 0 |Compras 1
Orientacion a los resultados 1 |Normativa legal 1 |Logisticay Supply Chain 0
Respuesta al cambio 1 [Marketing 0 |Dermatologia 0
Trabajo en equipo 1 |Prevencion de riesgos laborales |1 |Comunicacién y Rel.Instituc. 0
Electromecéanica 2 |Desarrollo de Recursos Humanos |0
Condiciones del puesto
Esfuerzo fisico Medio
Esfuerzo mental Medio
Peligrosidad Media
Condiciones ambientales Exigentes
Diversidad de jornada Fija - Turnos
Dedicacién Exclusiva

Tabla 61 Descripcion del puesto de trabajo Operario de Mantenimiento de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).
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“Vinci Cosmetics”

Nombre del Puesto Operario de Produccion Valoracion
Grupo Profesional Grupo IV: Profesionales Banda - Nivel BI-7
Unidad Organizacional |Departamento de Operaciones
Jefe Directo Ingeniero
Responsabilidades
Funciones:
Realizar la produccion planificada siguiendo las instrucciones de trabajo.
Realizar el control de calidad inicial de las materias primeras a utilizar.
Preparacion de los productos para su transformacion
Comunicar posibles anomalias de funcionamiento en las maquinas con rapidez a mantenimiento
Utilizar los procedimientos para la fabricacion de los productos
Controlar el proceso de fabricacion, embalaje y etiquetaje de los productos
Mantener limpia las zonas de trabajo.
Observar el cumplimiento de las normas de seguridad, calidad y medioambiente establecidas por la empresa.
Habilidades

Categoria Requeridas Deseables

CFGM de mantenimiento de
Formacion rpaquinaria y qonducciér) c_le

lineas, mecénica, electrdnica o

similar.
Experiencia Al menos 1 afios
Ofimética Conocimientos MS Office
Idiomas Ei?;gﬂl ,\':'\‘/’;I BA ito Ingles Nivel Bajo

Competencias
Genéricas Técnicas
Integridad 1 |Gestién de la calidad 2 |Quimica 1
Compromiso con el aprendizaje 1 [Informatica 1 |Gestion documental 1
Comunicacion interpersonal 1 |[Gestion técnica 1 [ldiomas 1
Impulso por la excelencia 1 |Gestion organizativa 0 |Redes sociales por internet 0
Orientacion al cliente 1 |Gestion econdmica 0 |Compras 1
Orientacion a los resultados 1 |Normativa legal 1 |Logisticay Supply Chain 0
Respuesta al cambio 1 [Marketing 0 |Dermatologia 1
Trabajo en equipo 1 |Prevencion de riesgos laborales |1 |Comunicacién y Rel.Instituc. 0
Electromecéanica 1 |Desarrollo de Recursos Humanos |0
Condiciones del puesto
Esfuerzo fisico Alto
Esfuerzo mental Medio
Peligrosidad Alta
Condiciones ambientales Exigentes
Diversidad de jornada Fija - Turnos
Dedicacion Exclusiva

Tabla 62 Descripcion del puesto de trabajo Operador de produccion de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).
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“Vinci Cosmetics”

Area de Recursos Humanos

Nombre del Puesto Director de Recursos Humanos Valoracion

Grupo Profesional Grupo I: Directivos Banda - Nivel BII-3
Unidad Organizacional Departamento de Recursos Humanos

Jefe Directo Gerente

Responsabilidades

Funciones:

Supervisa, lidera y gestiona el Departamento de Recursos Humanos.

Asesora acerca de normas y reglamentaciones en materia de gestién de Recursos Humanos, Salud Ocupacional,
Relaciones Laborales y Sindicales y su posterior implementacion.

Valida la integracion del Plan Anual de contrataciones de bienes y servicios.

Asesora en la elaboracion de politicas y en la implementacion de los cambios relativos a estructuras funcionales y
organizativas, y orienta la ejecucién de programas y estudios de racionalizacién en aspectos de su competencia.

de Vida en el Trabajo.

Dirige, controla y gestiona la elaboracién de politicas, proyectos, planes y programas orientados a promover la Calidad

Asegura la calidad de los productos y servicios desarrollados por el personal a su cargo.

Actla efectivamente en el proceso de negociacion y toma de decisiones.

Crea y dirige equipos de trabajo que generen valor afiadido para el cliente y la organizacién.

Asiste y asesora al Gerente y otros miembros del equipo directivo en la gestion de personas.

Participa en los procesos de seleccion, formacién y evaluacion de sus subordinados.

Habilidades

Categoria

Requeridas Deseables

Formacion

Licenciado, preferiblemente
Econdmicas o ADE.

Master MBA
Formacién en Recursos Humanos, Normativa Laboral,
Relaciones Laborales y Administracion de personal.

Experiencia

Laboral minima 3 afios
demostrables como jefe de una
unidad organizacional en un
servicio de mediana complejidad.

Liderazgo de personas

Nivel

Ofimatica Nivel

Avanzado MS Office
Alto programas nominas

Ingles Nivel Advanced
Idiomas Espafiol Nivel Alto
Catalan Nivel C

Competencias

Genéricas Técnicas
Integridad 3 |Gestién de la calidad 2 |Quimica 0
Compromiso con el aprendizaje 3 |Informéatica 2 |Gestion documental 2
Comunicacién interpersonal 3 |Gestién técnica 1 [ldiomas 3
Impulso por la excelencia 3 |Gestién organizativa 3 |Redes sociales por internet 1
Orientacion al cliente 3 |Gestién econdmica 2 |Compras 1
Orientacion a los resultados 3 |Normativa legal 3 |Logisticay Supply Chain 1
Respuesta al cambio 3 |Marketing 1 |Dermatologia 0
Trabajo en equipo 3 |Prevencion de riesgos laborales |2 |Comunicacién y Rel.Instituc. 3
Electromecénica 0 |Desarrollo de Recursos Humanos |3
Condiciones del puesto
Esfuerzo fisico Bajo
Esfuerzo mental Elevado
Peligrosidad Baja
Condiciones ambientales Comodas
Diversidad de jornada Variable
Dedicacién 50% (3 primeros afios) - Exclusiva

Tabla 63 Descripcion del puesto de trabajo Director de Recursos Humanos de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).
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“Vinci Cosmetics”

Nombre del Puesto Administrativo de Personal Valoracion

Grupo Profesional Grupo IV: Profesionales Banda - Nivel BII- 8

Unidad Organizacional |Departamento de Recursos Humanos

Jefe Directo Director de Recursos Humanos

Responsabilidades

Funciones:

Realizar tramites administrativos del departamento de recursos humanos.

Mantener y actualizar las descripciones de los puestos de trabajo.

Mantener archivos de documentacién, registro, biblioteca y almacén.

Dar apoyo al jefe del departamento en la elaboracion y realizacion de las entrevistas del personal.

Realizar las actividades relacionadas con la gestién de reclutamiento, seleccién y contratacion del personal.

Elaboracion de contratos y néminas A3

Realizar las Altas y Bajas de los empleados en la Seguridad Social-

Observar el cumplimiento de las politicas de seguridad, proteccion de datos, calidad y medioambiente establecidas en el
ambito de su ocupacion.

Planificar y coordinar los planes de formacion del personal.

Gestionar la documentacion administrativa derivada de la formacion a los trabajadores.

Revisar y gestionar los planes de carrera.

Apoyar al director del departamento en las actividades relacionadas con el contenido de sus funciones

Gestionar los recursos materiales asignados, utilizando todos los medios puestos a su disposicion para el desempefio
de sus funciones

Cualquier otra actividad relacionada con la mision del departamento de recursos humanos.

Habilidades

Categoria Requeridas Deseables
Formacion FP2 - Administrativo Diplomado — Relaciones Laborales
Experiencia Al menos 2 afios
Ofimatica Nivel Avanzado MS Office Conocimientos del ERP

Ingles Nivel First Certificate
Idiomas Espafiol Nivel Alto

Catalan Nivel C

Competencias
Genéricas Técnicas
Integridad 1 |Gestién de la calidad 1 |[Quimica 0
Compromiso con el aprendizaje 1 [Informatica 2 |Gestion documental 2
Comunicacion interpersonal 1 |[Gestion técnica 0 |ldiomas 2
Impulso por la excelencia 1 |Gesti6n organizativa 2 |Redes sociales por internet 1
Orientacion al cliente 1 |Gestion econdmica 0 |Compras 1
Orientacion a los resultados 1 |Normativa legal 1 |Logistica'y Supply Chain 1
Respuesta al cambio 1 |Marketing 0 |Dermatologia 0
Trabajo en equipo 1 |Prevencion de riesgos laborales |2 |Comunicacion y Rel.Instituc. 1
Electromecénica 0 |Desarrollo de Recursos Humanos |2

Condiciones del puesto

Esfuerzo fisico Bajo
Esfuerzo mental Medio
Peligrosidad Baja
Condiciones ambientales Neutras
Diversidad de jornada Fija
Dedicacion Exclusiva

Tabla 64 Descripcion del puesto de trabajo Administrativo de Personal de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).
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“Vinci Cosmetics”

Area Economico-Financiero

Nombre del Puesto Director Econémico-Financiero Valoracion

Grupo Profesional Grupo I: Directivos Banda - Nivel BII-3
Unidad Organizacional  [Departamento Econdmico - Financiero

Jefe Directo Gerente

Responsabilidades

Funciones:

Supervisa, lidera y gestiona el Departamento de Administracién y Finanzas.

Dirige y controla las actividades de apoyo técnico administrativo para la gestion de los recursos financieros y materiales.
Valida la integracién del Plan Anual de contrataciones de bienes y servicios.

Interviene en las 6rdenes de pagos de la Tesoreria General de la Nacién y los cheques que correspondiera emitir.
Propone cambios organizativos en funcién de las nuevas tecnologias que se prevé introducir, o en funcién de las
disponibles.

Asegura la calidad de los productos y servicios desarrollados por el personal a su cargo.

Actla efectivamente en el proceso de negociacion y toma de decisiones.

Crea y dirige equipos de trabajo que generen valor afiadido para el cliente y la organizacién.

Asiste y asesora al Gerente y otros miembros del equipo directivo en la gestion administrativa financiera.

Participa en los procesos de seleccion, formacién y evaluacion de sus subordinados.

Habilidades
Categoria Requeridas Deseables

Formacion Licenciado en Econémicas o ADE. Master MBA

Laboral minima 3 afios
Experiencia demostrables dirigiendo unidades |Liderazgo de personas y Coordinacion de proyectos.
de administracién financiera.

Nivel Avanzado MS Office y Acces
Nivel alto Contaplus

Ingles Nivel Advanced

Idiomas Espariol Nivel Alto

Catalan Nivel C

Ofimatica

Competencias

Genéricas Técnicas
Integridad 3 |Gestién de la calidad 2 |Quimica 0
Compromiso con el aprendizaje 3 |Informéatica 2 |Gestion documental 3
Comunicacién interpersonal 3 |Gestién técnica 1 [ldiomas 3
Impulso por la excelencia 3 |Gestién organizativa 3 |Redes sociales por internet 1
Orientacion al cliente 3 |Gestién econémica 3 |Compras 1
Orientacion a los resultados 3 |Normativa legal 1 |Logisticay Supply Chain 1
Respuesta al cambio 3 |Marketing 1 |Dermatologia 0
Trabajo en equipo 3 |Prevencion de riesgos laborales |1 |Comunicacién y Rel.Instituc. 2
Electromecénica 0 [Desarrollo de Recursos Humanos |2
Condiciones del puesto
Esfuerzo fisico Bajo
Esfuerzo mental Elevado
Peligrosidad Baja
Condiciones ambientales Comodas
Diversidad de jornada Variable
Dedicacién 50% (3 primeros afios) - Exclusiva

Tabla 65 Descripcion del puesto de trabajo Director Econdomico-Financiero de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).
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“Vinci Cosmetics”

Nombre del Puesto Contable Valoracion

Grupo Profesional Grupo lll: Técnicos Banda - Nivel

BII-6

Unidad Organizacional |Departamento Econémico-Financiero

Jefe Directo

Director Econémico-Financiero

Responsabilidades

Funciones:

Hacer asientos en los registros o libros de contabilidad.

Efectuar célculos con los programas informaticos.

Realizar costos de produccion

Hacer Transacciones bancarias

Calcular los salarios a pagar partiendo de los registros de horas trabajadas por cada trabajador.

Encargarse de Tesoreria, realizando pagos y cobros.

Elaboracién de estados financieros periédicos.

Revision de los movimientos contables.

Elaboracion de informes contables.

Supervisar y controlar todas las operaciones contables.

Asesorar en aspectos contables y tributarios.

Supervisar el registro diario de operaciones en libros

Verificar diariamente los documentos contables.

Supervisar el ingreso por ventas diariamente.

Verificacion del calculo de impuestos.

Distribucion de gastos por centro de costos.

Habilidades

Categoria Requeridas Deseables
e
Experiencia Al menos 2 afios
Ofimatica Nivel Avanzado MS Office cl::):r:?ellrt];icl)i dd:dl igggﬁ?ggﬂg 'F:TS;OS de programas de

Ingles Nivel Medio
Idiomas Espafiol Nivel Alto

Catalan Nivel C

Competencias
Genéricas Técnicas
Integridad 1 |Gestién de la calidad 2 |Quimica 0
Compromiso con el aprendizaje 1 [Informatica 2 |Gesti6on documental 3
Comunicacion interpersonal 1 |[Gestion técnica 1 [ldiomas 2
Impulso por la excelencia 1 |Gesti6n organizativa 1 |Redes sociales por internet 0
Orientacion al cliente 1 |Gestion econdmica 3 |Compras 1
Orientacion a los resultados 1 [Normativa legal 1 |Logisticay Supply Chain 1
Respuesta al cambio 1 |Marketing 0 |Dermatologia 0
Trabajo en equipo 1 |Prevencion de riesgos laborales |1 |Comunicacion y Rel.Instituc. 1
Electromecénica 0 |Desarrollo de Recursos Humanos (O

Condiciones del puesto

Esfuerzo fisico Bajo
Esfuerzo mental Elevado

Peligrosidad Baja
Condiciones ambientales Coémodas

Diversidad de jornada Fija
Dedicacion Exclusiva

Tabla 66 Descripcion del puesto de trabajo Contable de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).

Universitat de Vic / Escola Politécnica Superior




“Vinci Cosmetics”

Nombre del Puesto Administrativo Financiero Valoracién

Grupo Profesional Grupo IV: Profesionales Banda - Nivel BII- 8

Unidad Organizacional  |Departamento Econémico-Financiero

Jefe Directo Director Econémico-Financiero

Responsabilidades

Funciones:

Realizar tramites administrativos de indole econémico

Mantener expedientes econémicos relativos a clientes o usuarios de la Entidad.

Mantener archivos de documentacion, registro, biblioteca y almacén.

Realizar las actividades relacionadas con la gestiéon econémica y atencion a clientes.

Observar el cumplimiento de las politicas de seguridad, proteccién de datos, calidad y medioambiente establecidas en el
ambito de su ocupacion.

Dar apoyo al Contable de la Organizacion.

Gestionar la documentacion administrativa derivada del departamento Econémico-Financiero.

Apoyar a los distintos departamentos en las actividades relacionadas con el contenido de sus funciones

Gestionar los recursos materiales asignados, utilizando todos los medios puestos a su disposicion para el desempefio
de sus funciones

Cualquier otra actividad relacionada con la misién del departamento.

Habilidades

Categoria Requeridas Deseables
T sy o
Experiencia Al menos 1 afio
Ofiméatica Conocimientos MS Office ggg(ghm_'%‘;ﬂ?a%ﬂSERP y de programas de contabilidad

Ingles Nivel Medio
Idiomas Espafiol Nivel Alto

Catalén Nivel Alto

Competencias
Genéricas Técnicas
Integridad 1 |Gestion de la calidad 1 |[Quimica 0
Compromiso con el aprendizaje 1 [Informatica 1 |Gestion documental 2
Comunicacién interpersonal 1 |[Gestion técnica 0 |ldiomas 1
Impulso por la excelencia 1 |Gesti6n organizativa 1 |Redes sociales por internet 0
Orientacion al cliente 1 |Gestion econdmica 2 |Compras 1
Orientacion a los resultados 1 |Normativa legal 1 |Logisticay Supply Chain 1
Respuesta al cambio 1 [Marketing 0 |Dermatologia 0
Trabajo en equipo 1 |Prevencion de riesgos laborales |1 |Comunicacion y Rel.Instituc. 1
Electromecénica 0 |Desarrollo de Recursos Humanos (O

Condiciones del puesto

Esfuerzo fisico Bajo
Esfuerzo mental Medio
Peligrosidad Baja
Condiciones ambientales Neutras
Diversidad de jornada Fija
Dedicacién Exclusiva

Tabla 67 Descripcion del puesto de trabajo Administrativo Financiero de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).
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Area Técnica.

Nombre del Puesto Director Técnico Valoracion

Grupo Profesional Grupo |: Directivos Banda - Nivel BII -2
Unidad Organizacional  |Departamento Técnico

Jefe Directo Gerente

Responsabilidades

Funciones:

Supervisa, lidera y gestiona el Departamento de Innovacion y Desarrollo.

Identifica, define, planifica y desarrolla proyectos conforme a un procedimiento documentado.
Fomenta el redisefio de los procesos implicito con el cambio tecnolégico.

Evalta el desempefio del personal a su cargo basado en principios de calidad.

Asegura la calidad de los productos y servicios desarrollados por el personal a su cargo.
Actla efectivamente en el proceso de negociacion y toma de decisiones.

Planifica y propicia las actividades de capacitacion en el uso de tecnologias de acuerdo a procedimientos.
Contribuye a la creacion del plan de operaciones corporativo.

Crea y dirige equipos de trabajo que generen valor afiadido para el cliente y la organizacion.
Participa en los procesos de seleccion, formacién y evaluacion de sus subordinados.

Habilidades
Categoria Requeridas Deseables
L Ingeniero Superior o Licenciado Master MBA

Formacion P L .

Tecnoldgico Conocimientos en modelos de calidad.
Experiencia Ig‘ﬁﬁﬁ;?' minima 3 afios en puesto Liderazgo de personas y Coordinacion de proyectos.
Ofimatica Nivel Avanzado MS Office y Acces

Ingles Nivel Advanced
Idiomas Espafiol Nivel Alto

Catalan Nivel C

Competencias
Genéricas Técnicas
Integridad 3 |Gestion de la calidad 2 |Quimica 3
Compromiso con el aprendizaje 3 |Informatica 2 |Gesti6on documental 2
Comunicacion interpersonal 3 |Gestion técnica 3 |ldiomas 3
Impulso por la excelencia 3 |Gestion organizativa 3 |Redes sociales por internet 1
Orientacion al cliente 3 |Gestion econémica 2 |Compras 2
Orientacion a los resultados 3 |Normativa legal 3 |Logisticay Supply Chain 2
Respuesta al cambio 3 |Marketing 2 |Dermatologia 3
Trabajo en equipo 3 |Prevencion de riesgos laborales |2 |Comunicacion y Rel.Instituc. 2
Electromecénica 1 |Desarrollo de Recursos Humanos |1
Condiciones del puesto
Esfuerzo fisico Bajo
Esfuerzo mental Elevado
Peligrosidad Media - Baja
Condiciones ambientales Coémodas - Neutras
Diversidad de jornada Variable
Dedicacion 50% (3 primeros afios) - Exclusiva

Tabla 68 Descripcion del puesto de trabajo Director Técnico de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).
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Nombre del Puesto Quimico Valoracién

Grupo Profesional Grupo II: Responsables y Mandos Banda - Nivel BI-4
Unidad Organizacional  [Departamento Técnico

Jefe Directo Director Técnico

Responsabilidades

Funciones:

Realizar el Control de calidad (garantia de QC / QA)

Asegurarse de que los productos cumplen determinados estandares de la compaiiia.

Evaluacion de las materias primas y productos terminados.

Realizacién de varios analisis, el pH, la viscosidad, IR, sélidos y el % de minerales.

Realizar el muestreo de almacenamiento y los contenedores.

Revisar las etiquetas de los productos.

Calibrar y mantener los instrumentos.

Gestionar y mantener un historial de los lotes fabricados.

Participa en los procesos de seleccion, formacién y evaluacion de sus subordinados.

Habilidades
Categoria Requeridas Deseables

Formacion Licenciado Quimico - )
Q Conocimientos de calidad.

Laboral minima 2 afios en puesto

Experiencia S
similar.

Valorable en grupos de I+D

Ofimatica Nivel Avanzado MS Office

Ingles Nivel Advanced
Idiomas Espariol Nivel Alto
Catalan Nivel C

Competencias

Genéricas Técnicas
Integridad 2 |Gestién de la calidad 3 |Quimica 3
Compromiso con el aprendizaje 2 |Informéatica 2 |Gesti6on documental 2
Comunicacién interpersonal 2 |Gestién técnica 2 |ldiomas 3
Impulso por la excelencia 2 |Gestién organizativa 2 |Redes sociales por internet 0
Orientacion al cliente 2 |Gestién econémica 1 |Compras 1
Orientacion a los resultados 2 |Normativa legal 2 |Logistica y Supply Chain 1
Respuesta al cambio 2 |Marketing 1 |Dermatologia 2
Trabajo en equipo 2 |Prevencion de riesgos laborales |2 |Comunicacién y Rel.Instituc. 1
Electromecénica 1 |Desarrollo de Recursos Humanos |1
Condiciones del puesto
Esfuerzo fisico Medio - Bajo
Esfuerzo mental Elevado
Peligrosidad Media
Condiciones ambientales Neutras - Exigentes
Diversidad de jornada Fija
Dedicacién Exclusiva

Tabla 69 Descripcion del puesto de trabajo Quimico de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).
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Nombre del Puesto Operario de Laboratorio Valoracion

Grupo Profesional Grupo IV: Profesionales Banda - Nivel BI-7
Unidad Organizacional |Departamento de Innovacién y Desarrollo

Jefe Directo Quimico

Responsabilidades

Funciones:

Realizacion de los analisis y registro de los resultados obtenidos.

