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INTRODUCCION

El Grupo Volkswagen, con sus oficinas centrales en W olfsburg, Alem ania, es
uno de los productores automotrices lideres en todo el mundo, y el mas
grande en Europa.

El Grupo Volkswagen estd compuesto por las marcas: Volkswagen, Audi,
SEAT, Skoda, Volkswagen Vehiculos Comerciales, Bentley, Bugatti,
Lamborghiniy Scania.

El Grupo Volkswagen opera 60 plantas de producciéon en 15 paises de Europa
y en otros seis en América, Asia y Africa. Cada dia, cerca de 370
m il trabajadores alrededor del mundo participan en la produccién, o estan
involucrados en la prestacion de algun servicio relacionado, de
aproximadamente 26 mil vehiculos. El Grupo Volkswagen comercializa sus
vehiculos en 153 paises.

Volkswagen de México S. A. DE C. V. es una empresa filial del grupo
Volkswagen instalada en la ciudad de Puebla desde 1964, es una empresa
dedicada a la produccién, exportacién e importacién y venta de autom 6viles,
motores, componentes y refacciones, tanto en el mercado mexicano como en
los de exportacion, su objetivo es ser lider del mercado automotor localy de
exportacion logrando el entusiasmo de sus clientes, desde sus inicios ha
mantenido el liderazgo en ventas propuesto, aunque por breves periodos de
tiempo ha sido desplazada por sus competidores sin em bargo sus estrategias,
siem pre han devuelto elliderazgo que actualmente conserva.

En el capitulo 1 se describe el problema, sus antecedentes y los objetivos
tanto generales como especificos del proyecto, es cuando se delimita el
problema y se fundamenta la hipétesis con la cual se trabaja.

El capitulo 2 describe de manera general a la planta Volkswagen de M éxico
S.A. de C.V., esto con Ila finalidad de tener un panorama general de la

empresa.
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El capitulo 3 estd enfocado a explicar los fundamentos tedéricos que dan
estructura al proyecto, se da una breve y precisa definici6n de los términos
utilizados en cada seccion mencionada.
El analisis de los procesos abarca el capitulo 4, es aqui donde se detecta lo
que no estd funcionando y las causas que estén generando el problem a.
Elcapitulo 5 presenta las mejoras propuestas y se hace un mapa de la cadena
de valor futura.
El capitulo 6 presenta las conclusiones y recomendaciones a la que se llegé

con base en todo lo analizado.
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CAPITULO IPRESENTACION DEL PROYECTO
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1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.1 ANTECEDENTES

La globalizacion de las economias ha generado una dindmica en las empresas
de tal forma que han tenido que redisefiar la manera tradicional de hacer sus
negocios. En este contexto, la logistica emerge como una herramienta de
apoyo fundamental, desarrollando Ila necesidad de crear una mentalidad

em presarial, enfocada hacia toda la Cadena de Suministros.

La actual exigencia de com petir satisfactoriamente en los diferentes mercados
de bienes y servicios, acrecienta cada vez mas la necesidad de conocer y
aplicar los diferentes conceptos relativos a la Logistica Empresarial y su
incidencia en la busqueda de elementos novedosos para la obtencion de
diferenciaciéon en productos y servicios superiores. Hoy en dia, la logistica se

perfila como un importante factor generador de beneficios.

La Gestion de la Cadena de Suministros requiere ser consolidada m éas alla de
las fronteras de la empresa, abarcando toda la cadena de proveedores en el
sentido vertical, incorporandose a ello, la aplicacion de los nuevos aportes de
la inform atica, las comunicaciones y el surgimiento de nuevos sistemas de

gestion logistica.

El desplazamiento del apoyo de la economia del sector industrial al resto de
los servicios donde se producen y distribuyen cada vez mas productos
intangibles que tangibles, ha hecho necesario adaptar el concepto de logistica
como actividad empresarial, logrando darle la misma importancia a los

sistem as de almacenamiento, inventarios, transporte e inform acién.

La globalizacién del sistema politico y econémico a nivel mundial mantiene
una mayor implicacion de los responsables logisticos en la gestién y

distribucién de suministros a escala internacional, ampliando el ambito de
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aplicacion de la logistica y enriqueciendo sus conceptos bases, obteniéndose
la definicién de “Logistica Global”, que concierne tanto al servicio interno com o
externo, la informacién, el flujo de m ateriales, los métodos de wutilizaciéon vy
todos los eslabones que componen la cadena logistica, imprescindibles para

elevar la com petitividad y afrontar elreto del mercado Gnico mundial.

A fines de la década del 80 comenzd6 a desarrollarse el concepto de G estion
de la Cadena de Suministro (Supply Chain Management: SCM). Existen
algunos profesionales que la consideran solo como un nombre nuevo, una
sim ple extensién del concepto de logistica integral; o sea, una aplicaciéon de
las actividades logisticas mas alla de las fronteras organizacionales, en

direccién a los clientes y proveedores de la cadena de suministro.

En contraposicion a esta vision restringida, existe una creciente percepciéon de
que elconcepto de SCM es mucho mas, pues incluye un conjunto de procesos
de negocios que trascienden a las actividades directamente relacionadas con
la logistica. Adem as existe una clara y definitiva necesidad de integracién de

las operaciones de la cadena de suministros.

La Gestibn de la Cadena de Suministro es el esfuerzo coordinado en los
canales de distribucién, a través de la integracion de procesos de negocios
que interrelacionan a sus diversos participantes; en otra palabras, representa
el esfuerzo de integracion de los diversos participantes del canal de
distribucion a través de la administracién compartida de procesos claves de
negocios que interrelacionan las diversas wunidades organizacionales 'y

miembros delcanal, desde elconsumidor final hasta el proveedor inicial.

El enfoque logistico a nivel de la empresa incluye todas las actividades que
permiten el flujo fisico de entrada y salida de mercancias, y servicios
asociados que vinculan a la empresa con el mundo exterior y posibilitan el

desenvolvimiento adecuado del flujo productivo.
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Actualmente estd destinado a lograr el adecuado funcionamiento de todos los
procesos de la organizacién. Numerosos autores han definido la logistica
como un proceso de soporte de toda la organizacion, aunque con diversos
nombres (gestiéon Ilogistica, gesti6n de compras e inventarios, gestion de

economato o gestion de compras, inventarios y logistica).

El alcance de la cadena de suministro define el sistem a logistico, considerado
como “el conjunto de elementos fisicos e informativos, necesarios para la
realizacion de cierto flujo material, a lo largo de m ultiples filas de proveedores

y clientes” (CESPON CASTRO 2003).

La cadena de suministro es la coordinacién e integracién de todas las
actividades asociadas al movimiento de bienes, desde la m ateria prima hasta
el usuario final, para crear una ventaja com petitiva sustentable. Esto incluye la
adm inistracién de sistem as, fuentes, programacion de la produccién,
procesamiento de pedidos, direccién del inventario, transporte, alm acenaje y
servicio del cliente. Cuando se habla de la Cadena de Suministro, se refiere a
la unién de todas las empresas que participan en la produccién, distribucién,
m anipulacién, almacenamiento y comercializacién de wun producto y sus
componentes; es decir, integra todas las empresas que hacen posible que un
producto salga al mercado en un momento determinado. Esto incluye
proveedores de m aterias primas, fabricantes, distribuidores, transportistas y

detallistas.

El departamento de Logistica CKD Exportacién se crea en elafio 2006 cuando
se decide exportar a China y la India, estd constituido por las siguientes areas.
Business Unit Exportacién CKD, Administracién pedidos y disposici6én CKD,
Operacion Logistica CKD, TAD Logistica y Liberacion Aduanal, Administrador
Logistico M aster, Especialista financiero M aster.

CKD o Complete Knock Down en ingles son un conjunto de partes de

autom O6viles creados generalmente por la fabrica matriz o por su centro de
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produccién para exportacién y posteriormente el montaje de los vehiculos en
los paises receptores de estos kits, generalmente son fabricas mas pequefias
o con produccién reducida.
Los principales beneficios de trabajo bajo este régimen son, obtenciéon de
beneficios fiscales, bajos impuestos de importacion a diferencia de importar un

vehiculo ya montado, poca inversién en robdtica y generacién de empleos.

1.1.2 DEFINICION DEL PROBLEMA

En la actualidad TAD CKD Exportacién presenta dificultades para realizar la
entrega en tiempo y forma establecidos con los clientes y también se han
detectado problemas que al finalizar cada evento se tienen ciertos sobrantes
de m aterial que no se envio y que tampoco es reclamado por nadie, el dilem a
estd en que se requiere saber por qué sucede y que se hace con dicho
m aterial ya que se tienen diferentes opciones para manejarlos, la primera se
regresa a proveedor, la segunda se manda a la serie y la tercera se cataloga

como material obsoleto y se destruye.

1.1.3 OBJETIVO GENERAL

Determinar estrategias que coadyuven a la entrega oportuna de los m ateriales

preserie CKD para asi satisfacer la necesidad de los clientes.

1.1.4 ESPECIFICOS
> Establecer un procedimiento formalque indique las acciones a seguir
para afrontarcon éxito la entrega en tiempo y forma de los m ateriales

Preserie CKD.

»> Documentar los procesos con clientes con los que se tiene un Supply

Agreement y los procesos con clientes nuevos.

10
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1.1.5 HIPOTESIS

La implementacion de estrategias y mejoras coadyuvaran a la entrega en

tiempo y forma de los materiales preserie CKD y en consecuencia a satisfacer

a los clientes.

1.1.6 JUSTIFICACION

Un producto o servicio se vende a un cliente. Si no hay clientes, no hay
ventas, y por lo tanto la empresa no tendria razén de ser. En el mundo
globalizado y com petitivo en el que vivimos hoy en dia, donde el cliente es el
rey, es fundamental conseguir que nuestros clientes estén satisfechos. Hasta
la Gltima revolucién industrial ocasionada por la inform atica, los nuevos
m ateriales y las comunicaciones, las empresas desarrollaban su actividad en
un entorno estable, donde los clientes eran mas bien pasivos al existir mas
demanda que oferta en el mercado. Los ciclos del producto eran largos y la
com petitividad mucho menor a la actual. Ahora, el avance tecnolégico ha
posibilitado la superproducciéon de bienes y la globalizacion del mercado. E|I
cliente se aprovecha de todo lo anterior y no cabe duda de que adem as de ser
elrey delmercado, en ocasiones se convierte en caprichoso y vicioso.
Debemos integrar la satisfaccion de los clientes dentro de la estrategia de
nuestra empresa y para ello debemos aprender a gestionar y medir esta
satisfaccion.

El cliente es la persona mas importante de una empresa y dar cumplida
respuesta a sus demandas se hace necesario e imprescindible. Cualquier
comunicacion que se reciba debe ser respondida o resuelta. EI cliente nos
hace llegar sus necesidades y si deseamos ser los mejores y destacar ante
nuestros competidores, tenemos que resolverlas el no depende de nosotros,

nosotros si.

11
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1.1.7 ALCANCES

Definir la estrategia de coordinacién entre integrantes del area TAD CKD
Exportacion de la empresa Volkswagen de M éxico S.A. de C.V. planta Puebla,
indicando las acciones que dentro del d&m bito de su com petencia corresponda
a cada uno, a fin de controlar los tiempos de entrega de m aterial de Preserie

CKD y evitar o mitigar la inconformidad con nuestros clientes.

1.1.8LIMITACIONES

El proyecto se enfoca uUnicamente al area de TAD CKD Exportacion de la
empresa Volkswagen de M éxico S.A. de C.V. y se llevara a cabo en elperiodo

Agosto — Diciembre de 2010.

12
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CAPITULO IICARACTERISTICAS DE LA EMPRESA

13
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2.1 ANTECEDENTES

Presentamos wun recorrido por nuestra historia. Desde la llegada de los
primeros modelos Volkswagen a M éxico, en la década de los cincuenta, hasta
la actualidad.

1954-1960

En marzo de 1954 llegan a México los primeros modelos Volkswagen, con
motivo de la exposicion "Alemania y su industria” que se celebré en las
instalaciones de Ciudad Universitaria, en la Ciudad de M éxico.

