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Resumen ejecutivo
Las organizaciones con actividad manufacturera o de servicio, ahora mds que nunca, tienen
presiones extraordinarias por variables extrinsecas que vulneran e influyen en sus mercados,
haciendo evidente el exceso de la oferta v la sobrecapacidad sobre una demanda altamente
competitiva, local e internacional, los mismos que con la globalizacién estdn mucho mas
cercanos a nosotros. Todo esto conlleva a que tengamos que revisar la estructura de costos y
tratar de exprimir los procesos de la cadena de suministro, en la bisqueda de conseguir una

mejor rentabilidad para la empresa.

El presente trabajo pretende desarrollar y proponer un modelo que, a través de variables
intrinsecas y extrinsecas del proceso de compras, permita disefiar y proponer planes especificos
de accién para la identificacién e implementacién de iniciativas en reduccion de costos, y asi,
trascender de actividades tdcticas de compra a un modelo de compras estratégicas para los
distintos SKU del maestro de materiales. El alcance estd enfocado al drea de Compras
Generales de materiales indirectos, para ello se desarrollard a detalle la optimizacién de la

adquisicidn de estos materiales.

A través del modelo de compras estratégicas, modelo que se viene aplicando en empresas de
clase mundial, se ha analizado la informacién de las compras de Cosmetics S.A. utilizando la
metodologia de “la casa de compras™ (AT. Kearney, 1997). Con el andlisis organizacional, el
andlisis de mercado de proveedores, el andlisis transaccional, el andlisis tictico y el andlisis

estratégico, se plantearon las estrategias a seguir, con las cuales se conseguira:

¢ Minimizar las tareas transaccionales (solicitud de pedido/peticién de oferta/pedido de
compra).

¢ Obtener ahorros en todas las categorias de materiales indirectos.

s Reducir los tiempos de atencién.

* Reduccion de inventarios.

Las estrategias obtenidas se clasificaron en principales y complementarias por prioridad, dado
que las principales son las que se deben ejecutar primero, y a través de las cuales conseguiremos
un beneficio de aproximadamente un millén de soles en ahorros por negociacion en el primer
afio. La estrategia complementaria, que podra ejecutarse en el segundo afio, se ha considerado
como una decision opcional para Cosmetics S.A. puesto que se requiere una mayor inversion y

debe implantarse sobre las bases de las estrategias principales.



Finalmente, demostramos en la evaluacidn de costo-beneficio del proyecto que ambos grupos
de estrategias son viables y que se cumplen los objetivos trazados, ya que se recuperan en el

lapso de un afio.



indice

TAICE A LADIAS eceeeuserecnmresstssnassssssssonsssssssssssssnsssssssersasssssassasssessasssasssssesanssssssssassssssessssssessssssssss ix
Indice de graficos S X
Indice de anexos.... “ vee XI
Capitulo L Sector Y organizacion.......uieiscsesissacssaeisenssssssass es §
1. Descripcion y andlisis del SECLOr......cvvivrciivicicicicnr e s I
2. Diagnéstico de 1a cadena de abastecimiento de Cosmetics S.A ..., 3
2.1 Gestion de la relacidn Con proveedOres. . ...ttt s s s s 3
2.1.1 Para materiales irBCIOS ....iiviiriiieiiren et e e s e e b st e e sa e r e 3
2.1.2 Para materiales iBAITECIOS . i.uvie et erecrre e e et e e s ee e e s men i 4
2.2 Desarrollo de ProQUCTOS «.............oiiiciiiirere ettt et e st ee s e bt e ses s e ameeameesieesmeramneas 4
2.3 Gestion de abasteCiIMIBILO.........cccvveeeeeiitesteristerte s seeerenressas e s es e asne e eatessenseseranerensesaaesenas 4
2.4 GESHION Q€ TELOTTION .tievvieeriiinieeeieeteisiesbaessrareasseasastasesseneasstenbeesressrseresarssssransseessensrsennsnssnres 5
2.4.1 Materiales dire€CtOs € INQIIECIOS. . oo e e eteeii et et e st e n e r st e e e e e bessea e st enreanreerens 5
2.4.2 Producto termiNade ......coocoiiiiiiirecrecneerrer et eme e e basas e 5
2.5 Atencion a JOS PEULAOS .cooc.iciiiiiicisiiir ettt et ssr b s e e e e s s ne s 5
2.6 Gestion del flujo de manUFaCtra ..........ccooooiiiie ettt e be e sara s s s 6
2.7 Gestidn de las relaciones con 108 CHENTES ....veeuveiercricr ittt 6
2.8 Gestion del servicio 8l CHENLE .........cocviereere e s et ve s eanen 6
2.9 Gestion de 1a dernanmda ...t e 7
2.10Gestion de 1a diStrIDUCION. .......coovriceieeecn ettt e s es e e e s sbnsa s 7
3. Andlisis del lineamiento estratégico de Cosmetics S.A. ..o 7
3.1 Competidores POLENCIALES .........cceirireierreeresieiresre e e e e te e sts e s e et e st aesn e ne e esemeencesbtanas 8
B2 CHBIIEES e e et et e st e b e s s e bt e b e e e bt e b e e s e r e e bt et oo Eene et e a R e R R hbsbeeanere b e e et e ane s e e e eaneesne 8
3.3 PIOVECAOICS 1o oveecee e e 8
B SUSTIIEOS 1. eeceeee ettt ettt et e et e ee e e erbb e bseesba b b e sabeera b e e bR e e e AR e s St e e nr e e e msnennees bbb sateebaee st eennes 8
3.5 Competidores del SECLON .......civirviiericcrree e s et cens e s arr s e nsasesreae e nse s nesenacaes 8
4. Planeamiento estratégico de CoSMEICS S.A. e r st sbesar e s esesseeseessrnens 9
4.1 Andlisis FODA ..ottt s s 10
Capitulo I1. Identificacidn y seleccién de los procesos criticos......cueeeneue. 12
1. Andlisis de 1a gestion del drea de abasteCimMIENTO ..vovrreereeece e srerrr e e meeemea s 14

vi



Capitulo I11. Disefio de 1a propuesta de valor..... i 16

1. Propuesta de VALOT ...ttt et e e bt r bt 16
2. ObBJEIVO GENETAL....oiiiieeirieeiterieerr et rtrt b teste st eereessaesaeseasasseesssesseserenerasssnnorassnraneesmara 16
3. ODbJetivos ESPECIIICOS ..ttt es e brssb e e s e ras s sa s s s et e e s saeraseresasianens 16
4. Enfoque metodoIOZICO .......o.oociimiiieiiiric et 16
5. Productos que obtener por ObJELIVOS ..o vt 18
5.1 Automatizacion del proceso de compras de materiales indirectos (ERP) ... 18
5.2 Generacion de CONTALOS INATCO ....ccvvveeerrrererrerrsnracereersesersiesssrtisb o bssst o ssbs st sssnnstiasrsiassiasese 18
5.3 Ordenes de compra abierta con 1epartos PATCIAES ........c.uvvveveerevevsserinssesisemssesessesesenssaesnns 18
5.4 ANOITOS POr NEZOCIACIGI 1euveiveirrririeeirersrresretsersrarsnrreesse st eesbe s e s b asbas s b s st e be bbb enmnens 19
5.5 Atencidn de Ordenes de COMPTIA ......ccvvierrere et iee et sre e e s aee s e e eraresssnsssnes 19
Capitulo IV. Aplicacion de la metodologia.......eicievmisinsvsssrnssssenisncssssesassans 20
1. Analisis organizacional (nivel D:.......coooeevieenennn. OO 20
1.1 Andlisis organizacional del drea de COMPTas ..o 21
1.1.1 Recursos del drea de cOMPras generales ........cvieerrerereirenmrnerromcareeceerenessieereaerasareeens 21
1.1.2 Perfil del ComPTador. ... .coiviiiiiiciiie it iriesis it s eae e e s s e e ssne s e esseseseeenessemaeeans 22
2. Andlisis de mercado de proveedores (nivel IT}......c.cccooieiiiiicniiii e, 22
2.1 Andlisis de tipo de CambBIO ......eoiieieiieeeieneeeet ettt 23
2.2 ANALSIS FODA ..ot e et r s st es e st st e ae s e esassnanbbsamee s besesentstosaesnenston 23
2.3 AnALISiS de PIOVEROTES 1..uiiuiiiieeeeeeeeee ettt ettt b e s bbbt e b s bbeen e s rs e s ssteaneaseansnaeras 24
2.3.1 SelecciOn de ProveedOrES. ... ...ccoveerrreeirerenerrecrereecrcsr e e e st sereamesn e e e e e re e meernan 24
2.3.2 Gestion y relacion con 10s proveedores ... 24
3. Andlisis transaccional (Nivel FED .......cccooivivrinvrniiieerieienessrnes s sce e e s sceeser e e e s ereene 26
4. Andlisis tActiCO (MIVE] TV ittt ettt b e 28
4.1 Categorizacion de materiales en familias..........ccoccoeeviennes et 28
4.2 ANALSIS de PATELO. ..ottt eer e e e 29
4.3 Andlisis de acciones por categoria segiin la matriz KraljiC......covereveirecvevncnnneccenneccniieacrs 31
4.4 ESIrategias (@ COMPIA ..ocoviiririuriiiseiiiseiiesisesesesisesissesisessssrssserssssasrassssssessssensassassnsssssssessssessas 34
4.4.1 Materiales eSTAlEZICOS ......ccoviveiirrereriereerre e ettt se s s aes et eem e et e e e s e e e e e e e enan 34
4.4.2 Materiales apalanCados .......cooeeieiirierie ettt ettt besre s nes 35
4.4.3 Materiales TUHNATIOS ..eooviiieieieee ettt et b et et b e st s asns s 35
4.4.4 Materiales cUello de DOLELIA ....ocvvveeeririiceeieerrie e e e 35
5. Andlisis estratégiCo (NIVEL V)it rrrrs e et satessaesar e e e e e ersenareeeneas 38
5.1 Materiales TUINATIOS. ......c.oovveiivrereereriereereriennrsiasssrioseraeiaerorserssesaesssaesensrsenssasscenssercrssnsesseree 38

vii



5.2 Materiales CUello de DOEILA ... e e et et e s s easetaresseessassrsnnssarseessesressisnsns 38

5.3 Materiales apalancados ... e bt re s e ans 38
5.4 Materiales ESIAtEZICOS c.vvuiiciieiiiiee e v et s eeeeeereesteeere s e e teesseesssstesssssansessernnssasneerseennsssnes 38
Capitulo V. Evaluacion costo-beneficio.......cccrenisesssresssssssaosssosasssassssossssssensasosssssssoses 4
1. Estrategias PrinCiPales.......oc e e et eyt e es e e e s ear e e enenneaersases 42
2. Estrategias COMPIEMENIATias . .cccveiiiviireiicrieriierssrrsreers e sressersee st e snesseestessnnseraessiessanessnes 47
Conclusiones ¥ reCOmMeNUdACIONES v man 50
CONCIUSIONES ....cveeiiieiiieireiriteiitieitet i e ebis s e e neeeameesseeesteeaseeasee s senssassees ssessesesnesinssrbeesssssssstteenaseeins 50
ReCOMENAACIONES . e crrrtcrre e et e ree e e st r e st e s s ressan e s e e srsssaae e st ereresaraesan et aesnseranenransenaens 51
BiblOZrafia c.coccsiimisinisiisiisinoiismmisssnmssissnississssisisssnesssnsorsssssossassasoss . 52
ANEXOS ccrrrirarcassessssnsssssussen s 53
Nota biogrifica ... . 74

viii



Tabla 1.

Tabla 2.
Tabla 3.
Tabla 4.
Tabla 5.

Tabla 6.
Tabla 7.
Tabla 8.
Tabla 9.

Tabla 10.
Tabla 11.
Tabla 12.
Tabla 13.

Tabla 14.
Tabla 15.
Tabla 16.
Tabla 17.
Tabla 18.
Tabla 19.

Tabla 20.
Tabla 21.
Tabla 22.
Tabla 23.
Tabla 24.

indice de tablas

Participacion en el mercado peruano 2014 del sector cosmeético

€ higlene PersOMAl ...ttt 2
Andlisis FODA CruzadO........coivieiiiiinieieicrnens s e sene s eaa e 10
Matriz de seleccion de procesos CritiCOS. ..o errierie st s ss 12
Montos de compras de Cosmetics S.A. ..o 14

Cuadro comparativo de brechas entre compras corporativas/planeamiento vs.

COMPIAS ZENETAIBS.....cviiriiiiiiniici e srea e s sae s esn b s s 15
Productos a obtener por objetivos especificos ..o 18
Perfil del comprador ........c.ccceoiiiiviomiiii e 22
Familias de materiales TeCTITEMEES ..o o e e e et e e reen e s eeeme e e sme s 29
Familias de materiales no reCUITentes. ..o oviminmiies s 29
Gasto ocasionado por la compra de materiales recurrentes..................cocoeveeeene. 30
Gasto ocasionado por compra de materiales no FeCUITENES oo 31

Andlisis de impacto financiero y riesgo de suministro de materiales recurrentes 32

Andlisis de impacto financiero y riesgo de suministro

de materiales N0 TECUTTEMLES ......c.cceviiiiicer ettt e 33
Estrategias de compra — actividades e indicadores por tipo de material............... 36
Ahorro esperado en negociaciones oo e oo b sttt 39
Costos de alnacenamiento .......cocveriiiiieniei st 42
Costo de implementacién de las estrategias principales ......coovvvercenicnnrceenneeens 44
Flujo de caja de estrategias principales {en nuevos SOles)......cooceveeiieenienreeanenne 45

Porcentajes de ahorro por implementacién de compras estratégicas

segiin Integrated Strategies Incoporated (2013) ... 46
Indicadores financieros de viabilidad de las estrategias principales.........ooueeen 46
Costos de implementacion y MARERITHERO ....oovvreirinivm e eeees 47
Estimacion del costo del iNVentario..........cccecevievnviniecereenes e 47
Flujo de caja de estrategia complementaria........cooveeerereicieccnminiccemecree s 48
Indicadores financieros de viabilidad de la estrategia complementaria................ 49

ix



Grafico 1.
Grafico 2.
Grafico 3.

