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Infroduccion

Las empresas multinacionales son conocidas por su presencia tal como
su nombre lo indica en varios paises del mundo, son empresas grandes con
empleados de distintas etnias y costumbres, lo que hacen complicados 1os

procesos en cada pais.

Si bien existen procesos genéricos que utilizan las companias, éstos
deben ser adaptados a cada pais, ya que no todos cuentan con Ia misma

estructura o cantidad de personas.

Uno de los procesos complejos que tienen las companias
multinacionales es el de planificacion y compras, sitbien la mayoria de las
fabricas cuenta con fabricas propias esto no asegura el abastecimiento con
lo cual se deben implementar procesos que aseguren la disponibilidad de

stock para cumplir con los objetivos deventas.

Ofro punto importante es la migracion de las fabricas a paises
asiaticos, ya que con esto los costos son mds competitivos, como pais nos
favorece por tener tfratados de libre comercio con muchos paises, pero
desde el punto de vista del abastecimiento perjudica ya que aumentan los
plazos de enfrega. considerablemente lo cual nos obliga a que la
informacion de ventas que tendrd mercado sea fidedigna y con la menor

cantidad de errores.

La Logistica y abastecimiento al tener muchos actores se hace
compleja, pero con un buen proceso de planificacion, podemos aminorar

los riesgos y cumplir con los objetivos



Capitulo I: Empresas Multinacionales

1.1 Definicion

Estan insertadas, no solo en su pais de origen sino también en otros
paises fuera o dentro de su regidn, para realizar actividades mercantiles de
compray venta.

Las empresas mulfinacionales estdn en condiciones de expandir su

capacidad de produccion y de mover plantas de un pais a otro.
Oftra definicion:

“Un sistema de produccion o prestacion de servicios, integrado por unidades
localizadas en distintos paises, que responden a estrategias centralmente
planificadas en una casa matriz cuyo control se basa preeminentemente
aunque no exclusivamente en la propiedad de todo o parte del capital de
las subsidiarias, y que a su vez-es poseida y gerenciada por ciudadanos del

pais donde tal matriz tiene su domicilio.”

Un ejemplo de empresa multinacional.

Coca Cola Company, vende su conocida bebida gaseosa en
practicamente todo el mundo y deriva dos tercios de sus ventas y tres

cuartas partes de sus ufilidades operativas fuera de Estados Unidos.

! http://www.slideshare.net/ Empresas Multinacionales



http://www.slideshare.net/

1.2 Philips en el mundo

Koninklijke Philips Electronics N.V. (Electréonica Real Holandesa Philips
Ltd), conocida popularmente como Philips (pronunciado Filips), es una
empresa de electronica neerlandesa.Philips es una de las empresas de
electronica mdas grandes del mundo. Al finalizar 2010, su total de ventas

ascendia a 25,419 milones de euros y tenia una plantila de 119,001

trabajadores.
Philips estd organizada en varias subdivisiones c@hilips Consumer

Lifestyle, Philips Lighting y Philips Healthcare. ;

160° 120"

Philips estd presente en mas de 70 paises de los cuales destacamos:
Canadd, USA, Colombia, Francia, Bélgica, Alemania, Espana, Brasil, Chile,

Argentinag, Pery, Holanda, China, Indonesia, India, etc.


http://es.wikipedia.org/wiki/Electr%C3%B3nica
http://es.wikipedia.org/wiki/Pa%C3%ADses_Bajos
http://es.wikipedia.org/wiki/Mill%C3%B3n

Nuestro proyecto serd desarrollado en la Empresa Philips Chilena S.A.
En Philips Chilena S.A. trabajamos desde 1937 guiados por nuestra
promesa de marca “Sense and Simplicity” para entregarle tecnologias

innovadoras que facilitardn y enriqguecerdn su vida y la de 10s suyos.

Nuestra mision es mejorar la calidad de vida de las personas a través
del lanzamiento oportuno de significativas innovaciones. En un mundo
donde la complejidad crece y estd en cada aspecto de nuestra vida diaria,

siempre seremos los pioneros en brindar sense and simplicity a las personas.

Philips ha creado tendencias mundiales con productos innovadores
como el Casette, el CD, el CD-ROM, el Video y el DVD. Hoy en dia, somos
lideres mundiales en soluciones de iluminacion, sistemas médicos, productos

electronicos de consumo y electrodomésticos de cuidado personal.

Philips Chilena S.A., desde sus oficinas centrales ubicadas en Avenida
Santa Maria 0760, trabaja.con una completa red de distribuidores a lo largo

de todo Chile para proveer la mejor experiencia de compra a sus clientes.

Philips Chilena S.A. a través de numerosos proyectos, participa en el
desarrollo de la comunidad y en la preservacion y difusion del patrimonio
cultural del Pais. Un buen ejemplo son los proyectos de Isla de Pascua se

llumina (2006) y San Pedro de Atacama se llumina (2008).

1.3 Philips Lighting
Es una de las aéreas mds importantes de la compania, considerando

que ésta nacid por la creacion de un bombillo incandescente en 1891.



Philips Lighting se divide en 5 aéreas de negocios, donde la mds relevante es

|dmparas.