1960-1970

En enero de 1964 se constituye la empresa "Volkswagen de M éxico".
En junio de 1965 comienzan los trabajos de construccion de la Planta de
Volkswagen de M éxico, en Puebla.

1970-1980

En noviembre de 1970 comienza la produccion del modelo Safari; en octubre
delmismo afio, arrancé también la produccién de la Com bi.

En marzo de 1973 se lleva a cabo la primera exportacion de vehiculos
fabricados en México a los Estados Unidos, se trat6é de 50 unidades del
modelo Safari.

En 1974 arranc6é la produccién de la Brasilia, mientras que en 1977
Volkswagen de M éxico inici6 la produccién del modelo Caribe.

1980-1990

En septiembre de 1980 se produce el Volkswagen Sedan 1, 000,000.
En abril de 1981 Volkswagen de M éxico inicia la fabricacion de motores
enfriados por agua, asi como del modelo Atlantic.

En diciembre de 1984 inicia la producciéon del Corsa. En octubre de 1988
comienza la producciéon del Golf para los mercados de Estados Unidos vy

Canada.

14
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1990-2000
En el primer semestre de 1995 inicia la producciéon de dos modelos: el Golf
convertible y el Derby.
En el segundo semestre de 1997 inicia la produccion del New Beetle, asi
como de la cuarta generacion del modelo Jetta.
También en 1997, se suma Jla marca Audi a la presencia del Grupo
Volkswagen en elmercado mexicano.
2000- a la fecha
En el afio 2000 Volkswagen de M éxico establecié6 un récord de producciéon. La
Planta de Puebla reporté una fabricacién de 425,703 unidades de los modelos
Jetta, New Beetle, Golf Cabrio y Sedan.
En el 2001, Volkswagen de M éxico celebr6 la produccion del vehiculo 5
millones. La marca SEAT se suma a la presencia del Grupo Volkswagen en el
mercado mexicano. En el 2002 inicia la produccién del New Beetle Cabriolet.
A casi cuatro décadas de produccién ininterrum pida, en julio de 2003 termina
la fabricacién mundial del Sedan; Volkswagen de M éxico era la Uunica planta
qgue lo producia. Desde 1946, la produccién del Bocho sum6 un total de 21,
529,464 unidades. En el 2004 inicia la produccién del modelo Bora/Jetta A5
Durante el primer semestre del 2007 se llevan a cabo las fases de Preserie y
Arranque de produccién del Variant, la version vagoneta del modelo Bora.
En enero de 2008, Volkswagen de M éxico celebra 10 afios dellanzamiento del
Beetle a los mercados mundiales; un millén de autos de este modelo
producidos y Siete millones de vehiculos fabricados por Volkswagen en
M éxico. Al cierre del mismo afio, Volkswagen de M éxico establecié un nuevo
récord de producciéon histérico, al fabricar 450 mil 802 unidades.
En julio de 2009 Volkswagen de M éxico ratificé la inversién de 1 mil millones
de doélares, para un proyecto que incluyé el desarrollo de un nuevo modelo y la
am pliacién de su planta con la construccién del nuevo Segmento Poniente.
En julio de 2010 se lleva a cabo la inauguracién del Segmento Poniente de

Volkswagen de M éxico, en el que se produce, en exclusiva para todo el

15
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mundo, la sexta generaciéon del Jetta. Con motivo de las celebraciones por el
Bicentenario de la Independencia de M éxico, Volkswagen presenta el Nuevo
Jetta, Edicion Especial Bicentenario.

La planta y las oficinas centrales de Volkswagen de M éxico se encuentran en
la ciudad de Puebla, Capital del estado del mismo nombre, localizada 120
Km. Al suroeste de la Ciudad de M éxico. La superficie de la planta es de 300
ha, de las cuales La superficie construida es de 550,000 m=2 aproximadam ente.
La planta de Volkswagen en Puebla es la mas grande de México. En ella se
llevan a cabo todos los procesos de fabricacion de un autom 6vil incluyendo el
estampado de la ldmina, asi como la produccion y montaje del M otor, los ejes
y catalizadores. La capacidad de producciéon serda a partir de mediados de
2010 de 2 mil 100 vehiculos por dia.

En 2008 la planta produjo 450 mil vehiculos, con lo que impuso un récord de
produccién. En 2009 se produjeron 320 mil vehiculos, de los cuales mas del
80% fueron destinados a la exportacién.

En Volkswagen de México se producen 5 modelos en exclusiva para los
mercados internacionales. EI New Beetle, en sus dos versiones, sedan vy
convertible fue en 1997 el primer vehiculo que se comenzdé a producir en
M éxico para los mercados mundiales. Se continta produciendo en Puebla el
Jetta A4 para el mercado latinoamericano. El modelo que mas se produce es
el Bora/Jetta A5, y de igual manera se exporta a todo el mundo. Desde 2007
se produce aqui también el Golf Variant, elcuales exportado principalmente a
Europa. En abril de 2010 inici6 la producciéon del nuevo Jetta (A6), el cual se
lanz6 al mercado mexicano en agosto del mismo afio.

Volkswagen de México es uno de los empleadores mas grandes de la
Industria Mexicana. Actualmente laboran mas de 12,800 personas en esta
empresa, de las cuales 9.200 son técnicos de produccién. EIl porcentaje de
mujeres que laboran en la empresa es del 7% y menos del 1% son

extranjeros.

16
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Con el fin de mejorar continuamente las competencias de sus trabajadores
Volkswagen en Puebla cuenta con un Centro de Formacién y Desarrollo
(Volkswagen Instituto). Como parte de este Instituto se encuentran los Centros
de Idiom as, los cuales no sdélo atienden a los trabajadores de la empresa, sino
también a clientes externos a través de las diferentes sucursales en la ciudad
de Puebla. Parte fundamental de las actividades de formacion es la
capacitacién industrial a través del sistema dual Aleman. Aqui se forman
durante 3 afios trabajadores técnicos para la producciéon. Esta oferta de
formacién se encuentra también abierta para externos que se interesen, sobre
todo proveedores.

Desde el 1 de agosto de 2004, el Sr. Otto Lindner encabeza la direccién de la
empresa como Presidente del Consejo Ejecutivo de Volkswagen M éxico. EI
ingresé al grupo Volkswagen en 1993 como director de la planta de Audi en
Neckarsulm , Alem ania.

En Junio de 2007, el Sr. Otto Joos asumié el cargo de Vicepresidente
Ejecutivo para el 4area de Produccién y Logistica. El venia desempefiando una
funcién similar en la planta de Volkswagen en Changchun, China. EI Sr.
Ridiger Koch dirige el area de Compras desde 2008, y cabe mencionar que
adem a4s es responsable del Area de com pras para la Regién Norteam érica.
Desde el 1 de Junio de 2009 se incorporaron al Consejo Ejecutivo de
Volkswagen de M éxico los Sres. Ralf Berckhan para el area de Ventas y Bjorn
Ehlbeck para las &areas de Finanzas y Organizacioén. Ambos cumplian
anteriormente con funciones importantes dentro de Volkswagen de M éxico.
Otros miembros de la direccién de la empresa son el Dr. Carlos Escobar como
vicepresidente de Recursos humanos y Asuntos Legales, Ginther Knorr com o
director de Desarrollo Técnico y Thomas Karig como Vicepresidente de
Relaciones Corporativas y Estrategia.

La importancia econd6émica de Volkswagen para los estados de Puebla vy
Tlaxcala no reside Unicamente en la planta mism a, sino también en los mas de

50 proveedores de auto partes que se encuentran en un radio de 50 Km . de la

17
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planta. 20 de los mas importantes se ubican en los parques industriales
alrededor de la planta para suministrar los componentes bajo el esquema JIT
(Justo a Tiempo) a las lineas de montaje. EIl total de proveedores de
Volkswagen en México es de aproximadamente 210. Cerca del 50% del
volumen de compra de Volkswagen de M éxico durante 2009 corresponde a
estos proveedores. Volkswagen de M éxico comercializa en M éxico adem as de
vehiculos marca Volkswagen, los vehiculos de las marcas SEAT, Audi,
Bentley y Porsche.
La Marca Volkswagen estad presente en todo M éxico con 168 concesionarios,
SEAT con 47, Audicon 28, Porsche con 7 concesionarios y Bentley con uno.
El volumen de ventas del Grupo Volkswagen en México durante 2009 fue de
118.000 vehiculos, con Ilo que nuestro pais se coloca como el noveno
mercado mas grande para elconsorcio a nivel mundial.
Directamente junto a la planta se encuentra el Centro Técnico de Volkswagen,
en el cual se entregan diariamente alrededor de 70 vehiculos de trabajadores
de la empresa. EIl Centro Técnico asesora y apoya a la red de concesionarios
del Grupo Volkswagen en M éxico.
Volkswagen de M éxico realiza una importante contribucién a la economia de
la regién generando empleos y un alto volumen de exportacién. Adem as,
Volkswagen otorga su apoyo a causas sociales de relevancia en M éxico En
los dGltimos 8 afios, empleados y empresa han hecho donaciones por mas de
1.5 millones de dé6lares a proyectos de asistencia social para los nifios
necesitados de Puebla. En 2005 Volkswagen de M éxico cre6 el Premio a la
investigacién y conservacion de la biodiversidad en M éxico, dotado con 100
mil délares por afio. Desde marzo del 2008 la em presa inici6 un proyecto de
reforestacion de largo plazo en el parque nacional lzta-Popo, con el objetivo

de alimentar los mantos acuiferos del valle de puebla.
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2.2 MISION

Entusiasmar a los clientes en todo el mundo con autom6viles innovadores,
confiables y amigables con el medio ambiente, asi como con servicios de

excelencia para obtener resultados sobresalientes.

2.3 VISION

Somos una empresa exitosa que genera utilidades de manera sustentable.
Somos lideres en el mercado Mexicano, logrando satisfacer y mantener al
cliente ofreciendo un servicio excelente.

Somos com petitivos y confiables en el desarrollo y la produccién de vehiculos
y componentes.

Somos un socio comercial atractivo para proveedores y concesionarios,
estableciendo con ellos una relacién sustentable.

Somos un equipo de colaboradores competentes, comprometidos y
satisfechos.

Contamos con procesos innovadores, confiables y transparentes enfocados a

una calidad excelente y la satisfaccién de nuestros clientes.

2.4PRINCIPIOS

» Orientaciéon a la mejora continua de nuestros procesos.
» Cumplir con los requisitos nacionales, internacionales y del grupo

Volkswagen en materia de: Calidad en los productos y servicios,

prevencion de la contaminaciéon ambiental, seguridad y salud
laboral.
» Fomentar una actitud de excelencia en todos nuestros

colaboradores y socios comerciales.

2.5 VALORES

» Cercania alcliente.

» Alto desempefio.
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» Crear valores.
» Capacidad de renovacién.
> Respeto.
> Responsabilidad.

> Desarrollo sustentable.

2.6 EXPORTACION CKD NUESTRA LABOR

G arantizar la satisfaccién de los clientes a través de la disponibilidad de
m ateriales en tiempo, cantidad y forma, buscando siempre el uso efectivo de

los recursos y la satisfaccion completa de los clientes.

2.6.1 MISION

El proceso logistico de exportacion tiene <como objetivo: asegurar el
cumplimiento de los pedidos de los clientes, a través de la adecuada
introducciéon y surtimiento de los m ateriales de exportacién y basandose en la
cadena logistica correspondiente, la disponibilidad de partes y la rentabilidad

con costos com petitivos.

2.6.2 VISION

M antener el proceso de exportacion operando en forma continua, a través de
la disponibilidad y envio de materiales con la finalidad de cumplir con el

programa de produccién de las plantas delconsorcio.
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2.7 ORGANIGRAMA DEL AREA LOGISTICA, TRAFICO Y TRANSPORTE

LOGISTICA TRAFICO Y TRANSPORTE

| I
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3.1 CONCEPTOS DE LA LOGISTICA

La logistica es definida a continuaciéon por varios autores:

Jhon F. Magee (1968) en un libro "Industrial Logistica" defini6 la logistica

como "el movimiento de los materiales desde una fuente u origen hasta un
destino o usuario”. Aunque no incluyé el flujo de informacién en su definicién lo
analiza en el libro como contra flujo. La Londe y Grabner (1971) y Christopher
(1972) en sendos articulos publicados respectivamente, definen la logistica

como la unién de la Gestiobn de los M ateriales con la Distribucién Fisica.