Grifico 4.
Gréfico 5.
Grifico 6.
Gréfico 7.
Grafico 8.
Grifico 9.

Grifico 10.
Griéfico 11.
Gréfico 12.
Griéfico 13.
Griafico 14.
Grifico 15.
Grifico 16.
Grafico 17.
Grifico 18.
Gréfico 19.

indice de graficos
Proyeccidn de crecimiento porcentual anual del PBI en América Latina............... 1
Participacidn real, y estimados por sectores del PB1 2014/2015 Perti.................... 1

Participacion en el mercado peruano 2014 del sector cosmético e higiene

PEISOTIAL ....coiiiiirtirtieieeereeer e e erresaeres e tesereae e s e esesseeseesae et esbenss e besbe et beesesiasresnsasasens 2
Mapa de la cadena de suministro de Cosmetics S.A. ..., 3
Analisis de las cinco fuerzas de Porter ... 7
Distribucidn de las compras en Cosmetics S.A. - 2014 ..o 14
Enfoque de andlisis en relacién a “la casa de compras” (At Kearney)................. 17
Tipo de cambio soles por délar 2012 - 2016 ... 23
Matriz de Olsen ¥ BHIAM ...t er e s 25
Estrategias de relacion con 0 proveedores .......coovvecreerrreviensininicsmmnsinieeiies 25
Impacto de la gestién y relacién con 10s proveedores .......oovevieniiicninnnnnnns 26
Comparativo de compras indirectos del 2012 al 2014l 27
Actividades de los andlisis tActico ¥ eStrat€giCo......ccvvvvinrriinrincnneiionnieeneens 28
Pareto de materiales TECUITENTES . c..oeivviieeieiriecrere e rer e e ree s e e e se e seen 30
Pareto de materiales NO FECUITEIIES ....ovivvvrivrrereeieee et 31
Matriz Kraljic — materiales FECUITENLES .....c..cooerverrieeriererneecrereseraecineerreersaaesnens 32
Matriz Kraljic — materiales no reCurrentes ........ooevvevcrersienersnnreenseeereessennennens 33
Matriz Kraljic — materiales indir@CtOS ......oovveeeemeeeeeeeriee e sivs e srresaeeraaenes 34
Proceso de suministro de materiales en Cosmetics S.A. ..o 41



Anexo 1.
Anexo 2.
Anexo 3.
Anexo 4.
Anexo 3.
Anexo 6.
Anexo 7.
Anexo 8.
Anexo 9.

Indice de anexos

Organigrama funcional de Cosmetics S.A....cocvv i res e 54
Andlisis de factores externos y de factores inteImos .......cc.evvvreeverrrevrrcenreserenrennaens 35
Ponderacion de estrategias ProOPUESIAS....coveververerrceiarrariiereeesrrsnersesseseressareessneenee 57
Procedimiento de compras de Cosmetics S.A. e 60
Diagrama Gantt de 1a metodolOgIa .....c..ecviriirreirieerr v 68
Descripcion de la metodologia de la casa de compras.......ccccoevevveeeveveenereccnienenn 70
Cuestionario 1 — diagndstico situacional de Cosmetics S.A...cciiiiciinininecninn 71

Cuestionario 2 — identificacidn de factores externos e internos de Cosmetics S.A.72

Cuestionario 3 — identificacion de estrategias a implementar en Cosmetics S.A... 73

xi



Introduccién
La propuesta se ha desarrollado con informacién real de una empresa nacional del rubro
cosmético a Ja cual denominaremos Cosmetics S.A., empresa peruvana reconocida
internacionaimente en Ecuador, Colombia, Bolivia, Espaifia, Italia, Guatemala y Venezuela por

la calidad, excelencia y servicio que brinda.

Cosmetics S.A. es una sélida empresa que cuenta con tres modernas plantas de produccién, con
mdas de 40 afios de trayectoria en el mercado cosmético gracias a una fuerza de ventas de mds de
400.000 consultoras en el pais, cifra que aumenta anualmente debido al sistema de
comercializacion multinivel que ha implementado, es decir, genera ingresos econémicos por las
ventas que cada consultora realiza, también gana una comision por la venta de sus consultoras

reclutadas y por las ventas de toda la red que haya disefiado.

Una de las ventajas competitivas que ha desarrollado es brindar servicios de atencién
personalizada, promocionando todas las categorfas de productos que manufactura: bisuteria,

Fragancias, cuidado de la piel, cuidado personal y maquillaje.

Si bien es cierto, la demanda de productos cosméticos es alta, hay que reconocer que la
competencia es permanente, por elio se ha encontrado una oportunidad de mejora para
optimizar su proceso de abastecimiento de materiales indirectos a través del andlisis estratégico
desplegado de los procesos que se desarrolla en Cosmetics S.A., con la finalidad de asegurar la
disponibilidad inmediata de productos terminados y obtener mayores ingresos econdmicos para

la empresa.



Capitulo L. Sector y organizacion
1. Descripcion y analisis del sector

El estudio realizado por el Fondo Monetario Internacional (FMI) expresa la tendencia de Peri

por liderar el crecimiento econémico en América Latina, a pesar de un experimentado y leve

crecimiento anual.

Grifico 1. Proyeccion de crecimiento porcentual anual del PBI en América Latina

Fuente: Fondo Monetario Internacional (FMI)

En el Perd, el sector manufactura aportard un importante de 4,3% del PBI con tendencia

constante y ascendente. Segiin proyeccién del Ministerio de Economia y Finanzas (MEF).

Grifico 2. Participacién real y estimados por sectores del PBI 2014/2015 Pert
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Fuente: Banco Central de Reserva del Peri (BCRP) /Proyeccién del Ministerio de Economia y

Finanzas (MEF)



La produccién cosmética peruana aporta al pafs con USD 706 millones anuales
aproximadamente, segin el andlisis de mercado realizado por Euromonitor International'. A
continuacion, se muestra la estratificacién por nivel de participacién de las empresas, basada en

las acciones de cada compaiiia.

Tabla 1. Participacion en el mercado peruano 2014 del sector cosmético e higiene personal

Empresa Participacion en el
mercado (%)
Corporacién Belcorp 10,70
Procter & Gamble Co. 10,20
Unique S.A. 9,00
Colgate - Palmolive Co. 7,80
Unilever Group 6,50
Avon Products Inc. 5,50
Natura Cosméticos S.A. 5,50
Otros 44,80

Fuente: Euromonitor International, 2015

Grifico 3. Participacion en el mercado peruano 2014 del sector cosmético e higiene
personal

& Corporacion Belcorp

& Procter & Gamble Co.
& Unique S.A.
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Fuente: Euromonitor International, 2015

! Euromonitor International: lider mundial de investigacién de mercado estratégica independiente. Analizamos
miles de productos y servicios de manera cuantitativa y cualitativa en todo el mundo.



2. Diagnéstico de la cadena de abastecimiento de Cosmetics S.A.

Grifico 4. Mapa de la cadena de suministro de Cosmetics S.A.
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Fuente: Elaboracién Propia, 2015

En el grifico 4 se muestra la relacion de interdependencia de las distintas dreas y agentes, cuya

gestion sera descrita a continuacion.

2.1 Gestion de la relacién con proveedores

La gestién con los proveedores estd determinada de dos formas:

2.1.1 Para materiales directos

La gestién con los proveedores en Cosmetics estd determinada por la relacién comercial que
existe con ellos: por la antigiiedad, por la confianza, por la calidad de los insumos, por las
condiciones de pago; convirtiéndolos asi en proveedores estratégicos para la empresa. Estos
proveedores han sido seleccionados por las dreas de Investigacién y Desarrollo (I&D),
Ingenieria y Compras Corporativas; considerando la evaluacién previa de sus muestras en los

pilotos que realice la empresa.

El contacto con estos proveedores estratégicos se da principalmente a través de tres dreas: I1&D,

quienes se contactan primero con los proveedores para solicitar muestras, debido a que tienen



que desarrollar los productos. Definen a los proveedores de materias primas, esencias,
colorantes, etc. Por otro lado estd el drea de Ingenieria, que es la encargada de definir los tipos
de envase del producto final y, a su vez, coordina con los proveedores; finalmente, Compras

Corporativas, encargadas de evaluar al proveedor, los precios y realizar la negociacion.

2.1.2 Para materiales indirectos

El 4drea encargada de atender el abastecimiento de estos materiales es Compras Generales; en el
caso de equipos y repuestos se manejan marcas estandarizadas en las plantas con el fin de no
incrementar los SKU? del maestro de materiales y reducir la frecuencia de compras. Los
servicios se realizan con proveedores que se encuentren homologados. Para otros materiales se
realiza el proceso de compras habitual validando precios en €l mercado y escogiendo al mejor

postor de acuerdo a calidad, tiemnpo de entrega y condiciones de pago.

2.2 Desarrollo de productos

El drea de marketing es la encargada del desarrollo de nuevos productos, lo realizan a través de
viajes a los paises en donde se marcan las tendencias en la moda, asisten a ferias internacionales
de moda y cosmética y se muren de bastante informacién de las redes de contacto establecidas.
Todo esto con el fin de crear un producto exclusivo y alineado a la tendencia y marca de
Cosmetics. Una vez definidos los bosquejos estiman un costo total del producto y se lo pasan a
los Projects (quienes establecen fechas para el desarrollo de cada componente del futuro

producto en coordinacién con Ingenieria e 1&D).

Ingenieria e 1&D desarrollan las muestras (disefio y costo objetivo por cada componente del
producto terminado}, entrega a los Projects todos los patrones desarrollados, una vez aprobados

por el directorio. Todo este proceso toma dos afios de trabajo antes de salir al mercado.
2.3 Gestion de abastecimiento
El abastecimiento de materiales directos estd a cargo de Compras Corporativas (quienes

negocian las condiciones comerciales con los proveedores) y el drea de Planeamiento (quienes

establecen las cantidades a comprar y la frecuencia de reposicién de los materiales de acuerdo al

2 SKU (Stock Keeping Unit): es un identificador usado en el comercio con el objeto de permitir el seguimiento
sistémico de los productos y servicios ofrecidos a los clientes. Cada SKU se asocia con un objeto, producto, marca,
$ervicio, cargos, etc.



plan de produccion, elaborado por el drea Operaciones, acorde con las necesidades de mercado

establecidas por el gestor de la demanda).

El abastecimiento de materiales indirectos estd a cargo de Compras Generales, quienes reciben
los requerimientos de los usuarios (mantenimiento, calidad, seguridad industrial, servicios
generales, produccion, recursos humanos, proyectos) y negocian las condiciones comerciales

con los proveedores, acorde a las cantidades solicitadas por estos.

2.4 Gesti6n de retornos

Son dos escenarios para materiales directos e indirectos y para producto terminado.

2.4.1 Materiales directos e indirectos

En cuanto a materiales directos, se realiza a través del drea de calidad, planeamiento y almaceén,
en donde de existir un lote defectuoso que calidad haya rechazado, el drea de planeamiento se
encarga de ejecutar la devolucién y reposicién del material con el proveedor. Todo costo que
implique esta devolucion es asumido por el proveedor.

En materiales indirectos, el usuvario final puede rechazar el bien o servicio en caso no cumpla
con las especificaciones técnicas solicitadas, el drea de Compras Generales se encarga de hacer
el reclamo al proveedor y su devolucién.

2.4.2 Producto terminado

El producto terminado defectuoso es devuelto por la consultora al 4rea de Atencion a Reclamos,
quienes realizan una investigacién de la causa de la no conformidad, iniciando el proceso de
trazabilidad de este. Paralelamente, hacen el cambio inmediato del producto terminado por uno
nuevo.

2.5 Atencién a los pedidos

Los pedidos se preparan a partir de los requerimientos de las consultoras, los cuales son

solicitados por los usuarios finales a través de los catdlogos. Las directoras consolidan y



solicitan los pedidos a través de la pdgina web y a su vez hacen seguimiento a las entregas,

verifican su situacion financiera, estados de cuenta.

2.6 Gestion del flujo de manufactura

El drea de planeamiento (operaciones logisticas) es la encargada de realizar la explosién de
materiales de todos los estimados alcanzados por marketing en la cantidad y fecha 6ptima a
través del MRP?, para esto, se cuenta con plantas que tienen la capacidad instalada suficiente
para fabricarlos en tres pafses. Los materiales directos pasan a calidad (control de calidad) una
vez que son aprobados, luego se almacenan y son despachados a planta de acuerdo con las

ordenes de produccién y tamaiios de lote que se tengan programados.

El tiempo de fabricacién varia dependiendo del tipo de producto y del tamafio de lote. Durante
el proceso de produccidn el drea de calidad lleva un control estricto que garantiza la calidad del

producto.

Una vez terminado el producto, pasa al almacén para, posteriormente, pasar los controles

respectivos a cargo del drea de Calidad, luego de ello es almacenado para su disposicién final.

2.7 Gestion de las relaciones con los clientes

La fuerza de ventas esti conformada por las directoras y consultoras, quienes reciben la
capacitacion necesaria para hacer la demostracién de los productos a los clientes finales, esta

fuerza de ventas desarrolla una relacién cercana y amical con los clientes finales.

2.8 Gestion del servicio al cliente

Cosmetics S.A. brinda a los clientes asesoria personal a través de sesiones de belleza y busca la
satisfaccion de estos en el uso de todos sus productos atendiendo los reclamos u observacién en
un call center preparado para ello, asimismo, tiene centros de entrenamiento de consultoras

donde se les capacita y se retinen para darles las dltimas informaciones de nuevos productos.

3 MRP (Material Requirement Planning): es un sisterna para planear y programar los requerimientos de los materiales
en el tiempo para las operaciones de produccién finales que aparccen en el programa maestro de produccitn.
Orlicky’s (1973)



2.9 Gestion de la demanda

Los gestores de demanda en Cosmetics son los encargados de evaluar los requerimientos o las
necesidades de cada pais y buscan que los estimados por marketing y las plantas sean

distribuidos acorde con la demanda presentada de cada producto en cada pais.