Calibracion y verificacion de equipos.

Registro y control de stock de reactivos y material.

Control de calidad de los métodos de ensayo mediante graficos control.

Participacion en los andlisis para la validacion de métodos de ensayo bajo la Direccion del Jefe de Laboratorio.

Realizar la puesta en marcha de los nuevos equipos.

Realizar puesta en marcha de nuevos procedimientos de analisis.

Mantenimiento general de equipos de Laboratorio.

Limpieza del material de uso general del laboratorio asi como del instrumental de Laboratorio.

Eliminacién de muestras analizadas segun los plazos correspondientes.

Mantener en orden las instalaciones del Laboratorio.

Detectar la necesidad de elaborar nuevos documentos de laboratorio (Procedimientos, Instrucciones de trabajo,
Formatos, ...)

Revision de actas de toma de muestras.

Habilidades

Categoria Requeridas Deseables

CFGS quimica industrial o
Formacion CFGS Fabricacié de productes Formacion en ISO 17025, o similar.

farmaceutics i afins
Experiencia Al menos 1 afio
Ofimética Conocimientos MS Office

Ingles Nivel Medio
Idiomas Espafiol Nivel Alto

Catalan Nivel Alto

Competencias
Genéricas Técnicas
Integridad 1 |Gestién de la calidad 2 |Quimica 2
Compromiso con el aprendizaje 1 [Informatica 2 |Gestion documental 1
Comunicacion interpersonal 1 |[Gestion técnica 1 [ldiomas 1
Impulso por la excelencia 1 |Gestion organizativa 0 |Redes sociales por internet 0
Orientacion al cliente 1 |Gestion econdmica 0 |Compras 1
Orientacion a los resultados 1 |Normativa legal 1 |Logisticay Supply Chain 0
Respuesta al cambio 1 [Marketing 0 |Dermatologia 1
Trabajo en equipo 1 |Prevencion de riesgos laborales |1 |Comunicacién y Rel.Instituc. 0
Electromecénica 1 [Desarrollo de Recursos Humanos |0
Condiciones del puesto
Esfuerzo fisico Medio - Bajo
Esfuerzo mental Medio
Peligrosidad Media
Condiciones ambientales Neutras - Exigentes
Diversidad de jornada Fija
Dedicacion Exclusiva

Tabla 70 Descripcion del puesto de trabajo Operario de Laboratorio de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Diciembre 2010).
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8.5 Valoracion de los puestos de trabajo

Para realizar la valoraciéon de los puestos de trabajo, la direccion de la empresa Vinci
Cosmetics disefa el “Manual de Valoracién de los puestos de trabajo”. El objetivo de este
manual es clasificar de forma cuantitativa los puestos de trabajo descritos en el apartado
anterior para, posteriormente, poder utilizar esta clasificacion para asignar la retribucion
salarial de la forma mas clara posible y asi poder evitar conflictos.

La metodologia utilizada es la de definir una serie de factores, que seran los mismos que los
utilizados en la ficha de descripcion de los puestos de trabajo, y unos subfactores que
determinardn con mas detalle cada uno de los factores.

A continuacion se muestra un indice con la lista de factores y subfactores que se han definido:
Factores Generales:

A. Conocimientos

B. Responsabilidades

C. Competencias

D. Condiciones de trabajo

Sub-factores:

Al. Formacion Basica
A2. Experiencia

A3. Cursos Formacion
A4. Idiomas

B1. Confidencialidad
B2. Autonomia

B3. Iniciativa

B4. Complejidad
B5. Mando

B6. Comunicacion

C1. Esenciales
Orientacion a los resultados
Orientacion a los clientes
Trabajo en equipo
Integridad
Compromiso con el aprendizaje
Comunicacion interpersonal
Impulso por la excelencia
Respuesta al cambio
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C2. Técnicas
Gestion de la calidad
Gestion documental
Gestion organizativa
Gestion econdmica
Prevencion de riesgos laborales
Desarrollo de Recursos Humanos
Redes sociales por internet
Logistica y Supply Chain
Comunicacion y Relaciones Institucionales

D1. Esfuerzo fisico

D2. Esfuerzo mental

D3. Peligrosidad

D4. Condiciones ambientales

Electromecanica
Informaética
Normativa legal
Marketing
Idiomas

Gestion técnica
Compras
Dermatologia
Quimica

Una vez detallados estos factores y subfactores, se les asigna a cada factor, y sobre el 100%
del peso total y 1000 puntos, un peso y puntuacion en la valoracion. Esta puntuacion se divide
en cada subfactor segun la importancia del mismo quedando repartido de la siguiente forma:

Factores Peso Puntos | Subfactor Puntos

Formacion Basica 120
Conocimientos 30 300 Experiencia — 20
Cursos Formacién 45
Idiomas 45
Confidencialidad 75
Autonomia 70
Responsabilidades 40 400 In1c1at1v'z'1 70
Complejidad 70
Mando 75
Comunicacion 70
. Esenciales 92
Competencias 20 200 Teéenicas 108
Esfuerzo fisico 25
.. . Esfuerzo mental 25
Condiciones de trabajo 10 100 Peligrosidad 25
Condiciones ambientales 25

Totales 100 1000 Puntuacion 1000

Tabla 71 Factores y subfactores del manual de valoracion de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Enero 2011).

Cada uno de los subfactores se puntuard teniendo en cuenta una graduacion de 6 niveles,
generalmente. A continuacion se describe cada subfactor y cada uno de los grados utilizados

para evaluar el subfactor.
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Al. Formacion Basica: En este subfactor se mide el nivel minimo requerido de
conocimientos tedricos que debe poseer una persona para poder desempefiar
satisfactoriamente las funciones del Puesto de Trabajo que se valora.

Grado 1: Tiene estudios a nivel de ESO o EGB.

Grado 2: Tiene estudios a nivel de CFGM o FP1.

Grado 3: Tiene estudios a nivel de Bachillerato, CFGS o FP2.

Grado 4: Tiene estudios a nivel de Diplomatura.

Grado 5: Tiene estudios a nivel de Licenciatura.

Grado 6: Tiene estudios a nivel de Doctorado o Master.

A2. Experiencia: Este subfactor determina el periodo de tiempo minimo requerido para
desempetiar el Puesto de Trabajo, y adquiera la habilidad y practica necesarias para obtener
un rendimiento suficiente en calidad y cantidad.

Grado 1: Sin experiencia en el puesto.

Grado 2: Hasta seis meses de experiencia.

Grado 3: Hasta un afio de experiencia.

Grado 4: De uno a tres afios de experiencia.

Grado 5: De tres a cinco afos de experiencia.

Grado 6: Mas de cinco afios de experiencia.

A3. Cursos Formacion: En este subfactor se describen los conocimientos informéaticos que
son necesarios para la realizacion de cada puesto de trabajo.

Grado 1: Sin conocimientos de ofimatica.

Grado 2: Conocimientos a nivel usuario.

Grado 3: Conocimientos medios de Ms Office

Grado 4: Conocimientos de Ms Office y Access.

Grado 5: Conocimientos altos Ms Office y programas especificos a nivel usuario.

Grado 6: Conocimientos altos de Ms Office y programas especificos.

A4. Idiomas: en este subfactor se miden los conocimientos de idiomas extranjeros que son
necesarios para desarrollar las funciones del Puesto de Trabajo.

Grado 1. No es necesario el uso de ningun idioma extranjero.

Grado 2. Conocimientos de un idioma extranjero (nivel basico)

Grado 3. Conocimientos de mas de un idioma extranjero. (nivel medio)

Grado 4. Dominio de un idioma extranjero. (nivel alto-Advance)

Grado 5. Dominio de un idioma extranjero y conocimiento de otro u otros.

Grado 6. Dominio de mas de un idioma extranjero.

B1. Confidencialidad: Este subfactor mide la responsabilidad de no divulgar informacion
sobre datos que pueda conocer a razén de su tarea. Considerandose el tipo de informacion y el
perjuicio econdémico o el conflicto tanto interno como externo que su difusion pueda causar a
la empresa.

Grado 1: No se tiene acceso autorizado a ninguna informacion confidencial.

Grado 2: Se tiene acceso muy ocasional a informacion confidencial, cuya revelacion no
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podria ocasionar dafios a la Empresa.

Grado 3: Se tiene acceso ocasional a informacion confidencial, cuya revelacion podria
ocasionar dafios escasamente graves.

Grado 4: Se tiene acceso ocasional a datos confidenciales, cuya revelacion podria causar
dafios menos graves para la Empresa.

Grado 5: Se tiene acceso frecuente o se trabaja normalmente con datos a informacién
confidencial, cuya revelacion puede causar dafios graves a la Empresa.

Grado 6: Se trabaja normalmente con informacién confidencial, cuya revelacion
causaria con seguridad dafios graves a la Empresa.

B2. Autonomia: En este subfactor se mide el grado de dependencia jerarquica a la que esta
sujeto el Puesto de Trabajo para desempefiar sus funciones, dependiendo uno o mas
superiores jerarquicos.
Grado 1: Puesto de Trabajo sometido a estrecha supervision, a las 6érdenes de un solo
superior, a través de quien se reciben todas las 6rdenes de trabajo.
Grado 2: Puesto de Trabajo que recibe una supervision discontinua para asegurar la
correcta ejecucion del trabajo, a las 6rdenes de un solo superior.
Grado 3: Puesto de Trabajo que recibe supervision final, realizada de forma aleatoria a
criterio del supervisor, o solicitada expresamente por el ocupante del Puesto de
Trabajo, esta a las 6rdenes de un solo superior pero que debe atender peticiones de
otras personas esporadicamente.
Grado 4: Puesto de Trabajo que recibe supervision ocasional, realizada de forma
aleatoria a criterio del supervisor, o solicitada expresamente por el ocupante del puesto
de trabajo, esta a las 6rdenes de un solo superior pero debe atender peticiones de otras
personas ocupando con ello aproximadamente la mitad de su jornada de trabajo.
Grado 5: Puesto de Trabajo que no recibe supervision, ya que es responsable total de
las tareas, sobre las que debe tomar resoluciones amplias.
Grado 6: Puesto de Trabajo en el que se actiia de forma totalmente autobnoma a la hora
de planificar sus tareas, con el fin de obtener los requerimientos de las mismas.

B3. Iniciativa: Este factor valora la capacidad requerida para obrar con mayor o menor
independencia al tomar determinaciones, planear, analizar o escoger entre varias alternativas,
considerando el mayor o menor grado de dependencia a las directrices o normas para la
ejecucion de sus funciones en el Puesto de Trabajo.
Grado 1: Realiza tareas simples repetitivas o de rutina, siguiendo los procedimientos
escritos y siguiendo las instrucciones verbales exactas y concretas.
Grado 2: Realiza trabajos variados simples dentro de su especialidad, trabaja con
instrucciones detalladas que requieren el uso de cierta capacidad de discernimiento.
Grado 3: Realiza trabajos de cierta complejidad dentro de su especialidad, trabaja
siguiendo las instrucciones, con iniciativa normal en un trabajo conocido.
Grado 4: Realiza trabajos complejos dentro de su especialidad, trabaja sin
instrucciones, con iniciativa en el trabajo conocido.
Grado 5: Planea la ejecucion de un trabajo complicado o inhabitual, del que solo se
dispone del método general, toma decisiones que requieren considerable iniciativa
sobre trabajos conocidos y planea, antes de poner en marcha, operaciones complejas
que aun no tienen procedimiento establecido.
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Grado 6: Trabaja independientemente para alcanzar resultados de aplicacion general,
organiza trabajos complejos y no repetitivos y toma determinaciones sobre situaciones
nuevas de tareas complejas que requieren un elevado grado de iniciativa.

B4. Complejidad: Este subfactor mide la capacidad requerida para atender un niumero de
tareas, integradas entre si y sin pérdida de eficacia.
Grado 1: Realiza tareas féciles, sin interrupciones de ningun tipo, necesita dominar las
tareas de trabajo.
Grado 2: Realiza una sola tarea dificil, sin interrupciones de ningln tipo o hasta tres
tareas faciles, realizadas de forma correlativa y sin interrupciones.
Grado 3: Realiza hasta tres tareas dificiles, realizadas de forma correlativa y sin
interrupciones ademads de hasta tres tareas faciles que obligan a algunas interrupciones
para atender interferencias.
Grado 4: Realiza de cuatro a seis tareas faciles, realizadas de forma correlativa y sin
interrupciones ademas comprende hasta tres tareas dificiles que obligan a frecuentes
interrupciones para atender interferencias.
Grado 5: Realiza de cuatro a seis tareas dificiles, realizadas de forma correlativa y sin
interrupciones ademas de cuatro a seis tareas faciles que obligan a frecuentes
interrupciones para atender interferencias.
Grado 6: Realiza mas seis tareas faciles que obligan a frecuentes interrupciones para
atender interferencias y comprende mas de seis tareas dificiles, realizadas de forma
correlativa y sin interrupciones.

BS. Mando: Este subfactor valora la responsabilidad de organizar, ensefiar y dirigir el trabajo
de los subordinados o colaboradores, obteniendo con ello un buen rendimiento global y un
buen clima de trabajo. Se considera la personalidad y la preparacion necesarias para conseguir
los resultados deseados, la forma y la frecuencia de los contactos y si éstos estan destinados a
dar o recibir informacion.

Grado 1: El trabajador es responsable solamente de su propio trabajo.

Grado 2: Responsabilidad de instruir o dirigir el trabajo de una a tres personas con

situaciones de mando delegado o de supervision funcional.

Grado 3: Responsabilidad de instruir, coordinar y dirigir hasta 10 personas,

aportandoles informacioén o ideas para la consecucion de un objetivo.

Grado 4: Responsabilidad de instruir, coordinar y dirigir hasta 25 personas, ademas de

ser responsable de coordinar el trabajo del personal de grado 3 de este factor.

Grado 5: Responsabilidad de instruir, coordinar y dirigir hasta 50 personas, ademas de

coordinar el trabajo de personal grado 4 de este factor.

Grado 6: Responsabilidad de instruir, coordinar y dirigir mas de 50 personas ademas de

coordinar el trabajo de personal grado 5 de este factor.

B6. Comunicacion: Este subfactor contempla la habilidad de mantener eficazmente las
relaciones con personas de la propia organizacidon como con personas externas a la misma.
Grado 1: Solo tiene el contacto con sus jefes y compaiieros de su seccion.
Grado 2: Tiene contacto con sus jefes y compaferos de su seccion aunque puede tener
contactos responsables con personas de otros grupos de trabajo, areas o departamentos.
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Grado 3: Debe tener contactos responsables con personas de otros grupos de trabajo,
areas, departamentos, y contactos rutinarios con personas ajenas a la Empresa
(recepcion de visitas, tramitacion de llamadas telefonicas, entrega de documentos, etc.).

Grado 4: Puede tener contactos responsables con personas ajenas a la Empresa. Estos
contactos pueden originar compromiso para la Empresa, por lo que estan sujetos a
revision.

Grado 5: Debe tener contactos responsables con personas ajenas a la Empresa y
contactos que originan compromiso para la Empresa, estan sujetos a revision.

Grado 6: Contactos frecuentes o regulares, sin supervision, con personas de otros
centros de la Empresa o entidades externas, que requiere tacto y conocimientos
considerables. El objetivo de estos contactos puede ser el conseguir recursos u obtener
contratos.

C. Competencias: El significado de cada una de las competencias, incluidas en este apartado,
se encuentran descritas en el diccionario de competencias que se encuentra en el apartado 7.1.
Las competencias tanto esenciales como técnicas se distinguen en 3 grados diferentes, segun
se muestra en la tabla a continuacion:

Grados
C1. Esenciales 1 2 3
. ., Trabaja de forma Focalizacion del Fomenta el
Orientacion a los resultados , .
auténoma esfuerzo apoderamiento

Crea cultura de

Crea valor al cliente ..
servicio

Orientacion a los clientes Da servicio al cliente

Crea relaciones de

Es miembro del equipo .,
cooperacion

Trabajo en equipo Crea y lidera equipos

Realiza confrontacion

Integridad Es integro . Responsabilidad social
compasiva

. . Aprende Es director de la

Compromiso con el aprendizaje . Es entrenador .
proactivamente academia
T Entiende y se hace .
Comunicacién interpersonal Es persuasivo Desarrolla Personas
entender
. La mente como Fomenta la mejora Fomenta la
Impulso por la excelencia , . . -,
paracaidas continua experimentacion

Respuesta al cambio

Es versatil

Catalizador del cambio

Impulsor del cambio

Tabla 72 Niveles de desarrollo de las competencias genéricas de Vinci Cosmetics.
Fuente: Liderazgo: una interpretacion del Criterio 1 del Modelo EFQM de Excelencia, J.R.Alabart (Sep. 2010).

En las competencias técnicas podemos encontrar el Grado 0, este significa que no aplica al
puesto de trabajo. El Grado 1, son para los puestos que deben tener algin conocimiento o
conocimientos basicos sobre la materia. El Grado 2, es para los puestos de trabajo que
necesita conocimientos mas detallados, son generadores de procedimientos o de nuevos
clientes. Es habitual que los puestos de trabajo de los mandos intermedios se encuentren en
este grado. El Grado 3, los puestos de trabajo de los directivos suelen encontrarse en este
grado ya que es el de mayor conocimiento y habilidad en cada materia llegando a tener la
habilidad de auditar la gestion del sistema.

D. Condiciones de trabajo: Este subfactor valora las condiciones de peligrosidad y
estructurales de un puesto de trabajo. Estos se distinguen en tres grados que describen el nivel
de cada uno de ellos como se muestra a continuacion:
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Grados
Condiciones de Trabajo 1 2 3
D1. Esfuerzo fisico Bajo Medio Alto
D2. Esfuerzo mental Bajo Medio Elevado
D3. Peligrosidad Baja Media Alta
D4. Condiciones ambientales Comodas Neutras Exigentes

Tabla 73 Grados segun las condiciones de trabajo de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Enero 2011).

Una vez descritos cada uno de los subfactores del manual de valoracion podemos detallar la
puntuacién que recibird cada uno de ellos, pudiendo disefiar una tabla resumen de la
puntuacidon como la siguiente:

FACTORES y SUBFACTORES GRADOS

A. Conocimientos 1 2 3 4 5 6

Al. Formacion Basica 20 40 60 80 100 120
A2. Experiencia 15 30 45 60 75 90
A3. Idiomas 8 15 23 30 38 45
A4. Cursos Informaticos 8 15 23 30 38 45
B. Responsabilidades

B1. Confidencialidad 13 25 38 50 63 75
B2. Autonomia 12 23 35 47 58 70
B3. Iniciativa 12 23 35 47 58 70
B4. Complejidad 12 23 35 47 58 70
B5. Mando 13 25 38 50 63 75
B6. Comunicacion 12 23 35 47 58 70

C. Competencias
C1. Esenciales

Orientacion a los resultados 2 6 12
Orientacion a los clientes 2 6 12
Trabajo en equipo 2 6 11
Integridad 2 6 12
Compromiso con el aprendizaje 2 6 11
Comunicacion interpersonal 2 6 11
Impulso por la excelencia 2 6 12
Respuesta al cambio 2 6 11
C2. Técnicas
Gestion de la calidad 2 4 6
Quimica 2 4 6
Informética 2 4 6
Gestion técnica 2 4 6
Gestién organizativa 2 4 6
Gestién econémica 2 4 6
Normativa legal 2 4 6
Marketing 2 4 6
Prevencién de riesgos laborales 2 4 6
Electromecanica 2 4 6
Gestion documental 2 4 6
Idiomas 2 4 6
Redes sociales por internet 2 4 6
Compras 2 4 6
Logistica y Supply Chain 2 4 6
Dermatologia 2 4 6
Comunicacién y Relaciones Institucionales 2 4 6
Desarrollo de Recursos Humanos 2 4 6

D. Condiciones de trabajo
D1. Esfuerzo fisico

D2. Esfuerzo mental

D3. Peligrosidad

D4. Condiciones ambientales 5 15 25
Tabla 74 Baremo de puntuaciones para la valoracion de los puestos de trabajo de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Enero 2011).
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Como podemos comprobar en la tabla, las puntuaciones obtenidas en cada puesto de trabajo
nos permite agrupar y relacionar la puntuacion con los niveles de los puestos de trabajo, tal y
como se muestra en la siguiente tabla:

Niveles Puntuacion

1 >850

2 Entre 800 y 849
3 Entre 750 y 799
4 Entre 600 y 749
5 Entre 500 y 599
6 Entre 450 y 499
7 Entre 350 y 449
8 Entre 250 y 349

Tabla 75 Correlacion entre niveles y puntuacion de los puestos de trabajo de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Enero 2011).