(TORRES 2004).

Segun (BALLOU 1991) “la logistica em presarial abarca todas las actividades
relacionadas con el traslado-almacenamiento de productos que tienen lugar

entre los puntos de adquisicion y de consumo”.

“Es el conjunto de actividades interrelacionadas que a partir de los m ateriales
entregados por el proveedor crean una utilidad en forma, tiempo y lugar para

elcomprador”. [Prida & Gutiérrez (1996)].

Para Bautista & Companys (2000) la logistica se ocupa de “la gestion global,
eficacia y eficiencia de las actividades requeridas para crear, mantener y
controlar los flujos de materiales desde el proveedor hasta el punto de

consumo o utilizacién”.

Otras definiciones aceptadas son las que proporcionan tres instituciones

reconocidas:(GARCIA SANCHEZ 2004).

+ “Es el proceso de planeamiento, implantacién y <control del flujo vy
almacenamiento eficiente de m aterias primas, productos en proceso, bienes

terminados y la informaciéon relacionada desde el punto de origen hasta el
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punto de consumo con el propé6sito de satisfacer las necesidades de los

consumidores”. [Councilof Logistica Management (CLM), de EE.UU.]

* De acuerdo al CEL (Centro Espafiol de Logistica), define que “la logistica es
percibida como una herramienta de obtencion de com petitividad, que realiza
actividades de valor agregado o valor affadido que redundan en elincremento

de la rentabilidad de las em presas”.

« “Es la organizaciéon, planificacion, controly ejecucion del flujo de m ateriales,
desde el desarrollo y aprovisionamiento, pasando a través de la produccién y
hasta la distribucion al cliente final, persiguiendo el objetivo de satisfacer los
requerimientos del mercado al minimo costo y con la minima inversiéon de

capital’”. [European Logistics Association EAL)].

La logistica es la encargada de gestionar estratégicamente la obtencién,
almacenamiento y distribucién de productos en la cantidad, calidad, precio,
plazo y lugar demandado con elevada com petitividad al menor costo posible”.

(SANCHEZ. 2004).

Por otra parte la logistica es el proceso de planificary controlar las actividades
de almacenamiento y distribucién relativas al flujo material con eficiencia vy
eficacia acorde a los requerimientos de los clientes a la empresa. (PEREZ

2006).

Su objetivo fundamental es: entregar los surtidos requeridos, con la calidad
deseada, en las cantidades necesarias, en el momento preciso, en el lugar
adecuado y con el menor costo posible. Se analiza partiendo de la misién de
cada entidad y se tendra por ejemplo la existencia de una logistica industrial,

una logistica de los servicios o una logistica delcomercio o comercial.
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La definicion de logistica, permite asociar eltérmino logistica directamente con
el flujo de material, desde el proveedor a wun cliente, e incluso debe
reconocerse que éste es el objeto sobre elcualrecae la accién de la logistica.
Como se aprecia existe consenso entre los autores consultados en considerar
que la logistica se ocupa de la gestion del flujo fisico que comienza en la

fuente de suministro y termina en el punto de consumo.

3.1.1 DESARROLLO HISTORICO

Etimolégicamente, la palabra logistica proviene del griego "logistikos", que
significa saber calcular y razonar. Los romanos usaban la palabra logistica al
referirse a sus administradores de ejércitos y también se denominaba asia un
grupo de cientificos médicos que basaban sus teorias en la observaciéon. Su
origen al ser netamente militar, el logista era el encargado de tacticamente
establecer los planes para mover y aprovisionar los ejércitos, eleccién de

terrenos y plazas fuertes.

Fue Leo VI, Kéiser bizantino, el que introdujo este concepto de la logistica en
la elaboracién de las campafias militares. Durante las Guerras mundiales, tuvo
su auge la logistica, pero fundamentalmente en la Il Guerra, y en particular
después de ésta, donde se llegaron a establecer reglamentos al respecto.
Como ocurri6 en otras ocasiones, estas experiencias obtenidas en la esfera
m ilitar fueron asimiladas por la esfera productiva. Fue asi que en 1962 por

primera vez se utilizé el concepto de logistica por Jhon F. Magee.

Aunque el término logistica ha acompafiado al hombre a lo largo de varios
siglos, no es hasta el siglo XX que el mismo adquirié importancia en la vida
civil, por ello se centrara el analisis de la evoluciéon histérica en este Gltimo
siglo 'y en el presente siglo XXI, en la tabla 3.1 pueden observarse las
principales caracteristicas por cada una de las eras por las que ha atravesado

la logistica.
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La Logistica es una ciencia muy nueva aun en nuestro pais, a pesar de que ya
ha logrado un avance mayor en paises desarrollados de Europa, como
Francia, Alemania, Espafia y en América del Norte, en los EE.UU.; es por eso
que el estado actual de la literatura cientifica sobre el tema es escasa, (en
cuanto a bibliografia), pero adem &s la informacién procedente de

publicaciones periédicas es dispersa y con tratamiento fragmentario.
3.1.2 ELEMENTOS PRINCIPALES

Segun (ASEVEDO .J.A; GOMEZ 2001) “El sistem a logistico tiene la mision de
llegar al cliente en el momento demandado con el producto necesitado y a un
costo ventajoso para el cliente.” Los recursos basicos que conforman un

sistem a logistico son el hombre, medios de trabajo y objetos de trabajo.

La misi6n de wun sistema logistico esta dirigida a llegar al cliente en el
momento demandado con el producto solicitado y a un costo beneficioso para
el cliente. Es precisamente el producto el punto central de la logistica al
constituir el mismo el conjunto de percepciones y caracteristicas que dan

satisfaccion alcliente, que se mueve a través de todo elcanallogistico.

A continuacién se establecen las premisas de la concepcion del sistem a

logistico:

* La proporcion cada vez mas elevada de los costos de suministros,
transportes, almacenamiento y distribucién en los costos totales de las
empresas.

- La orientacién hacia el cliente, producir para satisfacer las necesidades y los

requerimientos de los clientes surgida por elincremento de la competencia.

*» La integracion de funciones dentro de las organizaciones originadas por los
problemas de interfaces entre los departamentos y facilitada por el desarrollo

de las comunicaciones y los modernos sistemas inform aticos de direccién.
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* La concepcién de la produccién como un sistema socio-técnico que integra
ciencias y personas, tecnologia y sociedad, originando relaciones

extremadamente complejas.
El desarrollo del sistem a logistico debe ser sistem atico e im plica:

+ Concebir a Ila empresa funcionando en integracién con su entorno.
«+ Concebir a la empresa como una cadena armoénica de eslabones, que se
inicia en el cliente, transcurre por la empresa, concluye y reinicia en el cliente.
*La empresa mas que un proceso de produccién, lo que realiza es un ciclo de

reproduccién que va del aseguramiento a la produccién y de ahi a la venta.

Partiendo del enfoque tradicional de los sistemas productivos, las distintas
funciones relacionadas con el flujo de m ateriales de la empresa se hallan
divididas en diferentes responsabilidades funcionales, poco a poco se va
imprimiendo una necesidad de integrar todas estas actividades,

desarrollAndose elnuevo concepto de logistica.

La mayoria de los autores consideran a la logistica o al sistem a logistico con
tres subsistemas fundamentales: aprovisionamiento, produccién y distribucién,
concebidos de forma integral y enfocada hacia la satisfaccion del cliente. A

continuacién se detallan algunos aspectos del sistem a logistico.

Subsistema de aprovisionamiento: Comprende todas las actividades que

permiten que se muevan desde los puntos proveedores hasta la em presa.

Subsistema de produccién: La produccién asume la responsabilidad de la
transformacion de los m ateriales adquiridos m ediante el proceso de

aprovisionamiento en productos para su posterior distribucién.

Subsistema de distribucién: M ediante la distribucién el cliente recibe los

productos que se han obtenido en la produccion.
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E xiste otro subsistema de vital importancia denominado reutilizacién que
establece la nueva utilizacién que se le darda a los productos finales, una vez

concluida el ciclo de vida, todo lo relacionado con el retorno, cuando sea

necesario.

Estos subsistemas conforman la logistica integral ver figura siguiente. La
misma gestiona el flujo de m ateriales y productos de la empresa desde los
proveedores hasta los clientes de forma que se consiga llegar al cliente
cuando se necesita con elmenor costo integral. Antes de llegar alconcepto de
logistica integral, la logistica de las em presas solia diferenciar entre logistica

industrial o direccion de m ateriales y logistica de distribucién o distribucién

fisica.
Suministradar(es) Produtarges) Clientecs)
Markeli
e Apravisho- Y procesamienm”y Disnibucian 3 Servicio

Flujo informativo
Fhujuo material
Flujo informative

Flujo financiers

Figura No. 1.2: Vision general de la logistica imtegral

Fuente (TORRES 2004)

Segun el criterio de (Vila Herrera; 2003) no quedan bien delimitadas las
funciones de cada uno de estos subsistemas por lo que se propuso adoptar un

sistem a de tres categorias.

Logistica de entrada: Dentro de sus funciones principales se encuentran;
Procesamiento de pedidos, aprovisionamiento, recepcién de mercancias vy

gestion de la informacion.

28



VOLKSWAGEN

DE MEXICO
Operaciones: incluye las actividades siguientes; Manejo de mercancias,
almacenamiento, empaguetamiento, gestién de inventarios, gestion de la

informacion.
Logistica de Salida: Servicio al cliente, transporte y gestion de la inform acién.

Otra parte que compone la logistica es el ciclo logistico, que es la duraciéon de
la secuencia de actividades que se desarrollan en el marco del sistem a
logistico desde él o los proveedores hasta el cliente final; y lo conforman los

elementos siguientes:

*« Estructura del ciclo de proceso
« Ciclo tecnolégico

* Tiempo de demora y espera

- Tiempo de almacenaje

* Tiempo de control

* Tiempo de procesos naturales

La variable tiempo siempre se consume por lo que es un elemento clave en
los sistemas logisticos. Para poder garantizar una elevada capacidad de
reaccion del sistema debe satisfacer determinados niveles de flexibilidad,
fiabilidad, estabilidad y una elevada dindmica de sus rendimientos. Por lo que
la logistica es un sistema encargado de aprovisionar, producir, distribuir y
reutilizar los recursos, mediante la coordinacién de los flujos de m ateriales,
inform ativos y financiero, en el menor tiem po posible, con la cantidad, calidad,

lugar y momento en qgue se necesite almenor costo posible.
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3.2 DE LA LOGISTICA A LA CADENA DE SUMINISTROS

La globalizacion de las economias ha generado una dindmica en las empresas
de tal forma que han tenido que redisefiar la manera tradicional de hacer sus
negocios. En este contexto, la logistica emerge como una herramienta de
apoyo fundamental, desarrollando Ila necesidad de crear una mentalidad

empresarial, enfocada hacia toda la Cadena de Sum inistros.

La actual exigencia de com petir satisfactoriam ente en los diferentes mercados
de bienes y servicios, acrecienta cada vez mas la necesidad de conocer y
aplicar los diferentes conceptos relativos a la Logistica Empresarial y su
incidencia en la busqueda de elementos novedosos para la obtenciéon de
diferenciacion en productos y servicios superiores. Hoy en dia, la logistica se

perfila como un importante factor generador de beneficios.

La Gestion de la Cadena de Suministros requiere ser consolidada mas alla de
las fronteras de la empresa, abarcando toda la cadena de proveedores en el
sentido vertical, incorporandose a ello, la aplicacion de los nuevos aportes de
la inform &tica, las comunicaciones y el surgimiento de nuevos sistemas de

gestion logistica.

El desplazamiento del apoyo de la economia del sector industrial al resto de
los servicios donde se producen y distribuyen cada vez ma&as productos
intangibles que tangibles, ha hecho necesario adaptar el concepto de logistica
como actividad empresarial, logrando darle la misma importancia a los

sistem as de almacenamiento, inventarios, transporte e informacién.