2.10 Gestion de la distribucién

Los centros de distribucién ubicados en las plantas de Ecuador, Colombia y Perd, son los
encargados de atender los pedidos de los clientes. Todos los productos provenientes de las
plantas llegan a estos grandes almacenes y, a través del proceso de picking, se preparan los
pedidos de las consultoras y luego son enviados a nivel nacional. Por otro lado, también se

exporta productos hacia paises donde la marca Cosmetics S.A. estd presente.

3. Anailisis del lineamiento estratégico de Cosmetics S.A.

Las cinco fuerzas de Porter para Cosmetics S.A. (grifico 5), nos permiten establecer un marco

para analizar el nivel de competencia.

Grifico 5. Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Clientes

Competidores potenciales

No aplica porque Cosmetics S.A.
Ingreso de marcas reconocidas por tiene muy definido su mercado

retail y por ventas por catalogo objetivo vy sus clientes no inluyen en
el precio de sus productos

Proveedores

No aplica porgue no se tiene Sustitutos
ingerencia en los precios de los
productos estos ya estan definidos por
Cosmetics SA. para sus consultoras de
belleza

Productos naturales que se hacen en
casa.

Fuente: Elaboracion Propia, 2015
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3.1 Competidores potenciales

No existen barreras de ingreso de nuevas empresas en el Pend, por ello, seguirdn entrando

nuevas marcas de venta de cosméticos, por catdlogo y por retail:

Ventas por catalogo: marcas con presencia regional como Avon, Ebel, Oriflame, Natura, entre
otros.

Ventas por retail: marcas con presencia mundial como L’Oreal, Gucci, Maybeline, Unilever,
entre otros.

Grado de diferenciacién de Cosmetics S.A.: desarrollo de productos exclusivos de acuerdo con

la tendencia de moda y el cuidado de Ia piel.

3.2 Clientes

El poder de negociacién de los clientes estd vinculado a la relacion de confianza que tiene con
las consultoras, a través de quienes pueden obtener algunos descuentos adicionales sobre el
precio por catdlogo. Por otro lado, el consumidor final considera todo tipo de ofertas y
liquidaciones (por temporada o antes de descontinuar un producto} para la finalizacidn de stock

disponible, sea por retail o por catalogo.

3.3 Proveedores

El poder de negociacion de los proveedores varia dependiendo del volumen de venta y si estos

ofrecen materiales exclusivos (materia prima, material de envase, material de empague).

3.4 Sustitutos

Hasta el dia de hoy existen productos cosméticos naturales hechos en casa como mascarillas

faciales, ceras, cremas, shampoo, entre otros.

3.5 Competidores del sector

Los competidores principales son Belcorp (L’ebel, Esika y Cyzone), L’oreal Perd, Finart
(Joyas), Dyclass, Avon, Oriflame, Sally Beauty, Unibell, Unilever, Intradevco y Natura; las
cuatro marcas con mayor participacion en el mercado cosmético son: L ebel, Cosmetics, Natura

y Avon, quienes compiten fuertemente por obtener una mayor cuota en el mercado.



A partir del andlisis de las fuerzas de Porter, podemos discernir cudles son las premisas para

elaborar el plan estratégico.

4. Planeamiento estratégico de Cosmetics S.A.

El establecimiento del plan estratégico estd basado fundamentalmente en el estudio v andlisis

del entorno compuesto por factores sociales, econdmicos, politicos, tecnoldgicos y ecoldgicos.

e Factores sociales: edad y sexo, estilos de vida, salud, imagen personal y cuidado de la mujer
peruana, diversidad cultural, preferencias y tendencias, ingreso per cdpita, y hdbitos de

compra.

e Factores econdmicos: la recesion financiera, tasa de inflacion, tasa de desempleo en el Pert,

distribucion del nivel socioecondmico, ingreso econdmico familiar, crecimiento del sector.
¢ Factores politicos: cambios en las leves.
¢ Factores tecnoldgicos: avances en los medios informaticos y en las telecomunicaciones.

e Factores ecoldgicos: normas de calidad, conocer las opiniones de la poblacidn.



4.1 Andlisis FODA

Tabla 2. Analisis FODA cruzado

Factores externos

Factores internos

Fortalezas

F1 La empresa cuenta con salud financiera

F2 Sus pasivos permiten pagar sin retrasos

F3 Competencia abierta de proveedores

F4 Volimenes de adquisicién estables

F5 Disposicidn de infraestructura adecuada para
almacenamiento de materiales

F6 Personal especializado y capacitado en sus funciones

Debilidades

D1 Falta de automatizacidn y sistematizacion de los
procesos de Cosmetics S.A.

D2 FEl sistema SAP no estd siendo explotado para realizar
un adecuado control y gestion de Ia trazabilidad

D73 Existencia de inventarios escondidos

P4 Proveedores tinicos para algunos materiales

D5 Monto de compras altamente indexado a otra moneda
D6 Deficiencias de comunicacion con los proveedores

Oportunidades
01 Consolidacion de volimenes por compra

02 Expansidn y alianza estratégica con diferentes
instituciones

O3 Reconocimiento de Cosmetics S.A. como modelo
referente de fa gestidn de almacenes a nivel nacional e
internacional

04 Planificacién y disposicién de recursos econdmicos
para la gestion de inventarios

O35 Implementacion de estrategias de compras por tipo de
material '

06 Extension de estrategia de calidad, seguridad y medio
ambiente para mejorar la gestion de Cosmetics S.A.

FO
Desarrollar estrategias de compra gue garanticen la
disponibilidad y calidad de materiales (O1,F3); (O1,F4);
(O1,F3); (03,F2); (O5,F4)

Establecer canales de comunicacion y alianzas estratégicas
con diferentes  instituciones  (O2,F3);  (06,F1)
Manteper y cumplir las normativas que garanticen la
calidad de la gestion de COSMETICS S.A. (O3,F8);
(03.,F5

Do

Incrementar la calidad y la confiablidad del sistema de
gestidn de almacén (04,D1}); (04,D2); (04,D3); (06,D6)
Evalvar ¢ incrementar metodologfas para controlar el
servicio de atencion al cliente (O3,D1); (03,D2); (03,D3);
(03,D4)

Establecer estrategias de fidelizacién de proveedores
(01,D6); (02,D6); (O5,D6)

Amenazas

Al Inestabilidad del tipo de cambio de la moneda

A2 Deficiencias en las acciones de control de los procesos
de gestién de Cosmetics S.A.

A3 Proveedores nuevos que generen incumplimientos de
tiempos de entrega y de especificaciones téenicas

A4 Incumplimiento de los procesos y normativas por parte
de los usuarios internos

A3 Paralizacion de equipos por falta de repuestos criticos

A6 Inestabilidad de permanencia de las gerencias

FA

Estandarizar el uso de moneda nacional (A1, F1); (Al,F4)
Apoyar a los usuarios en la transferencia de conocimientos
de gestién de calidad (A2, F6); (A3,F3); (A4,F6); (A6,F6)
Motivar la participacién permanente de los proveedores
dnicos (A5,F3); (A5,F1); (ASF2)

DA

Sobrevalorar los costos de materiales (A1,D5); (A6,D6)
Controlar parcialmente el sistema de gestion de
COSMETICS S.A. (A2,D1); (A2,D2); (A2,D3); (A2,D6),
(A3.D6): (A4,D3); (A5,D4)

Fuente: Elaboracion propia, 2015
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Del andlisis FODA cruzado realizado, se ha observado que es importante que la empresa se

enfoque en:

» Desarrollar estrategias de compra que garanticen la disponibilidad y calidad de materiales.

e Establecer canales de comunicacion y alianzas estratégicas con diferentes instituciones.

e Mantener v cumplir las normativas que garanticen la calidad de la gestién de Cosmetics
S.A.

e Incrementar la calidad y Ia confiablidad del sistema de gestién de almacén.

¢ Evaluar ¢ incrementar metodologias para controlar el servicio de atencidn al cliente.

s [Establecer estrategias de fidelizacién de proveedores.

» Estandarizar el uso de moneda nacional.

e Apoyar a los usuarios en la transferencia de conocimientos de gestién de calidad.

e Motivar la participacién permanente de los proveedores 1inicos.

» Sobrevalorar los costos de materiales.

+ Controlar parcialmente el sistema de gestién de Cosmetics S.A.

De la relacién antes mencionada; de la mano de cinco ejecutivos de la empresa Cosmetics S.A,
se ha evalvado la importancia de cada una de ellas haciendo uso del “método Delphi™?.
Obteniendo como resultado con mayor importancia enfocarse en.“Desarrollar estrategias de
compra que garanticen la disponibilidad y calidad de materiales, por lo cual se procedera

al analisis del Area de compras mas adelante” (anexos 2 y 3).

¢ La técnica Delphi: Es una técnica utilizada para obtener un consenso de opinidn sobre un problema complejo, a
partir de un grupo de personas especialistas en un drea determinada, realizado de manera sistemdtica e iterativa,
Linstone, H.; Turoff, M.: The Delphi Method. Techniques and Applications. Reading (Massachusetts): Adison
Wesley. (1975).
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Capitulo I1. Identificacion y seleccién de los procesos criticos

Se considera que un proceso es critico cuando existe la posibilidad de que genere alglin impacto
negativo al desempefio de la empresa, a sus empleados, o a sus clientes. Por ello, los procesos
criticos se deben observar y administrar para lograr mejorarlos, de tal manera que se pueda
obtener sinergias que permitan cumplir con los requerimientos del cliente a un menor costo, con

mayor calidad y rapidez.

Teniendo en cuenta el diagndstico de la cadena de abastecimiento realizada en el capitulo
anterior, se procede con la identificacién de procesos criticos a través de la matriz de procesos
criticos. Esta Matriz ha sido elaborada a partir de los resultados obtenidos en las encuestas
realizadas a ejecutivos de Cosmetics S.A. (anexo 6), herramienta que constituye una
aproximacion analitica para identificar, organizar, recolectar, estimar y analizar los procesos

que requieren mayor demanda de nuestra atencion.

Las encuestas han sido revisadas y validadas por el equipo de trabajo de este proyecto, a través
de reuniones que sirvieron para revisar cada componente de la encuesta, revisar la pertinencia y

comprension de las preguntas.
Los criterios de aceptacion de las encuestas son establecidos para determinar la validez de los
datos recogidos, se considera vélida a aquella respuesta que cumple correctamente el llenado del

formato y dentro del plazo estipulado.

Tabla 3. Matriz de seleccién de procesos criticos

Lista de procesos Matriz de seleccion de procesos criticos
1. Gestién de relacién con proveedores Proceso 1 Proceso 2
2. Desarrollo de productos Proceso 3
3. Gestién de abastecimiento Proceso 6
% < Proceso 7
4. Gestién de retornos E Ta—
0
> 2
o )
< 1
5. Atencion de pedidos e Proceso 4
6. Gestion del flujo de manufactura 2 Proceso 5
7. Gestion de las relaciones con los clientes % Proceso 9
8. Gestion de la demanda
3 4
9. Gestién de distribucién IMPACTO EN LOS CLIENTES

Fuente: Elaboracién propia, 2015
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Como se refleja en la tabla 3, los procesos que mds impactan en los clientes y resultados de la

empresa son los siguientes:

* Desarrollo de productos, es critico porque es la etapa en donde se realiza la investigacion y
desarrollo de prototipos, que después pasarin por una evaluacién final por parte del
directorio para su posterior produccién y salida al mercado.

® (Gestion de abastecimiento, es critico porque si 1a materia prima no llega a tiempo no podria
cumplirse con los planes de produccién y, ademds, si no se cuenta con los materiales
necesarios (directos e indirectos) se pone en riesgo la operacion.

* QGestion de flujo de manufactura, debido a que la calidad de los productos y la velocidad de
produccién dependen de las ordenes de produccidn entregadas por programacién maestra,
un mal manejo del proceso productivo puede generar productos en mal estado, mermas o
calidad deficiente, impactando de manera directa a los clientes y, por otro lado, aumentando
los costos directos de los productos fabricados, 1o que finalmente afecta el resultado de la
empresa y su eficiencia.

e QGestion de las relaciones con los clientes, ya que la imagen de la empresa frente al piiblico
en general dependerd mucho de las ventas que podrd obtener. Una buena capacitacion a las
consultoras y correcta demostracién de los productos, ademds de una relacién cercana con
los usuarios finales proporcionara mayor fidelizacion con la marca.

¢ Gestion de la demanda, puesto que si dicho proceso presenta fallas y niveles altos de
errores, es decir, bajos niveles de confiabilidad en la estimacién, impactard toda la cadena
de suministro, ya que las planificaciones de produccién y las compras a proveedores se
realiza basados en los prondsticos de ventas, y si estos no son los adecuados, habrin
situaciones de stock out * y/o exceso de inventario, lo que se transforma en ventas perdidas o

mermas, respectivamente, afectando a los clientes y a los resultados de la empresa.

Para efectos de la presente tesis se abordard el andlisis de la gestion de abastecimiento
(compras), puesto que en el andlisis FODA cruzado se obtuvo que la organizacién debe

enfocarse en dicha area.

5 Stock Out: rotura de inventario.
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1. Analisis de la gestion del drea de abastecimiento
Situacion actual

En Cosmetics S.A., el drea de Compras esta dividida en dos dreas, como ya se explic en el
punto 2.3 del primer capitulo, Compras Corporativas (quienes ejecutan las compras de
materiales directos) y Compras Generales (quienes ejecutan las compras de materiales

indirectos y servicios).
El monto de compra anual promedio es S/. 197.739.980,61. Con base en los reportes obtenidos
del ERP® obtenemos los montos que se muestran en la tabla 4, los cuales estdn clasificados

como gastos directos e indirectos (los gastos indirectos también incluyen los gastos MRO").

Tabla 4. Montos de compras de Cosmetics S.A.