Consumer
Luminaires

Automotive

Lighting Systems
& Controls

Vamos a desarrollar nuestre. proyecto en el negocio de Lamparas que es el

mas representarivo en Lighting.

El mercado de lluminacion se concentra en 4 actores principales que

son los siguientes:

1° Philips
2° Osram
3° GE

4° Others

10



1.4 Datos de Philips Chilena

1.4.1 Participacién de Mercado y proyeccion 2012

VALUE CLP VOLUME

2010|2011

2012} 2010) 2011} 2012

Lamps | 28%] 26%

27%| 27%| 26%| 27%

1.4.2 Canales de Venta

1.4.3 Principales Clientes

COMERCIAL & LOGISTICA GENERAL S.A.

ELECTRONICA CASA ROYAL

DARTEL S.A. RENDIC HNOS. S.A.
Derco S.A. REXEL ELECTRA S.A.
DIST DEL PACIFICO S A SODIMAC S.A.
EASY S.A. SUPER 10 S.A.

ELECTRICIDAD GOBANTES S.A.

SUPERMERCADOS DEL SUR LTDA.

ELECTRICIDAD GUZMAN S.A.

TECNORED S.A.

ELECTROCOM S A

Walmart Chile Comercial S.A

11



1.5 Debilidades del abastecimiento en las empresas Multinacionales

Las empresas multinacionales pueden abastecerse de fabricas
externas o bien confar con sus propias fabricas alrededor del mundo,
generalmente éstas estan ubicadas en regiones donde la mano de obra es

conveniente pudiendo reducir sus costos y siendo mads eficientes.

Coca Cola Company, fiene plantas de produccion en los paises
donde estd presente, utilizando el agua de cada pais donde reside.
Unilever fiene fdbricas en Latinoamerica y dependiendo del fipo de
producto es quien lo abastece, intercambiando  productos denfro de la
Region los cuales en algunos casos son productos perecibles los que

necesitan una rotacién mayor.

Cada compania elige la formade abastecimiento que mds se ajuste a
sus necesidades de rotacion de inventario y para cumplir con los niveles de

servicio deseados.

Philips cuenta.con fdbricas de Idmparas en todos los continentes,

siendo el principalproveedor ASIA.

Desde Ameérica nos abastecia la fabrica de Colombia y Brasil, con
tiempos de llegada de aproximadamente 60 dias y tiempos de reaccion en
Ccasos especiales buenos; una vez que éstas fabricas fueron cerradas por
temas de competitividad buscando los costos mds bajos en mano de obrag,
el abastecimiento migrd principalmente a ASIA, siendo hoy nuestros
principales proveedores China, India, Europa, esto desde el punto de vista de

negocio es muy bueno para Chile, debido a que tenemos Tratados de Libre

12



Comercio con éstos paises, pero los tiempos de entrega variaron de 60 a 120
dias promedio haciendo mds compleja la planificacion de compra de

productos.

Colombia

1.6 Problema:

Con el cambio de fabricas, éstas nos estdn pidiendo una planificacion
de compras mensual de por lo menos 6 meses hacia adelante, para que
puedan planificar. la.compra de insumos y no tener problemas de

abastecimiento futuro.

Las compras y proyecciones se hacen con un histérico junto con poca
informacién que contamos del mercado, pero las desviaciones son muy altas

y tenemos quiebres de stock.

Por ejemplo, en Enero estamos comprando para la venta del mes de

Abril, en esos 4 meses la situacion podria ser totalmente distinta y nuestros

13



clientes a esa fecha quizds requieran de ofro producto, lo cual genera un

problema de servicio grave.

MES 1 MES 2 MES 3
CHINA ORDEN DESPACHO
INDIA ORDEN DESPACHO

MES 4

MES 5

Aungue las fabricas sean de la misma compania, esto no asegura el

abastecimiento, por lo que nuestra informacidén debe tener todos los input

posibles, de manera de aminorar el error en la proyeccion.

Necesitamos crear un proceso de proyeccion de demanda y con ello

generar la informaciéon para las fabricas.para el futuro proximo de por lo

menos 6 meses.

Oftro problema es el capital’de trabajo que utilizamos con estos plazos

alargados tendricamos que incrementar considerablemente el capital de

trabajo en uno o dos meses segun los plazos, lo cual nos generard un

problema.

14



Capitulo II: Marco Teédrico

Para la realizacion de nuestro andlisis, saber las causas del problema e
implementar una solucion que disminuya el riesgo de desabastecimiento
dentro de nuestra compania, es que debemos investigar las herramientas de
andlisis disponibles, comenzaremos definiendo algunos conceptos que

utilizaremos.

2.1 Abastecimiento:

El abastecimiento es la actividad econdmica encaminada a cubrir las
necesidades de consumo de una unidad econdmica en tiempo, forma y
calidad, como puede ser una familia, una empresa, aplicdndose muy
especialmente cuando ese sujeto econdmico es una ciudad. Cuando es un
gjército se le suele aplicar el nombre de intendencia. Se le puede considerar

sinbnimo de suministro, y su equivalente mas aproximado en inglés es supply.