8.6 Plan de reclutamiento

En un futuro, Vinci Cosmetics desea promover el reclutamiento interno como fuente primera
del proceso de seleccion. Lo hara a través de un programa informatico desarrollado para tal
fin, en el cual aparezcan las posibles vacantes que se desean cubrir y donde los candidatos
podréan aplicar dando las razones que les lleva a interesarse por ese puesto y adjuntando su
Curriculum Vitae actualizado para que se pueda hacer el estudio y valoracién completa de
cada candidatura. Se considerard recomendable que el candidato informe previamente a su
jefe directo actual antes de aplicar a un puesto nuevo aunque esto no debe ser una condicion
sine qua non para poder hacerlo o no.

Este estudio mencionado pasara un primer filtro por parte del departamento de RRHH pero
sera finalmente el responsable del departamento interesado en esa vacante quien hard la
valoracion final y tomara la decision sobre quien considere es la persona mas adecuada para
cubrir ese puesto de entre los diferentes candidatos presentados. En caso de que el
reclutamiento interno no dé con ese candidato ideal para cubrir el puesto se recurrira al
reclutamiento externo.

Las razones consideradas por el equipo directivo de la empresa para optar por el
reclutamiento interno como primera opcién en el proceso de seleccion son las siguientes:

- Proceso mas rapido

- Empresa y candidato se conocen previamente lo cual implica menos tiempo para la

adaptacioén posterior al puesto

- Lainversion en formacion se recupera

- Elemento favorecedor de competencia

- Coste inferior

- Elemento motivador
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La siguiente tabla marca las preferencias para cada puesto de trabajo en funcion del coste,
reclutamiento interno o no (siempre preferente aunque para etapas futuras de Vinci Cosmetics)
y puesto de trabajo. El proceso de reclutamiento en general queda resumido en la misma de
manera esquematica:

Puestos de trabajo
Fuente de Reclutamiento Interno | Coste | Directivo Mandos Técnicos | Profesionales

- Candidaturas recibidas espontaneamente Bai
en la empresa (CV's dejados en recepcion) X ale X X X

- Recomendaciones internas (personal ya Baio
contratado) X | X X X X
- Internet X Bajo X X X
- Prensa tradicional X Medio X X X
- Agencias de ocupacion X Alto X

- ETT’s (empresas de trabajo temporal) X Medio X X
- Asociaciones y colegios profesionales X Bajo X X X

- Visitas a escuelas universitarias y de X

., . X Bajo X X

formacion profesional

Reclutamiento interno es preferente
Tabla 76 Fuentes de reclutamiento para los puestos de trabajo de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Enero 2011).

8.7 Plan de seleccion

El proceso de seleccion nos permitird encontrar a la persona adecuada para cada puesto de
trabajo donde exista una vacante. Igualmente importante es que cada persona puede encontrar
el puesto adecuado a sus caracteristicas técnicas y aptitudes personales.

Este proceso de seleccion, una vez pasada la fase de reclutamiento, se debe centrar en las
posibles candidaturas que llegan de la fase anterior. Existen diferentes posibilidades ante el
proceso de seleccion que pasan a mencionarse a continuacion:

- Pruebas psicotécnicas

- Andlisis del Curriculum Vitae

- Pruebas situacionales

- Discusiones de grupo

- Entrevista personal

En Vinci Cosmetics hemos optado por una combinacion de los métodos mas cldsicos en un
proceso de seleccion como lo son un analisis profundo del Curriculum Vitae y una entrevista
personal junto con pruebas psicotécnicas de cardcter preferente pero no obligatorio en todos
los procesos y ejercicios de presentacion en publico de un tema establecido previamente
estudiado.

El orden establecido para todo el proceso es el siguiente:
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1.- Analisis del CV: Un estudio detallado de la informacidn aportada y el formato utilizado en
el CV conforme a los requerimientos solicitados para cada puesto de trabajo. Este paso es
aplicable a todos los puestos de trabajo.

2.- Pruebas psicotécnicas: Se realizaran pruebas de aptitud, pruebas psicomotoras y pruebas
de personalidad en todos los procesos de seleccion. Aunque la informacion aportada no sera
mas que una orientacidon, no serd un criterio de seleccion determinante, se ha optado por
contratar a una empresa externa que sirva de gestor y estudio de esta informacion aportada por
las pruebas. Dada la gran difusion de este tipo de pruebas psicotécnicas, el coste total
estimado no serd importante y, por tanto, supondrd un coste bajo que aportara informacion
adicional de ayuda en el proceso de seleccion. Este paso es aplicable a todos los puestos de
trabajo.

3.- Ejercicio de presentacion: Serd condicidn sine qua non pasar esta prueba para los cargos
directivos y los mandos que participen en un proceso de seleccion. Dadas las caracteristicas
de Vinci Cosmetics donde la imagen y el prestigio que de cara a la opinioén publica deben ser
muy cuidados, tener capacidades y facilidad de palabra en una presentacion publica sera
valorado positivamente. Este paso es aplicable, tal y como se menciona para los puestos de
trabajo de directivos y mandos.

4.- Entrevista personal: Este método, donde el entrevistador informa al candidato sobre la
empresa y el puesto de trabajo, es valorado muy positivamente por Vinci Cosmetics. Aun
siendo un método cléasico en los procesos de seleccion, presenta ventajas muy valorables de
cara a facilitar y abaratar costes en el proceso. Este paso es aplicable a todos los puestos de
trabajo.

Sus ventajas principales son:

- El contacto personal y visual es importante y en la entrevista personal se tiene en todo
momento

- Facil de realizar

- Coste bajo

- Me¢étodo clésico de buena aceptacion

- Datos como la postura corporal, apariencia cuidada o descuidada, honestidad en la
informacion entregada en el CV, entusiasmo o pasividad, buenas aptitudes
comunicativas o su carencia, diferentes reacciones ante las preguntas u otros aspectos
situacionales son evaluados en el momento con facilidad. Se recibe mucha
informacion en un periodo relativamente corto de tiempo.

En el proceso de evaluacion participara el propio departamento de RRHH que ha llevado a
cabo todo el proceso pero es basico que también participe el responsable del departamento
solicitante u otros miembros de la estructura organizativa de la empresa. La siguiente tabla
refleja quienes deben ser los participantes en el proceso de evaluacidn, seleccion y decision
final de los candidatos (para cada departamento que aplique):
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Evaluador del proceso de seleccion
Puesto de trabajo / categoria Dpto RRHH Directivo Mando Técnico
Directivo X X
Mando X X X
Técnico X X X
Profesional X X X

Tabla 77 Participantes en el proceso de seleccion de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Enero 2011).

El proceso concluye con la comunicacion al candidato seleccionado y la posterior revision y
contraste de la veracidad de todos los datos aportados por é€ste. Si el proceso se da por valido
concluye con la formalizacion del contrato y la comunicaciéon por escrito, via correo
electronico, de la no aceptacion a los demés candidatos participantes en el proceso.

La contratacion de los candidatos seleccionados lleva pareja unos condicionantes de tiempo
de prueba que deben superar y unas condiciones adicionales que igualmente deben tenerse en
cuenta. Ver tabla anexa explicativa:

Periodo de prueba establecido
Puesto de trabajo s Condiciones adicionales
(meses)
Directivo 12 - Confidencialidad de datos de la empresa
Mando 8 - Confidencialidad de datos de la empresa
.. - Avisar con un mes minimo de antelacion
Técnico 8 . .
la baja voluntaria
. - Avisar con un mes minimo de antelacion
Profesional 6 . .
la baja voluntaria

Tabla 78 Condicionantes de prueba segun grupos profesionales de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Enero 2011).

8.8 Plan de formacion v plan de desarrollo profesional

Plan de formacion

La empresa Vinci Cosmetics utiliza los Planes de Formacién y de desarrollo profesional como
una herramienta clave para conseguir los objetivos que la empresa ha disenado. El Plan de
formacion estard liderado por el Gerente de Vinci Cosmetics y serd disenado con el
asesoramiento del director de Recursos Humanos y de los directores de los diferentes
departamentos que se vean afectados por los elementos formativos.

El director del departamento de recursos Humanos tendréa entre sus funciones la ejecucion y
seguimiento del Plan de Formacion anual de la empresa.

Corno fase previa a la elaboracion del plan de formacion hay que realizar un diagnostico de la
organizacion que nos permita detectar las necesidades de formacion existentes en la misma.
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El proceso de Andlisis de Necesidades de Formacion tiene, entre otras caracteristicas, las
siguientes:

. Es un esfuerzo sistematico antes de disefiar y poner en practica cualquier tipo de
programa formativo.
. Es una busqueda planificada de las necesidades de los alumnos potenciales o

futuros, en términos de formacion.

Utiliza datos significativos extraidos de la realidad.
. Esta en proceso constante de revision.

Crea las condiciones de una formacion mas eficaz de los recursos, facilitando la
programacion.

Da a los programas mayor fundamento, credibilidad y rentabilidad.

Los objetivos estratégicos de la empresa Vinci Cosmetics para la creacion del Plan de

Formacion son:

Potenciar la adquisicion de nuevos conocimientos y recursos técnicos para el

desempetio de la actividad profesional de todos y cada uno de sus trabajadores.

- Incrementar la motivacion e implicacion de los trabajadores, fomentando el desarrollo
profesional y personal de éstos en la organizacion.

- Fomentar la comunicacién interna, dotandola de mayor agilidad y mejorando asi las
relaciones laborales y la participacion en la empresa.

- Mejorar el rendimiento laboral de los trabajadores y la calidad en su practica
profesional.

- Influir en la adaptacion de las personas a los cambios y facilitar dicha adaptacion.

- Integrar a los nuevos trabajadores incorporados a la organizacion.

- Incrementar la competitividad empresarial en el mercado laboral.

- Mejorar la imagen de la empresa.

Para ello, la empresa Vinci Cosmetics se ha fijado un valor medio de 85 horas/afio por
trabajador en materia de formacion, enfocado en la adquisicion, mejora o perfeccionamiento
de las capacidades y habilidades de las personas en su puestos de trabajo.

Plan de desarrollo profesional

Las organizaciones deben conseguir que el desarrollo profesional sea una estrategia
empresarial clave si quieren sobrevivir en un entorno empresarial cada vez mas competitivo y
global. En la era de la informacién, las empresas competirdan mas a través de los
conocimientos, habilidades y capacidad de innovacion de los trabajadores que con su
capacidad productiva o el interés por los costes laborales. Puesto que el desarrollo profesional
desempefia un papel central a la hora de garantizar una mano de obra competitiva, no puede
ser un programa de baja prioridad que sélo se ofrezca durante los momentos de bonanza
econdmica.

La gestion de competencias que los individuos, grupos y la organizaciéon en su conjunto
poseen es un aspecto clave desde la perspectiva estratégica de los recursos humanos.
Representa el saber-hacer de la empresa y es fundamental detectar cudles de esas
competencias son las que le proporcionan a la organizacion algun tipo de ventaja competitiva,
asi como la capacidad que tiene la misma para sostener en el tiempo esta ventaja. La gestion
de competencias se completa con la gestion del potencial, que nos muestra la capacidad
presente para adquirir o generar competencias futuras.
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8.9 Compensacion y retribucion

La direccion de Vinci Cosmetics debe disenar las politicas de Retribucion y Compensacion
profundizando en el conocimiento y la practica de los sistemas y herramientas que permiten
definir e implantar tanto una estructura de retribucion fija, como variable.

Las compensaciones empresariales o salariales son pagos que realizan las empresas
adicionales a los salarios, y que, por lo general, se encuentra en las negociaciones de los
convenios colectivos de trabajo o en los pactos colectivos que se realizan entre sindicatos y
empresa.

Existen algunos objetivos que nos permiten orientarnos hacia una mejor y mas efectiva
compensacion. Entre estos objetivos podemos sefialar:

* Adaquisicidn de personal cualificado: Las compensaciones deben ser suficientemente
altas para atraer solicitantes. Ya que las companias compiten hoy dia una contra otra
en el mercado laboral, los niveles de compensacion deben corresponder a las
condiciones de oferta y demanda en el mercado laboral. En ocasiones, se necesita un
incentivo adicional, una tasa salarial més alta para atraer a quienes trabajan en otras
compaiias.

* Retener a los empleados actuales: Cuando los niveles de compensaciéon no son
competitivos, la tasa de rotacion aumenta. El nivel de compensacion de ser
competitivo para prevenir este fenomeno.

e Garantizar la igualdad: La administracion de sueldos y salarios postula como un
objetivo esencial la igualdad interna y la externa. La primera requiere que el pago
guarde relacion con el valor relativo de los puestos, expresado en la formula “igual
retribucion a igual funcidon”. Y la segunda significa que se cubre a los miembros de la
organizacion una compensacion similar a la que obtienen los empleados con funciones
andlogas en otras organizaciones.

e Alentar el desempefio adecuado: Debe reforzar el cumplimiento adecuado de las
responsabilidades para que el desempeiio continte siendo adecuado en el futuro. El
buen desempefio, la experiencia, la lealtad, las nuevas responsabilidades, pueden
alentarse y reforzarse mediante una politica adecuada de compensaciones.

* Controlar los costos: Un programa racional de compensaciones contribuye a que la
organizacion obtenga y retenga su fuerza laboral a costos adecuados. Sin una
estructura sistematica de sueldos y salarios, la organizacion puede estar compensando
a niveles excesivos o insuficientes los esfuerzos de sus miembros.

*  Cumplir con las disposiciones legales: Como otros aspectos de la administracion de
personal, la administraciéon de sueldos y salarios se inscribe en un marco juridico
especifico. Un programa adecuado de compensaciones tiene en cuenta estos factores y
se asegura de cumplir las disposiciones legales vigentes.
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* Mejorar la eficiencia administrativa: Al procurar cumplir los otros objetivos de un
programa efectivo de compensaciones, los especialistas en la administracion de sueldo
y salarios se esfuerzan por disefiar un programa que se administre con eficiencia. Sin
embargo, la eficiencia administrativa s6lo ocupa un rango secundario en la jerarquia
de los objetivos de una politica sana de sueldos y salarios.

Debemos tener claro que en el caso de la empresa Vinci Cosmetics, empresa de nueva
creacion, se guiard por el Convenio Colectivo de Perfumerias y afines en materia de
Compensacion y Retribucion, pudiendo realizar modificaciones que aporten ventajas
competitivas frente a otras empresas del mismo sector.

El término compensacion se utiliza para "designar todo aquello que los personas reciben a
cambio de su trabajo" como empleados de una empresa. De esto que las personas reciben por
su trabajo, una parte muy importante lo constituyen el sueldo, los incentivos, cuando los hay,
y las prestaciones, tanto en efectivo como en especie. La otra parte importante de la
compensacion, corresponde a la satisfaccion que el personal obtiene, de manera directa, con la
ejecucion de su trabajo y de las condiciones en que €ste se realiza.

Asi pues, en el sistema de compensacion de la empresa Vinci Cosmetics podemos distinguir 4
tipos de retribuciones diferentes, donde a continuacion se detallan los conceptos que incluyen
y las indicaciones a las variaciones en el convenio Colectivo del sector:

Retribuciones Salariales Brutas
» Salario Base, este concepto viene asignado anualmente en el articulo 34 del convenio
colectivo de Perfumerias y afines por grupo profesional con un incremento en 2011
del 1% respecto al salario base del 2010. Y en los afios sucesivos se tendra en cuenta
el incremento pactado en el convenio.

* Pluses obligatorios, este concepto es un complemento del salario base que consiste
en una cantidad fija por dia trabajado segun el grupo profesional y aplicando los
porcentajes segun el tipo de Plus.

Nocturnidad: 25%.

Penosidad: 10%.

Turno cerrado: 10%.

Turno continuo: 15%

Rotacion de horarios: 5%
En el caso de la Empresa Vinci Cosmetics los pluses de nocturnidad y turnos no son
aplicables ya que el plan Estratégico de recursos humanos no contempla la realizacion
de turnos.

* Antigiiedad, en el convenio colectivo del sector se establece el plus de antigiiedad
para los trabajadores de la empresa. Para las Empresas de nueva creacion como la
nuestra, se aplicara como modelo de referencia el de dos trienios y cinco quinquenios,
abonandose las siguientes cantidades:

Modelo anual: 31,37 euros/afio.
Trienios: 78,43 euros/ano.
Quinquenios: 156,86 euros/afio.
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Pagas Extraordinarias, en la Empresa Vinci Cosmetics se tienen establecidas 15
pagas, 3 de ellas extraordinarias que seran abonadas en cuota integra en Junio /paga de
verano) y Diciembre (paga Navidad), la tercera sera prorrateada en las doce
mensualidades ordinarias. Las pagas extraordinarias serdn abonadas antes del dia 15
del mes o meses correspondientes o bien, previo acuerdo con el trabajador e
informacion a los representantes de los trabajadores.

Otros conceptos econdmicos

Incentivos, a iniciativa de la Empresa, podra establecerse el complemento salarial por
cantidad o por calidad de trabajo, consistente en primas o cualesquiera otros
incentivos que el trabajador debe percibir por razoén de una mayor calidad o una mayor
cantidad de trabajo, vayan o no unidos a un sistema de retribucioén por rendimiento. La
implantacion o modificaciéon de un sistema de incentivos en ningun caso podra
suponer a igual actividad una pérdida en la retribucion del trabajador.

La empresa Vinci Cosmetics ha determinado una serie de incentivos para aumentar la
cantidad y calidad del trabajo realizado por sus empleados:

0 Incentivo de Puntualidad, este complemento salarial se implanta para
beneficiar los empleados puntuales y corregir el absentismo laboral. Se trata de
una paga de una cantidad fijada en 250€ que sera abonada en la primera
némina de cada afio a todos aquellos trabajadores con una antigiiedad minima
de un afio.

0 Incentivo de Rendimiento, en este punto seran los jefes de departamento
quienes consideren si el trabajador o trabajadores en cuestion deben ser
recompensados por el trabajo realizado o por la consecucion de los objetivos
marcados, se deberd abonar al finalizar el primer trimestre del afio y sera como
maximo el 15% del salario base.

Dietas, tal y como se indica en el articulo 40 del convenio colectivo los trabajadores
que por necesidad de la Empresa tengan que efectuar viajes o desplazamientos a
poblaciones distintas de aquellas en que radique su centro de trabajo, percibiran, salvo
en los supuestos en los que en la Empresa se establezca otro sistema de compensacion
mas beneficioso, una dieta de 18,55 euros cuando realicen una comida fuera y
pernocten en su domicilio; 31,73 euros, cuando realicen las dos comidas fuera,
pernoctando en su domicilio, y 63,25 euros, cuando, ademas de realizar las dos
comidas fuera, pernocten fuera de su domicilio. Dichas dietas se devengaran
integramente el dia de salida.

Correran los gastos de locomocion a cargo de la Empresa, la cual establecera el medio
de transporte mas adecuado. Asimismo los trabajadores justificaran con posterioridad
el importe de los gastos realizados.

Cuando los medios de locomocion, costeados por la Empresa, y la distribucion del
horario permitan al trabajador hacer las comidas en su domicilio, no tendrdn derecho a
percibo de dietas.

Desplazamientos, en el mismo articulo 40 del convenio se establece, previo acuerdo
entre la Empresa y el trabajador, una cantidad por kilémetro cuando los
desplazamientos del trabajador se realicen con su propio vehiculo. Para el célculo se
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tendran en cuenta, el coste de los factores que conformen el mantenimiento del
vehiculo, amortizacién, seguro de accidente, etc., teniéndose en cuenta lo que al
respecto establezcan las revistas especializadas en la materia, sin que en ningin caso
dicha cantidad por kilémetro pueda estar por debajo de los 0,30 euros.

Anticipos, el pago de anticipos se realizaréd a lo dispuesto en la legislacion vigente, es
un derecho recogido en el articulo 29 del Estatuto de los Trabajadores, segin este
articulo, el empleado tiene derecho a recibir, sin que llegue el dia sehalado para el
pago, "los anticipos a cuenta del trabajo ya realizado" aunque no se establece la
cuantia que se puede solicitar. Los trabajadores de Vinci Cosmetics deberan solicitar
por escrito al departamento de recursos humanos con un mes de antelacion y tendran
derecho a percibir el anticipo a cuenta sin que este pueda exceder del 40% del salario
correspondiente.

Licencias Retributivas, segin el articulo 32 del Estatuto de los trabajadores y
conforme a lo pactado en el convenio colectivo del sector existen las licencias o
permisos retribuidos. El trabajador, previo aviso y justificacion, podra ausentarse del
trabajo con derecho a percibir el 100% del salario base mas los complementos
personales por los motivos y el tiempo que se detallen a continuacion:
0 15 dias habiles, en el caso de matrimonio del trabajador.
0 3 dias habiles, ampliable 2 dias mas por desplazamiento superior a 200 km en
los casos siguientes:
=  Nacimiento de hijo
» Enfermedad o accidente grave
» Intervencion quirurgica o fallecimiento de parientes hasta el segundo
grado de consanguinidad o afinidad, asimilandose a ésta las relaciones
derivadas de la pareja de hecho debidamente acreditadas mediante su
inscripcion en el correspondiente registro publico.
0 1 dia, por traslado de domicilio habitual o por boda de Padres, hijos y
hermanos.
0 El tiempo indispensable para el cumplimiento de un deber de caracter piblico y
personal, como por ejemplo:
* Renovacion del DNI
* Renovacién Permisos de conducir
= Renovacion de Papeles de Inmigrantes en organismos publicos
= Citaciones publicas, juzgados, policia, Hacienda, Seg. Social, etc.
=  Firma escrituras publicas de hipotecas
= Realizacion de examenes, de caracter académico u oficial.