Promedio
Compras directas S/. 146.788.890,44
Compras indirectas §/. 50.950.090,16
- Alquiler locales §/.10.764.000,00
- Materiales §/.20.380.036,16
- Proyectos S/.5.985.018,04
- Servicios §/.13’821.035,96

Total compras

S/.197.738.980,60

Fuente: Elaboracién propia, 2015

Con ello podemos inferir la distribucién de los gastos mediante el gréfico 6.

Grifico 6. Distribucion de las compras en Cosmetics S.A. - 2014

" GASTOS DIRECTO
" GASTOS INDIRECTOS

Fuente: Elaboracién propia, 2015

& ERP: es un paquete de software que permite administrar todos los procesos operativos de una empresa, integrando
varias funciones de gestién en un iinico sistema; en otras palabras, representa la “columna vertebral” de una empresa.
https://www.elegirerp.com/definicion-erp Koch (2004) Enterprise Resource Planning. USA.

7 Inventarios MRO: son los articulos de mantenimiento, reparacién y operaciones, necesarios para mantener
productivos la maquinaria y los procesos. Estos inventarios existen porque no se demanda del inventario MRO.

Barry Render y Jay Heizer (2009) Principios de Administracién de Operaciones 7.2 ed. México.



Ademis, existen diferencias entre el abastecimiento para materiales directos e indirectos, segin

las dreas que ejecutan la compra (tabla 5).

Tabla 5. Cuadro comparativo de brechas entre compras corporativas/planeamiento vs.
compras generales

Compras c
. ompras
Corporativas / G
. enerales
Planeamiento
Clasificacidn por familias v X
Tiempo de atencién < 10 dfas v y
Planificacién de reabastecimniento v X
Un solo canal de requerimientos - B
Punto de pedido y stock de seguridad de v X
materiales (parametrizacién)
MRP v X
Gestién de inventarios v X
Compradores con experiencia v v
Diversa cartera de proveedores - v
Compras por volumen Vv -
+'= Tiene, -=Tiene, pero falta desarrollar, X=No tiene

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Conclusiones

-

En el grafico 6 observamos que el 74% del monto total de compras corresponde a materiales
directos, y seguin la tabla 5 su abastecimiento es ordenado, antomatizado y controlado.

A compras de materiales indirectos le corresponde el 26% del monto total de compra v,
como vimos en la tabla 5, existen diferencias notorias en cuanto al abastecimiento comprado
con los materiales directos.

Para nuestro caso, nos limitaremos a analizar los gastos indirectos y los gastos MRO, ya que

en el andlisis mostrado en la tabla 5, se observan oportunidades de mejora.
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Capitulo II1. Diseiio de la propuesta de valor
La propuesta de mejora nace del andlisis FODA y del andlisis de procesos criticos.
1. Propuesta de valor

Proponemos a Cosmetics S.A. optimizar su proceso de compras de materiales indirectos, desde
la generacién de requerimientos, a través de la categorizacidn de materiales y planificacién de
puntos de pedido y stock de seguridad de los mismos, a través de un ERP, hasta conseguir
mayor eficiencia en el proceso de compras, reduciendo los tiempos de atencién y carga

operativa, dando origen a las estrategias de compra adecuadas para los tipos de materiales.
2. Ohjetivo general

Incrementar las ganancias de Cosmetics S.A. a través de la implementacién de compras

estratégicas en el proceso de abastecimiento de materiales indirectos.
3. Objetivos especificos

e Minimizar las tareas transaccionales (solicitud de pedido/peticién de oferta/pedido de
compra).

¢ Obtener ahorros en todas las categorias de materiales indirectos, en el primer afio.

¢ Reducir los tiempos de atencidn.

¢ Reduccion de inventarios.
4. Enfoque metodolégico

La metodologia que se aplicard serd el andlisis de la “casa de compras” (AT Kearny Inc.?)
combinada con la metodologia de compras estratégicas. En este caso se realiza un analisis desde
la organizacion del drea de compras hasta las estrategias, de acuerdo con las siguientes fases

mostradas en el gréfico.

3 AT Kearny Inc. es una firma de consultorfa mundial con oficinas en més de 40 pafses. Creada en 1926, con ¢l
compromise de ayudar a sus clientes a lograr uma clara ventaja competitiva en los temas mds cruciales para su
trabajo.
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Grifico 7. Enfoque de Analisis en relacion a “la casa de compras” (A.T. Kearney)

: Direccién

la Actividad

cesos de

yporte

Fuente: Elaboracién propia, 2015

17



5. Productos que obtener por ohjetivos

Los productos por obtener se muestran en la siguiente tabla:

Tabla 6. Productos a obtener por objetivos especificos

Objetivos especificos Productes por obtener

s Automatizacidn del proceso de compras de
materiales indirectos (ERP)

& (eneracién de contratos marco.

+ Ordenes de compra con repartos parciales

o Ordenes de compra abierta
Obtener ahorros en todas las categorias de :
materiales indirectos en el primer afio. * Ahorro aproximado de 5/. 1.000.000,00
Reducir los tiempos de atencidn. e Atencidn de drdenes de compra en 8 dias
Reduccidn en inventarios. & Ahorro aproximado de S/, 200.000,00
Fuente: Elaboracidn propia, 2015

Minimizar las tareas transaccionales (solicitud de
pedido / peticidén de oferta / pedido de compra)

5.1 Automatizacion del proceso de compras de materiales indirectos (ERP)

Se debe actunalizar la informacién de los cédigos de materiales indirectos, la cual la envia
Compras al drea de Base de Datos, quien registra la informacién correspondiente en el ERP
(registro Info). Su registro y andlisis implica contar con el compromiso de la Gerencia de
Finanzas de Cosmetics S.A. El periodo que toma conseguir, analizar y cargar la informacién de
cada material en ¢l ERP es de 2 a 3 meses, considerando que tenemos 4634 SKU de materiales

indirectos.
5.2 Generacion de contratos marco

Para lograr una estandarizacion y transparencia del proceso de compras, se considera oportuno
establecer convenios marco, para tal efecto, se tiene el apoyo técnico legal de las gerencias de
Finanzas y Operaciones. Es conveniente establecer esta modalidad de contratos a fin de acortar
tiempos de ejecucién de cada compra, ya que es una ventaja tener establecido el precio de cada
material; Cosmetics S.A. viene revisando los precios con los proveedores cada afio, por lo que

¢s el tiempo prudencial para la renovacién de los contratos marco propuestos.

5.3 Ordenes de compra abierta con repartos parciales

Para definir la modalidad de entrega de los materiales que se compren, intervienen el usuario
final, el drea de Compras, el almacén y el proveedor. Conjuntamente evalian, analizan y

determinan la estrategia de compras a seguir.
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Es importante que la decisién sea integral, toda vez que tratidndose de ingreso de material se

debe prever las condiciones debidas para un seguro y adecuado almacenamiento.
5.4 Ahorros por negociacion

La estrategia de negociacion de compras aplicada por Cosmetics S.A. es, en primera instancia,

la categorizacién y consolidacién de compras por voltimenes.

5.5 Atencién de érdenes de compra

El tiempo de atencién de érdenes de compra actualmente es de 15 dfas en promedio; se realiza
mediante registros manuales de drea a drea; en cambio, la automatizacién de los procesos en el

software ya existente (ERP) permite acortar este tiempo a 8 dfas, aproximadamente, por cuanto

la informacion estaria al acceso del personal autorizado.
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Capitulo IV. Aplicacion de la metodologia

En este capitulo aplicaremos la metodologia de la casa de compras de A.T. Kearney.

1. Analisis organizacional (nivel I)

A fin de contextualizar el andlisis organizacional, a continuacion describimos la estrategia del

drea de compras:

Con el fin de dar un giro favorable al concepto desarrollado de compras, ahora la empresa
pretende realizar compras estratégicas que propicie un ahorro a través de la reduccién de costos
de transacciones comerciales, para lo cual se estima pertinente enfocar la base de la estructura
organizacional del equipo de Compras: misién, visién y valores, lo cual, sumado al perfil del

comprador idéneo permite fortalecer las estrategias por implementar.

Mision de la jefatura de compras

"Contribuir al oportuno acceso de los usvarios internos de Cosmetics S.A. a los materiales
(directos o indirectos), bienes y servicios, asegurando su disponibilidad, calidad y con las
mejores condiciones del mercado, por medio de una gestién avanzada que permita asegurar la

continuidad de la empresa”.

Vision de la jefatura de compras

“Al 2020, ser la jefatura que gestiona en forma integral y 6ptima, las compras de materiales,
bienes y servicios en la empresa, a fin que Cosmetics S.A. lidere el suministro de cosméticos y
joyeria a través de sus plantas y centros de distribucién; para que sea reconocida nacional e
internactonalmente como una organizacion lider por la calidad, oportunidad y costo/efectividad

de sus productos y servicios, logrando destacar la belleza de 1a mujer latina”.

Valores

o Honestidad e integridad, por medio de estos valores complementarios entre si, una persona
se determina a elegir actuar con sinceridad y coherencia, sobre la base de la verdad y la

justicia (dando a cada quien lo que le corresponde, incluida ella misma).
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Responsabilidad y proactividad, la responsabilidad es una obligacién, ya sea moral, o
incluso legal, de cumplir con lo que se ha comprometido. Actuar con responsabilidad
implica asumir las consecuencias de nuestras acciones y decisiones. La proactividad implica
tomar la iniciativa en el desarrollo de acciones para generar mejoras asumiendo la
responsabilidad de hacer que las cosas sucedan.

Transparencia y rendicién de cuentas, atributo que permite tener informacién clara y precisa

sobre una persona u organizacion.

Compromiso, es ¢l involucramiento consciente y voluntario que establece una persona u
organizacién con una causa, un objetivo, una persona o grupo de personas; motiva (obliga) a
dedicar todos los recursos, habilidades, cualidades y talentos de que se disponc para dar

cumplimiento al compromiso.

1.1 Analisis organizacional del drea de compras

El drea de compras se encuentra dentro de la Gerencia de Operaciones y reporta a la

Subgerencia de Supply.

1.1.1 Recursos del area de compras generales

El Area de Compras Generales estd conformada por ocho personas que estén distribuidas de la

siguiente maneta:

01 jefe de Compras Generales.
01 planificador de compras.

04 compradores senior (cada uno encargado de los cuatro grandes grupos en los que se

distribuyen las compras: activos/proyectos, importaciones, materiales, y servicios).

02 asistentes de compras (un asistente apoya al grupo de materiales y el otro apoya al grupo

de servicios).

Ademas, cada trabajador cuenta con una laptop, una licencia de uso ERP (SAP R3), anexo

de teléfono fijo y un celular.
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1.1.2 Perfil del comprador

En la tabla 7, se muestra a continuacidon

compradores senior y asistentes de compras.

Tabla 7. Perfil del comprador

PERFIL DEL COMPRADOR

| GERENTE DE OPERACIONES |

]

| SUBGERENCIA DE SUPPLY |

| COMPRAS |

RESPONSABILIDADES PRINCIPALES

Hectivizar la relacién con los proveedores.
Implementar y organizar las compras
estratégicas. Consolidar y reportar informacion
referente a las compras realizadas. Desarrollar
esfrategias que generen sinergia en las plantas
de la Organizacion. Alcanzar los objetivos de
ahorro por comodity .

META

Asegurar que los materiales sean
adquiridos al mejor precio, en
cantidades adecuadas y en
tiempos requeridos considerando
los lineamientos de las estrategias

RETOS MAYORES

Conaocer los perfiles de los consumidores.
Reducir la estructura de costos de materiales
comprados.

Liderar al equipo de compras estratégicas frente
a los cambios de canales de consumo.

de compras
COMPETENCIAS RELACIONES DE PUESTO
Persanal.- Liderazgo. Flexibilidad.
Administracion de proyectos.
Buena relacién interpersonal. Director de Compras.
Director de Planta.

Bilinglie. Analiico. Negociador
Financiera.- Tener pensamiento de
Costo Total

Operativa.- Manejo de sistemas de
informacién (SAP) en sus
diferentes filosofias (Push- Pull).

Fuente: Elaboracién propia, 2015

Comité de Compras Estratégicas.

Areas usuarias: Investigacion & Desarrollo,
Finanzas, Calidad, Planeacion, Sistemas,
Logistica y Ventas

2. Analisis de mercado de proveedores (nivel II)

el perfil que retine las caracteristicas de los

Existen factores que influyen en el riesgo de suministro de materiales, entre ellos tenemos: el

nimero de proveedores, el portafolio de proveedores (estratégicos o tinicos), la intencion de

desarrollar a proveedores mediante el establecimiento de alianzas estratégicas, la disponibilidad

de materiales, la demanda competitiva, las oportunidades de hacer o comprar los materiales, los

riesgos de almacenamiento y las posibilidades de sustitucion, y el tipo de cambio de moneda.

Los siguientes factores externos, influyen en las relaciones con los proveedores:
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2.1 Analisis de tipo de cambio

Las ventas son hechas en moneda local (nuevo sol). Las compras de materiales indirectos son
realizadas en moneda extranjera en un 43%, lo cual hace que la empresa se encuentre sensible al
cambio, no solo por materiales directos sino también por materiales indirectos. En épocas de
estabilidad cambiaria, la empresa puede sobrevivir con este modelo. Sin embargo, en épocas de
inestabilidad, como la que vivimos actualmente, la equivalencia cambiaria es absorbida

directamente por la utilidad de la venta.

En el grifico 8 se muestran la equivalencia cambiaria del sol al d6lar. Se demuestra que es
necesario tener un modelo que pueda atenuar los efectos de esta variable, ya sea a través de

ventas dolarizadas o de un mayor porcentaje de compras en soles.