La globalizacién del sistema politico y econémico a nivel mundial mantiene
una mayor implicacion de los responsables logisticos en la gestién y
distribucién de suministros a escala internacional, ampliando el &mbito de

aplicacién de la logistica y enriqueciendo sus conceptos bases, obteniéndose
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la definicion de “Logistica Global”, que concierne tanto al servicio interno com o
externo, la informaciéon, el flujo de m ateriales, los métodos de utilizacion vy
todos los eslabones que componen la cadena logistica, imprescindibles para

elevar la com petitividad y afrontar elreto del mercado Gnico mundial.

A finales de la década de los 80 comenzd6é6 a desarrollarse el concepto de
G estibn de la Cadena de Suministro (Supply Chain Management: SCM).
E xisten algunos profesionales que la consideran solo como un nombre nuevo,
una simple extensién del concepto de logistica integral;, es decir, una
aplicacion de las actividades logisticas mas alla de las fronteras
organizacionales, en direccion a los clientes y proveedores de la cadena de

sum inistro.

En contraposicion a esta vision restringida, existe una creciente percepciéon de
que elconcepto de SCM es mucho mas, pues incluye un conjunto de procesos
de negocios que trascienden a las actividades directamente relacionadas con
la logistica. Adem as existe una clara y definitiva necesidad de integracién de

las operaciones de la cadena de suministros.

La Gestion de la Cadena de Suministro es el esfuerzo coordinado en los
canales de distribucién, a través de la integracion de procesos de negocios
que interrelacionan a sus diversos participantes; en otra palabras, representa
el esfuerzo de integracion de los diversos participantes del canal de
distribucion a través de la administracion compartida de procesos claves de
negocios que interrelacionan las diversas wunidades organizacionales 'y

miembros delcanal, desde elconsumidor final hasta el proveedor inicial.

El enfoque logistico al nivel de la empresa incluye todas las actividades que
permiten el flujo fisico de entrada y salida de mercancias, y servicios
asociados que vinculan a la empresa con el mundo exterior y posibilitan el

desenvolvimiento adecuado del flujo productivo.
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Actualmente esta destinado a lograr el adecuado funcionamiento de todos los
procesos de la organizacién. Numerosos autores han definido la logistica
como un proceso de soporte de toda la organizacion, aunque con diversos
nombres (gestién logistica, gestibn de compras e inventarios, gestion de

econom ato o gestion de com pras, inventarios y logistica).

El alcance de la cadena de suministro define el sistem a logistico, considerado

como “el conjunto de elementos fisicos e informativos, necesarios para la
realizacion de cierto flujo material, a lo largo de m ultiples filas de proveedores

y clientes” (CESPON CASTRO 2003).

La cadena de suministro es la coordinacioén e integracién de todas las
actividades asociadas al movimiento de bienes, desde la materia prima hasta
el usuario final, para crear una ventaja com petitiva sustentable. Esto incluye la
adm inistracién de sistem as, fuentes, programacion de la produccién,
procesamiento de pedidos, direccién del inventario, transporte, alm acenaje vy
servicio del cliente. Cuando se habla de la Cadena de Suministro, se refiriere a
la unién de todas las empresas que participan en la produccién, distribucion,
m anipulacién, almacenamiento y comercializacién de wun producto y sus
componentes, integra todas las empresas que hacen posible que un producto
salga al mercado en un momento determinado. Esto incluye proveedores de

m aterias primas, fabricantes, distribuidores, transportistas y detallistas.
3.3 DEFINICIONES DEL TERMINO GESTION

G estion, proviene de la acepcién latina gesti-onis, accién delverbo génere que
quiere decir o significa accion y efecto de gestionar. En este mismo contexto
es cada vez mas frecuente encontrar también elvocablo gerencia y derivados

de este: gerente y gerencial.
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Segun el Diccionario, gestion es la accién y efecto de gestionar. A su vez
gestionar es hacer las diligencias que conduzcan allogro de un negocio o un
deseo cualquiera. Y diligencia significa cuidado, esfuerzo y eficacia que se

pone en la ejecuciéon de algo.

La gestion se define como dirigir “las acciones que constituyen la puesta en
marcha concreta de la politica general de la empresa y tomar decisiones

orientadas a alcanzar los objetivos marcados”. (JORDAN 1996).

Al referirse a este aspecto, (HERNANDEZ TORRES 1998), plantea que la
gestion es el proceso mediante el cual se formulan objetivos y luego se miden
los resultados obtenidos para finalmente orientar la accién hacia la mejora

permanente de los resultados.

Asi, la gestibn no es mas que la realizacién de acciones que permiten adoptar
decisiones encaminadas al logro de los objetivos trazados, medir |los
resultados obtenidos y definir acciones encaminadas al mejoramiento de los

resultados alcanzados.

La gestion evoluciona desde mediados del siglo XVIII (Era manual),
transitando por cambios en su esencia a consecuencia de la Revolucion
Industrial y la Revolucién Cientifico Técnica hasta llegar a mediados del siglo
XX donde aparecen los sistemas flexibles y la roboé6tica y es introducido el

término de gestiobn de operaciones.

Dentro de la gestiobn existen cuatro subsistemas fundamentales: gestién de
operaciones, gestion comercial, gestion financiera y gestion de recursos

humanos. (VAZQUEZ. 2004).
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3.3.1 CONCEPTOS DE GESTION DE OPERACIONES

En los afios 70 se enlaza la gestion con la manufactura o producciéon y dicha
area funcional fue definida como Gestién de la produccién. Durante muchos
afios, la actividad principal eran las operaciones de manufactura, la
administracién de operaciones era conocida como “administracién de la
produccién”. Mas tarde, este término se ampli6 a “administracion de Ila
produccién y de las operaciones” o, mas abreviadamente, “adm inistraciéon de
operaciones”, de tal forma que quedasen comprendidas también las industrias

de servicios.

El término en inglés es operations management; operations ajustada al tem a
puede ser considerada como operacién o produccién, management se traduce
al espafiol como gestion, administracion o direccién. Se considera este
término, entonces, como gestién de operaciones que contemplarda produccién

y servicios.

Segun (VOLLMAN 1992): esta destinada para cubrir todo el sistema de
hom bres, m ateriales, capital, equipos, informacién, dinero, para lograr
establecer algun objetivo. Y mas resumidamente dada por la Hill, (1991). ,

producir productos o sum inistrar servicios.
Slack, (1993) sugirié que la Gestiobn de operaciones es:
1. La funcién centralde muchas organizaciones.

2. Generalmente la que tiene responsabilidad sobre la inmensa mayoria de los

recursos de la organizacion, particularmente de los recursos humanos.

3. Es una actividad penetrante.
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4. Es el area dentro de la organizacion donde existen muchas reuniones

sociales y los cambios tecnolégicos pueden tomar lugar.

“La Gestién de operaciones es elmanejo de un sistema que suministra bienes
0 servicios, por un cliente y envuelve el proyecto de planificacién y control del
sistema”. En algunas ocasiones ha ocurrido que algunas organizaciones han
solventado un problema en partes o cada cual trabaja en los problemas que
consideran mas importantes, sin tener en cuenta que los problemas son de la
organizacion y no individuales, todo ello es necesario evitarlo y por tanto

trabajar en sistema se hace imprescindible.

La gestion de operaciones tiene como objeto principal la obtencién de bienes
y/o servicios. Estda enfocada a la toma de decisiones en la organizacién, no
solo en el proceso de transformacién, sino también en una base poderosa
para el disefio y analisis de las operaciones y abarca las areas de producto,
proceso, capacidad, inventario, recursos humanos y <calidad, las que
proporcionan la  estructura necesaria para funcionar los gestores de

operaciones.

La gestion de operaciones estad dada por varios tipos de enfoques dentro de

ellos se destacan:

- Enfoque por proceso.

* Enfoque de calidad total.
+ Enfoque estratégico.

+ Enfoque socio técnico.

* Enfoque logistico.
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Tabla 3.1 Evolucién de la logistica en el Gltimo siglo.

Fuente: Tomado de GALVEZ 2002 y NAREY 2004.

Era

Denominacioén

Principales caracteristicas

(1916-1941) Del campo al Delcampo almercado
mercado
almacenamiento
Transportacion
(1940-1960) Funciones Areas funcionales independientes
segmentadas
Transportacion
Inventario al por mayor
Distribucién fisica
(1960 - 1970) Funciones Costo Total
integradas
Enfoque de sistem a
Integracion de la logistica
(1970 - mitad Enfoque al Enfoque al cliente

de 1980)

cliente

M antenimiento delinventario

productividad

Redes vinculadas

36




VOLKSWAGEN

(m itad de

1980 hasta

presente)

DE MEXICO
La logistica Suministro Integrado
com o factor

diferenciador

Canal logistico

Globalizacién

Entorno logistico

Tecnologias de

comunicaciones

a informacion y las

Futuro

Expansion de

las fronteras y la

actividad

Logistica de resp

Comportamiento

Direccién integra

sum inistro

uesta al servicio

intercom pafiias

da de la cadena de

Desarrollo de la teoria

Logistica reversa

Logistica inversa

Just Tim e
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3.4 DEFINICION DE CKD

Complete Knock Down (CKD) Sistem a logistico mediante elcual se consolidan
en un almacén todas las piezas necesarias para construir un autom ovil, y se
envian segln los programas de fabricacién, (respetando modelos, extras, etc.)

a fabricas en otros lugares del mundo.

Esto hace que las piezas sean tratadas en primer lugar como "importacion de
partes de automo6vil", no computando asi en los Iimites impuestos de
importacién de vehiculos por algunos gobiernos, y con una segunda ventaja,

qgue es la creacién de empleo en el pais de destino.

Las montadoras receptoras de CKD tienen escala mas pequefa delque las de
las montadoras de origen, norm almente son hechas con pocas inversiones en
robética, y con utilizacién de mayor nimero de operadores. Generalmente son
aplicadas en paises en desarrollo, donde la mano de obra es mas barata y

accesible.

3.5 ,;QUE ES VALUE STREAM MAP?

El Value Stream Map (VSM) o Mapeo de la Cadena de Valor es una
herramienta muy Gtil de Lean Manufacturing que nos permite ver en un
instante como estd nuestra empresa en cuestiones de calidad y productividad,
asi como informacién Gtil de nuestros proveedores y del cliente. Con ésta
herramienta podemos ver cuanto tiempo realmente se le agrega valor al
producto con el que trabajamos y la cantidad de tiempo que se pierde en
actividades que no agregan valor para el cliente. También se pueden apreciar
varios datos criticos acerca de la productividad como la disponibilidad de los
equipos, calidad, tiempo de ciclo, inventarios en proceso, tiempo de respuesta

hacia nuestros clientes y de nuestros proveedores.
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3.5.1 DEFINIENDO EL MAPEO DE CADENA DE VALOR

Un Mapeo de la Cadena de Valor es una ilustracioén que exhibe como fluye la
Inform aciéon y los materiales dentro de un proceso. Permite ver completamente
la Cadena de valor de principio a fin. Una Cadena de Valor son todas las
acciones (tanto de valor agregado como de no-valor agregado) actualm ente
necesarias para llevar un producto o servicio desde la materia prima hasta las

manos de los clientes.

3.5.2 VENTAJAS DEL VALUE STREAM MAP

» Trabajar en un nivelde Flujo de Valor significa trabajar en el proceso
completo, no solo en los procesos individuales y mejorar todo, no
solo las partes.

> Proporciona estructura al método y orden para hacer mejoras vy
“conectar los puntos” a lo largo delcamino.

» Ayuda a identificar los desperdicios que estan dentro del proceso.

> Permite a todos Ilos trabajadores entender en donde se esta
actualmente y lo mas importante, hacia donde se dirigen.

» Muestra los enlaces entre el flujo de informacion y el flujo de

m ateriales.