2.1.1 Funcién Critica de la.cadena de Suministro:

La funcidn de abastecimiento se inscribe en el dmbito de la logistica y
de la cadena de suministro. Asegura el nivel de stock adecuado para
cumplir los objetives de servicio (evitar las rupturas de stock) y de nivel de

stock (respectarlos objetivos de cobertura del stock).

Es una funcidon critica de la cadena de abastecimiento. Eso explica
que la funcion de abastecimiento estuve al cenfro de la nuevas técnicas
desarrolladas en el dmbito logistico (prevision de la demanda, gestion
compartida, abastecimiento sincronizado en la linea de produccion).

La funcion de abastecimiento tiene la responsabilidad de gestionar el

ciclo de vida del producto (implantaciéon de un nuevo producto, fin de vida,

15



producto promocional) evitando rupturas de stock y constitucion de
obsolescencia. Por tanto, los principales indicadores (KPI) de la funcidon son la
tasa de servicio y la cobertura / rotacion de stock (Modos de cdlculo

detallados)

La funcion de abastecimiento asegura la comunicacion con los
proveedores, o almacenes reguladores, de tal manera que compartan la
planificacion de pedido prevista a medio plazo y puedan anticipar los
cambios de tendencias (gestion compartida del abastecimiento). En algunas
organizaciones son directamente los proveedores .que readlizan el
abastecimiento del stock de sus clientes segun acuerdos y politicas de stock

preestablecidos.

Se puede identificar tres dominios principales:
e La prevision de la demanda' y la planificacion de las necesidades
futuras.
e La comunicaciéon a proveedores y almacenes logisticos para asegurar
la puesta a disposicion de los productos y recursos futuros.

e La ejecuciony gestion de los pedidos de compra.

2.2 Estimacion de Demanda o Prondstico de Ventas:

Un prondstico de venta es la estimacion o prevision de las ventas de un
producto (bien o servicio) durante determinado periodo futuro. La demanda
de mercado para un producto es el volumen total susceptible de ser
comprado por un determinado grupo de consumidores, en un drea
geogrdfica concreta, para un determinado periodo, en un entorno definido

de marketing y bajo un especifico programa de marketing.

16



Los prondsticos de ventas son indicadores de realidades econdmico-
empresariales (bdsicamente la situacion de la industria en el mercado vy la
participacion de la empresa en ese mercado). El prondstico determina qué
puede venderse con base en la realidad, y el plan de ventas permite que
esa realidad hipotética se materialice, guiando al resto de los planes
operativos de la empresa. El objetivo principal de los prondsticos se
transforma entonces en el de convertirse en la entrada para el resto de 1os
planes operativos. El prondstico de ventas es la proyeccion en el futuro de la
demanda esperada dando un conjunto de restricciones ambientales.
Muchas empresas confunden la funcion de prondsticos con la planeacion.
La definicion de plan de ventas no incluye-las actividades de hacer
proyecciones de niveles de demanda y ésa. es una de las diferenciaciones

mds importantes a este respecto.

De este modo, el sistema de prondsticos se configura como un
“sistema de aprendizaje”. Se pretende determinar los errores contenidos en
prondsticos basados entdlos cambios ambientales que los generaron, para de

ese modo mejorar su precision en el futuro.
2.2.1 Prevision de ventas o Demanda de la empresa:

Es la estimacion de ventas que hace una empresa para un periodo
determinado, suponiendo que se apligue un determinado plan de

marketing, una estrategia de mercado y ofros elementos de negocios. Un

pronostico puede expresarse en unidades fisicas o monetarias.

17



2.2.2 Medicion del desempeno de un prondstico de ventas:

La intencidon de medir la precision de los prondsticos — un valor
relativamente objetivo - tiene una doble finalidad: la precision de los
prondsticos influye en diversos costos operativos y en la satisfaccion del
cliente. Del mismo modo, la propia aparicion de una funcidon de control de
eficacia descubre el potencial que tfienen los vendedores como agentes
generadores de informacion — que retroalimenta al sistema de prondsticos -
y, al mismo tiempo plantea la necesidad de que la buena.administracion de
prondsticos sea recompensada (“lo que se mide se recompensa y lo que se

recompensa se hace”).

Una de las derivaciones de la importancia de la precision de los
prondsticos estd relacionada con su efecto en los denominados costos
operativos, los cuales incluyen la generacion y gestion del propio sistema de
administracion de pronodsticos. Una forma de atenuar o minimizar esa gestion
es examinar solo los productos con respecto a los cuales no se ha alcanzado
| precision aceptable, o frabajar sobre los productos con respecto a los
cuales no se ha alcanzado la precision aceptable, o trabajar sobre los
productos que ‘requieran niveles de servicio mds elevados. Dentro del
proceso de generacion de los prondsticos, a existencia de un “campeodn del
prondstico”, con el consiguiente costo que aquello genera, y las
derivaciones de capacitacion que trae aparejadas — para las diversas lineas
funcionales -, son aspectos por considerar. Los que usan los prondsticos
necesitan entrenamiento sobre cémo fueron elaborados, sus limitaciones y

coémo deben ser aplicado a la planeacion.