Grifico 8. Tipo de cambio soles por délar 2012 - 2016

3.6
34
3.2

2012 2013 2014 2015 2016
Afios

Fuente: BCR, 2015

2.2 Analisis FODA

Basados en el resultado del andlisis FODA obtenido en el capitulo II, las fortalezas de la
empresa estdn en s6lida capacidad financiera y posibilidad de crecimiento, las debilidades estdn
relacionadas con el modelo tictico de compras, las amenazas se fundamentan en el entorno
econémico actual, en donde los precios fluctdan considerablemente, sobre todo si se tratan de
materiales importados, y las oportunidades estén en la posibilidad de tomar ventaja a mediano y

largo plazo, en casos que la oferta supere a la demanda.
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2.3 Analisis de proveedores

2.3.1 Seleccion de proveedores
Los criterios que considerar para la seleccidn de proveedores son:

¢ Precio: se debe procurar proveedores con precios razonables, acordes con la calidad del
producto o servicio que ofrecen, y a los precios promedio del mercado.

» Calidad: se debe procurar insumos, productos o servicios de muy buena calidad o, en todo
caso, que la calidad sea acorde con los precios que tienen.

e Forma de pago: se debe buscar que el financiamiento o plazo del crédito otorgado sea el
mayor posible, sin que ello implique recargo alguno. Mientras mejores condiciones de pago,
mayor liquidez para la empresa.

¢ Oportunidad de entrega: evaluar si son capaces de cumplir siempre con la entrega de los
pedidos, que estos se entregaran oportunamente cada vez que se requieran. Ademds, que
aseguren la disponibilidad del mismo producto durante el afio.

e Servicio posventa: evaluar las garantfas que el proveedor pueda brindar y el periodo de
estas. ' '

* Otros factores: experiencia, reputacién, organizacién, localizacidn, servicios al cliente,

situacion econdmica, fabricante o distribuidor, etc.
2.3.2 Gestidn y relacion con los proveedores

La gestién de calidad de proveedores implica la cooperacion entre el proveedor y el comprador,
ademds del mejoramiento de la calidad de los materiales suministrados. Las empresas que
aplican la filosofia Just in time Purchase (JITP) reducen significativamente el nimero de
proveedores, lo que facilita la gestién de las compras. En ese sentido, el trato con un Unico
proveedor para uno o varios articulos ayuda a establecer relaciones proveedor-comprador a
largo plazo. Paralelamente, cuando las ofertas del departamento de compras se realizan a un
pequeiio niimero de proveedores, los problemas de calidad y tiempo de entrega son mis faciles

de resolver, ya que la atencién se centra en los proveedores individuales.

En 1997, los académicos Olsen y Ellram propusieron un modelo de cartera de compras, con la
finalidad de gestionar los diferentes tipos de relaciones con los proveedores. En ese contexto,
determinaron que dicha matriz tuviera como ejes: el atractivo relativo del proveedor y la fuerza

de la relaci6én con el proveedor,
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Grifico 9. Matriz de Olsen y Eliram
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Baja Alta

Fuerzas de relaciones con Proveedores

Fuente: Olsen y Ellram 1997

Existen diversos factores que influyen en el atractivo relativo del proveedor: los factores

econdmicos, factores de rendimiento, factores tecnolégicos, los factores organizativos,

culturales y estratégicos, entre otros. Por otro lado, en la fuerza de la relacidn con el proveedor,

se describen factores que crean enlaces entre dos empresas. Entre ellos tenemos: los factores

econémicos, el cardcter de la relacién de intercambio, la cooperacién entre el comprador y el

proveedor; y la distancia entre el comprador y ¢l vendedor. En tal sentido, 1a matriz de Olsen y

Ellram presenta cuatro categorias: atractivo del proveedor, atractivo mutuo, falta de atractivo y

atractivo del comprador. De este modo, tos autores brindan diferentes estrategias segin cada

categoria {grifico 10).

Grafico 10, Estrategias de relacién con los proveedores
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Atractividad de Proveedores
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mantener un proveedor leal mediante la
mejora de |la comunicacion,
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desarroilo de productos

3

Para todos|os tipos de materiales se
recomienda una estrategiaqueincluyala
reasignacion de los recursos con el finde

mantenerunareladén fuerte; sin embargo, en
caso de materiales no criticos o apalancados, la
empresapodria considerar aumentarel
atractivodel proveedor mediante sistemas de
contrataciono la reduceidn de los recursos
destinados a la gestidnde larelacion.
4

Existen refacionesque merecen atencion
porgue una estrategia razonable seria la de
cambiarel proveedor. Paro, si el material es

estratégicamente importante ¢ es una compra
cuellode botella, es muyimportante que fa
empresadesarrolie un plande accidnsobre
cdma aseguraria entrega o crearsustitutos.
Puede ser mds eficiente desarrollar el
proveedoractualen lugar de establecer una
refadéncon un nuevo proveedor.
3

5i el material es una comprz nocriticao
apatancada, se recomienda que ta empresano
asigne muchos recursos a la relacidn. Los pianes
de accidn para estos finesre guiere la asignacion
de recursos a largo ptazo, porque se necesita
tiempo para construir reladones

2

Fuerzas de relaciones con Proveedores

Alta

Fuente: Elaboracién propia, 2015
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La gestion de proveedores que desarrolla el drea de Compras genera un impacto econémico en
el costo de venta, rentabilidad de la organizacién, nivel de inventarios, y calidad y
disponibilidad del producto. Para mejor detalle se presenta a continuacion la relacién vinculante

Entre procesos.

Grifico 11. Impacto de la gestién y relacién con los proveedores
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Fuente: Lambert y Pohlen (2001)

Todos estos criterios deben ser tomados en cuenta al momento de e¢jecutar las estrategias y/o

actividades que se propondran en el andlisis tictico (punto 4 del capitulo IV).

3. Andlisis transaccional (nivel ITII)

Para este tipo de andlisis nos vamos a enfocar en:

* Analizar el monto de compra de bienes y servicios anualizado en Cosmetics S.A.

e Definir la naturaleza de las transacciones de compra del dia a dia.

Con esta informacion se procederd a clasificar y ordenar dicha informacién a fin de poder
establecer los patrones de compra que, a la par, nos permitird observar su taxonomia. De
acuerdo con el reporte generado del total de compras de indirectos podemos observar lo

siguiente:
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e Compras anuales materiales indirectos: S/. 50. 950.090,16.
e Niimero total de proveedores indirectos: 13.840

e Tiempo promedio de atencién de requerimientos: 15 dias

En el siguiente grafico podemos observar la distribucion de las compras entre proyectos,

servicios, alquiler de locales y materiales indirectos del periodo 2014.

Gréfico 12. Comparativo de compras indirectos del 2012 al 2014
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20,000,000.00 ,
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- ALQUILER MATERIALES PROYECTOS SERVICIOS
LOCALES
®2012 ®W2013 m2014

Fuente: Elaboracién propia, 2015

En el caso de proyectos, las compras son presupuestadas al inicio de afio y son realizadas de
acuerdo con un estudio y a una necesidad de mejora en las plantas; las compras de servicios no
estdn registradas bajo ningtin cédigo en el maestro de materiales y, por lo tanto, no se puede
obtener una trazabilidad de las compras histdricas; los alquileres de los locales para el
funcionamiento de las plantas y el centro de distribucién son gastos fijos que todos los meses se
abona a una empresa del mismo Grupo, como estrategia tributaria para este. En el caso de los
materiales, vemos que tiene el mayor porcentaje de gasto del total de las compras de indirectos
del 2014, este mismo comportamiento se puede observar en los afios 2012 y 2013, como se

muestra en el grifico 12.
Por lo expuesto, nos enfocaremos en el desarrollo de estrategias para los materiales indirectos,

con los cuales, al estar dentro del maestro de materiales y al representar un mayor gasto,

demostraremos que se puede obtener ahorros significativos para la empresa.
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4. Analisis tactico (nivel IV)

En el desarrollo de este nivel, inicialmente se debe analizar la demanda por categoria de
materiales recurrentes y materiales no recurrentes. Se deberd tomar en cuenta los siguientes

puntos:

Grifico 13. Actividades de los andlisis tactico y estratégico

Diagnéstico de Punto de Inteligencia Estrategia de Negociacidon Maonitoreo y
compras de artida de mercado compra y de con los control
matertales indirecto party negociacién proveedores

- Diagnésticodela | - Obtencidn delos | - Andlisis de - Definicién de - Acorde a las - Gestibn de los
sTtuacion actual CONSUMos Pareto de estrategias por estrategias indicadozes.

- Discusion de histéricos, materiales tipo de material. planteadas se - Control de
oportunidades de prondsticos de indirectos por - Desarrofle de realizaran las cumplimiento de
ahorro. COMpras, precios, materiales indicadores de negociaciones lineamientos

especificaciones, recurrentes y medicidn y con los establecido para
etc. materiales no control de proveedores cada tipe de
- Categorizacién recurrentes. estrategias. seleccionados, material.
de los materiales | - Clasificacion de
en familias categorias por
tipo de
materiales,

Fuente: Elaboracidn propia, 2015

* Consumo histérico (reportes de compras de los tres dltimos periodos por cada planta).

¢ Prondstico de consumo (en base al consumo histérico se proyectan las cantidades para el
siguiente periodo).

e Precio histdrico (revision de la tendencia en la posible variabilidad de precios).

* Especificaciones técnicas de los materiales (descripcion detallada de las caracteristicas de
cada material como marca, modelo, nimero de parte, etc.).

e Inventario valorizado (revisién de stock y consumo de materiales al final de cada periodo).

o Restricciones actuales (proveedores unicos, politicas de los proveedores y de la empresa,
leyes aduaneras o gubernamentales).

¢ Proceso de compra (gestidn actual del proceso de abastecimiento desde la necesidad hasta la

atencion),

Esta linea de accion diferencia los andlisis a nivel de categorias; para nuestro caso se dividird en

materiales recurrentes y no recurrentes para realizar el andlisis a detalle.

4.1 Categorizacién de materiales en familias

Como mencionamos en la propuesta de valor, la categorizacién es el medio para optimizar el

proceso de compras. Por tal razon, en este punto se procedié a la clasificacién de materiales
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indirectos en 19 familias, recurrentes (10) y no recurrentes (09), las cuales se detallan en las

tablas 8y 9.

Tabla 8. Familias de materiales recurrentes

Item Materiales recarrentes
1 | Material de embalaje
2 { Material de laboratorio
3 | Limpieza
4 1 Accesorios varios
5 |EPP
6 | Uniformes
7 | Material para planta de tratamiento de aguas
& | Filiros
9 | Etiquetas y formatos
10 | Gases industriales

Fuente: Elaboracién propia, 2015

Tabla 9. Familias de materiales no recurrentes

ftem

Materiales no recurrentes

1

Bombas/motores/baterias y afines

Neumadtica

Eléctrico

Ferreteria

Refrigeracion

Rodamientos/retenes

Vilvulas/conexiones

GO~ | i || W2

Fajas/mangueras

9

Pernos/arandelas

Fuente: Elaboracion propia, 2015

4.2 Analisis de Pareto

Se realiza el andlisis de Pareto para poder evaluar el impacto de cada una de estas categorias, de

acuerdo al monto de compras.
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Tabla 10. Gasto ocasionado por la compra de materiales recurrentes

; ; Porcentaje
Materiales recurrentes Total (S/.) Porcentaje (%) semmnists
Material de embalaje 5.686.358,79 48,83 48,83
Material de laboratorio 2.098.828,80 18,02 66,85
Limpieza 1.536.464,16 13,19 80,05
Accesorios varios 560.722,46 4,81 84,86
EPP 510.100,11 4,38 89,24
Uniformes 480.277,16 4,12 93,37
Material para planta de tratamiento 333.104,60 2,86 96,23
Filtros 184.157,75 1,58 97.81
Etiquetas y formatos 128.427,46 1,10 98.91
Gases industriales 126.961,11 1,09 100,00
Fuente: Elaboracién propia, 2015
Grifico 14. Pareto de materiales recurrentes
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Fuente: Elaboracién propia, 2015

Como se puede observar en el andlisis Pareto de materiales recurrentes, la categoria de “material

de embalaje” es aquella en la que se incurre en el mayor gasto.
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Tabla 11. Gasto ocasionado por compra de materiales no recurrentes

Materiales recurrentes Total (S/.) Porcentaje (%) :fsfflﬁt:gﬁ
Bombas/motores/baterias y afines 3.378.285,58 38,68 38,68
Neumitica 1.527.824,74 17,49 56,17
Eléctrico 1.341.991,65 15,36 71,53
Ferreteria 1.326.717,02 15,19 86,72
Refrigeracion 339.706,26 3,89 90,61
Rodamientos/retenes 327.650,64 3,75 94,36
Vilvulas/conexiones 254.509,65 2,91 97,28
Fajas/mangueras 192.639,58 221 99,48
Pernos/arandelas 45.308,56 0,52 100,00

Fuente: Elaboraci6n propia, 2015

Griafico 14. Pareto de materiales no recurrentes
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Fuente: Elaboracidn propia, 2015

Como se observa en el andlisis Pareto de materiales no recurrentes la categoria de

“bombas/motores/baterias y afines” es aquella en la que se incurre en el mayor gasto.

Se demuestra que en estas categorias se podria encontrar el mayor gasto para la empresa
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4.3 Anilisis de acciones por categoria segiin la matriz Kraljic

En el siguiente andlisis se ha clasificado cada una de las categorfas de materiales recurrentes y

materiales no recurrentes por su impacto financiero y riesgo de suministro en la “matriz de

Kraljic™, a partir del cual se establecerdn estrategias de compra para las categorias.