3.5.3 ALCANCE DEL VALUE STREAM MAP

» Manufactura (puerta a puerta)

» Operaciones de procesos adm inistrativos o de soporte
» Cadena de suministro / red de distribucién

> Entrega de servicios

> M anejo de inventarios

A%

Desarrollo de productos

> Proceso desde pedido hasta pago
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3.6 SELECCION DE PROVEEDORES

¢ Qué tan importantes son los proveedores para nuestra empresa?, ¢Cuanto
de nuestra empresa pondriamos o estamos poniendo en sus manos?, ¢(¢Qué
tan seguros nos encontramos con los proveedores que se nos presentan a las
puertas de nuestro negocio?, son preguntas que nos debemos hacer antes de

seleccionar un proveedor.

¢Cuan complicado puede ser seleccionar proveedores en estos dias?, elcaso
es que tenemos mucho de dénde elegir, pero el problema es escoger el
indicado que cumpla con nuestras necesidades, sin embargo debemos
considerar que el 100% de éstas no seran cumplidas, ya que este porcentaje
no existe en la vida real. Para solucionar lo anterior se debe obtener un
nimero adecuado de proveedores, que satisfagan ciertos puntos criticos, asi

que lo primero, es identificar éstos:

+ Costo, si bien es un punto no menor, es importante tener cuidado ya que es
engafioso, no podemos esperar un bajo costo si esto nos implica no cum plir

con otros puntos criticos.
+ Tiempo,como ya sabemos es dinero, puede jugarnos en contra o a favor.

*« Garantia, éste es un punto que, por lo general se deja bastante de lado, si
bien lo vemos en productos, también se puede negociar para servicios. Una
garantia nos asegura que lo que se recibe es de calidad, ya que no venderéan

algo que después tendran que cam biar o arreglar.

« Contrato de soporte, si bien tenemos la garantia, no asegura una respuesta
inmediata sobre el problema que tengamos, el contrato de soporte nos da
solucion a esto. En éste debemos especificar bien cuéales son los tiempos de
respuesta y los tipos de falla. Bueno, lo anterior dependerda de lo que

adquirimos, por lo cualqueda a la imaginacién de ustedes.
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* Necesidades del proyecto, estas dependen directamente de lo que se
compra, pero debemos ser realistas, no se puede esperar que se cumplan

todas, ya que como mencionamos, el 100% no existe, solo se debe velar por

las mas criticas.

Los puntos anteriores deben estar en equilibrio, esto es, que satisfagan y den
una real solucién a nuestras necesidades, no se debe dejar de lado ninguno

de estos por mejorar el otro.

Lo antes mencionado, es solo una guia para nosotros, nunca debemos

mencionar esto al proveedor.

Volviendo al punto de la seleccion de proveedores, la idea es realizar una
apropiada selecciéon antes de efectuar alguna compra, de lo contrario esto nos
implicaria una mala decisién, o una errénea evaluacion respecto alproveedor.
La idea principal es descartar proveedores de una forma efectiva, para
quedarnos con un numero facil de manejar y que sean caside confianza (aln

no podemos confiar en ellos).

Como recomendacion, podemos comenzar la negociaciéon colocando todas las
cartas (necesidades) sobre la mesa y poco a poco guiarlos hacia nuestra zona
(puntos criticos), esto nos facilitara la negociacién y veran que obtendran
buenos resultados. De esta forma nuestra evaluacién del proveedor, posterior

a la compra, sera clara y facilde realizar, asi como también justa.

Sitomamos los puntos criticos y los tabulamos ya tendremos nuestra primera

aproximaciéon para la seleccion: PROVEEDOR V/S PUNTOS CRITICOS.

Algo que nos aproxima mas a la meta, es conocer la “Mision” y “Visién” de la
empresa (proveedor) y si estad dentro de nuestras expectativas. EIl proveedor
no trabaja para nosotros, sino que trabaja con nosotros, ya que es un aleado

muy importante dentro de nuestra empresa (Aspectos importantes en los
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negocios con proveedores). También es importante conocer la experiencia
que tiene dentro de nuestra drea de trabajo, esto es, cuanto conoce élsobre el
negocio, cuanto tiempo lleva en el mercado, con quién ha trabajado y, como
dato im portante, siem pre conoceremos a alguien de las empresas a las que el
proveedor haga referencia, es valido y sano preguntar, consideremos que se
debe cuidar nuestro negocio y trabajo, no lo digo solamente por un posible
despido ante una mala decision, lo digo también, porque sila empresa pierde
todos perdemos, inclusive el proveedor. Por lo cual siempre es importante
como primera aproximaciéon del proveedor a nuestro negocio, una carta de
presentacién de la empresa, que nos dé respuesta a lo antes mencionado.
También es de gran ayuda que mostremos la Mision y Vision de la empresa,
para dar a conocer los objetivos, nuestro “Norte”,la idea de un buen proveedor
no es utilizarlo y desecharlo, sino, mantener una buena relacién de negocios

en eltiempo.

Otra cosa que se debe tener en consideracién, aunque es pisar terreno
“dificil”, es evaluar al proveedor (al ejecutivo de cuenta), hasta el momento
hemos hablado de la empresa proveedora, pero siempre existe una persona
que representa los intereses de ésta. Un malnegocio en ocasiones es por un
mal negociador, es por eso que siempre la primera impresién es importante, y
lo siguiente es ver cuanto interés tiene en dar solucién a nuestros problem as;
para una evaluacién de este tipo, se debe poseer una capacidad de analisis y
conocimiento de las personas, lo cual es muy dificil. Pero para facilitar este

trabajo, nos enfocaremos en lo siguiente:
El proveedor debe:

- Saber escuchar y comprender la problem atica, no podemos permitirnos
gastar tiempo y esfuerzo en hacerle entender cuales son nuestras
necesidades, pero para esto, debemos nosotros tener claro cuéales son, de lo

contrario, los malos negociadores somos nosotros.
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* Dejar que lo guiem os hacia nuestra zona, como ya mencionamos, la idea es
que entregue solucién a esos puntos criticos que mencionamos, que busque

solucion a otras cosas, no es malo, pero eltiem po es dinero.

- Dar respuestas claras, las respuestas ambiguas solamente causan pérdida
de tiempo, asi como desorientacién, que nos dirige directamente a una mala

decision.

* Dar soluciones reales, si bien la solucién puede ser una verdadera maravilla,
esta debe estar acotada por los puntos criticos antes mencionados. De lo

contrario, no seria viable.

Finalmente <crear una pequefia base de datos donde tendremos a Ilos
proveedores, identificAndolos por su mejor producto y cualidad, esto ayudara

a seleccionarlos dependiendo de las necesidades.

La selecciobn de proveedores es wuna metodologia ordenada y algo de
conocimiento sobre las personas, una sin la otra dan resultado, pero ambas

trabajando en conjunto podrian dar un excelente resultado.

3.7 GESTION DE COMPRAS Y APROVISIONAMIENTO PARA

LA COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL

Las estrategias de compra y aprovisionamiento deben estar basadas en la

evaluacion de los requerimientos y en las <condiciones del mercado.

Dependerdan de los niveles de costos de los compradores y de los riesgos de
aprovisionamiento involucrados. También es necesario considerar temas
como la cantidad y clase de proveedores a emplear, el tipo de relacién a
establecer con éstos y los contratos a suscribir; asi como la gerencia de cada

socio Estratégico y cada contrato.
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Las empresas de cualquier sector de la econom fa experimentan
constantemente la accién de nuevos competidores, realidad que estéa
exigiendo a los empresarios, tanto proveedores como comerciantes, aplicar
estrategias logisticas diferentes a las tradicionales para continuar vigentes,

seguir creciendo y aumentar su participacién en el mercado.

Esto depende de la visién del futuro que tenga la alta gerencia, de |los
recursos, estrategias y la expectativa de rentabilidad que tenga una compafia
como resultado de su operacién. Quien compra bien vende bien, reza un viejo
adagio, por eso una forma de mejorar la rentabilidad de la organizaciéon es
m ediante las negociaciones con la contraparte. El comprador trata de lograr
m ejores condiciones (precio, calidad y garantia en los bienes adquiridos) y el
vendedor de hacer una venta con buenos margenes para su compafia.
Finalmente, el balance de la transaccién es el resultado del trabajo en equipo

asum ido por las areas de compras, m arketing y ventas.

3.7.1 BENEFICIOS DE UNA ADECUADA ESTRATEGIA

Generalmente, los beneficios de una adecuada estrategia de
aprovisionamiento son reduccion de la base de proveedores, acuerdos a largo
plazo, comunicacién abierta, frecuencia en las respuestas y filosofia de
m ejoramiento continuo. De esta manera la organizacion asegura que el
producto adquirido cumple los requisitos especificados. EI tipo y alcance del
control aplicado al proveedor y al producto deben depender del impacto del
articulo adquirido en su posterior realizacién sobre el producto/servicio final. E|
Centro de Comercio Internacional establece un sencillo y completo modelo de
compras y aprovisionamiento, que incluye la totalidad de la Cadena de
Aprovisionamiento. Este se inicia con el conocimiento claro de la cultura
corporativa de la empresa compradora, definida en la misién, vision y valores;
que garantizan una gestion adecuada de la estrategia de aprovisionamiento,

en concordancia con los objetivos estratégicos de la compafia; y con la
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formulacién de un plan de sum inistros, con las especificaciones y
requerimientos de insumos; para luego continuar con el andalisis del mercado

de proveedores, nacionales y extranjeros.

3.7.2 CULTURA CORPORATIVA

> Requerimiento y plan de > Negociacién
Suministros » Gestibn de Contratos vy
» Analizar M ercado de Relaciones
Suministros » Preparacion de Contratos
> Plan Estratégico de » G estion Logistica
Aprovisionamiento Internacional
> Evaluar/Homologar > Retroalimentacién
Proveedores G estion de Inventarios
» Obtenciéon y Selecciéon de » Medicion y Evaluacion del
O fertas Desempefio

Las estrategias de aprovisionamiento deben estar basadas en la evaluacion
de los requerimientos y en las condiciones del mercado. Dependeran de los
niveles de costos de los compradores y de los riesgos de aprovisionamiento
involucrados. También es necesario considerar temas como la cantidad vy
clase de proveedores a emplear, el tipo de relacién a establecer con éstos vy
los contratos a suscribir; asi como la gerencia de cada socio estratégico vy
cada contrato. El modelo contem pla pautas para la evaluacién y homologacioén
de proveedores y para la obtencién y seleccién de ofertas, dependiendo de la

compra a efectuar.

3.7.3 CAPACIDAD DE COMPRA

En el ambiente competitivo, y ante la necesidad de obtener utilidades vy
satisfacer las metas financieras, aparecen los estilos, el poder y la capacidad

de los negociadores, fruto de su formacién, experiencia, principios vy
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convicciones o también de las exigencias de su propia organizacion y del
medio; que originan las condiciones acordadas o a veces impuestas por el

poder delmas fuerte.
3.7.4 NEGOCIACION INTELIGENTE

Una buena aproximacion a la negociacién inteligente estd contenida en el

M étodo Harvard, en elcualelnegociador debe reconocer que:

A) La negociaciobn se hace con personas con quienes se tiene una relaciéon de
interdependencia.

B) La negociaciébn es un proceso en el que se trata de influir en el oponente.
C) Queremos que eloponente tome una decisién especifica que nos conviene.
D) Debemos analizar las situaciones gqgue ayudan a que la otra parte tome la
decisiéon favorable a los intereses, asi como las que la obstaculizan.
E) Debemos tener en mente la ganancia mutua vy el largo plazo.
El método Harvard, desarrollado por T. Fisher, es también conocido como la
negociacién por principios, por intereses o por meritos, en contraposicion a la

negociacion por posiciones.

El M étodo Harvard consta de siete etapas: La determinacion de la mejor
alternativa, tanto propia como de la contraparte; la fase de exploracion de
intereses de las partes; la generaciéon de opciones de acuerdo, posteriorm ente
presentadas en la mesa de negociacién que impliguen beneficios para ambas
partes; los criterios de legitimidad, argumentos o justificaciones; los
compromisos que vienen luego de que las opciones son estudiadas,
evaluadas y aceptadas por contribuir al beneficio mutuo; pasando a formar
parte del acuerdo, de tal forma que sea viable y se cumpla; una buena
estrategia de comunicaciones, que proporciona efectividad al proceso de
negociacién; y por ultimo, la relacién, que se encuentra en constante riesgo

durante todo el proceso de negociacién.
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El objetivo mixto de todo el proceso serda afrontar exitosamente sus siete
fases, sin dejar a un lado el mantenimiento de buenas relaciones con las otras

partes negociadoras, con una vision a largo plazo.
3.7.5 GESTION DE RELACIONES CON PROVEEDORES

Es, badsicamente, la preparacion de los contratos que definen las principales
obligaciones de las partes y determinan el contexto en el cual la relacién de
negocios se llevard a cabo, los términos afines con el tipo de vinculo
contractual deseado, los aspectos legales, el incum plimiento contractual y la

solucion de disputas.