Entre los costos operativos derivados se pueden mencionar los de

operacion  (produccion  logistica), mercadotécnica  (promociones,

18



publicidad, cuotas de venta, desarrollo de producto, precio). Estos surgen,
en el caso de las operaciones, por costos de inventario, por errores en el
producto, cambios en los programas, envios errdbneos que aumentan cosfos

de inventario, transporte, etc.

Entre los costos derivados para el caso de mercadotécnica estarian
costos ineficaces en publicidad, desarrollo de nuevos productos sin
demanda adecuada, precios que no maximizan la contribucion, cuotas de
venta inapropiadas. Es importante considerar coOmo s€ pueden generar
patrones exiranos de prondsticos, que pueden _estar provocados por
incentivos inapropiados (un sistema de sanciones a loes que superen la cuota
de ventas, por ejemplo). Siempre es importante valorar los beneficios que
puede traer el sistema de prondsticos. NoO siempre superan los costos del

desarrollo de un sistema mas complejo:

Un Ultimo aspecto a _considerar en cuanto a la precision de los
prondsticos es su realizacién .con la satisfaccidon e insatisfaccion de los

clientes. La medicidon de esta insatisfaccion alcanza varias facetas:

e Disenar y.elaborar productos que los clientes quieren.
e No disenar ni fabricar productos que si quieren.
e No tener los productos deseados por los clientes en los lugares vy

cantidades deseadas.

19



2.2.3 Métodos de Prondsticos de Ventas:

Métodos cuantitativos

Andlisis de los factores de mercado: La demanda de un producto

siempre se relaciona con el comportamiento de ciertos factores de

mercado. Al ser esto cierto, podemos determinar una estimacion de venta

estudiando los factores relacionados con el producto.

Método de derivaciéon directa: se trata de un estudio de los factores
relacionados con un producto y las consecuencias directas de su uso y
compra, determinando aspectos comor desecho, recambio, rotura,
moda, efc.

Andlisis de correlacion: mide la._relaecion directa entre dos datos o
factores de mercado, se puntla de 0 (sin relacion) a 1 (relacion

perfecta).

Andlisis de ventas historicas y la tendencia: Consiste en pronosticar

teniendo en cuenta las ventas y demanda del pasado, considerando

factores del momentosNo necesariamente el prondstico es positivo.

Caracteristicas de los prondsticos cuantitativos

Los prondsticos casi siempre son incorrectos. Lo importante es
centrarnos en el error esperado de cada prondstico.

Los prondsticos son mds precisos para grupos o familias de articulos.
Casi siempre es mdas facil desarrollar un buen prondstico para una linea
de productos que para un producto individual, ya que los errores

tienden a cancelarse entre si a medida que se les agrupa.
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e Los prondsticos son mds precisos cuando se hacen para periodos
cortos. Son menos las perturbaciones potenciales respecto del futuro
proximo que pueden impactar en la demanda de productos. La
demanda en periodos futuros mdas amplios casi siempre resulta menos
confiable.

e Los prondsticos no son sustituto de demanda calculada, Si se cuenta
con informaciéon de la demanda real no tiene caso obtener

prondsticos.

Métodos cualitativos

Prondsticos generados a partir de informacién gue no contfiene una
estructura analitica bien definida. Este tipo der prondsticos resulta bastante
Util cuando no se cuenta con informacidnshistorica (por ejemplo un nuevo

producto)

Encuesta de las intenciones del comprador: Consiste en un
relevamiento de opinidon‘de deseos o expectativas sobre la compra de un
producto. Esto incluird items como precio esperado, calidad, parking, etc. Su
limitacion estd dada por que una cosas es la intencion de compra y ofra la

compra mismd.

Participacion de la fuerza de ventas: Consiste en pronosticar las ventas
con las estimaciones de la fuerza de venta (vendedores, distribuidores, jefes
de ventas, etfc.). Este método puede generar prondsticos muy precisos si los
vendedores son personas competentes ya que el vinculo directo con el
mercado los hace personas claves y aptas para hacer dicho prondstico. La
limitante es que por lo general la fuerza de ventas no domina las

herramientas estadisticas, métodos, etc.

21



Juicio de los ejecutivos: al igual que el método anterior, puede ser
acertado si los ejecutivos han sido competentes, pero por lo general se trata

mas de conjeturas.

Caracteristicas de los prondsticos cualitativos

e El prondstico se basa en el juicio personal o en alguna informacioén
cualitativa externa

e El prondstico es subjetivo. El mismo se sesga segun la perspectiva
opftimista o pesimista que tengan las personas

e Permite obtener algunos resultados con bastante rapidez

e En ocasiones constituye el Unico método disponible

e Se suelen utilizar para productos individuales, o familias de productos

pero rara vez para mercados completos.

2.3 Rotacion de Inventario

La rotacién del inventario es uno de los pardmetros utilizados para el control

de gestion o la funcidn logistica'o de ventas.

Esta nocion constituye un buen indicador sobre la calidad de la gestion de
los abastecimientos, de la gestion del stock y de las practicas de compra de

unda empresa.

La rotacion del inventario corresponde a la frecuencia media de renovacion
de las existencias consideradas, durante un tiempo dado. Se obtiene dal
dividir el consumo (venta, expediciones...), durante un periodo, entre el valor

del inventario medio, de ese mismo periodo.