Tabla 12. Anilisis de impacto financiero y riesgo de suministro de materiales recurrentes

Materiales recurrentes | Total (8/.) Porcentaje | Porcentaje Impa?to R1.e s89
(%) acumulado | financiero | suministro
Material de embalaje 5.686.358,79 43,83 48,83 ALTO ALTO
Material de laboratorio 2.098.828,80 18,02 66,85 ALTO ALTO
Limpieza 1.536.464,16 13,19 80,05 BAJO BAJO
Accesorios maquinaria- | 56 79 46 4,81 84,86 ALTO BAJO
varios
EPP 510.100,11 4,38 89,24 ALTO BAJO
Uniformes 480.277,16 4,12 93,37 ALTO BAJO
Material para planta de | 334 ;04 g9 2,86 96,23 BAJO ALTO
tratamiento
Filtros 184.157,75 1,58 97,81 BAJO BAJO
Etiquetas y formatos 128.427 46 1,10 98,91 BAJO BAJO
Gases industriales 126.961,11 1,00 100,00 BAIJO ALTO
Fuente: Elaboracion propia, 2015
Grafico 16. Matriz Kraljic — materiales recurrentes
MATERIALES RECURRENTES
MAT. APALANCADOS MAT. ESTRATEGICOS
UNIFORMES MATERIAL DE EMBALAJE
EPP MATERIAL DE LABORATORIO
© {ACCESORIOS MAQUINARIA -
o = |[VARIOS
[
ud
w
=
<
=
E MAT. RUTINARIOS MAT. CUELLO DE BOTELLA
Y ETIQUETAS Y FORMATOS ~ |MATERIAL PARA PLANTA DE
< LIMPIEZA TRATAMIENTO
= g FILTROS GASES INDUSTRIALES
[==3
BAJO ALTO
RIESGO DE SUMINISTRO
Fuente: Elaboracidn propia, 2015

® La Matriz de Kraljic es un modelo clave para cualquier estrategia de compra. Kraljic (1983) fue el primero en

aplicar modelos
/2013/05/08/matriz-de-kraljic/

de carlera en el

drea de compras.

https://begonagonzalezelejabarrieta. wordpress.com
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Tabla 13. Andlisis de impacto financiero y riesgo de suministro de materiales no

recurrentes
Materiales recurrentes Total (8/.) Porcentaje | Porcentaje | tmp aFto Ri.e s.go
(%) acamulado |financiero| suministro
f;‘;‘;e“o elevadoresde | 3 378 28558 | 38,68 3868 | BAIO | ALTO
Neumatica 1.527.824.74 17,49 56,17 BAJO ALTO
Eléctrico 1.341.991,65 15,36 71,53 BAJO BAJO
Ferreteria 1.326.717,02 15,19 86,72 BAJO BAJO
Refrigeracién 339.706,26 3,89 90,61 BAJO BAJO
Rodamientos/retenes 327.650,04 3,75 94,36 BAIJO BAJO
Vilvulas/conexiones 254.509,65 2,91 97,28 BAJO BAJO
Fajas/mangueras 192.639,58 2,21 99,48 BAJO BAJO
Pernos/arandelas 45.308,56 0,52 100,00 BAJO BAJO
Fuente: Elaboracion propia, 2015
Grafico 17. Matriz Kraljic — materiales no recurrentes
MATERIALES NO RECURRENTES
MAT. APALANCADOS MAT. ESTRATEGICOS
=
o <
&
>
2
g MAT. RUTINARIOS MAT. CUELLG DE BOTELLA
S RODAMIENTOS/RETENES ~ |NEUMATICA
% VALVULAS/CONEXIONES REPUESTO ELEVADORES DE
- g PERNOS/ARANDELAS CARGA
o [FAJAS/MANGUERAS
REFRIGERACION
FERRETERIA
ELECTRICO
BAJO ALTC

RIESGO DE SUMINISTRO

Fuente: Elaboracién propia, 2015
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Grifico 18, Matriz Kraljic — materiales indirectos

MAT. APALANCADOS MAT. ESTRATEGICOS
UNIFORMES MATERIAL DE EMBALAJE
EPP MATERIAL DE LABORATORIO
ACCESORIOS MAQUINARIA - VARIOS
o
L
L
o
or
1wl
o
Z
s
-
§ MAT. RUTINARIOS MAT. CUELLO DE BOTELLA
9 ETIQUETAS Y FORMATOS MATERIAL PARA PLANTA DE
% LIMPIEZA TRATAMIENTO
= FILTROS GASES INDUSTRIALES
o [RODAMIENTOS/RETENES NEUMATICA
g VALVULAS/CONEXIONES REPUESTO ELEVADORES DE CARGA
PERNOS/ARANDELAS
FAJAS/MANGUERAS
REFRIGERACION
FERRETERIA
ELECTRICO

BAJO ALTO
RIESGO DE SUMINISTRO

Fuente: Elaboracion propia, 2015

A partir de este andlisis se proponen estrategias de compra para cada grupo de materiales, segiin

su clasificacion por tipo de material, en funcidn a su impacto financiero y riesgo de suministro.

4.4 Estrategias de compra

4.4.1 Materiales estratégicos

Garantizar el suministro a precios competitivos por medio de una alianza estratégica que
asegure buena calidad a un buen precio.

Para el caso de los materiales de laboratorio el principal proveedor es Merck Peruana S.A.
ya que se han estandarizado los productos que vende esta compaiifa debido a que son
materiales usados en procesos de verificacion de materia prima y aprobacién y liberacién de
los PT (producto terminado). La estrategia por aplicar es obtener un acuerdo de precios con
una vigencia de al menos un afio, lo cual permitird evitar variabilidad de los precios de estos

materiales.

Para el caso de material de embalaje, el material principal son las cajas de embalaje, que son

cruciales para el envio de productos y el negocio de la empresa. La rotura de stock de estos
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materiales conlleva a que el proceso de picking se detenga. La estrategia mds conveniente es
negociar un acuerdo de precios de forma anual y brindarle informacién al proveedor del
consumo mensual de materiales por medio de una alianza estratégica que asegure buena

calidad a un buen precio.

4.4.2 Materiales apalancados

Establecer contratos marco, a través de licitaciones para garantizar la calidad, condiciones y

mejor precio.

4.4.3 Materiales rutinarios

¢ Estandarizacion de los SKU en todas las plantas, buscar un mismo tipo de material que sea
usado en cada una de ellas (un cédigo tnico y marca estandarizada para un material).
+ Establecer un acuerdo de precios en base a una negociacién anual para la generacién de

ordenes de compra abiertas, tratando de reducir la cantidad de proveedores.

4.4.4 Materiales cuello de botella

o (eneracidon de contratos a largo plazo con los proveedores unicos, con clausulas de
penalizacién

¢ Generacién de contratos a largo plazo con los proveedores inicos, con consignacion
(inventario gestionado por el proveedor-VMI'Y) y cldusulas de penalizacion.

* Biisqueda y desarrollo de proveedores alternativos para reducir la dependencia de un solo

proveedor.

10 VMI (Vendor Managed Inventory) Inventario gestionado por el proveedor el proveedor. Es un sistema en el que el
proveedor es responsable del mantenimiento de los niveles del inventario de la organizacién compradora; por tanto,
debe tener acceso a los niveles de inventarios (con frecuencia por via electrénica) y generar érdenes de compra. Por
lo general el proveedor administra el inventario del comprador en la planta de este. Johnson Leenders Flynn (2012).
Administracién de compras y abastecimientos, 14.* ed. México: Mc Graw Hill / Interamericana Editores, S.A. DE
(OAY
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Tabla 14. Estrategias de compra — actividades e indicadores por tipo de material

“'lf;:);si:i:s Categorfas Estrategia Actividades Indicador
Reunidn con los usuarios de cada categoria a
Estandarizacién de fos SKU en todas fin de.consoiidar y depu_rar el maesiro de .
las plantas. materiales, buscar un mismo tipo de material L
Etiquetas y formatos P que sea usado en cada una de ellas {un cédigo Total SKU luego de la consolidacién
Limpieza tinico y marca estandarizada para un material). Total de SKU al 2014
Filtros Establecer un acuerdo de precios en | Definir las cantidades por cada cédigo de
Rodamientos/retenes base a una negociacion anual, material en base al consumo histérico y en
Rutinarios Valvulas/conexiones tratando de reducir la cantidad de coordinacién con el usuaric final
Pernos/arandelas proveedores. . .
Fajas/Mangueras Licitar las categorfas con los proveedores Cantidad total de acuerdos de precios = 10
Refrigeracion Efaboracion de cnadro comparativo de precios
Ferreteria con al menos 3 propuestas por cada categoria.
Eléctrico Eleccitn de fa propuesta ganadora en base a
calidad/precio
Simplificacidn de procesos Generacién de contrato marco en SAP con los  {Tiempo promedio de colocacitn de orden de compra despues de la negociacion)
operativos precios acordados con vigencia de 01 afio, Tiempo premedic de colocacidn de orden de compra al 2014
Reducir dependencia de los Biisqueda y desarrollo de proveedores
proveedores alternativos para reducir la dependencia deun | Cantidad de proveedores luego de la negociacién
s6lo proveedor. Cantidad de proveedores al 2014
Contratos a fargo plazo con los Definir las cantidades por cada cddigo de
proveedores (inicos, con material en base al consumo histérico y en
Cuello de Material Janta de | CORSiguacion o sin consignacitn, y coordinacién con el usuario final
Botella aterlal para plania €& | o clausulas de penalizacidn. . )
tratamiento Cotizar las categorfas con los proveedores Rotura de Stock =0
Gases industriales Negociar condiciones y/o consignaciones por
Neumdtica VMI
Bombas/Motores/Bateri
as y afines Firma de contrato
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Tlpo§ de Categorias Estrategia Actividades Indicador
materiales
Reunidn con los usuarios de cada categoria a fin de
Estandarizacién de los SKU en todas las consclylidar y depurar el maestro de materiales, buscar
plantas, un mismo tipo dle m?t(?nal que sea usado en cada una Total SKU luega de la conselidacitn
de ellas (un cédigo tnico y marca estandarizada para
un material). Total de SKU al 2014
Uniformes Definir las cantidades por cada cddige de material en
EPP base al consumo histdrico y en coerdinacién con el
Apalancados Accesorios de maquinaria, usuario final
Varios Establecer un acuerdo de precios en base a Licitar las categorfas con los proveedores
una negociacién anual, tratando de reducir P Cantidad total de acuerdos de precios 2 10
la cantidad de proveedores. Elaboracién de ceadro comparativo de precios con al
menos 3 propuestas por cada categoria.
Eleccién de 1a propuesta ganadora en base a
calidad/precio
Garantizar el suministro a precios Definir las cantidades por cada cédigo de material en
competitivos por medio de una alianza base al consumo histérico y en coordinacién con el L
. Material de embalaje estratégica que asegure buena calidad 2 un | usuario final Monto total compras matcrlale:s md{rcc_tos 2014
Estratégicos Materi . buen precio, - Monto tetal compras materiales indirectos
aterial de laboratorio p Coti . .
otizar las categorias con los proveedores negociado
Negociar condiciones y acuerdos de exclusividad

Fuente: Elaboracidn propia, 2015
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5. Andlisis estratégico (nivel V)

En este andlisis plasmaremos los lineamientos para: acuerdo de precio (contratos, contratos
marco y/o 6érdenes de compra), términos y condiciones, ¥ evaluacién de proveedores; para el

conjunto de proveedores por tipo de material.

5.1 Materiales rutinarios

e Acuerdo de precio: para este tipo de materiales se ajusta Ia modalidad de compra por
contrato marco.

e Términos y condiciones: debe negociarse condiciones de pagos mayores o iguales a 30 dias.

+ Evaluacién de proveedores: control a través de indicador de cumplimiento de fechas de

entrega del proveedor.

5.2 Materiales cuello de botella

o Acuerdo de precio: para este tipo de materiales se ajusta la modalidad de compra por
contrato legal, firmada por ambas partes incluyendo penalidades por falta de cumplimiento.

s Términos y condiciones: debe negociarse condiciones de pago entre 30 y 60 dias.

» Evaluacién de proveedores: control a través de indicador de cumplimiento de fechas de

entrega del proveedor.

5.3 Materiales apalancados

e Acuerdo de precio: para este tipo de materiales se ajusta la modalidad de compra por

contrato marco
* Términos y condiciones: debe negociarse condiciones de pagos mayores o iguales a 30 dias.

¢ [Evaluacion de proveedores: control a través de indicador de cumplimiento de fechas de

entrega del proveedor.

5.4 Materiales estratégicos

s Acuerdo de precio: para este tipo de materiales se ajusta la modalidad de compra por
contrato legal, firmada por ambas partes incluyendo penalidades por falta de cumplimiento.

¢ Términos y condiciones: debe negociarse condiciones de pagos mayores o iguales a 60 dias.
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e Evaluacién de proveedores: control a través de indicador de cumplimiento de fechas de

entrega del proveedor.

Como parte del andlisis estratégico es importante {ener un control de los ahorros que se van a

obtener ya que estos permitirdn incrementar las ganancias de Cosmetics S.A. En la tabla 15 se

muestra el detalle del ahorro esperado por cada categoria y tipos de material.

Tabla 15. Ahorro esperado en negociaciones

Fuente: Elaboracién propia, 2015

Monto de Ahorro Esperado
Tipos de . Compras Ahorro Esperado* por tipo de
Material Categorias 2014) 1) Material
(§8/.)
Etiquetas y Formatos 128.427.46 12.842,75
Limpieza 1.536.464,16 153.646,42
Filtros 184.157,75 18.415,78
Rodamientos/Retenes 327.650,64 32.765,06
. . 254.509,63
Rutinarios Vdivulas/Conexiones T 25.450,97 567.757.27
Pernos/Arandelas IOy 4.530.86
Fajas/Mangueras 192.639,58 19.263,96
Refrigeracién 339.706,26 33.970,63
Ferreterfa 1.326.717,02 132.671,70
Eléctrico 1.341.991,65 134.199,17
Material para planta de
tratamiento 333.104,60 33.310,46
Cuello de | Gases industriales 126.961,11 12.696,11 536.617.60
Botella
Neumdtica 1.527.824,74 152.782,47
Rptos. Elevadores de
carga 3.378.285,58 337.828,56
Uniformes 480.277,16 48.027,72
Apalancados | ppp.g 510.100,11 51.010,01 155.109.97
Accesorios de
Maquinaria, Varios 560.722.46 56.072,25
Evratéaicos Material de Embalaje | 5 go6 358 79 568.635,88 17851876
SIALCEICOS '\ faterial de 18,
Laboratorio 2.098.828,80 209.882,88
TOTAL 2.038.003,61

Segiin la tabla 15 el porcentaje de ahorro en el primer afio de negociaciones que podemos

obtener se encuentra entre el 10 y 15%, considerando el escenario m4s pesimista’ obtendrfamos
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un total de ahorros de S/. 2.038.003,61, cédlculo en base a las compras realizadas en el periodo
2014.