Beneficios sociales

Los beneficios sociales son las prestaciones no en metalico, no retributivas, ni acumulables o
reemplazables por dinero que la empresa Vinci Cosmetics ofrece a sus trabajadores de forma
directa, o a través de un tercero, con la finalidad de mejorar la calidad de vida del empleado o
de las personas a su cargo.

Los beneficios sociales son herramienta de fidelizacion del trabajador con la empresa. Entre
sus ventajas estan mejorar el reclutamiento de personal, elevar la moral, fidelizar al empleado,
mejorar las relaciones publicas y la imagen corporativa, etc.
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La empresa Vinci Cosmetics ha determinado los siguientes beneficios sociales para sus
trabajadores con una antigiiedad minima de 1 afio, en la mayoria de los casos, con el fin de
conciliar la vida laboral y familiar:

* Seguro médico para empresas, es muy valorado por los empleados, ya que el seguro de
salud es practico, facil de gestionar y de obtener a partir del 2° afio en la empresa. Para
la empresa es un gasto deducible en el Impuesto de Sociedades. Para el empleado no
es una retribucion en especie, y por lo tanto no es necesario declararlo en el IRPF.

* Cheques Gourmet, suponen una importante ventaja econdmica para las empresas y
empleados que los utilizan. Pero ademas representan un beneficio social muy valorado
por lo empleados a la vez que simplifica la gestion de la empresa.

* Cheques Guarderia, permite a las empresas ofrecer una ayuda a los empleados que
necesitan una guarderia para el cuidado de sus hijos (entre 0 y 3 afos), facilitandoles
asi la conciliacion de su vida laboral y familiar. Estos cheques sirven para cubrir los
gastos de guarderia y/o sala maternal, que utilicen los trabajadores.

* Ropa de trabajo, se incluye toda la indumentaria y el equipamiento del trabajador para
uso exclusivo en el desempefio de sus tareas en todos los puestos de trabajo desde el
inicio de la actividad con la empresa.

* Plan deportivo, es un plan de impulso a las actividades deportivas de sus trabajadores
sustentandose en la promocién del deporte de base para todos. Abonandose el 100%
de la cuota de inscripcion del titular a centros deportivos, gimnasios o polideportivos,
una tnica vez y con un descuento del 20% de las siguientes mensualidades.

* Becas de estudio, es un programa mediante el cual la empresa premia la excelencia
académica de sus trabajadores o de los hijos de los mismos, a través de becas que
cubren parte de los costos de estudio, seran otorgados al inicio del periodo escolar
hasta la finalizacion de la ESO y siempre que el rendimiento académico del curso
anterior haya sido satisfactorio.

* Soporte informético, consiste en una subvencion aplicable a la modernizacion para que
los trabajadores se impliquen en la sociedad de la informacion y las nuevas
tecnologias. El trabajador de la empresa podra solicitar la subvencion una vez cada 3
afios para la adquisicion de material informatico, ordenador portatii o PC de
sobremesa por un valor no superior a 300€.

» Festividades, se trata de las fechas idoneas para recuperar el buen ambiente en la
empresa, conseguir involucrar a los trabajadores en el proyecto empresarial o hacer
que pierdan el miedo al jefe, es el momento del afio en el que se realizan actividades
que involucren a todos los trabajadores de la empresa. Es la mejor férmula (al margen
del sueldo) que la empresa tiene para agradecer a sus trabajadores el esfuerzo
realizado. Entre las actividades a realizar se encuentra la compra de loteria (ocho de
cada diez compran el nimero de la empresa), la entrega del regalo o cesta de la
empresa y la cena/comida-actividad de navidad que organiza la compaiiia.
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Horas extraordinarias

Ante la situacion de desempleo existente y con objeto de fomentar una politica social solidaria
que favorezca la creacion de empleo, la empresa Vinci Cosmetics acuerda la limitacion de las
horas extraordinarias.

También respecto de los distintos tipos de horas extraordinarias, se acuerda lo siguiente:

a)  Horas extraordinarias de fuerza mayor:
* Aquellas que vengan exigidas por la necesidad de reparar siniestros y otros dafios
extraordinarios y urgentes.
* Otros analogos cuya no realizacion produzca evidentes y graves perjuicios a la Empresa
0 a terceros.
* En caso de riesgo de pérdida de materias primas.

b)  Se acuerda el mantenimiento, en el supuesto de no ser previsibles y sustituibles por
empleo, de las horas extraordinarias correspondientes a los siguientes supuestos:

e Las necesarias por pedidos o periodos punta de producciéon, cuando estos son
imprevisibles o su no realizacion produzca graves pérdidas materiales o de cliente, y
ello sea evidente.

* Ausencias imprevistas.

* Puesta en marcha y/o paradas.

Cambios de turno.

Mantenimiento, cuando su no realizacion lleve consigo la pérdida o el deterioro de la
produccion, y en el supuesto de que su no realizacion suponga la imposibilidad de
reparar averias o garantizar la debida puesta en marcha de la produccion.

Las horas extraordinarias en todo caso, por su naturaleza, seran voluntarias, de acuerdo con la
Ley, exceptuando aquellas cuya no realizacion produzca a la Empresa graves perjuicios o
impida la continuidad de la produccion, y los demas supuestos de fuerza mayor contenidos en
el apartado a) del presente articulo.

La Direccion de la Empresa informard mensualmente a los Representantes de los
Trabajadores sobre el nimero de horas extraordinarias realizadas, especificando las causas y,
en su caso, la distribucion por secciones. Asimismo en funcion de esta informaciéon y de los
criterios mas arriba sefialados, la Empresa y los Representantes de los Trabajadores,
determinaran el caracter y naturaleza de las horas extraordinarias, en funcion de lo pactado en
el Convenio, las discrepancias podran someterse a los procedimientos de mediacion y/o
arbitraje previstos en el presente Convenio.

Las realizaciones de horas extraordinarias, conforme establece el articulo 35.5 del Estatuto de
los Trabajadores, se registraran dia a dia, y se totalizard en el periodo fijado para el abono de
las retribuciones, entregando copia del resumen al trabajador/a en el recibo correspondiente.

Mensualmente se notificard a la Autoridad Laboral conjuntamente por la Empresa y los
Representantes de los Trabajadores, en su caso, las horas extraordinarias realizadas con la
calificacion correspondiente a efectos de dar cumplimiento a lo establecido en la normativa
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vigente sobre cotizacion a la Seguridad Social.

Se consideraran horas extraordinarias las que excedan de la jornada establecida segin lo
dispuesto en el articulo 37 del Convenio Colectivo. Se compensardn preferiblemente por
descanso a razén de 1,25 horas de descanso por cada hora extraordinaria realizada, siendo
acumulables a dias enteros. La Empresa acordara con el trabajador las fechas concretas para el
disfrute del correspondiente descanso. Las horas extraordinarias compensadas por descanso,
dentro de los cuatro meses siguientes a su realizaciéon, no computaran a los efectos del tope
maximo anual establecido por el articulo 35.2 del Estatuto de los Trabajadores. De no ser
posible, por razones organizativas, la compensacion por descanso, se abonardn a razoén de
1,50 sobre el valor de la hora ordinaria por cada hora extraordinaria realizada, salvo pacto
expreso en la Empresa. En ninglin caso podran compensarse econdmicamente mas de 60
horas extraordinarias al afio.

8.10 Estructura salarial

Para definir la estructura salarial de los empleados de la empresa Vinci Cosmetics, se tienen
en cuenta el Manual de Valoracion de los puestos de trabajo de la empresa y la siguiente tabla
de equivalencia con los grupos profesionales detallados en el Convenio Colectivo (“Convenio
laboral de las empresas y trabajadores de perfumeria y afines”):

PUESTO DE TRABAJO Vinci Cosmetics Convenio
GRUPO BANDA NIVEL G.P.
Gerente I I 1 0
Director de Departamento I I 2 8
Director de RR.HH. y Econ-Financiero I II 3 7
Ingeniero - Quimico II I 4 6
Comerciales 1 I 5 5
Contable I II 6 5
Operarios v I 7 4
Administrativo v II 8 3

Tabla 79 Tabla de equivalencia de los GP de Vinci Cosmetics y el Convenio Colectivo.
Fuente: Elaboracion propia (Mayo 2011).

Una vez especificadas las equivalencias entre los grupos profesionales se puede detallar el
salario base anual, tal y como se indica en el articulo 34 del Convenio, para cada uno de los
puestos de trabajo de la empresa Vinci Cosmetics. Teniendo en cuenta las valoraciones
obtenidas en el Manual de Valoracion de los puestos de trabajo se determinard un salario por
Nivel que se afiadird al salario base de cada puesto de trabajo.
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GRUPO Salario base Salario Nivel
PROFESIONAL ~ DBANDA €/aiio NIVEL €/aiio
1 7.059,09
I 36.210,48
I 2 1.810,52
11 28.558.48 3 1.427,92
II I 23.502,65 4 1.175,13
I 20.066,49 5 1.004,33
111
11 17.609.40 6 881,35
I 15.834,76 7 792,53
v
11 14.606,19 8 731,04

Tabla 80 Tabla Salarial de los puestos de trabajo de Vinci Cosmetics.

Fuente: Elaboracion propia (Mayo 2011).
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9 PLAN ECONOMICO - FINANCIERO

En el presente apartado se muestra la estimacion de ingresos prevista para Vinci Cosmetics en
los primeros cinco afios de funcionamiento, los factores de coste necesario considerar para el
desarrollo de la actividad, la inversidn inicial necesaria, la prevision de gastos de la empresa
en sus primeros afios y una tabla de amortizacién simplificada. El apartado 9 al completo es
introductorio de un plan econdémico y financiero detallado que no pretende abordar en este
proyecto.

9.1 Estimacion de ingresos

A continuacion se detallan los ingresos estimados por la venta de las diferentes gamas de
productos, segun lo comentado en el apartado 6.1.3 de cuantificacion del mercado objetivo,
donde se ha establecido un mercado potencial de 2,2 millones de mujeres y 2,1 millones de
hombres, con un gasto medio anual de 89 € por mujer y 42 € por hombre.

Q( / Estimacion de ingresos por afio de operacion
WMM
2013 2014 2015 2016 2017
Gama Muyjer 3,74 393 4,12 433 4,55
Gama Hombre 1,85 1,94 2,04 2,14 225
Gama Unisex 0,60 0,63 0,66 0,69 0,73
H\.IGRESOS 6,19 6,50 6,82 7,17 7,52
(Millones de €)

Tabla 81. Ingresos estimados para Vinci Cosmetics en los cinco primeros afios de funcionamiento
Fuente: Elaboracion propia (Mayo 2011).

Para la realizacion de la estimacion de los ingresos del primer afio se ha tenido en cuenta el
objetivo fijado de conseguir una cuota de mercado del 2% en cada uno de los segmentos y un
aumento posterior del 5% sobre las cifras de 2013 de Vinci Cosmetics para los cuatro afios
sucesivos.
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9.2 Factores de coste

En la tabla siguiente se recogen los factores de coste necesarios para el desarrollo de la
actividad de Vinci Cosmetics, asi como una clasificacion de los mismos.

2|l | €| 2| £
Tiposde | g, tores de coste 2 | 3 § § g > g
coste = = = = ) )
> | =c | E| & &
Materias primas X X X
Material
Envases y embalajes X X X
Gerente X X X
Director de Marketing X X X
Director Técnico X X X
Director de Operaciones X X X
Director de Recursos Humanos X X X
Director Econémico - Financiero X X X
Ingeniero X X X
Quimico X X X
Personal Comercial por redes X X X
Comerciales X X X
Contable X X X
Operarios de Laboratorio X X X
Operarios de Mantenimiento X X X
Operarios de Produccion X X X
Administrativo X X X
Horas extras X X X
Beneficios sociales X X X
Otros costes de personal X X X
Construcciones X X X
Magquinaria industrial X X X
Amortizacion | Otras instalaciones X X X
Equipos de laboratorio X X X
Mobiliario X X X
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Tipos de
coste

Fijo

Factores de coste

Directo
Indirecto
No
Operativo

Suministro de agua

Suministro de gas

Suministro de electricidad

X | X | > | > | Variable
X | X | =< | X | Operativo

Suministro de gases industriales

Suministro de teléfono

Suministro de internet

>

Alquiler de local industrial

>

Alquiler de vehiculos

AR R AR AR A R A R A R A e
o

AR R A R A RS

Alquiler de equipos informaticos

Publicidad

Servicios logisticos

Reparaciones y conservacion

Recambios de mantenimiento

Mo | R

Vestuario de trabajo y EPIs

Diversos

PP o > | X4

Material de oficina

Servicio de seguridad y vigilancia

Proteccion contraincendios

Servicio de vending

Servicio de limpieza

Viajes y dietas

Rop o > X

Seguro de responsabilidad civil

Liquidacion Hacienda X

R R A R e R R e R A e

Ayuntamiento (impuestos varios)

Licencia

Colegios profesionales

MR XX

Pérdidas, deterioros y robos

Gastos financieros X

R R e R A R R R R R R R A R A R A R R R R R R R A R A R A R A R

>~
Mol e

Otros gastos de gestion

Tabla 82. Factores de coste de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Mayo 2011).
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9.3 Inversion inicial

La inversion inicial necesaria para la puesta en funcionamiento de la empresa Vinci Cosmetics
queda reflejada en la tabla siguiente. Esta inversion se realizard unicamente al inicio de la
actividad, en su establecimiento al constituirse como sociedad. La maquinaria en régimen de
alquiler, asi como los elementos de transporte y los equipos informaticos, se contabilizan
como gasto en el punto 9.4.

Estimacion de inversion inicial total necesaria
| & Bl
Concepto Presupuesto

Establecimiento empresa (Constitucion de la sociedad) 10.000 €
Obras de adecuacion nave industrial 200.000 €
Fianza contrato arrendamiento nave industrial 6.000 €
Alta e instalacion servicios (luz, agua, gas, teléfono) 8.000 €
Creacion pagina web 6.000 €
Nombre Corporativo 4.000 €
Mobiliario 74.000,00 €

- Despachos 15000

- Laboratorio 20000

- Sala de Juntas 4000

- Taller 10000

- Vestuarios 5000

- Almacén 20000
Magquinaria 1.537.000,00 €

- Laboratorio 134000

- Taller 194000

- Area Fabrica + Almacén 1209000

Total Inversion 1.845.000,00 €

Tabla 83 Inversion de capital inicial de Vinci Cosmetics. Fuente: Elaboracion propia (Mayo 2011).

Siendo el desglose de la maquinaria el siguiente:

Laboratorio
1 Centrifugadora de mesa 12.000 €
1 Espectrofotometro 16.000 €
1 Horno 15.000 €
1 Vitrina de gases 6.000 €
2 Balanzas de laboratorio 5.000 €
Otros materiales y accesorios diversos 80.000 €

Tabla 84 Inversion en Laboratorio de Vinci Cosmetics. Fuente: Elaboracion propia (Mayo 2011).

Universitat de Vic / Escola Politécnica Superior




“Vinci Cosmetics”

Taller
2 Bancos de trabajo 1.500 €
2 Taladros verticales 6.000 €
1 Sierra de cinta 10.000 €
1 Torno 40.000 €
1 Prensa 40.000 €
1 Cortadora 5.000 €
2 Amoladoras 1.500 €
Herramientas varias en pafiol 90.000 €
Tabla 85 Inversion en Taller de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Mayo 2011).
Area Fabricat+ Almacén
2 Bombas 80.000 €
1 Bomba recambio 40.000 €
2 Depositos 20.000 €
1 Depésito de recambio 10.000 €
1 Instalacion bidones + bidones 5.000 €
1 Maquina de envasado 95.000 €
1 Méquina de empaquetado 85.000 €
1 Maquina de etiquetaje 60.000 €
1 Puente gria 80.000 €
Recambios maquinaria recomendados por fabricantes 350.000 €
Conjunto de lineas + valvulas manuales 110.000 €
4 Valvulas de seguridad 12.000 €
8 Valvulas automaticas 40.000 €
1 Instalacion de instrumentacion 50.000 €
1 Instalacion eléctrica 45.000 €
1 Instalacion de software de "Process Automation" 90.000 €
1 Conjunto palets, cubetas colectoras y estanterias 15.000 €
4 Carretillas manuales 14.000 €
2 Transpaletas 8.000 €

Tabla 86 Inversion en Fabrica/Almacén de Vinci Cosmetics.

Fuente: Elaboracion propia (Mayo 2011).
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9.4 Presupuesto de gastos

El presupuesto de gastos anual estd compuesto por los siguientes conceptos reflejados en la
tabla anexa en la que se refleja el 100% de los gastos estimados que Vinci Cosmetics necesita
para realizar su actividad:

Gastos Totales

2.865.247 €

2.971.442 €

3.073.855 €

Q } Estimacién de gastos por aiio de operacion

A A O
Costes salariales + beneficios
sociales: 45.000 € 46.350 € 47.741 € 49.173 € 50.648 €
Departamento de Gerencia
Costes salariales + beneficios
sociales: 98.000 € 99.960 € 101.959 € 103.998 € 106.078 €
Departamento de Marketing
Costes salariales + beneficios
sociales: 103.468 € 105.525 € 107.357 € 135.426 € 135.905 €
Departamento Técnico
Costes salariales + beneficios
sociales: 196.797 € 198.861 € 203.814 € 231.612 € 381.119 €
Departamento de Operaciones
Costes salariales + beneficios
sociales:
Departamento de RRHH y 129.312 € 132.437 € 134.280 € 138.308 € 142.457 €
Finanzas
Reclutamiento, seleccién, 34249 € 40.136 € 36.985 € 38.094 € 39.237¢€
formacion y desarrollo
Incentivos 80.111 € 82.515 € 84.990 € 87.540 € 90.166 €
Seguridad Social 29.762 € 30.654 € 31.574 € 32.521 € 33.497 €
Plan Comunicacion 1.100.000 € 1.155.000 € 1.212.750 € 1.273.388 € 1.337.057 €
Costes Produccién y 905.908 € 933.085 € 961.078 € 989.910 € 1.019.607 €
mante nimie nto
Materias primas 601.778 € 619.831 € 638.426 € 657.579 € 677.306 €}
Envases y embalajes 304.130 € 313.254 € 322.652 € 332.331 € 342.301 €}
Alquileres 43.240 € 44.537 € 45.873 € 47.250 € 48.667 €
Nave industrial 6.500 € 6.695 € 6.896 € 7.103 € 7.316 €
Elementos transporte 10.400 € 10.712 € 11.033 € 11.364 € 11.705 €]
Equipos Informaticos 6.000 € 6.180 € 6.365 € 6.556 € 6.753 €
Vehiculo 18.000 € 18.540 € 19.096 € 19.669 € 20.259 €]
Maguinas Vending 2340 € 2.410€ 2483 € 2.557€ 2.634 €
(café + snacks + agua)
Gastos Generales 99.400 € 102.382 € 105.453 € 108.617 € 111.876 €
Limpieza 3.000 € 3.090 € 3.183 € 3.278 € 3.377 €
Material Oficina 4.000 € 4.120 € 4.244 € 4371 € 4.502 €
Telefonia/ADSL 1.500 € 1.545 € 1.591 € 1.639 € 1.688 €]
Seguridad - sistema de vigilancia 900 € 927 € 955 € 983 € 1.013 €]
Seguros 5.000 € 5.150 € 5.305 € 5.464 € 5.628 €
i:‘l:l)clos (cloctricidad, gas natural 5.000 € 5.150 € 5305 € 5464 € 5.628 €
Viajes y dietas 30.000 € 30.900 € 31.827 € 32.782 € 33.765 €
Impuestos varios 20.000 € 20.600 € 21.218 € 21.855 € 22.510 €]
Varios  (imprevistos, — personal,
pérdidas, deterioros, robos, gastos 30.000 € 30.900 € 31.827 € 32.782 € 33.765 €]
financieros, otros gastos)

3.235.835 €

3.496.314 €

Tabla 87 Presupuesto anual de gastos de Vinci Cosmetics. Fuente: Elaboracion propia (Mayo 2011).
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En el presente apartado se muestra (ver tabla anterior) el presupuesto destinado a Recursos
Humanos de los cinco primeros afios de funcionamiento de la empresa incluyendo los costes
salariales, beneficios sociales, formacion/desarrollo, incentivos y gastos de la Seguridad
Social.

Se muestra también el presupuesto destinado al Plan de Comunicacion, costes presupuestados
para la propia Produccion y Mantenimiento de las instalaciones y presupuesto para Alquileres
y Gastos generales.