Una vez firmado el contrato, es importante asegurar su efectivo cum plimiento
y administrar acertadamente la relacién con los proveedores; entendiendo los
temas de gestion del mismo como los roles y responsabilidad de las partes

que los suscriban.
3.7.6 GESTION LOGISTICA DE DISTRIBUCION FISICA EINVENTARIOS

La gestion logistica de Distribucién Fisica Internacional de los productos,
desde el lugar de origen de la compra hasta su destina final, incluye las
operaciones de importacién, distribucién interna, horarios y rutas, seleccién de
transportadores terrestres, maritimos o aéreos, la escogencia de los equipos
de manutencion y embalaje, y la implementacion de mejoras y reducciéon de
costos en los procesos logisticos. Una buena administracioén de inventarios es
clave para aumentar la eficiencia organizacién, optimizando niveles de stocks
y evaluando oportunidades para reducir la variacion de existencias y los
costos de posesion, lograr altos niveles de servicio a clientes internos y
externos, minimizar (indices de errores de almacenamiento y obtener
estandares de trazabilidad y calidad. Por Gltimo, la evaluacion de compras vy
aprovisionamientos requiere identificar las mediciones, segun las necesidades

de cada compafiia
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3.7.7 PERFIL DEL PERSONAL DE COMPRAS

La importancia del comprador como generales de utilidades, la imagen que se
forma el consumidor por los precios, calidad y variedad en el surtido; el
aumento o disminucioén de gastos por manejo de inventarios; el mercado
cambiante y eltrato permanente con proveedores, son algunas de las razones

por las cuales una organizacion debe contratar personalde compras.

Este recurso humano debe reunir caracteristicas de personalidad, educacién vy
liderazgo acordes con sus responsabilidades. Vale la pena citar la siguiente
frase de Peter Drucker. “Los ejecutivos que no se esfuerzan por tomar
decisiones acertadas en materia de personal, estardan jugando no solo con el

desempefio de la em presa, sino con elrespeto de la misma”.

Teniendo claro cO6mo mantener y optimizar la capacidad de negociacién para
alcanzar la vision de cada compafia, es factible desarrollar procesos internos
apropiados para satisfacer a las partes, y generar una buena imagen ante los
clientes y accionistas; con el fin de lograr el éxito financiero desde Ila
perspectiva de un sistema y una estrategia de compras y aprovisionamientos

6ptim a.

En este contexto, la tendencia predominante consiste en reducir elnitmero de
proveedores, con el fin de delegar en ellos (justo a tiempo) labores como
control de calidad, almacenamiento, transporte, disefio y consecuci6on de
nuevos insumos. Aunque no es un factor critico, el precio sigue siendo un

aspecto relevante en la selecciéon de los proveedores

3.8 ENFOQUE CUANTITATIVO PARA DECISIONES D E

DISTRIBUCION

En el enfoque logistico de las organizaciones, la distribucién aparece como

una de las tres areas gqgue componen el sistema logistico: Aprovisionam iento,
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produccién y distribucién. La distribucién abarca una extensa variedad de
actividades relacionadas con el movimiento de los productos terminados

desde el finalde la fabricacion hasta elconsumidor.

El sistem a de distribuciéon estd integrado por elconjunto de recursos humanos,
m ateriales y financieros propios o ajenos a la empresa cuyo objetivo va a ser
colocar el producto terminado en los puntos de venta de la forma m as efectiva
y con el menor costo posible. Para ello se requiere tomar decisiones referidas
a: el disefio del sistem a de distribucién, la localizacién de almacenes y puntos
de venta, los medios de transporte y rutas a utilizar, el nivel de inventario a

m antener, la organizacion de almacenes y manejo de m ateriales.

En los UGltimos afos el estudio de la funciéon de distribucion ha ganado espacio
a partir del desarrollo de herramientas analiticas que permiten abordar la
solucion de los cada vez mas complejos problemas de decisién que surgen en
esta adrea. Es precisamente el objetivo del trabajo presentar algunos modelos
de optimizacién que sirven para apoyar cuantitativamente la toma de
decisiones dentro del sistem a de distribucién fisica, trasm itir la experiencia de
las autoras en las aplicaciones concretas de los mismos a la solucién de
problemas en nuestras empresas asi como expresar lo que consideramos
principales dificultades que impiden una mayor utilizacioén de los métodos

cuantitativos en la toma de decisiones.
3.8.1 DISTRIBUCION

La distribucion es la parte de la adm inistracién que se encarga de movilizar la
cantidad de recursos necesarios (tanto para produccién como para venta) de
insumos productivos o bienes (tangibles o intangibles) con el fin de cubrir las

necesidades de logistica de las empresas en los tiempos y lugares precisos.
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3.8.2 DISTRIBUCION FiSICA

G aedeke y Tootelian definen la distribuciéon fisica com o:

todas las actividades comprendidas en el planeamiento, ejecucion y control
del flujo fisico de m aterias primas, inventarios utilizados en el proceso y
mercaderias finales desde el punto de origen hasta el punto de consumo. Las
actividades principales incluyen servicio al cliente, control de inventarios,

m anipuleo de m ateriales, transporte, bodegaje y almacenamiento".

Por tanto La distribucién fisica es la parte que se encarga de administrar los
flujos de productos tangibles con fines productivos e incluye todos los
procesos de manejo de productos desde la obtencién de materias primas

hasta la entrega del producto final.

La distribuciéon fisica de un producto generalmente cuenta con cinco

elementos fundam entales:

1. EIl procesamiento de pedidos: Es la parte que se encarga de llevar la
informacién del consumidor a la planta de produccién con el fin de realizar

productos y servicios de acuerdo a las necesidades delcomprador.

2. El control de inventarios: Es la parte que controla el movimiento (entrada vy
salida) de insumos o productos para mantener un registro en los flujos de

produccién o ventas.

3. EIl transporte: Es la parte gqgue se encarga de movilizar los insumos o
productos con fines de produccién (insumo), venta (distribucién) o entrega

final.

4. Elmanejo de m ateriales: Es la parte que se encarga de dar un tratamiento

especifico a los insumos productivos.
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5. El almacenamiento: Es la arte que se encarga de guardar los insumos o

productos para su conservacién con el fin de vender o aprovechas en el futuro.

Se sugiere que la distribuciéon fisica tiene dos componentes: la gerencia de
m ateriales y la logistica de comercializacién. La gerencia de materiales se
preocupa de las operaciones de suministro fisico como el acopio, el
almacenamiento y el movimiento de materias primas hacia y a través del
procesamiento hasta el producto terminado. La logistica de com ercializacion
trata de la transferencia de las mercancias terminadas a los intermediarios,

compradores Gltimos y usuarios finales.

El objetivo que persigue la distribucién es poner el producto a disposicion del
consumidor final en la cantidad demandada, en el momento que lo necesite y
en el lugar donde desee adquirirlo, todo ello en una forma que estimule su

adquisicion en el punto de venta y a un costo razonable

La distribucion (es el conjunto de actividades, como se desprende de su

objetivo) es necesaria porque crea utilidad de tiempo, lugary de posesiéon:

* Crea utilidad de tiempo, porque pone el producto a disposicién del

consumidor en elmomento que lo precisa

* Crea utilidad de lugar, mediante la existencia de puntos de venta préoximos al

consumidor (es decir, aproxima elproducto alconsumidor)

+ Crea utilidad de posesion, porque permite la entrega fisica del producto

Tipos de distribucién.

Distribucién Intensiva: Un productor vende su producto a través de las tiendas
disponibles en el mercado donde previsiblemente el publico lo buscard. Los
consumidores finales no posponen la compra para encontrar una marca en

especial. Los minoristas no pagan la publicidad de un producto que vende
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también la competencia. Por tanto, la distribucién intensiva impone casitodo el

peso de la publicidad en los hombros del fabricante.

Distribucién Selectiva: Un fabricante vende su producto a través de varios
m ayoristas y minoristas (pero no mediante todos ellos) en un mercado donde

una persona suele buscarlo.

Es adecuada para los bienes de comparacion (com o ropa y
electrodom ésticos) y para el equipo accesorio industrial. Una compafiia a
veces adopta una estrategia de distribucién selectiva después de aplicar
durante algun tiem po la distribucién intensiva. Casi siempre se basa en el alto
costo de =esta Ultima o bien del desempefio poco satisfactorio de los
interm ediarios. Hay intermediarios que acostumbran ordenar en cantidades
pequefias y nada rentables; otros son un mal riesgo de crédito. Al eliminar a
este tipo de intermediarios, se reduce el nimero de tiendas y, en cambio,

aumenta elvolumen de ventas.

Distribucién Exclusiva: EIl proveedor acepta vender su producto Gnicamente a
un intermediario mayorista o minorista en determinado mercado. Los
fabricantes adoptan a menudo una distribucidén exclusiva cuando es
indispensable que el minorista mantenga un gran inventario. Asi, también es
adecuada cuando un distribuidor debe dar el servicio de instalacion o de
reparacion. Los fabricantes de maquinarias agricolas y de equipo para

construccion conceden la distribucién exclusiva.

3.9 LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Un canal de distribucion es “el camino que ha de seguir un producto desde su
punto de origen/produccién hasta su consumo, es decir (asi como), elconjunto
de personas u organizaciones que realizan las funciones de distribucién a lo

largo de dicho camino”.
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3.9.1 CLASIFICACION DE CANALES

Canal de distribucién de bienes de consumo: Es hacer llegar los productos
perecederos por diversos canales de distribucién hacia las manos de los
consumidores de manera féacil y rapida. Ejemplo: Los agricultores pueden
hacer llegar sus productos por medio de una central de abastos o por medio

de agentes de ventas.
3.9.1.1 CANAL DE DISTRIBUCION DE LOS BIENES INDUSTRIALES

Es cuando se dispone de diversos canales para llegar a las organizaciones
que incorporan los productos a su proceso de manufactura u operaciones.
Ejem plo: Las empresas que fabrican partes para la elaboracién de un auto, las

proporcionan a empresas ensambladoras para llevar a cabo su produccion.
3.9.1.2 CANAL DE DISTRIBUCION DE SERVICIOS

La naturaleza de los servicios da origen a necesidades especiales en su

distribucion. Y se pueden dar de dos form as:

Una es que el servicio se aplique al demandante en el momento de
producirse. Ejemplo: Una persona que demanda servicio de masaje; éste se

aplica al mismo tiempo en que se produce.

Otra forma puede ser que el demandante reciba el servicio hasta que el

desee utilizarlo.

Ejem plo: Cuando una persona hace una reservacion de hotel, podria decirse
que el servicio ya esta comprado y producido. Pero llegara a ser utilizado

hasta que eldemandante lo decida.
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Las empresas necesitan el apoyo de un canal de distribucién que facilite la
llegada de los productos con mayor rapidez y lo mas cerca posible de las

manos de los demandantes.

El canal de distribucién lo constituye un grupo de intermediarios relacionados

entre si.

Las ventajas de wutilizar intermediarios en oposicién a la comercializacion
directa a los wusuarios finales pueden demostrarse muy facilmente. La
eficiencia de la mayoria de los sistemas de comercializaciobn <consigue

m ejorarse gracias a la presencia de intermediarios eficaces.

La existencia de un interm ediario estéd justificada tan s6lo en la medida en que
realiza funciones de comercializacién que otros no pueden 0o no gquieren
realizar, o cuando desempefia las funciones de mercadeo mas eficientem ente

que el productor y/u otros interm ediarios alternativos.
Ventajas de los interm ediarios.

1. Reducen el numero de transacciones que deben realizar las partes,

sim plificando los intercambios com erciales.