Por ejemplo, si un vendedor de coches tiene de media 10 coches en

exposicion en su fienda y al ano vende un total de 150 vehiculos, su stock

22
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tiene una rotacidon de 15. La rotacidon se calcula dividiendo las ventas totales,

en este caso 150, entre el inventario medio, en este caso 10.

La rotacidon del inventario, en realidad, estd informando del nUmero de veces
que se recupera la inversion en existencias, durante un periodo. En el
ejemplo anterior, el vendedor de coches ha recuperado 15 veces la
inversion en coches que realizd durante el ano, al vender 150 vehiculos,

manteniendo unas existencias medias de 10.

23



Capitulo IlIl Herramientas de Andlisis

3.1 Diagrama de Causa y Efecto: Espina de Pescado

CAUSAS “Espinas”
Categorias de causas principales

\ \
A 7

L 4

Utilizacion Practica

a) Cologue el planteamiento del problema en un recuadro al lado
derecho de la superficie .a describir. Asegurese de que todo el mundo
esté de acuerdo ‘con el planteamiento del problema. Incluya toda la
informacién que pueda en cuanto al “qué”, *donde”, "*cudndo” y
“cudnto” delproblema. Use datos para especificar el problema.

b) Escriba las categorias de causas principales o pasos del proceso de
produccion o servicio. Conéctelas a la “espina dorsal” del diagrama de
espinazo. Tenga en cuenta que no existe un conjunto o numero de
categorias perfecto, haga que éstas se adecuen al problema.

c) Coloque las causas analizadas o basadas en datos en la categoria
apropiada. Algunas causas parecen encajar en mdas de una categoria,
idealmente cada causa debe ir en un solo una categoria, pero algunas

pueden pertenecer legitimamente a dos categorias, coléquelas y vea
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como resultan al final. Si el surgimiento de ideas es lento, use las
categorias de causas principales como catalizadores, por ejemplo: “sQué
cosa de "materiales” estd causando...?

d) Con respecto a cada causa de las espinas, pregunte repetidamente:
“spor qué sucede?”. Para cada causa mas profunda, continle tratando
de obtener una comprension mds profunda, pero sepa cudndo detenerse
usando el sentido comun.

e) Interprete o pruebe en busca de raices causales (busque causas que
aparezcan repetidamente dentro o a lo largo de las categorias de causas

principales)
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3.2 Herramienta de Mejora de Calidad PDCA (Plan/Do/Check/Act)

Tambien conocido como circulo de Deming, ya que fue creado por
Edwards Deming, es una estrategia de mejora continua de la calidad en
cuatro pasos, basada en un concepto ideado por Walter A. Shewhart.

También se denomina espiral de mejora confinua. Es muy utilizado por los
SGC.

Las siglas PDCA son el acronimo de Plan, Do, Check, Act (Planificar,

Hacer, Verificar, Actuar).

Cuadro Plan-Planificar/DO-Hacer/ Check-Verificar/ /Act- actuar

PLAN (Planificar) - Establecer los objetivosy
procesos necesarios para obtener los resultados
deacuerdo con el resultado esperado. Al tomar

como foco el resultado esperado, difiere de

otras técnicas en las que el logro o la precision
de a especificacion es también parte de la
mejora

Do (Hacer) Implementar las actividades
planificadas. Si es posible en una pequefia
escala,

CHECK (Verificar) Pasado un periodo de tiempo ACT (Actuar) Modificar los procesos segiin las

previsto de antemano, volver a recopilar datos conclusiones del paso anterior para alcanzar los

de control y analizarlos, comparandolos con los objetives con las especificaciones iniciales, si
objetivosy especificaciones iniciales, para fuese necesario aplicar nuevas mejoras, si se han

evaluarsi se ha producido la mejora esperada detectado errores en el paso anterior
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Capitulo 1V: Andlisis del caso

Comenzaremos utilizando la herramienta de mejora PDCA

(planificar/hacer/chequear/actuar)

4.1 Fase Plan/ Planificacion

Definiremos nuestros objetivos, los cuales serdn alcanzables y medibles
4.2 Objetivo General

Mantener un proceso de planificacion para asegurar el abastecimiento y

cumplir con los objetivos de venta y servicio della compania.

4.3 Objetivo Especifico
e Aplicar un nuevo proceso de planificaciéon que involucre a todas las
dreas.
e Mejorar el indicador de-asertividad de |la DDA
e Mejorar/ mantener elservicio en cuentas claves.
e Mantener larotacion de inventario para no afectar el capital de

trabajo

4.4 Nuestro proceso actual de compra es el siguiente

Logistica calcula e e Proveedor Pedido llega a Ventas ofrece

(L] I G a proveedor GO Chile productos

histérico pedido
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e Logistica calcula la compra con informacion de ventas histérica
e La orden de compra es enviada al proveedor

e Proveedor confirma pedido e informa la fecha

e Las fechas son informadas al resto de la compania

e Pedido es despachado y llega a Chile

e Ventas ofrece los productos

4.5 Problemas de éste proceso:

No se consideran promociones futuras

e Falta feedback del cliente y mercado

e Las acciones de marketing no estdn coordinadas, si se planifica una
accion con producto A y se ha comprado el producto B no hay
tiempo de reaccionar

e Con mal servicio para nuestros clientes perdemos credibilidad

e Las proyecciones de venta na son confiables y es con esa informacion

que debemos informar a nuestros proveedores las compras futuras.