La composicion de los costes correspondientes a los puestos de trabajo (Recursos Humanos)
previstos en Vinci Cosmetics se divide en dos grupos, costes salariales y beneficios sociales,
donde se encuentran los siguientes conceptos:

- Coste salarial:
0 Salario Base €/afio
Salario Nivel €/afio
Seguridad social
Pagas extras (verano y navidad)
Paga vacaciones
Antigiliedad
Incentivos: Puntualidad y Rendimiento
Dietas

O O O0OO0OO0OO0Oo

- Beneficios sociales:
0 Seguro médico
Ropa de Trabajo
Festividades: Loteria, Cesta Navidad, Cena-comida empresa
Soporte Informatico
Plan Deportivo
Becas Estudio
Cheques: Gourmet y Guarderia

O O0OO0OO0OO0Oo

En el Plan de Operaciones de Vinci Cosmetics no se prevé realizar horas extras para ajustar la
capacidad a corto plazo. En caso de tener que aumentar la capacidad, la primera herramienta
es utilizar el colchon de capacidad disponible, aumentando el nivel de inventario en caso de
que la reduccion del colchon dificultara hacer frente a las variaciones en la demanda. Se
pueden posponer también tareas de mantenimiento para adaptarse mejor a la demanda.

A medio plazo, si se prevé realizar mejoras que permitan incrementar la capacidad mediante
modificaciones en el ritmo de funcionamiento de las instalaciones, por ejemplo, secuenciando
actividades entre lineas de manera que se evitaran solapes de tiempos muertos. Es posible que
para aplicar completamente estas mejoras de incremento de capacidad sea necesaria la
realizacion de horas extras.

Los costes de personal se localizan en cada departamento y se imputan indirectamente a los
productos segun la cifra de ventas. De igual manera se imputardn las horas extras y, por lo
tanto, no se podran aplicar directamente a productos en concreto. Este hecho se justifica ya
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que todos los productos compiten por las instalaciones y los recursos, y la realizacion de horas
extras vendra determinada por una mayor demanda general, méas que por un aumento de la
demanda de una referencia en concreto.

Valoracién de los tiempos muertos y/o baja productividad dentro del presupuesto de gastos
estimado:

El Convenio colectivo estatal de perfumeria y afines (BOE 14-Sep-2010) indica que la
jornada laboral méxima anual es de 1.720 horas de trabajo efectivo, lo que equivale a 215 dias
de trabajo a 8 horas/dia.

El tiempo de presencia serd seguido de manera informal por cada uno de los directores de
departamento, ya que el nimero reducido de personas y las relaciones directas de la politica
de personal permiten cierto grado de flexibilidad.

Los tiempos muertos que se prevén y el tratamiento para cada uno de ellos son los siguientes:

1.- Tiempos muertos por circunstancias normales:

En este apartado recaen tanto aquellos tiempos no productivos necesarios para el desarrollo de
la actividad, como preparacion de las instalaciones, limpiezas, traslado de materiales, etc., asi
como otros relacionados con actividades del personal, como tiempo en vestuarios, descansos,
tiempo de bocadillo, etc.

Todos estos tiempos muertos habituales se localizaran normalmente a los departamentos para
imputarlos posteriormente a los productos segun los criterios establecidos.

2.- Tiempos muertos por subactividad:

Este apartado recoge los tiempos muertos por bajo volumen de actividad por demanda inferior
a la esperada o errores en la planificacion. Para lograr una imputacion de costes a los
productos que refleje mejor la realidad de la actividad de Vinci Cosmetics, se agruparan los
costes de personal de tiempos muertos por subactividad, para afectar al resultado del periodo,
pero no al resultado de la actividad.

No obstante, en caso de extenderse este tipo de tiempos muertos por baja actividad, se buscara
la optimizacion de los recursos, plantedndose actividades de mejora tanto en instalaciones
como en los procesos, asi como proyectos de I+D. De esta manera, se podran recoger los
costes de personal utilizados llegandose a aplicar como parte del inmovilizado mejorado.

3.- Tiempos muertos por circunstancias extraordinarias:

En este tercer apartado se recogeran todos los otros tiempos muertos por eventos fuera de lo
comun y no controlables, tales como huelgas propias o externas, situaciones meteoroldgicas
adversas, interrupciones por falta de materias primas o de suministros o de energias, etc.

Los costes de personal asociados a tiempos muertos extraordinarios, se contabilizardn como
pérdidas extraordinarias.
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Determinacion del coste hora de personal:

Para la determinacion del coste hora del personal se deben tener en cuenta el tiempo de
prestacion real y el desembolso anual de cada uno de los puestos de trabajo de la empresa.

1.- Tiempo de prestacion

Para el célculo del tiempo de prestacion (Tr) la empresa tendrd en cuenta el tiempo de
calendario (Tc), que es el numero de horas trabajadas y viene estipulado en el Convenio
colectivo, 1720 horas anuales en contrato de jornada completa para todos los trabajadores de
la empresa, al que se le restaran los tiempos de permisos, licencias y enfermedad estipulados
en el mismo convenio.

Las licencias estipuladas en el convenio son:
0 15 dias habiles, en el caso de matrimonio del trabajador.
0 3 dias habiles, ampliable 2 dias mas por desplazamiento superior a 200 km en los
casos siguientes:
= Nacimiento de hijo
» Enfermedad o accidente grave
» Intervencion quirurgica o fallecimiento de parientes hasta el segundo grado de
consanguinidad o afinidad, asimilandose a ésta las relaciones derivadas de la
pareja de hecho debidamente acreditadas mediante su inscripciéon en el
correspondiente Registro Publico.

Se ha establecido que, como media, dos personas de la plantilla disfrutaran de cada uno de las
licencias anteriores.

Los permisos que el convenio contempla son:
0 1 dia, por traslado de domicilio habitual o por boda de Padres, hijos y hermanos o
motivos personales.
o El tiempo indispensable para el cumplimiento de un deber de caracter publico y
personal, como por ejemplo:
= Renovacion del DNI
» Renovacion Permisos de conducir
= Renovacion de Papeles de Inmigrantes en organismos publicos
= (Citaciones publicas, juzgados, policia, Hacienda, Seg. Social, etc.
» Firma escrituras publicas de hipotecas
= Realizacion de examenes, de caracter académico u oficial.

Para el célculo de los permisos se ha establecido el criterio de que cada persona utilizaré el
primero una vez al afio y una media de 20 horas anuales por trabajador en el segundo.

Ademas la empresa contempla un absentismo del 2% de las horas.
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Con estas estimaciones, se plantea el siguiente calculo de tiempo de prestacion:

Calculo Tiempos Horas afio Trabajadores |Horas total
Tiempo de calendario (Tc) 1720 23 39.560,00
Matrimonio 120 2 240,00
Licencias | Nacimiento 24 2 48,00
Hospitalizacion 24 2 48,00
Permisos Personal 8 23 184,00
Deberes 20 23 460,00
Otros Absentismo (2%) 34,4 23 791,20
Tiempo de prestacion (Tr) = (Tc -T) 37.788,80

Tabla 88 Tiempo de prestacion empleados de Vinci Cosmetics.

Fuente: Elaboracion propia (Mayo 2011).

Asi, el tiempo de prestacion por empleado es de 1.642,99 horas por aiio

(37.788,8 horas total / 23 trabajadores)

Calculo del Coste Hora:

Este tiempo de prestacion (Tr) total es repartido proporcionalmente a cada uno de los puestos
de trabajo segtn el nimero de trabajadores que lo componen, tal y como podemos observar en

la siguiente tabla de Coste Hora calculado:

Puesto de Trabajo N° Tiempo. ; Desembolso Coste
Prestacion anual hora

Gerente 1 1.642,99 h 64.823,65 € 39,45 €
Director de Marketing 1 1.642,99 h 59.556,11 € 36,25 €
Director Técnico y de Operaciones 1 1.642,99 h 59.556,11 € 36,25 €
Director de RR.HH. y Econ-Financiero |1 1.642,99 h 47.760,90 € 29,07 €
Ingeniero 1 1.642,99 h 38.994,26 € 23,73 €
Quimico 1 1.642,99 h 38.994,26 € 23,73 €
Comercial por redes 1 1.642,99 h 35.176,08 € 21,41 €
Comercial 3 492897 h 105.512,92 € 21,41 €
Contable 1 1.642,99 h 29.932,24 € 18,22 €
Operarios de Laboratorio 2 3.285,98 h 54.377,95 € 16,55 €
Operarios de Mantenimiento 2 3.285,98 h 54.377,95 € 16,55 €
Operarios de Produccion 4 6.571,97 h 110.355,89 € 16,79 €
Administrativo Marketing 1 1.642,99 h 27.188,96 € 16,55 €
Administrativo Personal 2 3.285,98 h 50.586,58 € 15,39 €
Administrativo Financiero 1 1.642,99 h 25.293,30 € 15,39 €
TOTALES 23 37.788,80 h 802.487,18 € 346,75 €

Tabla 89 Coste hora empleados de Vinci Cosmetics.

Fuente: Elaboracion propia (Mayo 2011).
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El desembolso anual es la suma del coste salarial mas los beneficios sociales para cada uno de
los puestos de trabajo. Ver detalle de célculo en tablas siguientes:

— Incentivos

o alario .

Puesto' de NG Salzmo~ base Nivel Segur.ldad Pagas Paga Dietas Total
Trabajo €/aiio €/aiio Social extras vacaciones | puntualidad | Rendimiento

Gerente 1 | 3621048 € | 5431,57€ | 229937€ | 6.94034€ | 3.785.64€ | 250,00€ | 6.24631€ | 1.133,94€ | 62.297,65€
Director 1 | 3621048€ | 1.810,52 € | 2.299,37€ | 6.336,83 € | 3.45645€ | 250,00€ | 5.703,15€ | 96831 € | 57.035,11¢€
Marketing

Director

Téenico y| 1 | 36.21048€ | 1.810,52€ | 2.299.37€ | 6.336,83 € | 3.45645€ | 250,00€ | 5703,15€ | 968,31€ | 57.035,11€
Operacion

Director de

RRHH. 'yl | g ss848€ | 1427.92€ | 1.813.46€ | 4997.73€ | 272604€ | 25000€ | 4497.06€ | 96831€ | 45.239,90 €
Economico

-Financiero

Ingeniero 1 | 23.502,65€ | 1.175,13 € | 1.492,42€ | 411296 € | 2.24343€ | 25000€ | 3.701,67€ - € 36.478,26 €
Quimico 1 | 23.502,65€ | 1.175,13€ | 1.492,42 € | 4.112,96€ | 224343€ | 250,00€ | 3.701,67¢€ - € 36.478,26 €
g;“;:;i‘:l 1 | 20.086,56 € | 1.004,33€ | 1.275,50 € | 3.515,15€ | 1.917,35€ | 250,00€ | 3.163,63€ | 1.452,56€ | 32.665,08 €
Comercial | 3 | 60.259,67€ | 3.012,98 € | 3.826,49 € 10'525’44 5752,06€ | 750,00€ | 9.490,90€ |4.35738€ | 97.994,92 €
Contable 1 | 17.627,01€ | 88135€ | 1.11932€ | 3.084,73€ | 1.682,58€ | 250,00€ | 2.77625¢€ - € 27.42124 €
Operarios | | 31701 19 | 1.585.06 € | 2.013.03 € | 5.547.71€ | 3.02602€ | 50000€ | 499294€ - € 49.365,95 €
Laboratorio

Operarios

Ve 2 | 31.701,19€ | 1.585,06 € | 2.013,03 € | 5.547,71€ | 3.026,02€ | 500,00€ | 4.992,94 € - € 49.365,95 €
Operarios 4 | 6340238€ | 3.170,12€ | 4.02605€ | 110942 | Gos205€ | 1.00000€ | 9.98587¢€ - € 98.731,89 €
Produccion €

Adm. 1 | 15.850,59€ | 792,53€ | 1.006,51€ | 2.773,85€ | 1.513,01€ | 250,00€ | 2.49647¢€ - € 24.682,96 €
Marketing

f,fr‘;:)'nal 2 | 29241,59€ | 1.462,08¢€ | 1.856,84 € | 5.11728€ | 2.79124€ | 500,00€ | 4.605,55¢€ - € 45.574,58 €
Adm. 1 | 14.620,80€ | 731,04€ | 92842€ |2.558,64€ | 1.39562€ | 25000€ | 2.302,78¢€ - € 22.787,30 €
Financiero

TOTALES | 23 | 468.6862 | 27.05534 | 29.761,60 | 82.623,58 | 45.067.41 5.750,00 7436124 | 9.848,81 |743.154,18 €

Tabla 90 Coste salarial empleados de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Mayo 2011).
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s Rona d Festividades Cheques
q o eguro opa ae -
Puesto de Trabajo N mégdico Tral:bajo Loteria Ce.s ta c((iletili?ia Gourmet | Guarderia Total
Navidad empresa
Gerente 1 - € 60,00 € 20,00 € 45,00 € 35,00 € 1.566,00 € 800,00 € 2.526,00 €
Director de Marketing 1 - € 60,00 € 20,00 € 40,00 € 35,00 € 1.566,00 € 800,00 € 2.521,00 €
Director Técnico y de Operaciones 1 - € 60,00 € 20,00 € 40,00 € 35,00 € 1.566,00 € 800,00 € 2.521,00 €
FDlngltc‘Iz r‘i)e RR.HH. y Econémico- 1 - €| 6000€| 2000€| 40,00€| 3500€| 1.566,00€ 800,00 € | 2.521,00 €
Ingeniero 1 - € 60,00 € 20,00 € 35,00 € 35,00 € 1.566,00 € 800,00 € 2.516,00 €
Quimico 1 - € 60,00 € 20,00 € 35,00 € 35,00 € 1.566,00 € 800,00 € 2.516,00 €
Comercial por redes 1 - € 60,00 € 20,00 € 30,00 € 35,00 € 1.566,00 € 800,00 € 2.511,00 €
Comercial 3 - € 180,00 € 60,00 € 75,00 € 105,00 € | 4.698,00 € 2.400,00 € 7.518,00 €
Contable 1 - € 60,00 € 20,00 € 30,00 € 35,00 € 1.566,00 € 800,00 € 2.511,00 €
Operarios de Laboratorio 2 - € 120,00 € 40,00 € 50,00 € 70,00 €| 3.132,00 € 1.600,00 € 5.012,00 €
Operarios de Mantenimiento 2 - € 120,00 € 40,00 € 50,00 € 70,00 €| 3.132,00 € 1.600,00 € 5.012,00 €
Operarios de Produccion 4 - € 240,00 € 80,00 € 100,00 € 140,00 € | 6.264,00 € 4.800,00 € | 11.624,00 €
Administrativo Marketing 1 - € 60,00 € 20,00 € 25,00 € 35,00 € 1.566,00 € 800,00 € 2.506,00 €
Administrativo Personal 2 - € 120,00 € 40,00 € 50,00 € 70,00 €| 3.132,00 € 1.600,00 € 5.012,00 €
Administrativo Financiero 1 - € 60,00 € 20,00 € 25,00 € 35,00 € 1.566,00 € 800,00 € 2.506,00 €
TOTALES 23 - €| 1.380,00 € 460,00 € 670,00 € 805,00 € | 36.018,00€ | 20.000,00 € | 59.333,00 €

Tabla 91 Beneficios sociales empleados de Vinci Cosmetics.

Fuente: Elaboracion propia (Mayo 2011).

Se muestra también en el presupuesto de la tabla inicial de este punto el importe destinado al
Plan de Comunicacidn, éste se fijo en un 18% de las ventas totales el primer afio y un 5% de
incremento en los sucesivos.
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Los costes presupuestados para la propia Produccion y Mantenimiento de las instalaciones

destinan la partida presupuestaria de mas importe a la compra de las materias primas (ver

tabla detalle):

Materias primas

Estimacion anual

Estimacion coste anual

(litros) ©
Base N-Champu 5322 26610
Base emulsionante L-200 4923 49230
Texapon N40 (lauril-éter sulfato sodico) 3600 18000
Aceite de oliva 1538 15378
Aceite de semilla de uva 1239 12392
Alquilamidobetaina 1200 6000
Alcohol etilico de 96° 933 9329
Aceite de almendras y avellanas 737 7367
Extracto de arroz 609 6086
Perhidroescualeno 510 25504
Vaselina liquida 507 2533
Vitamina F - éster glicérico 488 48831
Miristato de isopropilo 430 8593
Abil cutaneo 414 4144
Abil K 310 3097
Base Soft Care 1722 210 2099
Cetiol HE 190 1898
Base F-2230 175 1749
Neo PCL 131 1308
Tween 80 122 24367
Placenta Filatov 111 22152
Miglyol 105 20986
Dietanolamida de los acidos grasos de la
semilla de uva 75 375
Dietanolamida de los acidos grasos del aceite
de almendras y avellanas 75 375
Dietanolamida de los acidos grasos del aceite
de oliva 75 375
Dietanolamida de los acidos grasos del arroz 75 375
Vitamina E - acetato 62 6226
Base F-5 56 557
Amerchol 33 668
Puroba 27 549
Hexaclorofeno 23 4664
Emulgin B2 23 4617
Alantoina 4 770
B.H.A. 0,2 31
Agua desmineralizada 41663 41663
Agua de rosas 2285 22851
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Glicerina 1488 7439
Lactil 1395 13955
Extracto hidroglicolico de semilla de uva 1081 54068
Naturfitol Equisetum 925 46242
Agua de Hamamelis 233 2332
Sosa caustica 231 1156
Cloruro sédico 224 1119
Lanolina etoxilada 114 1143
Gel naturfitol 111 1108
Tegobetaina -7 86 859
Extracto hidroglicolico de centella 56 2784
Naturfitol Hedera 51 2565
Naturfitol Aesculus 51 2565
Naturfitol Fucus 51 2565
Extracto hidroglicolico de romero 38 1924
Hidroviton 38 385
Trietanolamina 33 332
Cafeina 21 2052
Pantenol 15 1539
Sulfato de magnesio heptahidratado 5 26
Acido hialurénico 0,1 15
Esencia ctfa dermalia (perfume) 98 9811
Esencia de azahar 86 8559
Coléageno 62 12312
Abil Antiestatic 60 600
Kathon CG (conservante) 55 10966
Esencia de Herbalia (perfume) 47 4664
Esencia de lavanda 17 1651
Elastina 15 3078
Esencia de rosas 11 1143
Dowicil 200 5 1076
TOTAL MATERIAS PRIMAS: 601778

Tabla 92 Coste materias primas empleadas en un afio en Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Mayo 2011).

Se anexa finalmente en la tabla inicial de gastos de este punto detalle de las partidas
presupuestarias destinadas a gastos en alquileres y gastos generales. Para el célculo del
segundo afio y los sucesivos se utilizara un incremento de un 3% en los costes.
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9.5 Amortizacion

La amortizacion o depreciacion es el reflejo contable de la pérdida de valor que experimentan
los elementos de inmovilizado utilizados en la realizacion de la actividad de Vinci Cosmetics.
El célculo de la cuota de amortizacion presenta ciertas dificultades, por lo que es necesario
definir ciertas cuestiones. En todas ellas, se ha buscado la simplicidad, tratando de equilibrar
el esfuerzo con las incertidumbres y la aportacion de informacion. Calculos realizados a titulo
orientativo.

1) Valor amortizable:

Vinci Cosmetics utilizard el precio de adquisicion o coste historico del inmovilizado como
valor amortizable y base de amortizacion. En el precio de adquisicion se incluye, ademas del
valor satisfecho al proveedor, todos los gastos necesarios para la puesta en funcionamiento del
elemento en cuestion.

Se elige este coste como base de amortizacion, frente a otros como coste de reposicion o valor
financiero final, ya que se desconocen la evolucion de los precios, en qué momento ocurrira la
reposicion, o los posibles avances tecnoldgicos que se incorporaran al reponer. Ademas, el
coste historico es el valor sobre el que se calcula la amortizacion en contabilidad externa, por
lo que se simplifican tareas.

2) Valor residual:

Vinci Cosmetics decide utilizar un valor residual de sus activos depreciables igual a cero
debido a las siguientes causas:

- Porque su célculo es una tarea dificil; no se cree que exista un mercado para los
activos de Vinci Cosmetics una vez que queden fuera de servicio, por lo que el importe
recuperable sera generalmente el de “chatarra”, dificil de estimar a priori.

- Porque se supone que las estimaciones representaran valores relativamente pequefios;
como se ha indicado, el valor de “chatarra” es despreciable frente al de adquisicion de
elementos tecnologicos.

- Porque se evitan de esta manera amortizaciones insuficientes; no tiene sentido reducir
la base de amortizacion si en general los métodos de amortizacion son insuficientes respecto
al valor de reposicion.

3) Vida util:

Para la vida 1til de los activos depreciables de Vinci Cosmetics se han considerado 10 afios.
Se trata de una eleccion subjetiva en base a la utilizacion tecnoldgica media, considerando
condiciones de eficiencia. Ahora bien, la vida real fisica no coincidira con esta estimacion a
priori, pudiendo ser superior o inferior segin cada elemento en concreto.
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4) Método de amortizacién:

Vinci Cosmetics elige utilizar el método de amortizacion lineal decreciente, con lo que se
asignara la misma cuota de amortizacion a todos los periodos. Este es el método mas utilizado
por su simplicidad, y se ha elegido ya que Vinci Cosmetics no prevé que otros métodos de
cuotas crecientes o decrecientes representen mejor la realidad de la empresa.

V), = Precio de adquisicion (valor amortizable)
V; =0 (valor residual)
n = 10 afios (vida util)

La cuota anual de amortizacion sera igual al precio de adquisicion dividido entre 10, o bien, la
cuota mensual de amortizacién serd igual al precio de adquisicion dividido entre 120.