2. Adecua la oferta a la demanda, puesto que com pran en grandes cantidades
al fabricante y venden en cantidades mas pequefias al consumidor final o a
otro interm ediario que no quiere o no puede almacenar grandes existencias de

producto.

3. Crea surtido, mientras que el fabricante se especializa en un numero
reducido de lineas de productos, el intermediario al comprar a varios
fabricantes permiten al consumidor elegir dentro de un surtido amplio de

marcas de la misma clase de producto.

4. Asumen parte deltransporte y delalmacenamiento del producto.
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5. Realizan determinadas actividades de marketing, de forma independiente o

conjunta con el fabricante.
6. Transmiten la propiedad, la posesion o elderecho de uso del producto.

7. Conceden financiacion: por una parte conceden un crédito al fabricante
pues le anticipan el pago de los productos antes de que se vendan a los
consumidores y por otra parte le conceden financiacién a los clientes al adm itir

el pago aplazado y con tarjetas de crédito.

8. Prestan sus servicios adicionales tales como la instalacién y reparacion del

producto, asesoramiento, formacién.

9. Asumen riesgos pues siadquieren la propiedad del producto, corre elriesgo

de no poderlos vender o de hacerlo a un precio inferior al de compra.

3.9.2 TIPOS DE INTERMEDIARIOS

3.9.2.1 MAYORISTAS

El comerciante mayorista es aquel que vende al por mayor, se trata de un
intermediario que se <caracteriza por vender a los minoristas, a otros
m ayoristas o a los fabricantes de otros productos, pero no al consumidor o

usuario final.

Las principales funciones o tareas que lleva a cabo un mayorista pueden

agruparse:
*+ Compra en grandes cantidades a fabricantes u otros mayoristas.

* Almacena grandes cantidades de producto.
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* Agrupa los productos en lotes menores que los de aprovisionamiento para

venderlos a los minoristas a otros mayoristas.

* Transporta las mercancias.

* Acomete ciertas actividades de promocién del producto.
* Se encarga de entregar alcomprador el producto.

* Concede créditos a los clientes.

*« Aladquirir la propiedad de los productos, asume riesgos.

. Presta asesoramiento a los minoristas sobre aspectos com o las
caracteristicas del producto, productos demandados, gestién comercial,

gestion adm inistrativa, etc.

La realizacién de estas funciones supone ventajas tanto para el fabricante

como para el minorista.

3.9.2.2 MINORISTAS.

También llamados detallistas, es aquel intermediario que se dedica a la venta

de productos al detalle o al por menor. Se puede definir como un
interm ediario que vende directamente alconsumidor los productos necesarios

para su uso individual o fam iliar”.

E xisten otros intermediarios que si bien realizan funciones de mayoristas o
minoristas, se diferencian de éstos en que no adquieren la propiedad de los

productos que distribuyen.
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3.9.2.3 AGENTES COMERCIALES

Es un profesional libre que representa a su empresa, sin dependencia laboral
alguna, para vender y difundir o divulgar sus marcas y productos asi como

otras misiones que le sean encomendadas.

Las caracteristicas de los agentes comerciales son:

* No actlan en su nombre, sino en nombre y por cuenta de una o varias

emapresas.

«+ El agente no tiene vinculacion laboral con la empresa que representa, su
relaciobn contractual es mediante contrato mercantil denominado contrato de

agencia.

*« La relacién entre agente y empresa representada es estable, el contrato es
de amplia duracién (no sélo para una operacion); si no se especifica en el

contrato se considera una relaciéon indefinida.

* Recibe una contribucién que suele consistir en un fijo mas comisiones por

operacion realizada.
*« Elobjetivo es vender.

Cada empresa tendrd que identificar alternativas para llegar a sus mercados
meta, que van desde la venta directa hasta el uso de canales con uno, dos,

tres o mas niveles de intermediarios.

Como niveles de intermediarios se entiende el nimero de intermediarios que

intervendran en la transportacién de productos alconsumidor.
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3.9.2.4 NIVELES DE LOS INTERMEDIARIOS

e Productor — Consumidor: Es el nivel mas corto, los articulos se venden

directamente del fabricante alconsumidor.

* Productor - Minorista - Consumidor: En este nivel un intermediario
minoristas compra los productos al fabricante para posteriormente venderlos al

consumidor final.

* Productor - Mayorista — Minorista — Consumidor: Este canal es el maéas
factible 'y tradicional, el mayorista compra los productos al fabricante,
posteriormente el mayorista puede venderlos ya sea al mayoreo o menudeo,
en caso de que sea almayoreo, los minoristas compran los productos en esas

tiendas para finalmente venderlos alconsumidor.

* Productor — Agente - Mayorista — Minorista — Consumidor: Los fabricantes
recurren a los agentes, quienes a su vez utilizan almayorista que venden a las

grandes cadenas de tiendas o tiendas pequefias.
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CAPITULO IV LOGISTICA, TRAFICO Y

TRANSPORTE,DIAGNOSTICO ACTUAL
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4.1 GENERALIDADES

Eldepartamento de Logistica, Trafico y Transporte es responsable de Disefiar
e Implementar procesos logisticos Optimos para asegurar el transporte,
entrega suministro de los requerimientos de autos, partes automotrices vy
componentes.

Para tener una vision mas clara mencionaremos las dareas que la conforman,
en nuestro diagnostico nos enfocaremos primordialmente al area de TAD CKD

— Exportacion:

Central de Pedidos: Su actividad principal es Elaborar los Programas de
Produccion considerando los requerimientos de los mercados para el corto,
mediano y largo plazo, asi como las capacidades en planta y de los
proveedores; en base a dicho programa se genera la base para el pronéstico
de materiales. Adm inistrar la sustitucion del prond6stico con Pedidos Reales de
autos por parte de los mercados. Coordinar y definir la descripcién del
producto para los mercados. Asi mismo, llevar a cabo la respectiva planeaci6n
de transporte (por barco y tren) para todo el producto de exportacién, asi com o

su respectiva adm inistracién en patios y facturacion.

Disposicion Serie y Preserie: Se encargan de garantizar la satisfaccion del
cliente y el uso efectivo de los recursos, la Gerencia Logistica Disposicién
PPA/PPC debe asegurar de forma permanente la disponibilidad de m ateriales
en tiempo, cantidad y calidad a la Produccion, manteniendo de igual manera el

capitalinvertido dentro de los pardmetros marcados porla empresa.

Preserie y TAD: Se encarga del proceso logistico de Preserie, prepara la
introduccion de nuevos productos y modificaciones, mantenimiento y mejora
de los productos en Serie. El @&m bito de tareas de la logistica de preserie

incluye adem&é&as la comprobacién o acondicionamiento de los sistemas

logisticos.
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Planeacién y Operaci6on Logistica: Es el encargado de Desarrollar la
estrategia y concepto logistico para Volkswagen de M éxico que permitan una
operativa logistica de clase mundial, de acuerdo a las normas y estandares
del Consorcio. Estos conceptos, que cubren la cadena logistica completa de
flujos de m aterial e informacién deberan estar basados en técnicas, sistem as
y métodos modernos que permitan proporcionar un servicio logistico de alta

calidad, confiabilidad, flexibilidad, oportunamente y a costos minimos.

TAD CKD-Exportacion: Su labor principal es G arantizar la satisfaccion de los
clientes a través de la disponibilidad de m ateriales en tiempo, cantidad vy
forma, buscando siempre el uso efectivo de los recursos y la satisfaccion

completa de los clientes.

Como ya se habia mencionado anteriormente el diagnostico se basara en el

drea de TAD CKD-Exportacion.

El diagrama 4.1 muestra el proceso generalde TAD CKD-Exportacién para el
manejo de todos los pedidos; Como en toda Area se tienen sub-procesos, el
area de TAD CKD-Exportacién cuenta con dos sub-procesos principales, el
primero es el Proceso de Pedidos Piezas Especiales y el Pedidos de Piezas
Nuevas (NTL) por sus siglas en aleman (Neu Teile Liste). La principal
diferencia se basa en que los primeros son pedidos Unicos y en cantidades
menores por lo regular a 100 piezas y los segundos es que son pedidos que
ese establece para ser suministrados de forma semanal al arrancar la SOP

(Start Of Production).

El 4rea de TAD CKD-Exportacién también cuenta con clientes especiales; el
diagrama 4.2 muestra clientes especiales tipo 1, diagrama 4.3 clientes

especiales tipo 2 y diagrama 4.4 clientes establecidos.
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Diagrama 4.1 Proceso General TAD CKD-Exportacién.
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Diagrama 4.2 Proceso de pedido para clientes especiales tipo 1.
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Diagrama 4.3 Proceso de pedido para clientes especiales tipo 2

Cliente genera
un pedid o

Se ana liza §Esta de
pezas

Se acepta e T
pedid o Fin
S52 establece - S
pre cio ———— Fin
de wenta

2!

Se elabera contrate
PTNR

Se genera OC.

Se solicita

i Se solicita n
=z as a
Pnljuveedor o - » trasps o= de
area 1 almacen 6010 o
: g011
=t — I

Se recibe W
empaca.

{

Se Factura .

\_T’——

Be espera deposito
en la cuenta de
WML

\_T/—

Se coobra

+

S= enwvia Ia
piez a.




VOLKSWAGEN

DE MEXICO

Diagrama 4.4. Proceso de pedido para clientes Establecidos.
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La tabla 4.1 menciona las principales diferencias de los tres tipos de clientes.

Tabla 4.1 Principales Diferencias entre clientes

Tipos de Clientes Diferencias

Cliente tipo 1 Para este tipo de clientes se elaboran
contratos por cada numero de parte y el
cobro se puede realizar al final.

Cliente tipo 2 Al igual que Ilos clientes de tipo 1 se
elaboran contratos por cada numero de
parte, con la diferencia que para enviar
las piezas primero se tiene que espera
gue el cliente haya depositado el monto
total vy después de haber realizado el
cobro las piezas se envian.

Cliente establecido A diferencia de los clientes tipo 1 y 2 no
es necesario realizar ningdn <contrato,
pero al igual que los clientes tipo 2 el
pago se puede realizar al final del
proyecto.

Anteriormente se menciondé el proceso, sub-procesos y tipos de clientes con

los que se cuenta, analizaremos dicho proceso y sub-proceso para determinar

cual es la causa que estd generando que los pedidos no lleguen en tiempo vy

forma establecidos con los clientes y cual es el motivo de que al finalizar los

eventos se tenga un sobrante de numeros de partes, para ello se decidio

realizar un Mapeo de la cadena de valor y asi tener una visién mas clara de

los procesos, representary comunicar ideas de mejora.
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Como se observé en el Mapa anterior el PE de producciéon es iguala 36 dias
y el tiempo de valor agregado es 144000 seg. Que equivale a 40 hrs. La
productividad del trabajo es igual a 88.88 % , se detectaron 6 problemas que
se pueden combatir para reducir los tiempos de entrega y aumentar el tiempo
de valor agregado.
> El tiempo de trabajo totales de 9 horas y eltiempo de trabajo normales
de 8 horas, ya que se dedica una hora para la comida, eso evita que el
tiempo de valor agregado sea mayor.
> La causa raiz por la cual las piezas no llegan en tiempo y forma, es
porgue hay veces que los proveedores o el area de producciéon no
cumplen con la fecha de entrega de las piezas al drea de CKD .
> El motivo que al finalizar cada proyecto exista sobrante de m aterial es
porgue cuando se solicita una orden de compra, el departamento de
compras da abierta dicha orden y es por eso que al enviarla al
proveedor elnos envia una cantidad mayor que la solicitada de piezas.

» Establecer un Unico proceso para los tres tipos de clientes y evitar la

burocracia que agrega tiempo innecesario.
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CAPITULO V LOGISTICA, TRAFICO Y

TRANSPORTE,ESTADO FUTURO
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continuaciéon se proponen las mejoras para evitar los problemas actuales.

Como solucion al problema del sobrante de piezas, se recomienda
solicitar las ordenes de compras cerradas, es decir solo con la cantidad
de piezas que el cliente solicita, en situaciones de 6rdenes de compra
abiertas penalizar al proveedor cuando no respete el niGmero de piezas

solicitadas.