En este momento tenemas solo un drea realizando el proceso, teniendo un
imput de enfrada, el que principalmente es la informacion histérica y no

considera hitos especificos en la venta.
4.6 Mediciones

Tenemos los siguientes indicadores de conftrol relacionados con nuestro

trabajo

e 4..1FillRate . indicador de servicio, principalmente utilizado en el
Retail donde se compara el valor solicitado v/s el valor despachado,

también se puede calcular en unidades. Los clientes Retail utilizan ésta
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herramienta para medir a sus proveedores y cobrar multas por la venta

perdida de lo no despachado.

Nuestra performance de Fill Rate

100% - Nivel de Servicio
0% -
80% - r"
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% T . . . . . : : .
JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP

4.6.2 Asertividad de la demanda «Aserfividad de la estimacion de
demanda, indicador utilizado para medir la asertividad entre lo que se
estimé que se venderia y lo que redlmente se vendié. Este indicador es
utilizado por la oficina regional y se calcula por familia de productos en

el negocio de Ldmparas.

Asertividad de la demanda antes del proyecto

100% - Asertividad de la DDA
0%
80%
70% -
60%

50% - MYA £
40% V

30% -
20% -
10%
0% T T T T T T T T T T T 1
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4.7 Rotacion del inventario

El stock mensual que se considera para las mediciones financieras es el
stock fisico+ mercaderias en transito, consideremos que al aumentar nuestro
transito en dias también aumentard nuestro stock lo cual afectard el capital
de frabajo, debemos evitar ésta situacion manteniendo la rotacion de stock
al ano.

Tenemos una rotaciéon de inventario de 5 veces al ano, lo que quiere

decir que el stock rota esa cantidad de veces, respecto a la venta anual.

4.8 Fase DO/ Hacer

Considerando que el nuevo proceso solo considera a un drea, vamos a
aplicar en Philips Chilena un proceso de estimacion de demanda que
involucre a todas las dreas de la compania, es importante lograr el

compromiso de todas ellas.

Vamos a implementar el proceso de S&OP, Sales and Operation Plan
donde incluiremos a las principales dreas que nos dardn un imput del
mercado, lo cual hard que la informacion de venta futura sea mas

fidedigna.
4.9 Proceso de S&OP

e Es un Proceso de toma de decisiones mediante un plan factible, Unico
y consensado que busca el balance entre la demanda vy la
produccion mejorando la comunicacion y eficiencia de todas las
dreas involucradas con el fin de cumplir las estrategias y objetivos
tanto particulares como globales de la empresa”

e Mayor comunicaciéon entre todas los departamentos de la empresa
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e Generacion de una mayor Vvisibilidad de problemas y resultados
futuros por medio de escenarios hipotéticos que permiten detectar
factores de riesgo con el fin de eliminarlos con mayor anticipacion.

e Disminucién en el desabasto de producto (quiebres) en puntos de
venta o almacenes de distribucion.

e Mayor adherencia a la demanda de ventas

e Disminucion en costos de produccion, tfransporte y almacenaje

e Mejor control y seguimiento en el lanzamiento de promociones vy
nuevos productos para lograr el cumplimiento .de estrategias vy

objetivos.
4.10 Levantamiento del proyecto
4.10.1 Proceso anterior

Recordemos nuestro proceso anterior

Logistica calcula Se envia orden OO Pedido llega a Ventas ofrece

(L] I G a proveedor °°"fif'"a Chile productos
histérico pedido

Con un proceso de una sola linea no podemos tener una

retroalimentacion y es exactamente lo que se requiere.

Para implementar el proyecto en la compania debemos como

estamos y en qué lugar hacer foco.
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4.10.2 Espina de pescado

Analizando las causas principales de nuestro proceso actual, se

utilizard la espina de pescado

l Conocimiento l l

Amplio Mix

Ia herramienta

Desconocimiento de ]

~

[ Falta capacitaciaon ]

Alto nivel desviacion l

(

mercado

Falta input del

Muchos codigos para
el mismo producto

Diferencias de
origenlembalajes

M aestras
desactualizada

Diferentes areas
involucradas

Acciones no
coordinadas

[ calibracion ] [

De este andlisis logramos identificar Ias causas principales que provocan

problemas de abastecimiento ensuna empresa multinacional.