Los porcentajes corresponden a la investigacion realizada por la consultora Integrated Strategies
Incorporated!! (2013).

En el segundo afio se propone 1a implantacién del modelo VMI, estrategia de consignacién por
la cual podremos obtener de 10 a 20% de ahorro (AT. Kearney, 2013). En el siguiente capitulo

se demostrard el andlisis de viabilidad de las estrategias.

! Integrated Strategies Incorporated, es una consultora reconocida ubicada en el estado de Michigan en USA, gue ha
ido ganando nombre gracias & las publicaciones y trabajos que ha venido realizando en el drea de Supply Chain
Management.
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Capitulo V. Evaluacién costo-beneficio

Un ejercicio de costeo proporciona informacién itil sobre los factores que influyen en los

costos, por lo tanto, pueden apoyar las decisiones estratégicas en la planeacién y gestién de

compras mediante el sustento de los presupuestos asignados en la planificacion a largo plazo,

movilizacion de recursos técnicos y financieros orientados a la sostenibilidad de la empresa.

Grafico 18. Proceso de suministro de materiales en Cosmetics S.A.

TECNICO NORMATIVO ‘ TECNICO ADMINISTRATIVO TECNICO OPERATIVO

PROCESO DE SUMINISTRO DE MATERIALES EN COSMETICS 5.A.

ESTIMACION Y ADQUISICION ALMACENAJE
=3\ PROGRAMACION )= "

| INFORMACION

GESTION DE
STOCKS

Fuente: Elaboracién propia, 2015

El centro del estudio de costos es la determinacién del flujo de materiales indirectos a lo largo

de la cadena de suministro de la empresa. Para la evaluacién costo-beneficio del presente

proyecto, se procede a agrupar las estrategias en dos grupos ordenados por prioridad y/o

necesidad.

o Estrategias principales: aquellas que permitirdn ordenar el drea y requieren implementacién

inmediata.

o

o

Estandarizacion de los SKU en todas las plantas.

Establecer un acuerdo de precios en base a una negociacién anual, tratando de reducir la
cantidad de proveedores.

Simplificacién de procesos operativos.

Reducir dependencia de los proveedores.

Contratos a largo plazo con los proveedores tnicos y con cldusulas de penalizacién.
Garantizar el suministro a precios competitivos por medio de una alianza estratégica que

asegure buena calidad a un buen precio.
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e Estrategias complementarias: aquellas que permitirdn temer un mejor control de
abastecimiento e inventarios y pueden ser implementadas cuando las estrategias principales
estén en curso.

o Contratos a largo plazo con los proveedores tinicos, con consignacion, y con cldusulas

de penalizacion.

Es importante aclarar la diferencia entre el valor de flujo de materiales y el valor de compra de
materiales, si uno compra materiales, pero no se entregan para su uso, existe valor de compra,

pero no representa un valor de flujo.

Se valora el flujo de materiales (Throughput) analizando los costos por actividad logistica,
almacenamiento. Entre los costos de almacenamiento tenemos el espacio fisico, costo de
herramientas e insumos (por ejemplo estanterias), depreciacion de los bienes y el recurso
humano que dedica tiempo a tareas de almacenamiento (USAID!? Deliver Project Task Order 4

(2013) Supply Chain Costing Tool User’s Manual, USA).

Tabla 16.Costos de almacenamiento

Factores que afectan el almacenamiento Costo (8/.) Yo
Espacio fisico 17.746,31

costo de herramientas e insurnos 13.309,73 3
Recurso humano 412.601 .61 93
Total 443.657,65 100

Fuente: Elaboracién propia, 2015

Si bien es usual que el recurso humano represente un costo significativo dentro de los costos de
almacenamiento, el 93%o0 puede indicar posibles ineficiencias en la asignacion del RR.HH.,
posible duplicidad de funciones o escasa dotacidn de equipos de almacenamiento y de computo
(automatizacién de procesos) que impliquen que el RR.HH. asignado a las actividades de

almacenarniento dedique demasiado tiempo para realizar sus tareas.
1. Estrategias principales
En el anexo 5 podemos observar en el diagrama Gantt, que la implementacién del proyecto

tomard 19 semanas. Por lo cual se han costeado las horas invertidas (tabla 16), se requiere

contratar a una persona bajo el puesto de Planner, quien en adelante serd responsable de

12 JSAID: U.S. Agency for International Development
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planificar las compras y dedicard el 100% de su tiempo para el proyecto. Los demds miembros
del equipo dedicaran al menos dos horas diarias para el mismo. Ademds, se agrega un monto
adicional por reuniones de S/. 3.000 en el segundo mes, en las cuales participaran algunos
usuarios'®. Las reuniones con los usuarios serdn de méximo tres horas con cada uno durante el

proyecto.

3 Usuario: persona o drea que genera una necesidad y a través de una solicitud de pedido se Ta hace llegar a compras.
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Tabla 17. Costo de implementacion de las estrategias principales

Fuente: Elaboracién propia, 2015

Como observamos en la tabla 17 el monto total de inversion para el proyecto asciende a un total de S/. 61.187,50.

En la tabla 18 podemos observar el flujo de caja de las estrategias principales.

. - . Horas Costos
Equipo del proyecto Condicion Cantidad -
diarias | Hora | 19 semanas
Jefe de compras Responsable del proyecto Contratado 1 2 S/,50,00 | §/.14.250,00
Comprador senior Experto en compras Contratado H 2 54,2917 §/.8.312,50
Planner Planificador de compras Por contratar 1 8 §/,25,00 1 §/.28.500,00
Asistente de compras Equipo de apoyo Contratado 1 2 $/,12,50 | 5/.3.562,50
Asistente de compras Equipo de apoyo Contratado 1 2 5/,12,50| §/.3.562,50
Reuniones con usuarios 19 3 $/.50.00 | §/.3.000,00
TOTAL | §/.61.187,50
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Tabla 18. Flujo de caja de estrategias principales (en nuevos soles)

MESES 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Imversion | 1225000 |-15250,00  |-1225000  |-12.250,00  |-0.187,50 |- N - : ; : :
Compras 60833624 | 1-698.336.34 |-1.698.336,34 |-1.698.336,34 [1.698.336,34 |-1.698.336,34 |-1.698.336,34 [1.698.336,34 |-1.698.336,34  |-1.69833634 |-1698.336,34 |-1.698.33634
% Akorro por 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10%
negociacion
Ahorres por - - - . - 169.833,63  |169.833,63 [169.833,63 [169.833,63  |169.833,63  |169.83363  |169.833,63
NEgoCIAC1ONes
S.‘LZ‘;::;‘;’O 44365765 |-379.75798 |-312.87945 |445.68945 |-42340408 |-42340498 |-487.236,05 |395674.83 |-346776,12  |456.867.22  |-594.74976  |-601.375,33
% Reduccidn 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5%
de Inventario
Reduccién de . - . . 2117025  [24.361,80  [19.783,74  {17.33881 22.843,36 29.737,49 30.068,77
mventario
Flujo de caja |-12.250,00 |-15250,00 |-12250,00 [-12.250,00 |-9.187,50  [19100388 [194.19544 [189.617,38 [187.17244  [192.677.00  [199.571,12  |199.902,40

Fuente: Elaboracidn propia, 2015
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Los porcentajes de ahorro y reduccion de inventarios usados corresponden a la investigacién
realizada por la consultora Integrated Strategies Incorporated'*, los cuales se muestran en la
tabla 19.

Tabla 19, Porcentajes de ahorro por implementacién de compras estratégicas segin

Integrated Strategies Incoporated (2013)

Concento Porcentaje de ahorro
P (%)
Ahorros por compras estratégicas 10-15
Reduccién en los inventarios 5-25
Reduccitn de carga transaccional 35 --40

Fuente: Elaboracién propia, 2015

La tasa de costo de oportunidad usada para el cilculo del VAN es de 14%, esta tasa ha sido

brindada por la empresa del estudio, 1a cual vienen usando en el transcurso del presente afio.

Tabla 20. Indicadores financieros de viabhilidad de las estrategias principales

WACCH 14,00%
VAN S/. 386.569,55
TIRY 73%

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Como podemos observar, el tiempo de recuperacidén de la inversién del proyecto es menor a |1
afio, como vemos en la tabla 20, con lo cual se demuestra gue la implementacion de estas
estrategias es viable e importante para mejorar la gestién del drea de compras generales y no

deben dejarse de lado.

Con este analisis, se demuestra que estaremos ahorrando S/. 2.038.003,61 al finalizar el afio de
la implementacidn del proyecto; pese al costo por confratar a una nueva persona y a que parte
del staff se dedique a implementar el proyecto. Ademads, al implementar estas estrategias, se

estard reduciendo la carga transaccional para los compradores como se indica en ]a tabla 19.

!4 Integrated Strategies Incorporated, es una consultora reconocida ubicada en el estado de Michigan en USA, que ha

ido ganando nombre gracias a las publicaciones y trabajos que ha venido realizando en €l 4rea de Supply Chain
Management.

5 WACC: (Weighted Average Cost of Capital) Promedio ponderado de costo de capital
1 VAN: valor actual neto
7 TIR: tasa interna de retorno
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2. Estrategias complementarias

Para la implementacion de consignacién por VMI se va a utilizar la plataforma de una empresa
especialista en e-business, que brinda este tipo de servicios que permite al proveedor visualizar
el stock de la empresa, por lo tanto, en la tabla 21 se resumen los principales costos estimados
que serdn asumidos por Cosmetics S.A. para la parte de 1a implementacién de la solucién VML
Es oportuno mencionar que estos costos son referenciales en base al estudio de mercado

realizado mediante la obtencidn de cotizaciones en empresas de desarrollo de estos aplicativos.

Tabla 21. Costos de implementacion y mantenimiento

Concepto Monto en S/.
Desarrollo de solucién VMI 94 400,00
Desarrollo de interfaz de cormunicacidn 11.200,00
Costo de mantenimiento anual 20.000,00
Total 125.600,00

Fuente: Elaboracion propia, 2015
Para el célcule del impacto de la reduccidn del inventario, es necesario estimar una serie de
costos asociados al mantenimiento del inventario, para este caso utilizamos como referencia el

reporte de A. Vidal (2009} de la empresa AV Consulting.

Tabla 22. Estimacion del costo del inventario

Concepto de costo Porce.ntaje de! valor del
inventario %

Costo de capital del dinero 10-15

Gestidn y espacio de almacenamiento 2-5

Mermas, pérdidas y obsolescencia 4-6

Seguros 1-5

Gestién de la manipulacién 1-2
Impuestos 2-3

Costo anual de mantenimiento del inventario 20- 36

Fuente: A. Vidal (2009) - AV Consulting

En la tabla 22 podemos observar el flujo de caja de la estrategia complementaria, que como se

menciond en el capitulo anterior, debe ser implementada un afio después de la implementacién

de las estrategias principales.
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Tabla 23. Flujo de caja de estrategia complementaria

MESES ! 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
tnversién -125.600,00 :

Ao Vaorado 37975798 | 36077008 | 34273158 | -325.50500 | -309.31525 | 30931525 | 30031525 | -346.776,12 | 45686722 | 59474976 | -601.37533 | 44365765
% Reduccion de Inventario 5% 5% 5% 5% 5%

Reduccién de inventarie | 006877 | 18.98790 | 18.03850 | 1713658 | 16.27975 . ] . ] - ) )
Flujo de caja -91.531,23 18.987,90 18.038,50 17.136,58 16.279,75 . . _ - - - -
MESES 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 7
Inversién -20.000,00

Tnventario Valorizado 37975798 | 36077008 | -342731,58 | -325.505.00 | 30931525 | -30931525 | 30931525 | 34677612 | -456867,22 | -594.74976 | -601.37533 | -443.657,65
Y% Reduccion de Inventario 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 1% ™ P
Reduccion de inventario | 436577 | 3197580 | 3607701 | 3427316 | 3255950 | 3093152 | 3093152 | 3093152 | 3467761 | 4568672 | 5947498 | 60.13753
2436577 | 3797580 | 3607701 | 3427316 | 3255950 | 3093152 | 3093152 | 30931552 | 3467761 | 4568672 | 5947498 | 60.137553

Flujo de caja

Fuente: Elaboracién propia, 2015

Los porcentajes de reduccién de inventario en los primeros 5 meses corresponden al porcentaje de reduccién de la tabla 19, ya que estos ahorros se

mantienen durante ¢se lapso del afio siguiente a la implementacion de las estrategias principales, en donde se termina de aplicar las mismas a todos 1os

materiales. El porcentaje de reduccion del periodo 13 al 24 corresponde al 10% que segin AT. Kearney (2013) se puede obtener al implementar el VMI

(considerando el escenario mds pesimista).
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Tabla 24. Indicadores financieros de viabilidad de la estrategia complementaria

COK 14,00%
VAN S/. 6.398, 56
TIR 15%

Fuente: Elaboracidn propia, 2015

En resumen, como vemos en la tabla 24, este proyecto es altamente viable al haberse
demostrado la optimizacién del presupuesto asignado a la gestién de inventarios, por cuanto el
ahorro calculado que permite la estrategia VMI es mucho mayor a la inversién de S/. 125.600

que necesitamos para su implementacién y que se recuperaria en menos de dos afios.
Cabe sefialar, ademads, que la instalacién de esta tecnologia propicia se realice una inversion por

inica vez, en cambio el ahorro generado serd constante en el tiempo. De no ejecutarse esta

propuesta estariamos proyectdndonos a asumir un alto costo de oportunidad a largo plazo.
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

En muchas empresas las dreas de compras ponen mayor atencién en el abastecimiento de
materiales directos, creando brechas entre las compras de materiales directos y materiales
indirectos, perdiendo oportunidades de ahorro para sus compaiifas. Para el caso de Cosmetics
S.A. hemos demostrado que su proceso de compras puede ser optimizado por medio de la
categorizacién y planificacién de los materiales indirectos, y estos, a su vez, conllevan a realizar
las compras estratégicas que traeran consigo la reduccién de la carga operativa y los tiempos de

atencion, todo esto indicado en nuestra propuesta de valor.