Cuota Cuota
Base Valor Vida util Método amortizacion amortizacion
Relaciéon Activos Amortizacién residual (afios) = amortizacion (anual) (mensual)
Mobiliario 74.000,00 € 0,00 € 10 Lineal 7.400,00 € 616,67 €
Obras de adecuaciéon nave industrial + Otros 212.000,00 € 0,00 € 10 Lineal 21.200,00 € 1.766,67 €
Maquinaria 1.537.000,00 € 0,00 € 10 Lineal 153.700,00 € 12.808,33 €
TOTAL 182.300,00 € 15.191,67 €

Tabla 93 Tabla amortizacion de activos de Vinci Cosmetics.
Fuente: Elaboracion propia (Mayo 2011).

La mayor parte de los activos depreciables (amortizables) pueden localizarse directamente a
la seccion a la que pertenecen: Gerencia, Marketing, Técnica, Operaciones, Recursos
Humanos y Economica-Financiera. En caso de uso compartido, se localizardan de forma
proporcional entre los departamentos que los utilizan.
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10 CONCLUSIONES

Se ha elaborado un completo plan de empresa con el objetivo de crear y desarrollar una
empresa moderna, una empresa del siglo XXI.

El proyecto ha logrado cumplir todos los objetivos que se habian propuesto. La elaboracion
de este Proyecto Fin de Carrera ha supuesto un esfuerzo personal importante, asi como una
dedicacién de tiempo también destacable. Con ¢l he intentado crear una empresa de
cosméticos desde una perspectiva real y con una sdlida base de conocimientos de
organizacion industrial. Se demuestra que el proyecto es rentable y viable econdémicamente.

El TFC desarrollado es un estudio en detalle para la creacion y desarrollo de una empresa
de “Fabricacion y Comercializacion de productos cosméticos de alta gama” que abarca el
management, la funcion de marketing, el tipo de operaciones técnicas y procesos a realizar, la
gestion del factor humano y, finalmente, el presupuesto necesario para cubrir este ambicioso
proyecto. El proyecto estd compuesto por un completo plan de empresa que lo forman, a su
vez, cinco planes:

- Plan de gerencia

- Plan de marketing

- Plan de operaciones

- Plan de recursos humanos

- Plan econdémico — financiero.

Asi, tras evaluar la situacion actual del mercado de la cosmética en la peninsula ibérica, las
previsiones futuras de éste y las necesidades que una organizacidon industrial de este tipo
puede necesitar, concluyo que se puede crear - con plenas garantias de éxito como
organizacion empresarial y desde el punto de vista econdomico-financiero - una empresa de
fabricacion y distribucion de productos cosméticos de alta gama para cubrir las necesidades
de una parte de mercado existente en la actualidad.

El resultado final es esperanzador y empuja al optimismo para la creacioén y desarrollo de un
proyecto de organizacion industrial de esta envergadura.
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11 ANEXOS
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1. Aspectos juridicos

Vinci Cosmetics necesitard, al principio, cubrir una serie de aspectos juridicos para la
constitucion de la sociedad y, posteriormente, cubrir otra serie de aspectos legales para el
desarrollo de la actividad.

Existe un gran namero de cuestiones juridicas que se deben satisfacer para asegurar que Vinci
Cosmetics cumple con la normativa legal vigente tales como obtencion de licencias, registros,
consentimientos, avisos legales, asuntos ambientales, cuestiones laborales,...

Para los asuntos juridicos, asi como los legales, se contratara los servicios de un abogado o
una gestoria especializada en la materia.

Después de valorar entre diferentes tipos de sociedades que se pueden construir, se opta por
constituir una sociedad mercantil limitada.

La sociedad limitada es una sociedad de tipo capitalista. El capital social estd integrado por
las aportaciones de todos los socios y se encuentra dividido en participaciones iguales,
acumulables e indivisibles, que no pueden incorporarse a titulos negociables ni denominarse
acciones. Los socios no responden personalmente de las deudas sociales, la responsabilidad se
limita al capital aportado. La legislacion aplicable a este tipo de sociedades es:

- Ley 2/1995, de 23 de marzo, de Sociedades de Responsabilidad Limitada.

- Ley 19/1989 de 25 de julio de reforma parcial y adaptacion de la legislacion mercantil

a las directivas de la C.E.E. en materia de sociedades.

Algunas de las caracteristicas de las sociedades limitadas son:
Capital: no puede ser inferior a 3.005,06 € y debera estar totalmente suscrito y desembolsado
en el momento de la constitucion de la Sociedad. Sélo pueden hacerse aportaciones

econdmicas, en ningin caso pueden ser trabajo personal.

Numero de socios: minimo uno, en ese caso seria Sociedad de Responsabilidad Limitada
Unipersonal.

Responsabilidad: Limitada. La responsabilidad de cada socio queda limitada a sus
aportaciones.

Denominacion social: La razon social es libre, debiendo figurar necesariamente la indicacion
de Sociedad de Responsabilidad Limitada, Sociedad Limitada o sus abreviaturas S.R.L. o S.L.
No se podra adoptar una denominacion idéntica a la de una sociedad ya existente.

Constitucién: Escritura Publica.

Registro Mercantil: Inscripcion obligatoria.

Régimen fiscal: Impuesto de Sociedades, e Impuesto sobre el Valor Anadido (IVA).
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Desarrollo de gestiones y tramites:

Solicitar la Certificaciéon Negativa del nombre:

El primer paso es solicitar al Registro Mercantil Central un certificado de que la
denominacién social (nombre) de la Sociedad a constituir no existe, no es confundible o no
esta prohibida por Ley, y por lo tanto queda reservada durante un plazo para que podamos
constituirla. Se obtiene en el Registro Mercantil Central, que tiene su sede en Madrid,
conforme a un impreso oficial que debera rellenar el interesado, y en el que se podré solicitar
el certificado respecto de una o varias denominaciones sociales hasta un maximo de tres.
También puede solicitarse “on line” a través de la pagina web del mencionado registro. Una
vez obtenido, el certificado caduca a los dos meses de su fecha.

Ingreso bancario del capital social:

Realizar un deposito con las aportaciones dinerarias del capital social. En el caso de la
Sociedad Limitada el minimo es de 3.005,06 €. Para ello habrd que llevar al banco el
certificado negativo de denominacion social para que éste abra una cuenta a nombre de la
sociedad con la especificacion de “en constitucion”. Entonces el banco expedird un certificado
del ingreso.

Solicitud del Codigo de Identificacidén Fiscal (CIF) v Declaracién previa de inicio (Mod.036):

Mediante el modelo 036 (se vende en Hacienda), se solicitan el CIF provisional y la
declaracion previa de inicio de la actividad.

- Solicitud del Coédigo de Identificacion Fiscal (CIF): Hay que solicitar el CIF
provisional, de esta manera en la Escritura de Constitucion constard el mismo y
también nos servira mas tarde para efectuar la liquidacion del Impuesto sobre
Transmisiones Patrimoniales y Actos Juridicos Documentados.

- Declaracion previa de inicio de actividad: Hasta la Declaracion de inicio de
operaciones la sociedad no puede iniciar su actividad, pero mediante esta solicitud la
empresa, siempre y cuando su actividad esté sujeta a IVA, puede deducirse el IVA
soportado durante este proceso de constitucion hasta la Declaracion de comienzo
habitual efectivo de las entregas de bienes y prestacion de servicios y Alta en el IAE,
en que podra iniciar su actividad.

Documentacion:

- Mod. 036 debidamente cumplimentado.

- Certificado negativo de denominacién social.

- Original y fotocopia del DNI de la persona que firma el impreso.
Plazo: antes del inicio de la actividad
Presentacion: Delegacion provincial de Hacienda.
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Otorgamiento de la Escritura Publica de constitucion de una sociedad v protocolarizacion de
los estatutos sociales:

La sociedad de responsabilidad limitada se constituye mediante Escritura Publica otorgada
ante Notario por la totalidad de los socios.

Los socios deben elaborar unos Estatutos Sociales que se incorporaran a la Escritura de
Constitucidon y por los que se regira la sociedad. Dicha tarea pueden encargarla los socios al
Notario que autorizara la escritura de constitucion.

Si los socios realizan aportaciones dinerarias a la sociedad, deberan entregar al Notario un
certificado que acredite el deposito en una Entidad de Crédito a nombre de la sociedad de las
cantidades aportadas por los socios. La fecha del depdsito bancario no podra ser anterior en
mas de dos meses a la fecha en la que se firme la escritura de constitucion de la sociedad.
También cabe la posibilidad de que los socios entreguen directamente al Notario el dinero en
que consista su aportacion a la sociedad para que sea el propio Notario el que constituya el
deposito en el plazo de cinco dias habiles.

Si se trata de aportaciones no dinerarias (inmuebles, maquinaria, vehiculos, etc.), los socios
debera entregar al Notario los titulos de propiedad de tales bienes o la documentacion relativa
a los mismos.

La sociedad puede dar comienzo a sus operaciones comerciales desde la fecha en que se
otorga la Escritura de Constitucién, aunque no esté inscrita atin en el Registro Mercantil,
salvo que en la propia escritura se haya fijado una fecha posterior para el comienzo de las
operaciones de la sociedad.

Liquidacion del Impuesto sobre Transmisiones Patrimoniales v Actos Juridicos
Documentados. Mod. 600:

Se paga el 1 % del importe de las aportaciones de los comuneros y el plazo es de 30 dias
habiles desde la presentacion de la escritura publica.

El impuesto ha de abonarse ante la Conselleria de Economia y Hacienda, previa
cumplimentacion del impreso oficial establecido al efecto. (Mod. 600).

Documentacion:
- Mod. 600 debidamente cumplimentado.
- Original y copia del CIF (provisional).
- Original y copia de la escritura de constitucion.
- Original y copia del DNI de la persona que presenta el impuesto.

La liquidacién Impuesto de Operaciones Societarias es requisito previo y necesario para la
inscripcion de la escritura de constitucion en el Registro Mercantil.
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Inscripcion en el Registro Mercantil:

La Escritura de Constitucion debe inscribirse obligatoriamente y con caracter constitutivo en
el Registro Mercantil de la provincia correspondiente al domicilio de la sociedad. Para
registrar la escritura serd necesario el CIF provisional y el original de la escritura, la cual nos
devolveran una vez revisada. Una vez inscrita, la sociedad adquiere su personalidad juridica
como sociedad de responsabilidad limitada. Con la inscripcién en el Registro Mercantil, la
sociedad ya existe frente a terceros y cualquiera puede tener acceso a cualquier documento
que registremos (poderes, cuentas anuales, etc.).

Declaracion censal de inicio, alta IAE v solicitud del CIF definitivo. (Mod. 036):

- Declaracion censal de inicio: Cuando comience habitual y efectivamente las entregas
de bienes o prestacion de servicios que constituye el objeto de su actividad, se
presentard Declaracion (modelo 036) de comienzo habitual efectivo de la actividad y
alta en el IAE. Plazo: como maximo 10 dias antes del inicio de la actividad.

- CIF definitivo: El CIF Definitivo debe ser solicitado en un plazo de 6 meses desde la
obtencion del CIF Provisional. Se puede solicitar a la vez que se presenta la
declaracion de inicio (en el mismo impreso).

Documentacion:
- Mod. 036, junto con una fotocopia del DNI de la persona que firma el impreso.
- CIF provisional.
- Resguardo de la liquidacion del ITP y AJD. (Mod. 600).

Alta en régimen especial de la Seguridad Social (autbnomos, si procede):

Se consideran trabajadores por cuenta propia o trabajadores autonomos, aquellos que realizan
de forma habitual, personal y directa una actividad econdémica a titulo lucrativo, sin sujecion
por ello a contrato de trabajo y aunque utilicen el servicio remunerado de otras personas.

Ademas de solicitar el alta en el Régimen Especial de Autonomos, los empresarios
individuales que contraten trabajadores a su servicio deberan inscribirse como empresa en la
Seguridad Social y dar de alta a dichos trabajadores.

- La afiliacion se llevara a cabo dentro de los treinta dias naturales siguientes al de
nacimiento de la obligacion. La solicitud de afiliacion se efectuard en la
Administracion de la Seguridad Social, mediante la presentacion de la siguiente
documentacion:

Impreso de solicitud de alta. Normalizado (TA.0521/5).

- Fotocopia del alta en el Impuesto de Actividades Economicas (IAE).

- Fotocopia del D.N.L/C.LF.

- Escritura publica de la sociedad Mercantil o Contrato de constitucion de la Comunidad
de Bienes.

- Certificado del colegio correspondiente, para las actividades profesionales.
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Inscripcion de la empresa en la Seguridad Social v obtencidén del numero patronal:

La inscripcion es el acto por el que la Tesoreria General de la Seguridad Social asigna al
empresario un numero para su identificacion y control de sus obligaciones. Dicho nimero es
considerado como primero y principal Cédigo de Cuenta de Cotizacion.

Forma y plazos de comunicar la inscripcion: El empresario que por primera vez vaya a
contratar trabajadores, debera solicitar su INSCRIPCION como empresa antes del inicio de
actividad, en la Administracion de la Tesoreria General de la Seguridad Social.

Documentacion a presentar:

- Modelo oficial de solicitud. (TA-6)

- Original o copia del documento identificativo del titular de la empresa, empresario
individual o titular del hogar familiar. (DNI, Pasaporte).

- Documento emitido por el Ministerio de Economia y Hacienda asignando el Numero
de Identificacion Fiscal (CIF) en el que conste la Actividad Economica de la Empresa.

- Escritura de constitucion.

- Fotocopia del DNI de quien firma la solicitud de inscripcion.

- Documento que acredite los poderes del firmante, si no estan especificados en la
escritura.

Alta de la empresa en el régimen de accidentes de trabajo v enfermedad profesional:

En el momento de realizar la inscripcion de la empresa en la Seguridad Social, el empresario
debera hacer constar la entidad que haya de asumir la cobertura de los accidentes de trabajo y
enfermedades profesionales, pudiendo optar el empresario por la Seguridad Social o una
Mutua Patronal.

En caso de optar por la Seguridad Social debera cumplimentar el modelo TA-16.
Si se opta por una Mutua deber4 justificarlo ante Tesoreria de la Seguridad Social mediante la

presentacion del documento de asociacion debidamente diligenciado por la Mutua.

Afiliacidn de los trabajadores de la empresa al régimen general de la Seguridad Social:

Si el trabajador ya ha trabajado antes y posee un numero de afiliacion a la seguridad social no
es necesario rellenar el modelo TA.1, inicamente se le dara de alta con el modelo TA.2.

- AFILIACION (MODELO TA.1):
Es un acto administrativo mediante el cual la Tesoreria General de la Seguridad Social
reconoce la condicion de incluida en el Sistema de Seguridad Social a la persona fisica que
por primera vez realiza una actividad que da derecho a su inclusion en el régimen general de
la S.S.
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Toda persona que vaya a iniciar una actividad laboral debera solicitar un nimero de afiliacion.
Los empresarios estan obligados a solicitar la afiliacion al Sistema de la Seguridad Social de
quienes no estando afiliados ingresen a su servicio.

Lugar y plazo para solicitar la afiliacién: La solicitud de afiliaciéon (modelo TA.1) se dirigird a
la Direccion Provincial de la Tesoreria de la Seguridad Social en que est¢ domiciliada la
empresa. Las solicitudes de afiliacion deben formularse con caréacter previo al inicio de la
prestacion de servicios del trabajador por cuenta ajena.

- ALTA (MODELO TA.2):
Las altas son actos administrativos por los que se constituye la relacion juridica de Seguridad
Social.
Los empresarios estan obligados a comunicar el alta, o, en su caso, la baja y variacion de los
datos relativos a los trabajadores que ingresen o cesen en la prestacion de servicios en su
empresa.
Lugar y plazo para solicitar el alta: La solicitud de alta (modelo TA.2) se dirigira a la
Direccion Provincial de la Tesoreria de la Seguridad Social en que esté domiciliada la
empresa. Las solicitudes de alta deben formularse con caracter previo al inicio de la relacion
laboral hasta 60 dias naturales antes.

Comunicacidn de apertura del centro de trabajo:

El empresario tiene la obligacion de comunicar la apertura de un centro de trabajo a la
Direccion Territorial de Empleo. La comunicacion se efectuard dentro de los treinta dias
siguientes a la apertura de un centro de trabajo. En el caso de hacer reformas en el local, el
aviso previo debera efectuarse antes del comienzo de los trabajos. La comunicacion solo se
tiene que realizar cuando el empresario tiene trabajadores a su cargo.

Sellado de libros de visita:

Los empresarios deberan adquirir y sellar en la Direccion territorial de empleo, el libro de
visita, que debera tener la empresa a disposicion de la autoridad laboral en cada centro de
trabajo, con independencia de que tenga o no trabajadores a su servicio.

Licencia de obras:

Si el local donde va a instalar su negocio necesita reformas o hacer obras, antes tiene que ir al
ayuntamiento y pedir una licencia de obras.

-  OBRA MENOR:
Cuando se trate de obras de mantenimiento, acondicionamiento, consolidacién y obras
puntuales, asimismo segun el significado de las mismas establecido en las Normas
Urbanisticas del PGOU, y siempre que no afecten a elementos estructurales del edificio ni
reduzcan las exigencias de las Normas de Habitabilidad y Disefio de la Comunidad
Autoénoma. Es la mds usual para pequetios negocios.
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- OBRA MAYOR:
Cuando se trate de realizar obras de: Reconstruccion, Nueva planta, Prefabricadas,
Ampliacion, Restauracion (de edificios ya existentes, siempre que afecte a estructura),
Reestructuracion, Rehabilitacion (siempre que afecte a estructura o habitabilidad y disefio),
Demolicion, Intervencion en edificios catalogados, Obras y usos provisionales, Obras de
urbanizacion o de instalacion de servicios, en el suelo o en el subsuelo, si no forman parte de
un proyecto de urbanizacidn aprobado.

Comunicaciéon Ambiental:

Se requieren para autorizar las instalaciones necesarias para adecuar un local a un uso distinto
del de vivienda, asi como para el ejercicio de una actividad no residencial en el interior de una
parcela.

Las comunicaciones ambientales seran diferentes dependiendo del tipo de actividad, es decir,
si la actividad es inocua, molesta, insalubre, nociva o peligrosa. Clasificacion:

- Molestas: Seran calificadas como molestas las actividades que constituyan una
incomodidad por los ruidos o vibraciones que produzcan o por los humos, gases,
olores, nieblas, polvos en suspension o sustancias que eliminen.

- Insalubres: Se clasificaran como insalubres las que den lugar a desprendimiento o
evacuacion de productos que puedan resultar directa o indirectamente perjudiciales
para la salud humana.

- Nocivas: Se aplicara la calificacion de nocivas a las que, por las mismas causas,
puedan ocasionar dafios, a la riqueza agricola, forestal, pecuaria o piscicola.

- Peligrosas: Se consideran peligrosas las que tengan por objeto fabricar, manipular,
expender o almacenar productos susceptibles de originar riesgos graves por
explosiones, combustiones, radiaciones u otros de andloga importancia para las
personas o los bienes.

- Inocuas: Son aquellas en las que se estima, del todo punto imposible presumir, que
puedan producir molestias, alterar las condiciones normales de salubridad e higiene
del medio ambiente, ocasionar dafios a las riquezas publicas o privadas, o entrafiar
riesgos graves para las personas o los bienes, es decir las que no sean molestas,
insalubres, nocivas o peligrosas.

Alta en los registros especiales de Conselleria en cada caso:

Debe dirigirse a la Conselleria correspondiente segiin el tipo de actividad a la que vaya a
dedicarse, por ejemplo la Conselleria de Industria, comercio...
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2. Cuestionario de Auditoria ISO 9001

Cuestionario de Auditoria
UNE EN ISO 9001:2008

Informe de auditoria interna:

Fecha de realizacion: 27/06/2010
Organizacion auditada: VINCI COSMETICS
Alcance de la auditoria: Departamentos de Gerencia, Marketing,

Innovacion y Desarrollo, Operaciones, Recursos Humanos y
Administracion vy Finanzas.

Auditores.:

Personal de la empresa:
(nombre v cargo)
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Requisitos / Temas

| Observaciones

| NC

4. SISTEMA DE GESTION DE LA CALIDAD

4.1 Requisitos generales

/Se encuentran identificados los procesos del sistema?
/Se identifican y controlan los procesos subcontratados

Estan identificados en
el mapa de procesos,

externamente?

basado en el PDCA.

4.2 Requisitos de la documentacion

4.2.1 Generalidades

JExiste un documento de politica de calidad?

cExiste un documento de objetivos de calidad?

JExiste un manual de calidad?

cExisten procedimientos documentados exigidos por la

No se ha documentado
la politica de calidad.
Se indica la creacion
del Manual de calidad.

norma y necesarios para el desarrollo del sistema?

4.2.2 Manual de la calidad

JEl manual incluye el alcance del sistema de gestion de la

Al ser una empresa de

calidad?

JEl manual incluye las exclusiones del apartado 7 y su
justificacion?

JEl manual incluye o cita a todos los procedimientos
documentados?

JEl manual de calidad incluye la interaccion de los
procesos?

nueva creacion todavia

no esta documentado
el Manual de calidad

4.2.3 Control de los documentos

Existe un procedimiento documentado para el control de

Existe el proceso para

documentos?
/Existe una metodologia documentada adecuada para la

el control de los
documentos.

aprobacion
de documentos?