Causa

Falta de Conocimiento del proceso

Proceso general

Revision de los Volumenes

Amplio Mix

Solucion

Capacitacion a la fuerza de ventas

Compromiso del equipo para llevar a
cabo el proceso

Reunién S&OP con las areas
involucradas donde se revisara la
informacidn y se definiran voliumenes
de Venta

Racionalizacion de codigos
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Como ya lo mencionamos, anteriormente teniamos un proceso de
planificacién de demanda sin refroalimentacién, lo cual no nos daba la
situacion real del mercado ni los posibles problemas de abastecimiento, de
manera tal de informar a nuestros clientes y fomar acciones correctivas a

tiempo.
Vamos a implementar el proceso de S&OP (Sales and Operation Plan)

Este es un proceso donde involucraremos a todas las dreas de nuestra
compania, para que cada uno de ellos de su informacién.y se definan en
conjunto los volUmenes futuros de venta lo cual nos ayudard a proyectar las

compras mensuales con un horizonte mayor y tenerun mejor servicio.
4.10.3 Proceso de planificacion de demanda

Nuestro nuevo proceso de planificacion de demanda

Logistica

Informa los temas
de suministroy
abastecimientoy Finanzas

coordina |la reunién
Aportacon la Aprueba las

informacidén de compras de
promociones y acuerdo al capital
acciones especiales de trabajo

Marketing

Producto

Ventas
S&OP Informa nuevos

Aporta con e
. L . productos, items
mfor:‘rz::cc;gg ee Meeti ng descontinuados,
acciones de precio
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Creamos un calendario donde se definen las actividades en cada

semana y los responsables, cabe destacar que éste es un proceso donde

participan

actividades el resto del mes.

WK1

WK2

WK3

WK4

LUN

Logistica hace
pedidos a fabricas

MAR

Ventas envia la
info

MIER

Solicitud de
estimacion a
Ventas

JUE

VIE

Reunion S&OP

En cada reunion se definirdn los siguientes pardmetros

Venta Futura
Promociones

Nuevos Productos

Acciones Especiales

Productos descontinuados

las dreas de la compania, las cuales continian con sus

Podriamos pensar que el proceso de abastecimiento es sdlo del drea de

logistica, pero claramente no es asi, necesitamos los input de todas las areas

y que cada una de ellas esté comprometida con el proceso.
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4.10.4 Aprendizaje

Dentro del aprendizaje que hemos adquirido estdn el conocimiento y el

proceso S&OP con capacitaciéon

@s)glelellagl[=lalde "  Logisticacapacitoa la FFVV

e Implementaciondel proceso

¢ Involucramiento de clientes

e Coordinacionde las distintas areas
e Chequeode los input

Proceso S&OP

4.11 Fase Check/ chequear - monitorear

En esta etapavamos a monitorear los objetivos que se propusieron en la

fase Plan/ Planificar.

Recordemos nuestros objetivos

4.11.1 Objetivo General

Mantener un proceso de planificacion para asegurar el abastecimiento y

cumplir con los objetivos de venta vy servicio de la compania.
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4.11.2 Objetivo Especifico
e Aplicar un nuevo proceso de planificaciéon que involucre a todas las
dreas.
e Mejorar el indicador de asertividad de |la DDA
e Mejorar/ mantener el servicio en cuentas claves.
e Mantener larotacion de inventario para no afectar el capital de

trabajo

4.11.3 Objetivo General, Resultado

El objetivo general se cumple al tener implementado el proceso de
planificaciéon de demanda llamado S&OP y a centinuaciéon revisaremos el

indicador de servicio.

4.11.4 Objetivos especificos Resultados

e 4.11.4.1 Proceso de planificacion implementado, considera la
participacion de las dreas de Logistica, Ventas, Producto, Marketing,
pudiendo.dar a nuestros proveedores una informacion fidedigna de
compras para el abastecimiento de insumos.

Mensualmente se rednen las dreas de Logistica, Producto, Marketing y
Ventas, cada uno de ellos aporta con su input para definir los
volUmenes de venta futura, de acuerdo a los acontecimientos del
mercado y nosofros informando los problemas dentro de Philips que
pueden afectar el suministro y el servicio a nuestros clientes, la idea es
que Ventas transmita la informacion a ellos, para que podamos

prepararnos.
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Cuadro de funciones en S&OP Meeting

* Promociones
Mal’keting * Introduccion de productos en tienda
* Apertura de tiendas

» Recopilael input del mercado y nuestros clientes
* Informa de situaciones de Precio en el mercado

* Lleva impresiones de los clientes respecto a la
competencia

Ventas

¢ Informa de nuevos productos o descontinuacion

Producto de estos
¢ Informa de alzas o bajas de precio

¢ Consolida la informacion

* Compara informacion con histéricos

* Informa de problemas de suministro si los hay
* Calcula el valor de la compra

Logistica

e 4.11.4.2 Mejorar / mantener indicador de asertividad de la demanda,
éste mantuve su'tendencia al alza llegando a 64% lo cual quiere decir
que aungue nuestros plazos aumentaron logramos tener en stock los
productos que el mercado necesita.

El 64% de asertividad, quiere decir que si dijimos que venderiamos
100un de producto X, vendimos 64.

Mientras mds alta sea la asertividad de la demanda quiere decir que
tenemos en stock los productos que el mercado requiere y también
que el mercado estd solicitando lo que predijo meses atrds.

Esto hace que nuestros clientes también vean reflejado la mejora del

indicador en su venta y en el nivel de servicio que veremos ahora.
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Si bien el indicador no sube todos los meses, podemos ver que la

tendencia es al alza y se mantiene en el fiempo.