Establecer un acuerdo con los proveedores para que las fechas de
entrega de m aterial a CKD se han respetadas y asi evitar la entrega

fuera de tiempo.

Establecer un acuerdo con el proveedor para que cuando mande
cantidades mayores a las solicitadas sea éIl, elencargado de recoger el

m aterial que mando de mas y asi evitar el costo de almacenamiento.

O tra opcién para cuando sobre material seria llegar a un acuerdo con el

drea de produccién para que sea utilizado en las lineas de produccion.

Establecer un horario fijo para la comida y que el tiempo que se tome
sea de 30 minutos para aprovechar y aumentar el tiempo de valor

agregado.

E |l anexo 1 propone un manual para el manejo del Proceso de
Distribucion de Preserie CKD-Mex en el 4&rea de Logistica TAD CKD -

Exportacion.
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En el mapa futuro el PE de producciéon disminuy6 9 dias quedando en 27 ya
que existen actividades que se pueden realizar simultdneamente, como por
ejem plo la solicitud de orden de compra y la colocacién del pedido con
proveedor, adem as; si se planea de forma adecuada y se realiza un plan de
produccién cuando se solicitan piezas al 4area de produccién, el tiempo de
entrega se acorta. EIl tiempo de valor agregado aumenté a 153 000 seg. Que
equivale a 42. 5 horas. Aumentando 2.5 horas de valor agregado y esto

ayudara a que la Productividad del trabajo aumente a 94.44 %
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6.1 CONCLUSION

En <conclusién se puede decir que el éxito de una empresa depende
fundamentalmente de la demanda de sus clientes. Ellos son los protagonistas
principales y el factor mas importante que interviene en el juego de los

negocios.

Sila empresa no satisface las necesidades y deseos de sus clientes tendra
una existencia muy corta. Todos los esfuerzos deben estar orientados hacia el
cliente, porque él es el verdadero impulsor de todas las actividades de la
empresa. De nada sirve que elproducto o elservicio sean de buena calidad, a

precio com petitivo o esté bien presentado, si no existen compradores.

El mercado ya no se asemeja en nada al de los afios pasados, que era tan
previsible y entendible. La preocupacién era producir mas y mejor, porque

habia suficiente demanda para atender.

Hoy la situacién ha cambiado en forma dram atica. La presiéon de la oferta de
bienes y servicios y la saturacion de los mercados obliga a las empresas de
distintos sectores y tamafios a pensar y actuar con criterios distintos para

captar y retener a esos "clientes escurridizos”" que no mantienen "lealtad" ni

con las marcas nicon las empresas.

Muchos emprendedores insisten en que la experiencia puede ser aplicable a
cualquier situacion y se dan cuenta tarde que su empresa no esta sufriendo

una recesion pasajera, sino que estan guedando fuera del negocio.
El principal objetivo de toda empresa es conocer y entender tan bien a los

clientes, que el producto o servicio pueda ser definido y ajustado a sus

necesidades para poder satisfacerlo.
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6.2 RECOMENDACIONES

» Establecer un proceso de trabajo basado en primero llegar, primero en

salir.
» Serecomienda documentar elnimero de pedidos recibidos cada dia.
» Documentar elnimero de reclamaciones de los clientes.
» Documentar elnimero de pedidos enviados en tiempo y form a.

» Establecer un indicador de Satisfaccién al cliente esto nos servird para

medir que tanto cum plimos con las necesidades de los clientes.
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ANEXO 1

“Manualde Procedimientos para el Proceso de
Distribucion de Preserie CKD -Mex de la planta

Volkswagen de México S.A.de C.V.”
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DEPARTAMENTO DE LOGISTICA, TRAFICO Y
TRANSPORTE

LOGISTICA TAD CKD EXPORTACION

“MANUAL DE PROCEDIMIENTOS PARA EL PROCESO

DE DISTRIBUCION DE PRESERIE CKD-MEX DE LA
EMPRESA VOLKSWAGENDE MEXICO S.A.DE C.V”.
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INTRODUCCION

El drea de Logistica CKD - Exportacién, ha elaborado el presente manualcon
el fin de mantener un registro actualizado del procedimiento que ejecuta esta
drea, que permita alcanzar los objetivos encomendados y contribuya a orientar
al personal adscrito y de nuevo ingreso a esta area sobre la ejecucion de las
actividades encomendadas, constituyéndose asi, en una guia de la forma en
que opera e interviene.

Cabe sefalar que el presente manual deberd revisarse semestralmente con
respecto a la fecha de autorizaciéon, o bien, cada vez que exista una
m odificacion a la estructura orgéanica autorizada por el adrea de Logistica,

Trafico y transporte, con objeto de mantenerlo actualizado.
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OBJETIVO DEL MANUAL

instrumento de apoyo administrativo que permita inducir al

ingreso en las actividades que se desarrollan en

— Logistica Exportacién CKD - Mex.
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PROCEDIMIENTO

Fecha: Diciembre 2010

PROCESO DE PEDIDOS ESPECIALES

Pag.: 1 de 7

DEPARTAMENTO DE LOGISTICA, TRAFICO Y Logistica TAD CKD - Exportacion

TRANSPORTE

1.1

1.3

PROPOSITO DEL PROCEDIMIENTO
Este procedimiento tiene como propo6sito establecer los lineamientos que
debe seguir el area de Logistica TAD CKD - Exportacién para la

programaciéon, planificacién, ejecucién, seguimientos y mejoras del proceso
de distribucién de preserie CKD- M ex

ALCANCE

El alcance de este procedimiento es desde que el cliente nos contacta para
la solicitud de sus piezas hasta que dichas piezas son enviadas, este
procedimiento se aplica Gnicamente al area de Logistica TAD CKD -
Exportacion.

REFERENCIA

La documentacion de apoyo que utilizaremos para la elaboracion del
procedimientos son: M44 y 204 que sirven para realizar traspasos de
m aterial de los almacenes 6010 y 6011 al CKD.

RESPONSABILIDADES

La responsabilidad de llevar a cabo el procedimiento es el especialista en
inform acién técnica y elgerente del d&rea es elresponsable de autorizar este

manual.
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PROCEDIMIENTO

Fecha:

PROCESO DE PEDIDOS ESPECIALES 2010

Diciem bre

Pag.: 2 de 7

DEPARTAMENTO DE LOGISTICA, TRAFICO

Y TRANSPORTE

Logistica TAD CKD- Exportacion

Descripcién de Actividades

establece

1.- Recibimos los requerimientos del cliente

2.- Elespecialista en inform aciéon técnica analiza toda la informacién.

. Revisa origines (Si es AKW o0 la pieza viene de Espafia o

China se rechaza).

. Fechas de inicio (Vigencia, claves de <color, notas

calidad).

. Verificar Proveedor.

. Verificar existencias en almacén 6010, 6011.

. Sihay existencias, se solicita un traspaso.

. Si el traspaso no se puede realizar por motivo de que

pieza esta generando requerimientos,

proveedor.

3.- Al terminar de analizar toda la informacién se le inform

disponibilidad del material y los plazos de entrega. Si el clie

se solicita

a al cliente

nte acepta

de

la

al

la

se

la forma de envio, sies maritimo se procede de la forma establecida,

sies aéreo el cliente nos manda la BFL
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PROCEDIMIENTO

Fecha: Diciembre 2010

PROCESO DE PEDIDOS ESPECIALES

Pag.: 3 de 7

DEPARTAMENTO DE LOGISTICA, TRAFICO Y Logistica TAD CKD - Exportacion

TRANSPORTE

4.- Coordinar el proceso de recepcion del material. Se puede realizar de las

siguientes maneras:

. Preguntar si cuenta con Milk Run y que dia tiene ventana

para CKD.

. Si no cuenta con Milk Run, el proveedor manda un

transporte especial directo a CKD .

. Si no cuenta con Milk Run y no cuenta con transporte se
solicita a Francisco Macias Rodiles (Ext. 8521) y Alicia
Ronquillo Delgado (Ext. 5895), recolecten el material pero si

el material se encuentra dentro de la ciudad de Puebla.

. Sino cuenta con transporte y el material esta fuera de la
ciudad de Puebla, pero el proveedor cuenta con Milk Run

con la serie, se le solicita un desvio de ruta a DHL para

recolectar las piezas.

. M odificar la orden de compra para incluir el costo del

transporte.
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PROCEDIMIENTO

PROCESO DE PEDIDOS ESPECIALES

Fecha:

Diciembre 2010

Pag.:

4 de 7

DEPARTAMENTO DE LOGISTICA, TRAFICO Y

TRANSPORTE

Logistica TAD CKD- Exportacidn

5.- Ya que se tiene la fecha y hora de llegada se manda un

operativa (Luis Carlos Dominguez, Federico Gonzalez

personal de recibo (Manuel Kramer, Manuel Casares Camacho,
Léopez, Alberto Arellano Corona, Oscar Salazar Morales,
Davila, Rafael Quiroz Solano, Jennifer Vazquez Aguilar) confirmando

fecha de llegada. Se puede realizar de las siguientes maneras

. Si el material va por Mil Run sigue el
establecido.
. Si va por medio de transporte especial

exclusivo de TAD - Exportacion,

de seguridad 7 para solicitar una ventana.

. Si va material de
una ventana con la Logistica operativa
entrega.

List,

José

correo al area de
René Avila) y al
Juan Sanchez
Alonso

M aria

la hora y

proceso Logistico

y solo material

no necesita pasar a puerta

serie y de Exportacién se debe solicitar

dias antes de la
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PROCEDIMIENTO

Fecha: Diciembre 2010

PROCESO DE PEDIDOS ESPECIALES

Pag.: 5 de 7

DEPARTAMENTO DE LOGISTICA, TRAFICO Y Logistica TAD CKD - Exportacion

TRANSPORTE

6.- Después de recibir el material en CKD y verificar que el m aterial viene bien
identificado y en orden se le da entrada al sistema SAP. Pero siel materialno
viene identificado y no estid en orden se manda a ZINB donde elresponsable
de Illevar el pedido tiene la responsabilidad de solucionar el problema para

luego dar entrada al sistema SAP.

7 .- Posteriormente de dar entrada en el sistema SAP, se manda un correo

(Luis Carlos Dominguez, Manuel Kramer. Exportacién CKD, responsable de la

disposicion) para solicitar empaque.

. Datos del correo: Numero de parte, Cantidad, Destino o

Cliente, tipo de envio Maritimo o Aéreo.
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PROCEDIMIENTO

Fecha: Diciembre 2010

PROCESO DE PEDIDOS ESPECIALES

Pag.: 6 de 7

DEPARTAMENTO DE LOGISTICA, TRAFICO Y Logistica TAD CKD - Exportacion

TRANSPORTE

8.- Disposicién una vez recibido el archivo de empaque, manda a facturar.

9.- Alrecibir la factura Disposicién la reenvia para solicitar al &rea de Trafico la
inform acién correspondiente del tipo de envio que se mando, si fue aéreo se
solicita la AWB y si fue maritimo los datos del buque y contenedor( si fue

m aritimo la informacién se puede obtener de SAP o de Disposicion de CKD)

10.- Inmediatamente de tener la informacion correspondiente se manda el
numero de factura y dependiendo del tipo de envio la AWB o los datos del

Barco alcliente para que ellocalice las piezas.
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PROCEDIMIENTO

PROCESO DE PEDIDOS ESPE

Fecha: Diciembre 2010

CIALES

Pag.: 7 de 7

DEPARTAMENTO DE LOGISTICA, TRAFICO Y

TRANSPORTE

Logistica TAD CKD- Exportacién

Diagrama de flujo

Cliente genera
pedid o

S5e

analiza Bsta de piezas

Se acepta pedido e - Fin —
Se establece precio e T
d= wenta —— Fin
S5 genera OC.
52 solicita piezas a . S5e selicita n traspases
Froveedor o darea 1 —_—— - de almacén 8010 o 8011
= -

S5e mecibe yempaca.

1

—______.I-———'_-__i

Se Factura .

S5e

espera deposite en la

cuenta de VWM .

-—_____I—-—'———__

Se coobra

L

S5e envia la pieza.
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