/,Los documentos revisados cumplen con esta metodologia

de

aprobacion?

cExiste una metodologia documentada adecuada para la
revision y

actualizacion de documentos?

JLos documentos revisados cumplen con esta metodologia

de

revision y actualizacion?

cExiste una metodologia documentada adecuada para la
identificacion de los cambios de los documentos y el
estado de la version vigente?

JLos documentos revisados cumplen con esta metodologia

de identificacion de cambios y estado de revision?

JExiste una metodologia documentada adecuada para la
distribucion de los documentos que los haga disponibles
en los puestos de trabajo?

cLos documentos revisados cumplen con esta metodologia

de distribucion de documentos?
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;Los documentos son legibles e identificables?

/Se han identificado documentos de origen externo y se
controlan y distribuyen adecuadamente?

(Existe una metodologia adecuada para evitar el uso de
documentos obsoletos?

¢;Los documentos obsoletos han sido tratados segun la
metodologia definida?

¢Los listados de documentos existentes se encuentran
correctamente actualizados?

4.2.4 Control de los registros

/s Existe un procedimiento documentado para el control de

Existe el proceso de

los registros?
/Existe una metodologia para la identificacion,

almacenamiento, proteccion, recuperacion y disposicion
de los registros?

¢cLos registros revisados cumplen con esta metodologia?
JEl procedimiento describe la conservacion y proteccion
de registros en formato digital?

/Se realizan copias de seguridad de los registros
informaticos?

control de los
registros.

Requisitos / Temas

Observaciones

5. RESPONSABILIDAD DE LA DIRECCION

5.1 Compromiso de la direccion

/La alta direccion comunica a la organizacion la
importancia de satisfacer los requisitos de los clientes y

Existen los
procedimientos para

los requisitos legales?
/La alta direccion establece la politica de la calidad?

gestionar las
comunicaciones

JAsegura el establecimiento de objetivos de la calidad?

internas y externas.

/La alta direccion realiza las revisiones por la direccion?

JAsegura la disponibilidad de recursos?

5.2 Enfoque al cliente

/Se estd realizando la determinacion de los requisitos del

En los procesos se
miden las necesidades

cliente?
/Se estd analizando la satisfaccion del cliente?

de los clientes y su
percepcion.

5.3 Politica de la calidad

/La politica de la calidad es coherente con la realidad de

Se han creado la

la organizacion?
JIncluye un compromiso de mejora continua y de cumplir

Vision, Mision y
Valores de la empresa,

con los requisitos?

;Los objetivos de la calidad estan de acuerdo a las
directrices de la politica?

;La comunicacion de la politica es adecuada y se
evidencia que es entendida por el personal de la
organizacion?

/Se encuentra documentada la metodologia para la
revision de la politica y se evidencia esta revision?

estos estaran alineados
con la politica de
calidad.

Existe un sistema de
revision mediante
reuniones periodicas.
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5.4 Planificacion

5.4.1 Objetivos de la calidad

/Los objetivos de la calidad estan de acuerdo a las
directrices de la politica?

cLos objetivos se han fijado en funciones y niveles
adecuados que ofrezcan mejora continua de la
organizacion?

cLos objetivos son medibles y estan asociados a un
indicador?

/;Los objetivos se encuentran desarrollados en planes de
actividades para su cumplimiento?

/Se encuentran definidos los recursos, las fechas
previstas y responsabilidades para las actividades del
plan de objetivos?

sLos objetivos evidencian mejora continua respecto a
valores de periodos anteriores?

/Las actividades de los objetivos y el seguimiento de los
mismos se estd realizando segun lo planificado?

Los objetivos se
encuentran en el
apartado del Plan de
Gerencia.

5.4.2 Planificacion del sistema de gestion de la calidad

/Se encuentran planificados los procesos del sistema de

La planificacion se

gestion de la calidad?
/Se encuentran planificados los objetivos del sistema de

encuentra basada en
las tablas de Hoshin-

gestion de la calidad?

Kanri.

5.5 Responsabilidad, autoridad y comunicacion

5.5.1 Responsabilidad y autoridad

/Se encuentran definidos los cargos o funciones de la
organizacion en organigrama v fichas de puesto?
/Se encuentran documentadas las responsabilidades de

En el apartado del
Plan de Gerencia se
detallan los puestos de

cada puesto de trabajo referidas al sistema de gestion de

trabajo del equipo

la calidad?
/Se encuentran comunicadas las responsabilidades a
cada uno de los empleados de la organizacion?

directivo y sus
responsabilidades.
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Requisitos / Temas

| Observaciones

| NC

5.5.2 Representante de la direccion

/Se encuentra documentada la asignacion de
representante de la direccion a algun cargo o puesto de la

Existe el proceso
donde se designa al

organizacion?
;Dentro de las responsabilidades del puesto de trabajo de

representante de la
direccion.

representante de la direccion se incluye el aseguramiento

Asi mismo, en los

del establecimiento, implementacion y mantenimiento de

procesos se

los procesos del sistema?
s Dentro de las responsabilidades del puesto de trabajo de

determinan las
competencias y

representante de la direccion se incluye la de informar a

responsabilidades del

la alta direccion sobre el desemperio del sistema y de las

puesto.

necesidades de mejora?

;Dentro de las responsabilidades del puesto de trabajo de
representante de la direccion se incluye la de asegurarse
de la promocion de la toma de conciencia de los
requisitos del cliente?

JExisten evidencias documentadas del cumplimiento de
las responsabilidades?

5.5.3 Comunicacion interna

/Se encuentra evidencia de procesos de comunicacion
eficaces para el correcto desemperio de los procesos?

Existen los procesos
para gestionar la
comunicacion interna.

5.6 Revision por la direccion

5.6.1 Generalidades

/Se encuentran definida la frecuencia de realizacion de

Se encuentra definido

las revisiones del sistema por la direccion?

/Se incluye en el registro de informe de revision el
analisis de oportunidades de mejora, la necesidad de
cambios en el sistema y el anadlisis de la politica y los
objetivos de la calidad?

/Se identifican y mantienen los registros de la revision

el Plan Anual de
revision en el apartado
del Plan de Gerencia.
Toda la informacion
queda reflejada en las
actas de cada reunion.

por la direccion?

5.6.2 Informacion de entrada para la revision

JEl informe de revision contiene los resultados de las

Todos los aspectos de

auditorias internas?
JEl informe de revision contiene los resultados de

revision pueden verse
en los procesos y

satisfaccion del cliente y sus reclamaciones? procedimientos:
(El informe de revision contiene el andlisis de “Auditar”
indicadores de desemperio de cada uno de los procesos? “Gestionar las no
(El informe de revision contiene el estado de las acciones | conformidades”
correctivas y preventivas? “Programar la
JEl informe de revision contiene el analisis de las mejora’”

acciones resultantes de revisiones anteriores?
JEl informe de revision contiene la necesidad de cambios
que afecten al sistema de gestion de la calidad?
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JEl informe de revision contiene las recomendaciones
para la mejora?

5.6.3 Resultados de la revision

JEl informe de revision contiene las decisiones y acciones

Los resultados de la
revision son parte

relacionadas con la mejora de la eficacia del sistema de

fundamental para la

gestion de la calidad?
JEl informe de revision contiene las decisiones y acciones

revision del plan
estratégico. Por ello se

relacionadas con la mejora del producto?
JEl informe de revision define los recursos necesarios
para el desarrollo de estas acciones?

encuentra el proceso
para analizar los
resultados obtenidos
de la revision.
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Requisitos / Temas

| Observaciones

| NC

6. GESTION DE LOS RECURSOS

6.1 Provision de recursos

/Dispone la organizacion de los recursos necesarios para
mantener el sistema de gestion de la calidad y aumentar
la satisfaccion del cliente?

Existe el proceso para
Gestionar los recursos
materiales.

6.2 Recursos humanos

6.2.1 Generalidades

/Es el personal competente para la realizacion de sus
trabajos?

En el procedimiento se
determinan las
competencias del

personal.

6.2.2 Competencia, formacion y toma de conciencia

/Se encuentra definida la competencia necesaria para

Todos estos aspectos

cada puesto de trabajo teniendo en cuenta la educacion,

pueden verse en el

formacion, habilidades v experiencia apropiadas?

/Existe un plan de formacion o de logro de competencias?

proceso de Gestionar a

las personas.

cExiste una metodologia definida para la evaluacion de la
eficacia de las acciones formativas emprendidas?
(Existen registros de plan de formacion, competencia
necesaria de cada puesto, ficha de empleado y actos o
certificados de formacion, o similares?

s Existe evidencia documentada del cumplimiento de los
requisitos de competencia para cada empleado de la
organizacion?

6.3 Infraestructura

/Es encuentra identificada la infraestructura necesaria y

Todos estos aspectos

existente para la realizacion de los procesos?
JExisten planes o rutinas de mantenimiento preventivo

pueden verse en el
proceso de Gestion de

para cada uno de los equipos?

cExisten registros de las acciones de mantenimiento
correctivo y preventivo realizadas?

(Existe una metodologia definida para la realizacion de
estas tareas de mantenimiento?

los recursos
materiales.

6.4 Ambiente de trabajo

Si existen condiciones especificas de trabajo, ;Se
encuentran definidas tales condiciones?

JExiste evidencias del mantenimiento de estas
condiciones?

Las condiciones de
trabajo se encuentran
dentro de la PRL en el
procedimiento
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Requisitos / Temas

| Observaciones

| NC

7 REALIZACION DEL PRODUCTO

7.1 Planificacion de la realizacion del producto

s Dispone la organizacion de una planificacion de
procesos de produccion teniendo en cuenta los requisitos

Existe el proceso para
la planificacion de las
operaciones de

del cliente?

produccion.

7.2 Procesos relacionados con el cliente

7.2.1 Determinacion de los requisitos relacionados con el producto

/Se encuentran documentados los requisitos del cliente,

Todos estos aspectos

incluyendo condiciones de entrega y posteriores?
/Se han definido requisitos no especificados por el cliente

se encuentran
definidos en el proceso

pero propios del producto o servicio?

/Se han definido los requisitos legales o reglamentarios
del producto?

JExiste una metodologia definida para la determinacion
de estos requisitos?

/Se cumple con los requisitos especificos de la
metodologia?

de Gestion de clientes.

7.2.2 Revision de los requisitos relacionados con el producto

/Se encuentra descrita la metodologia, momento y
responsabilidades para la revision de los requisitos del

Todos estos aspectos
se encuentran

cliente?

/Se cumple con los requisitos especificos de la
metodologia?

JExiste evidencia de la revision de los requisitos?
cExiste una metodologia definida para el tratamiento de
modificaciones de ofertas y contratos?

definidos en el proceso
de Gestion de clientes.

7.2.3 Comunicacion con el cliente

/, Existe metodologia eficaz para la comunicacion con el

Existe en el proceso el

cliente?
/Se registran los resultados de satisfaccion del cliente vy

procedimiento para la
retroalimentacion del

sus quejas?

cliente.

7.3 Diserio y desarrollo

7.3.1 Planificacion del diserio y desarrollo

/,Existe una planificacion para cada uno de los disefios o

Existe el proceso para

desarrollos?
/La planificacion incluye etapas del diserio, verificacion y

el diserio v desarrollo
de productos y

validacion?

cEstan definidos los criterios de revision de cada una de
la etapas del diserio?

cEstan definidas las responsabilidades para el diserio y
desarrollo?

Servicios.

7.3.2 Elementos de entrada para el diseiio

;Para todos los diserios se han definido los elementos de

Existe en el proceso el

entrada?

procedimiento donde

Universitat de Vic / Escola Politécnica Superior




“Vinci Cosmetics”

(requisitos funcionales, legales, diserios similares, etc)

se determinan los

/Existe registro asociado a esta identificacion?

elementos de entrada
para el diserio

7.3.3 Resultados del diserio vy desarrollo

/s Los resultado del diserio y desarrollo cumplen con los

Existe en el proceso el

elementos de entrada?
/Proporcionan informacion para la compra y

produccion?
/Incluyen pautas de fabricacion e inspeccion?

procedimiento donde
se determinan los
resultados del disefio

7.3.4 Revision del disefio y desarrollo

/Existen registros de las revisiones realizadas a cada una
de las etapas del diserio?
/Existen criterios de aceptacion para cada etapa?

Existe en el proceso el
procedimiento de
Revision del diserio

Requisitos / Temas

Observaciones

7.3.5 Verificacion del diseno y desarrollo

JExiste registro de la verificacion de los resultados del
disenio y desarrollo?

csLos criterios de aceptacion para la verificacion estdan de
acuerdo a los elementos de entrada del diserio?

Existe en el proceso el
procedimiento de
Verificacion del
diserio.

7.3.6 Validacion del diserio y desarrollo

JExiste registro de la validacion del producto diseriado?

Existe el proceso de

/sLos criterios de aceptacion para la validacion estan de

Validacion del diserio

acuerdo a los elementos de entrada del diserio?

7.3.7 Control de los cambios del disernio y desarrollo

/Existe registro de los cambios realizados en el disefio de

Los cambios
realizados en los

los productos?
s Estos cambios estan sometidos a verificacion y

validacion?

productos deben
quedar registrados en
las reuniones de
Produccion.

7.4 Compras

7.4.1 Proceso de compras

/Se encuentran definidos por escrito los productos y los

Existe el proceso de la

requisitos solicitados a los proveedores?
/Existe una seleccion de proveedores y se encuentran

Gestion de las Alianzas

externas donde se

definidos los criterios de seleccion?
/ Existe una evaluacion de proveedores y sus criterios de

seleccionan v evaluan
a los proveedores,

evaluacion?
/s Existen registros de las evidencias de cumplimiento de

mediante los
procedimientos

los criterios de seleccion, evaluacion y reevaluacion?

7.4.2 Informacion de las compras

/Existe una metodologia adecuada para la realizacion de

Existe el proceso

los pedidos de compra?
/Los pedidos de compra contienen informacion sobre

donde se detalla el
procedimiento para

todos los requisitos deseados? ;Se cumple la metodologia

efectuar las compras.

definida para los requisitos de compra?
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7.4.3 Verificacion de los productos comprados

/s Existe definida una metodologia adecuada para
inspeccion de los productos comprados?
s Estan definidas las responsabilidades para la inspeccion

Existe el proceso
donde se detalla el
procedimiento para

de los productos comprados?
/Existen registros de las inspecciones conformes a la
metodologia definida?

verificar las compras.

7.5 Produccion y prestacion del servicio

7.5.1 Control de la produccion y de la prestacion del servicio

s Existe una metodologia adecuada definida para la
produccion o prestacion del servicio?
/Existen registros cumplimentados conforme a lo definida

El proceso incluye los

requisitos ara
gestionar la

en la metodologia de produccion?

Si existen instrucciones de trabajo ;Se encuentran
disponibles en los puestos de uso y estan actualizadas?
/Se realizan las inspecciones adecuadas durante el
proceso de produccion y prestacion del servicio?

/Se utilizan los medios y los equipos adecuados?

JEl personal es competente para la realizacion de los
trabajos?

produccion y

prestacion del servicio.

7.5.2 Validacion de los procesos de la produccion y de la p

restacion del servicio

Si existen procesos para validar, ;se han definido los
requisitos para esta validacion?
/ Existen registros de la validacion de los procesos?

El proceso incluye los
requisitos para
gestionar la
produccion y

prestacion del servicio.

Requisitos / Temas

Observaciones

7.5.3 Identificacion y trazabilidad

/Se encuentra identificado el producto a lo largo de todo

El proceso incluye los
requisitos para

el proceso productivo?
Si es necesaria la trazabilidad del producto, ;Se evidencia

gestionar la
produccion y

la misma?

prestacion del servicio.

7.5.4 Propiedad del cliente

JExiste una metodologia adecuada definida para la
comunicacion de los darios ocurridos en los productos del

Los procesos de
gestion del cliente y el

cliente?

JExisten registros de estas comunicaciones?

Si es de aplicacion, ;jse cumple la ley de proteccion de
datos con los datos de los clientes?

para la medicion de la

satisfaccion del cliente.

7.5.5 Preservacion del producto

cExiste definida una metodologia adecuada para la
preservacion del producto?

/Se evidencia el correcto cumplimiento de esta
metodologia? Si fuese necesario, ;Esta definido el
embalaje del producto?

El embalaje del
producto estd definido
en el Plan de

Marketing.
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7.6 Control de los equipos de seguimiento y de medicion

/Se encuentran identificados todos los equipos de
seguimiento y de medicion?
/Existen definidas unas rutinas adecuadas de verificacion

En el proceso de

gestion de la
tecnologia y la

o calibracion de los mismos?
/Existen registros de las verificaciones o calibraciones

informacion existe el
proceso para mantener

realizadas?
/Los equipos se encuentran correctamente identificados

los dispositivos de
medicion.

con su estado de verificacion o calibracion?

(Estan definidas las pautas de actuacion cuando se
observe que las mediciones han sido erroneas?

/Se confirma la capacidad de los programas informaticos

cuando participen en actividades de seguimiento vy
medicion?
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Requisitos / Temas

| Observaciones

| NC

8 MEDICION, ANALISIS Y MEJORA

8.1 Generalidades

/Existen definidos procesos para realizar el seguimiento,
medicion, analisis y mejora?
/Se estan empleando técnicas estadisticas?

En los procesos de
revision y de mejora se
incluyen los
procedimientos para la
medicion y el anadlisis
de los datos mediante
técnicas estadisticas.

8.2 Seguimiento y medicion

8.2.1 Satisfaccion del cliente

/s Existe definida una metodologia adecuada para el
analisis de la satisfaccion del cliente?
/s Existen registros conformes a la metodologia definida?

El proceso permite
medir las necesidades
de los clientes.

/Se emprenden acciones a partir del analisis de
satisfaccion?

8.2.2 Auditoria interna

/Se encuentra definida la frecuencia y planificacion de las

El proceso permite

auditorias?
/La auditoria interna comprende todos los procesos del

conocer el
procedimiento para la

sistema de gestion de la calidad y la norma 1SO 9001?
/Son objetivos e imparciales los auditores internos?
/Se encuentran definidos v se cumplen los requisitos que

realizacion de las
auditorias internas. En
el plan de gerencia se

deben cumplir los auditores internos para la realizacion

incluye el cuestionario

de las auditorias internas?

cExiste un procedimiento documentado para las
auditorias internas?

cExisten registros de las auditorias internas?

JEl responsable de area toma las decisiones sobre las
correcciones a realizar después de la auditoria?

para la realizacion de
las auditorias ISO
9001, asi como el
registro de la misma.

8.2.3 Seguimiento y medicion de los procesos

/Existen indicadores adecuados para cada uno de los
procesos del sistema de gestion de la calidad?
s Esta definida la responsabilidad y la frecuencia para la

Existe el
procedimiento donde
se miden los procesos.

realizacion del seguimiento de los indicadores?
/Se emprenden acciones a partir del andlisis de
indicadores?

8.2.4 Seguimiento y medicidn del producto

/Se encuentran definidas las pautas de inspeccion final

No existe
procedimiento

del producto?

/ Existen registros de estas inspecciones finales?

documentado par la
inspeccion final del

producto
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8.3 Control del producto no conforme

/Existe un procedimiento documentado para el control El proceso recoge las
del producto no conforme v el tratamiento de las no metodologias para la
conformidades? gestion de las no

JExisten registros conformes a la metodologia definida? conformidades.
/Se toman acciones para la solucion de las no
conformidades?

(El producto no conforme es segregado o identificado
para evitar su uso?

8.4 Analisis de datos

El proceso se utiliza
para la realizacion del
Analisis de los datos

/Existe evidencia del andlisis de datos del sistema?
/Se emprenden acciones a partir de este analisis?

8.5 Mejora

8.5.1 Mejora continua

La mejora de la
empresa se incluye en

JExiste evidencia de acciones emprendidas para la
mejora continua?

el proceso
Requisitos / Temas Observaciones NC
8.5.2 Accion correctiva

El procedimiento

(Existe procedimiento documentado para las acciones
correctivas?

(Existen registros conformes a este procedimiento?
JExiste andlisis de causas?

/Se verifica el cierre y la eficacia de las acciones?

implementa las
acciones correctivas.
La revision y el cierre
se realizan en los
procesos.

8.5.3 Accion preventiva

El procedimiento
implementa las
acciones preventivas.
La revision y el cierre
se realizan en los

procesos.

JExiste procedimiento documentado para las acciones
preventivas?

JExisten registros conformes a este procedimiento?
(Existe analisis de causas?