Resultado de la asertividad de la demanda

100% Asertividad de la demanda
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
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4.11.4.3 Fill rate, Logramos mantener el nivel de servicio a pesar de que
nuestros tiempos en el abastecimiento aumentaron en un mes
promedio,~con’ ésto no solo logramos tener a nuestros clientes
contentos; sSi no que sembramos confianza para realizar acciones
especiales en las tiendas, incorporar nuevos productos y hacer nuevos
negocios.

El indicador de Fill Rate es una medicion utilizada principalmente en los
clientes retail para medir el servicio que tienen los proveedores, se
compara la cantidad solicitada v/s la canfidad entregada, por
ejemplo si el cliente pidid 100unidades y despachamos 50, el fill rate es

de 50%, el mismo calculo se hace en valor, mientras mas cerca de

100% estemos es mejor.
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spor qué es tan importante tener un buen indicador de servicio?

Creamos fidelidad con nuestros clientes
Accedimos a mejores condiciones en sala
Podemos negociar con mayor confianza por parte de ellos.

Los clientes estdn dispuestos a realizar nuevos negocios con nosotros.

Resultado de Fill Rate

Nuestro indicador de fill rate se mantuvo sobre el 80%.y con tendencia

al alza
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4.11.4.4 Mantener la rotaciéon de inventario para no afectar el capital
de frabagjo, la rotacién de inventario se mantuvo en 5 veces al ano, lo
cual nos indica que absorbimos las ineficiencias del efecto de cambio
de suministro, si bien el capital de frabajo aumenta por el crecimiento

natural de ventas, estd controlado por la eliminacidn de la ineficiencia
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teniendo en stock lo que el mercado necesita gracias al proceso
implementado.

Para graficarlo de mejor manera, supongamos que el stock aumenta
50% con el cambio de suministro a paises asiaticos, con ello la rotacion
de stock bajaria de 5 a 3 veces al ano, lo cual demuestra la

ineficiencia en el proceso.

4.12 Fase Act/ Actuar

En ésta fase vamos a revisar si nuestras imejoras al proceso son

suficientes y si hay nuevos procesos que implementar.

En el caso de la reunidn S&OP se estalba haciendo con las gerencias
de cada dreaq, se solicitd por parte del equipo de ventas que se les incluyera
en la reunién, ya que podria haber comentarios de los clientes que hicieran
diferencia en los voluUmenes, esto ya se encuenfra en proceso y en las

proximas reuniones serdn incluidas todas las personas de ventas.
Incluiremos-en el proceso de planificacion, a la unidad de negocio de

Ballast, ya que se hace necesario fener mayor informacion por el cambio de

suministro masivo a Asia, en este caso desde Europa.
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Conclusion

Las empresas multinacionales por ser de grandes dimensiones y estar
presentes en muchos paises alrededor del mundo tienen procesos

complejos.

Philips Chilena no estd ajena a éstas complejidades y la cadena de
suministro se ve afectada por los cambios de origenes debido a la

constante revision de procesos y buscando competitividad.

Buscando todas éstas mejoras, Philips decidetcerrar dos importantes
fabricas en Sudamérica las cuales abasteciana |la regiéon y a Chile por
supuesto, migrando el suministro a Asia, si bien los precios son competitivos
los plazos de entrega pasan de 45 dias@. 606 70 dias en algunos casos, lo
que podia incrementar nuestro capital de trabajo considerando los meses
de fransito adicionales ademds de correr riesgo en el servicio por no

suministro a tiempo de los productos.

Las nuevas fabricas.exigian mayor informacion de compras futuras y
que ésta fuera fidedigna y confiable para ellos planificar la compra de sus
insumos, feniendo.un proceso en una sola linea esto era imposible, por lo
cual debiames implementar en Philips Chilena un nuevo proceso de
planificacion ya utilizado en ofras empresas que nos daba un mayor
horizonte de proyeccion de ventas, stocks y compras, lo dificil era
comprometer al resto de la compania de que un proceso que podria ser

solo de Logistica requeria los inputs de todos los departamentos.

Con éste tfrabajo hemos adaptado un proceso de planificacion de

demanda utilizado por muchas empresas en Chile y el mundo.
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Como ya explicamos, la planificacion y compra de productos debe
ser calculada con informaciéon confiable, teniendo la mayor canfidad de

inputs para hacer el tfrabajo.

En Philips Chilena hemos implementado el proceso de estimacion de
demanda con gran éxito, logrando el compromiso de las dreas de
Logistica, Marketing, Ventas y Producto, tfodos hemos aprendido el proceso

y sabemos los efectos que puede tener que la informacidn sea errénea.

Ahora cada uno aporta con la informacion. del mercado,
promociones, nuevos productos o acciones especialeswy nosotros como
Logistica, que consolidamos toda la informacién poedemos proyectar de

mejor manera a las fabricas nuestros requerimientos futuros.

También logramos que nuestroscclientes adquirieran confianza en
nosotros y estuvieran dispuestos a hacer.nuevos hegocios con nosotros por
haber mantenido el buen servicio; esto genera una oportunidad muy
grande de crecimiento en éstos clientes que son grandes cadenas de Retail

y Distribucion.
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