/Se verifica el cierre y la eficacia de las acciones?
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3. Formulario de presentacion de propuestas de mejora

- No escribir en los apartados de color azul -

Fecha de estudio por parte del equipo directivo:

Valoracion del equipo directivo:

v

/AN /. NS 20

FORMULARIO PRESENTACION PROPUESTAS DE MEJORA

Fecha: Departamento del colaborador:

N° de propuesta: Nombre y apellidos del colaborador:

|Propuesta de mejora para el area de (marcar con una cruz el departamento afectado):

Gerencia

Dpto. de Operaciones

Dpto. de Marketing

Dpto. Innovacion y Desarrollo
Dpto. de Administracion/Finanzas
Dpto. Recursos Humanos

Otros

[ |
[ |
[ |

Descripcion de la propuesta: |

Valoracién del ahorro econémico de la propuesta presentada |

(solo en el caso de que se considere necesario):

Dibujar un pequeiio esquema o anexarlo (si procede):
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4. Formulario de No Conformidades

Fecha: |

Q } Caodigo de registro:

R4y 20 Pagina: |

INFORME DE NO CONFORMIDAD

ITipo de no conformidad:

Interna Externa Proveedor Reclamacion

IDENTIFICACION:

Detectada por: Fecha:

Descripcion:

TRATAMIENTO: Fecha:

Acciones:

VERIFICACION: Fecha:

Responsable: Firma:

REVISION Y CONCLUSIONES FINALES: Fecha:
Aprobado por:
Fecha y firma:
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5. Estimacion de necesidad anual de materias primas

Fase grasa A

Fase acuosa B

Base N-Champu 5322
Base emulsionante L-200 4923
Texapon N40 (lauril-éter sulfato sédico) 3600
Aceite de oliva 1538
Aceite de semilla de uva 1239
Alquilamidobetaina 1200
Alcohol etilico de 96° 933
Aceite de almendras y awellanas 737
Extracto de arroz 609
Perhidroescualeno 510
Vaselina liquida 507
Vitamina F - éster glicérico 488
Miristato de isopropilo 430
Abil cutaneo 414
Abil K 310
Base Soft Care 1722 210
Cetiol HE 190
Base F-2230 175
Neo PCL 131
Tween 80 122
Placenta Filatov 111
Miglyol 105
Dietanolamida de los &cidos grasos de la

semilla de uva 75
Dietanolamida de los acidos grasos del aceite

de almendras y awellanas 75
Dietanolamida de los acidos grasos del aceite

de oliva 75
Dietanolamida de los &cidos grasos del arroz 75
Vitamina E - acetato 62
Base F-5 56
Amerchol 33
Puroba 27
Hexaclorofeno 23
Emulgin B2 23
Alantoina 4
B.H.A. 0,2

Agua desmineralizada 41663
Agua de rosas 2285
Glicerina 1488
Lactil 1395
Extracto hidroglicélico de semilla de uva 1081
Naturfitol Equisetum 925
Agua de Hamamelis 233
Sosa caustica 231
Cloruro sédico 224
Lanolina etoxilada 114
Gel naturfitol 111
Tegobetaina L-7 86
Extracto hidroglicdlico de centella 56
Naturfitol Hedera 51
Naturfitol Aesculus 51
Naturfitol Fucus 51
Extracto hidroglicélico de romero 38
Hidroviton 38
Trietanolamina 33
Cafeina 21
Pantenol 15
Sulfato de magnesio heptahidratado 5
Acido hialurénico 0,1
Fase C

Esencia ctfa dermalia (perfume) 98
Esencia de azahar 86
Colageno 62
Abil Antiestatic 60
Kathon CG (conservante) 55
Esencia de Herbalia (perfume) 47
Esencia de lavanda 17
Elastina 15
Esencia de rosas 11
Dowicil 200 5
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6. Precios de materias primas

Equivalen Estimacion Estimacion
Cantidad Precio te Materia prima anual Precio (€/) coste anual
(litros) (Euros)
kgol GBP €/1 Base N-Champu 5322 5 26610
Bubble Bath Base/Shower gel 100 375 4,41 Base emulsionante L-200 4923 10 49230
Cream Base 10 82,5 9,71 Texapon N40 (lauril-éter sulfato s6 3600 5) 18000
Glycerine, Vegetable 25 125 5,88 Aceite de oliva 1538 - 15378
Shampoo Base 10 42,5 5,00 Aceite de semilla de uva 1239 12392
Lavender, Russian (Crimea) 5 235 Alquilamidobetaina 1200 5 6000
Rosemary 5 175 Alcohol etilico de 96° 933 10 9329
Almond, Sweet** 50 135 Aceite de almendras y awellanas 737 7367
Grapefruit Seed oil 10 105 Extracto de arroz 609 6086
Hazelnut 10 80 Perhidroescualeno 510 50 25504
Jojoba, Cold Pressed 10 128 15,06 Vaselina liquida 507 5 2533
Rice Bran 10 so [EEE Vitamina F - éster glicérico 488 100 48831
Vitamin E, Cosmetic 70% 'Treac 5 275 64,71 Miristato de isopropilo 430 20 8593
Lavender, English water 5 35 - Abil cutaneo 414 10 4144
Abil K 310 10 3097
kgol UsD €/1 Base Soft Care 1722 210 10 2099
Lactymulse™ aka AS102™ 4,5 50 8,23 Cetiol HE 190 10 1898
Pro Vitamin B5 0,45 25 41,15 Base F-2230 175 10 1749
Rose Petals Fragrant Oil 0,125 i | Neo PCL 131 10 1308
Horsetail Extract 0,03 7 172,84 Tween 80 122 200 24367
Hazelnut Oil 0,9 18 14,81 Placenta Filatov 111 200 22152
Miglyol 105 200 20986
kg UsD €/1 Dietanolamida de los acidos grasa 75 5 375
Isopropy| myristate 1 22,61 16,75 Dietanolamida de los acidos grasa 75 5 375
Dietanolamida de los acidos graso 75 5 375
Dietanolamida de los acidos grasa 75 5 375
Vitamina E - acetato 62 100 6226
Extrapolacion de precios a tipos de materias primas Base F-5 56 10 557
Amerchol 33 20 668
Precio agua - Puroba 27 20 549
Hexaclorofeno 23 200 4664
Precio aceites - Emulgin B2 23 200 4617
Alantoina 4 200 770
Precio bases 10 B.H.A. 0,2 200 31
Precio bases geles y champus 5 Agua desmineralizada 41663 41663
Agua de rosas 2285 22851
Precio vitaminas 100 Glicerina 1488 5 7439
Lactil 1395 10 13955
Precio extractos - Extracto hidroglicélico de semilla ¢ 1081 54068
Naturfitol Equisetum 925 46242
Precio sales - Agua de Hamamelis 233 2332
Sosa caustica 231 1156
Precio esencias - Cloruro sédico 224 1119
Lanolina etoxilada 114 10 1143
Precio aguas _ Gel naturfitol 111 10 1108
Tegobetaina L-7 86 10 859
Extracto hidroglicélico de centella 56 2784
Naturfitol Hedera 51 2565
Naturfitol Aesculus 51 2565
Naturfitol Fucus 51 2565
Extracto hidroglicélico de romero 38 1924
Hidrowiton 38 10 385
Trietanolamina 33 10 332
Cafeina 21 100 2052
Pantenol 15 100 1539
Sulfato de magnesio heptahidratac 5 _ 26
Acido hialurénico 0,1 100 15
Esencia ctfa dermalia (perfume) 98 9811
Esencia de azahar 86 8559
Colageno 62 200 12312
Abil Antiestatic 60 10 600
Kathon CG (consenvante) 55 200 10966
Esencia de Herbalia (perfume) 47 4664
Esencia de lavanda 17 1651
Elastina 15 200 3078
Esencia de rosas 11 _ 1143
Dowicil 200 5 200 1076
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7. Dosificacion de materias primas

. Productos | Cantidad Cantidad ;
. . Tipo de P - Tipo de
Materia prima en los que minima maxima e .
envase . dosificacion
participa (kg) (kg)
Base N-Champu 200 4 88,7 88,7 Automaética
Base emulsionante L-200 200 13 6,0 52,0 Automaética
Texapon N40 (lauril-éter sulfato sédico) 200 4 60,0 60,0 Automatica
Aceite de oliva 50 9 1,5 25,0 Automatica
Aceite de semilla de uva 50 13 0,5 25,0 Automaética
Alquilamidobetaina 50 4 20,0 20,0 Automaética
Alcohol etilico de 96° 60 1 60,0 60,0 Automaética
Aceite de almendras y awellanas 50 6 1,5 25,0 Automatica
Extracto de arroz 50 4 2,0 25,0 Automatica
Perhidroescualeno 50 3 15,0 15,0 Automaética
Vaselina liquida 50 3 2,5 15,0 Automaética
Vitamina F - éster glicérico 50 14 0,5 6,0 Automaética
Miristato de isopropilo 50 2 2,5 15,0 Automaética
Abil cutaneo 20 9 1,0 6,0 Automatica
Abil K 20 8 0,8 4,5 Automaética
Base Soft Care 1722 20 3 6,0 6,0 Automaética
Cetiol HE 20 2 4,5 9,0 Automaética
Base F-2230 5 3 5,0 5,0 Manual
Neo PCL 10 1 8,5 8,5 Manual
Tween 80 5 1 11,0 11,0 Manual
Placenta Filatov 10 1 10,0 10,0 Manual
Miglyol 10 3 3,0 3,0 Manual
Dietanolamida de los acidos grasos de la semilla de u 5 1 5,0 5,0 Manual
Dietanolamida de los acidos grasos del aceite de alme| 5 1 5,0 5,0 Manual
Dietanolamida de los acidos grasos del aceite de oliva 5 1 5,0 5,0 Manual
Dietanolamida de los acidos grasos del arroz 5 1 5,0 5,0 Manual
Vitamina E - acetato 5 6 0,5 1,0 Manual
Base F-5 5 2 2,5 2,5 Manual
Amerchol 5 2 0,5 1,5 Manual
Puroba 5 2 1,5 1,5 Manual
Hexaclorofeno 5 1 1,5 1,5 Manual
Emulgin B2 5 1 1,5 1,5 Manual
Alantoina 1 1 0,25 0,25 Manual / Lab
B.H.A. 0,15 1 0,01 0,01 Manual / Lab
Agua desmineralizada 1000 33 11,6 225,9 Automatica
Agua de rosas 60 1 120,0 120,0 Automatica
Glicerina 50 18 1,0 15,0 Automaética
Lactil 50 15 2,5 15,0 Automaética
Extracto hidroglicélico de semilla de uva 50 4 15,0 30,0 Automatica
Naturfitol Equisetum 50 8 1,0 15,0 Automatica
Agua de Hamamelis 20 1 15,0 15,0 Automatica
Sosa caustica 5 4 7,706 7,706 Manual
Cloruro sédico 5 9 0,4 3,0 Manual
Lanolina etoxilada 10 1 6,0 6,0 Manual
Gel naturfitol 10 1 10,0 10,0 Manual
Tegobetaina L-7 5 2 0,5 3,0 Manual
Extracto hidroglicélico de centella 5 2 2,5 2,5 Manual
Naturfitol Hedera 5 1 2,5 2,5 Manual
Naturfitol Aesculus 5 1 2,5 2,5 Manual
Naturfitol Fucus 5 1 2,5 2,5 Manual
Extracto hidroglicélico de romero 5 1 2,5 2,5 Manual
Hidroviton 5 1 2,5 2,5 Manual
Trietanolamina 5 1 3,0 3,0 Manual
Cafeina 1 1 1,0 1,0 Manual
Pantenol 1 1 1,0 1,0 Manual
Sulfato de magnesio heptahidratado 1 1 0,25 0,25 Manual / Lab
Acido hialurénico 0,15 1 0,025 0,025 Manual / Lab
Esencia ctfa dermalia (perfume) 5 19 0,15 0,9 Manual / Lab
Esencia de azahar 5 10 0,3 0,9 Manual / Lab
Colageno 5 2 1,5 2,5 Manual
Abil Antiestatic 1 4 1,0 1,0 Manual
Kathon CG (conservante) 5 18 0,05 0,3 Manual / Lab
Esencia de Herbalia (perfume) 5 1 3,0 3,0 Manual / Lab
Esencia de lavanda 1 4 0,550 0,550 Manual / Lab
Elastina 1 1 1,0 1,0 Manual
Esencia de rosas 1 1 0,6 0,6 Manual / Lab
Dowicil 200 1 9 0,05 0,05 Manual / Lab
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8. Encuesta de formacion vy desarrollo profesional (Dpto RRHH)

[ j Encuesta de Formacion y Desarrollo
k/‘

Q Profesional
\ el P %

1.- Participe en nuestra encuesta

Sus respuestas seran tratadas de forma confidencial y no seran utilizadas para ningun
proposito distinto a la investigacion llevada a cabo por Vinci Cosmetics.

Por favor, dedique un momento a completar esta pequeia encuesta. La informacién que nos
proporcione serd utilizada para conocer mejor sus necesidades de formacion.Esta encuesta
dura aproximadamente [5] minutos.

Q

| Datos del trabajador:

Edad: Antigiliedad (afos):

Qué estudios tiene: primario, secundario o universitarios?

Que competencias Técnicas desarrolla en su trabajo: Por favor, marque todas las opciones que procedan:

Gestion de la calidad Quimica
Gestion documental Electromecénica
Gestion organizativa Informatica
Gestion econémica Marqueting
Prevencion de Riesgos Laborales Idiomas
Desarrollo de Recursos Humanos Gestion Técnica
Redes sociales por internet Compras
Logisica y Supply Chain Dermatologia
Comunicacion y Rel. Institucionales Normativa Legal

1. Para su trabajo actual, ;en qué competencias Técnicas de las anteirores cree que necesita formacion?

2. Si se le ofrece la posibilidad de hacer un curso por medios telematicos de su interés.

En principio,si

Sélo si lo puedo hacer en horario de trabajo

So6lo si tiene reconocimiento para mi con vistas a posibles promociones

Sélo si la empresa me lo paga

Si, siempre que se cumplan todas las condiciones anteriores

No en ninglin caso
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3. 2 Qué tipo de formacion ha recibido en los ultimos afios: (marque todas las opciones que procedan)

Cursos on line (no presenciales)

Cursos presenciales impartidos por la empresa

Cursos presenciales impartidos por organizaciones externas

Congresos, jornadas

Formacion en el puesto a cargo de mandos intermedios

4. Por favor, seiiale los principales obsticulos que le dificultan o impiden realizar un curso o activad de formacion:

No tengo tiempo laboral (demasiado trabajo)

No tengo tiempo personal

No encuentro cursos que me interesen

No encuentro ninguna dificultad ni obstaculo

5. Marcar con una X la opcion —u
opciones- que consideren mas correcta: MAL | REG | BIEN | EXCELENTE

Para el puesto de trabajo que desempeiia, la
formacion continuada le parece

Su formacién profesional en el momento de
incorporarse a su puesto de trabajo era

Como valoraria la calidad de la formacion
recibida

6. ; Ha recibido algin tipo de formacién en los ultimos afies: (marque todas las opciones que procedan)

He asistido a alguna actividad de formacion organizada por mi empresa

He asistido, por cuenta de mi empresa, a alguna actividad formativa organizada por otras entidades

He asistido a alguna actividad formativa por mi cuenta

No he asistido a ninguna actividad formativa.

7. Lo que mas valora en un curso o actividad de formacion es: (puede seiialar mas de una opcién)

La novedad de los contenidos

El enfoque practico

La posibilidad de hacer consultas sobre problemas cotidianos

La aportacién de un marco tedrico a mi actividad profesional
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8.;Para que Departamento le gustaria realizar un Plan de Carrera?

Para el Departamento de Gerencia

Para el Departamento de Operaciones

Para el Departamento de Marqueting

Para el Departamento Técnico

Para el Departamento de Recursos Humanos

Para el Departamento Econdmico-Financiero

En que puesto/s:

9.Conoce algun curso al que le gustaria asistir, ;Cual vy por que motivo?

10. ; Tiene alglin comentario o sugerencia? Si es asi, por favor, haganoslo saber:
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9. Cuestionario de calidad de las acciones formativas de las empresas
(Orden TAS 2307/2007, de 27 de julio)

= FINISTERIO LNTED)
S PR ociaies 5

CUESTIONARIO DE EVALUACION DE LA CALIDAD
DE LAS ACCIONES FORMATIVAS EN LAS EMPRESAS
(Orden TAS 2307/2007, de 27 de julio)

Para evaluar la calidad de las acciones formativas es necesaria su opi
aspectos del curso en el que ha participado.

N como alumno/a, acerca de los distintos

LE ROGAMOS RESPONDA A TODAS Y CADA UNA DE LAS PREGUNTAS DE ESTE CUESTIONARIO.

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION

Los datos aportados en el presente cuestionario son confidenciales y seran utilizados, Unicamente, para analizar la

calidad de las acciones formativas.

1. DATOS IDENTIFICATIVOS DE LA ACCION (PREIMPRESOS O A CUMPLIMENTAR POR LA ENTIDAD GESTOR A DEL
1. N° expediente 2. Perfil 3. CIF empresa
4. N° Acciéon 5. N° grupo 6. Codigo AA FFE
7. Denominacién accion
8. Modalidad
1. DATOS A CUMPLIMENTAR POR EL PARTICIPANTE
A. Datos de clasificacion del participante y de la accion formativa (sefale con una X la casilla correspondiente)

1. Edad 2. Sexo Categoria profesional
1. Mujer Directivo
2. Varon Mando Intermedio
Teécnico

Trabajador/a cualificado/a

3. Titulacion actual
1. Sin titulacion
2. ESO/Graduado escolar

3. Bachiller Otra categoria (es pecificar)

Trabajador/a de baja cualificacion

4. Téc o FP grado medio/FPI

5. Técnico FP grado superior/FPII

6. Diplomado (E.Universitaria 1° ciclo)
7. Licenciado (E.Universitaria 2° ciclo)
8. Doctor (E.Universitaria 3° ciclo)

9. Otra titulacion (especificar)

Horario del curso

Dentro de la jornada laboral
Fuera de la jornada laboral
Ambas

Trabajador de Pyme

De 1 a 9 empleos

De 10 a 49 empleos

De 50 a 99 empleos

De 100 a 250 empleos

De mas de 250 empleos

4. Lugar de trabajo (indicar coédigo postal)
1. Lugar del centro de trabajo | 1

GMONENGNEG 0L NE

B. Valoracion de las acciones formativas

Valore los siguientes aspectos del curso utilizando una escala de puntuacién del 1 al 4 (1 puntuacién mas bajay 4

puntuacién mas alta). Marque con una X la puntuacién correspondiente

1. Organizacion del curso 1
1.1 El curso ha estado bien organizado (informacién, cumplimiento fechas/horarios, entrega material)
1.2 El numero de alumnos del grupo ha sido adecuado para el desarrollo del curso
2. Contenidos y metodologia a
2.1 Los contenidos del curso se han ajustado a lo programado
2.2 Los contenidos del curso se han ajustado a mis necesidades formativas
2.3 Ha habido una combinacion adecuada de teoria y aplicacion practica
3. Duracién y horario a
3.1 La duracién del curso ha sido suficiente segun los objetivos y contenidos del mismo
3.2 El horario ha favorecido la asistencia al curso
4. Formadores/ Tutores a
4.1 La forma de impartir o tutorizar el curso ha facilitado el aprendizaje
4.2 Conocen los temas tratados en profundidad
4.3 Han logrado resolver los problemas ydudas adecuadamente
4.4 Han generado un clima que ha favorecido el aprendizaje
5. Medios didacticos (guias, manuales, fichas...) 1
5.1 La documentacién y materiales entregados son comprensibles y adecuados
5.2 Los medios didacticos estan actualizados
5.3 Los ejercicios y casos practicos se han adecuado a mis necesidades form ativas
6. Equipamiento y medios técnicos (pizarra, pantalla, proyector, TV, video, ordenador, programas,
maquinas, herramientas...) a
6.1 Han sido adecuados para desarrollar el contenido del curso
6.2 Han sido suficientes
6.3 Estan en buen estado de funcionamiento
7. Espacios, instalaciones y mobiliario (presencial Y mixta) a1
7.1 Estan en un lugar accesible y/o con buenas comunicaciones de transporte
7.2 El aula y las instalaciones han sido apropiadas para el desarrollo del curso (espacio, niveles de
luminosidad, acustica, ventilacion, medidas de seguridad ysalud...)
7.3 Se ha contado con las instalaciones técnicas necesarias (talleres, salas ordenadores, laboratorios).
8.S06lo cuando el curso se ha realizado en la modali dad a stancia, teleformacion o mixta a
8.1 Las guias tutoriales y los materiales didacticos han permitido realizar facilmente el curso (impresos,
aplicaciones telematicas)
8.2 Se ha contado con medios de apoyo suficientes (tutorias individualizadas, correo ylistas de distribucion,
teleconferencia, biblioteca virtual, buscadores...)
8.3 Las aplicaciones, medios para la comunicacién y servicios telematicos son de facil manejo
8.4 Las pruebas de evaluacién me han permitido conocer el nivel de aprendizaje alcanzado
9. VValoracion general del curso a
9.1 Me ha permitido adquirir nuevas habilidades/capacidades que puedo aplicar al puesto de trabajo
9.2 Ha mejorado mis posibilidades para cambiar de puesto de trabajo en la empresa o fuera de ella
9.3 He ampliado conocimientos para progresar en mi carrera profesional
9.4 Ha favorecido mi desarrollo personal
9.5 Me ha permitido obtener una acreditacion donde se reconoce mi cualificacion

a

10. Grado de satisfaccion general con el curso

11. Si desea realizar cualquier sugerencia u observ N, por favor, u

Fecha de cumplimentaciéon del cuestionario

ce el espacio reservado a co

ntinuacion

=

[TTTT0 (10 (T 1T

3 a
3 a
3 a
3 a
3 a
3 a
3 a
3 a
3 a
3 a
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