Al tener parametrizada la informacién de los materiales en el ERP, se podrd observar que sus
tareas transaccionales tales como la solicitud de pedido, peticiones de oferta, y pedidos de
compra se veran reducidas como consecuencia de las compras estratégicas, esto permitird que el

equipo de compras se pueda enfocar mds en la gestién de compras que en la parte operativa.

Las compras estratégicas son una buena préactica que deben aplicarse no solo en la compra de
materiales directos sino también debe replicarse para las compras de materiales indirecios, ya
que esto permitird que la empresa pueda obtener mayores ganancias a través de los ahorros que
se puedan obtener. Como se pudo comprobar en el presente estudio, el porcentaje de ahorro

pronosticado para el primer afio seria de S/. 2.038.003,61 en la compra de materiales indirectos.

A través de las negociaciones con los proveedores actuales y la incorporacidn de nuevos

proveedores le permitird a Cosmetics S.A. mantener una base de abastecimiento *saludable”.

En cuanto a los tiempos de atencién de los pedidos de compra, sabemos que los proveedores al
tener el forecast de nuestro consumo les permitird aprovisionarse con bastante anticipacién de
los materiales y asi poder atender a Cosmetics S.A, cuando este lo requiera, reduciendo

drasticamente los tiempos de entrega y cumpliendo con las fechas programadas.

La implementacion de las compras estratégicas en una compafifa, permite no solo optimizar los
procesos de compra, reduccién de la carga operativa, mejora en los tiempos de atencidn,
obtencién de ahorros, sino que también permite una reduccién en el inventario de al menos 5%.

como se demuestro en el flujo de la tabla 18,

50



La estrategia complementaria de consignacion a través de VMI que se propuso, permitird no
solo obtener beneficios econdmicos y operacionales, sino también una respuesta més rdpida a la
demanda de productos solicitados por los clientes. Ademds, permitird que el enfoque del
personal sea estratégico y no solo operacional, permitiendo que se puedan desarroliar nuevos

aspectos en toda la cadena.

Recomendaciones

Continvar aplicando este modelo de compras estratégicas los siguientes afios, buscando
actualizar permanentemente la lista de materiales de las categorias (ingresando los nuevos
cédigos de materiales que se hayan creado y dando de baja a aquellos materiales sean

obsoletos).

Formalizar los contratos legales y/o acuerdos de precio con los proveedores para garantizar el

cumplimiento de los plazos y precios establecidos.

Establecer un comité de compras conformado por los usuarios y por el comprador para asegurar

que se compren los materiales adecuados.

Analizar mensualmente el reporte de indicadores, puesto que esto permitird lievar el control del

cumplimiento de objetivos.

Explorar esfuerzos que optimicen los costos de almacenamiento, por ejemplo, a través de la

automatizacién y reorganizacion de la gestion y la infraestructura de los almacenes.
La aplicacién de la estrategia de consignacién a través de VMI es una estrategia

complementaria que deberia darse (si es que la empresa lo considera pertinente) un afio después

de haberse aplicado las estrategias principales del modelo de compras estratégicas.
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Anexo 2. Andlisis de factores externos y de factores internos

MATRIZ EFE
PUNTAJE
OPORTUNIDADES Y AMENAZAS PESO PONDERACION | PONDERADO
O |Consolidacién de volimenes por compra 0.1 4 0.4
O |Expansion y alianza estratégica con diferentes instituciones 0.08 3 0.24
0 {Reconocimiento de COSMETICS SA como modelo referente de la gestidn de almacenes a nivel nacional e internacional 0.09 2 0.18
O Planificacion y disposicién de recursos econdmicos para la gestién de inventarios 0.08 2 0.16
0O Hmplementacion de estrategias de compras por tipo de material 0.09 4 0.36
0 |Extencion de estrategia de calidad, seguridad y medio ambiente para mejorar la gestién de COSMETICS SA 0.06 1 0.06
A linestabilidad del tipo de cambio de la moneda ‘ 0.08 3 0.24
A |Deficiencias en las acciones de control de los procesos de gestidn de COSMETICS SA 0.09 1 0.09
A |Proveedores nuevos que generen incumplimientos de tiempos de entrega y de especificaciones técnicas 0.07 3 0.21
A |incumplimiento de fos procesos y normativas por parte de los usuarios internos 0.1 2 0.2
A {Paralizacion de equipos por falta de repuestos criticos 0.1 3 0.3
A lnestabilidad de permanencia de las gerencias 0.06 2 0.12
1
| PONDERACIONTOTAL | 256

Segun la evaluacién de factores externos COSMETICS SA
se encuentra en 2.56, lo cual indica que la situacion de
la empresa externamente es bien aprovechada

Fuente: Elaboracién propia, 2015



MATRIZ EF1

PUNTAJE

FORTALEZAS Y DEBILIDADES PESO PONDERACION | PONDERAD
F |La empresa cuenta con salud financiera 0.1 3 0.3
F |Sus pasivos permiten pagar sin retrasos - 0.09 3 0.27
F |Competencia abierta de proveedores 0.06 2 0.12
F {Volumenes de adquisicion estables 0.07 2 0.14
F [Disposicidn de infraestructura adecuada para almacenamiento de materiales 0.08 1 0.08
F {Personai especializado y capacitado en sus funciones 0.09 3 0.27
D |Falta de automatizacién y sistematizacién de los procesos de COSMETICS SA 0.1 2 0.2
D |E} sistema SAP no esta siendo explotado para realizar un adecuado contraol y gestion de |a trazabilidad 0.09 2 0.18
D iExistencia de inventarios escondidos 0.08 4 0.32
D [Proveedores Unicos para algunos materiales 0.07 3 0.21
D [Monto de compras altamente indexado a otra moneda 0.1 2 0.2
D 1Deficiencias de comunicacidn con los proveedores 0.07 2 0.14

1
[ PONDERACION TOTAL 2.43

Segtn la evaluacion de factores internos COSMETICS SA
se encuentra en 2.43, lo cual indica que la situacion de
la empresa internamente no es bien aprovechada

Fuente: Elaboracién propia, 2015



Anexo 3. Ponderacion de estrategias propuestas

OPCION 1 OPCION 2 OPCION 3 OPCION 4
Desarrolfar estrategias de compra que|Establecer canales de comunicacion] Mantener y cumplir las normativas
garanticen {a disponibilidad y calidad y alianzas estratégicas con que garanticen la catidad de la Estanda-rézar el uso de moneda
de materiafes diferentes institusiones gestion de COSMETICS SA nacional (ALFIHALF4)
{01,F3){C1F4) (01, FSHO5,FL05,F4} {02,F2){06,F1} {03,FE)(03,F5)
FORTALEZAS Y DEBILIDADES POND | VALUACION TOTAL  |POND| vaLUACION TOTAL  [POND| VALUACION TOTAL {POND| vARUACION | TOTAL
F1 |La empresa cuenta con salud financiera 0.05 3 015] 045 3 045} 0.02 1 002 02 3 0.6}
F2 {Sus pasivos permiten pagar sin retrasos 0.05 3 0,15 0,15 3 045 0.03; 1 004 .07 3 0.2]]
IF3 |Competencia shierta de proveedores 0.08 2 0,16 0.06) 2 0.12{ 0.03 1 003 0.02 1 O.UZ.I
F4 VolUmenes de adguisicion estables 0.09 3 0.27] 007 i 0.14 0.06 2 01 03 2 1|
F5 |Disposicidn de infraestructura adecuada para almacenamiento de materiales 0.09 2 0.18} 0.06 i 013 025 3 075 003 1 0.03)
£6 |Personal especializado y capacitado an sus funciones 0.09 3 0.271 015 3 0450 0.35 3 105 0,05 1 0.95
D1 |Falta de automatizacion y sistematizacién de los procesos de COSMETICS SA 0.15 4 6.6 0.07 2 0.14] 0.06 2 0.1 0.06] 2 0.12]
D2 |El sisterna SAP no esta siendo expletado para realizar un adecuada control y gestion de |a trazahifidad 0.15 4 0.6] 0.05 1 0.05] 0.05 1 005 0.04 1 0.04]
D3 [Existencia de inventarios escondidos 0.15 3 0.45) 005 1 005] 0.02 1 0.02{ 005 2 ﬂ.1|
D4 [Proveederes (nicos para algunos materiales 0.05 1 0.05| 0407 2 214 cos 1 005 0.03 2 0.6]
D5 |Monto de compras altamente indexado a otra moneda 0.c3 2 0.06] 005 1 0.05] 0.04 1 0.04] 005 2 0.1
D& Deficiencias de comunicacién con los proveedores 0.02 3 0.06| 007 3 0.21} 0.05 1 0.05{ 01 3 0.3
OPORTUNIDADES Y AMENAZAS
01 [Consafidacidn de voltmenes por compra (.15 3 045 0.1 3 0.3f 0.03 1 003 01 3 0.3
02 |Expansién y alianza estratégica con diferentes instituciones 005 1 005] 0.2 3 0.6} 0.02 1 004 004 1] 0.04]
03 tRecanacimiento de COSMETICS SA como modela referente de |a gestitn de almacenes a nivel nacional e internacioral | 0.07] 2 014 02 3 0.3 04 3 121 003 1] 0,03!
04 [Planificacion y disposicidn de recursos econdriicos para la gestion da inventarios 0,12 3 0,36 008 2 0.36] 0.03 1 0.03] 0.05 2 t:):_l
05 |implementacidn da estrategias de eompras por tipo de material 0.12 4 048] 005 1 0.05] 0.03 1 0.03] 0.04 1 il
06 |Extension de estrategia de cafidad, seguridad y medio ambiente para mejorar la gestidn de COSMETICS SA 0.04 2| 008 0.1 3 03] 009 2 0,18 0.03 1 003
A1 |Inestabilidad del tipo de cambio de la moneda 005 3 015 01 3 03] 0.02 1 0.02] 045 3 1.35
A2 |Deficiencias en las acciones de control de los procesas de gesticn de COSMETICS SA 0.07 2 014 01 3 0.3] 0.08 2 0.16] 0.04 1 0.04
A3 |Proveedores nuevos que generen incumplimientes de tiempos de entreea v de especificaciones técnicas 0.08 2 016} 0.03 1 0031 01 3 03l om 1 0,02
A4 {Incarnplimiento de fos procesos y normativas por parte de los usuarios intemos 0.07 2 014 0.02 1 0.02¢ 0,04 1 0.04 0.04 1 0.04
A5 |Paralizacion de equipos por falta de repuestos criticos 0.15 4| 06| 0.02 1 0.02} 0.6 2 014 006 2 0.1
A5 |Inestabilidad de permanencia de las gerencias 0,03 1 oo3 o0l 2 02 01 3 03 01 3 0.3
5.78 4,95] 4.75 464

Fuente: Elaboracién propia, 2015
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OPCION 5 OPCION & OPLIGN 7 OPCIGN 8
Apoyar a los usuarios en fa Desarrollar canzles de Motivar la participacin Incrementar ia calidad y la
transferencia de conociméentos | comunicacidn con los usuarios | permanente de los proveedares confiablidad de! sistema de
de gestidn de calidad para mejorar |2 calidad de fa Uinicos (A5, F3)(A5,F1}{A5,F2) gestion de almacén
(A2, FBHA3,FI)ALFE)(AG,FS) gestion {A4,F6) {04,01)(04,0:2){04,D3){06,06)
FORTALEZAS Y DEBILIDADES POND | VALUACION | TOTAL [POND{ VALUACION | TOTAL [POND| VALUACION | TOTAL |[POND| VALUACION | TOTAL
£1 1La empresa cuenta con salud finandera 0.03 1 $.03 005 2 03] 02 1 0.2] 0.05 1 0.05;
F2 [Sus pasivos permiten pagar sin retrascs 003 1 0.03; 0.04 1 0.04F 0.1 1 0.1} 0.05 1 0.05
F3 [Competencia abierta de provaedores 02 3 0.61 005 2 01 009 2! 0.18¢ 006 i 0.12
F4 |Volumenes de adquisicidn estables 0.06] 2 0.1 0.06 2 0.12f 015 3 045t 0.04 1 0.04)
5 |Disposicidn de infraestructura adecuada para aimaceramiento de materiales 0.05 1 0.05] 0.05 2 0.1} 0.05 1 0.05) 0.05 1 045
Fb_[Personal especializado y capacitade en sus funcionas 0.4] 3 14 043 3 123t 008 2 0.16 (.02 1 0,02
D1 [Falta de automatizacidn y sistematizacion de los proceses de COSMETICS SA 0.01 1 0,01} 0.06 2 0.12] 008 2 016 0.2 3 0.6
D2 jE! sistema SAP no esta siende explotado para realizar un adecuado control y gastion de la trazabilidad 0403 1 0,03} 0.06 2 0.1 0.05 1] 005 0.2 3 0.6
D3 |Existencia de inventarios escondides 002 1 0.0} 0.07 2 0.14 005 1 0.058 0.15 3 .45
D4 |Proveedores (iricos para algunos materiales 0.05 1 0.05} 0.04 1 204 005 1 G.03 0.05 1 .05
D5 |Monto de compras altamente indexado 3 ctra moneda 0.06 2 0.12f 0.05 2 0.1] 0.04 1 0.04 0.03 1 0.031
D6 [Deficiencias de comunicacién con los proveedores 0.06) 2 0.12} 0.0 2 0.12] 0.06) 2 0612 0.3 3 ¥ |
OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

01 |Consolidacién de volémenes por compra 0.05 1 005 0.05 2 0.1 002 2 0.18] 0.08 2 0.1
02 |Expansion y alianza estratégica con diferentes instituciones .06 2 012 0.05 2 0.3l 005 1 0.05] 0,06 2 0.12,
03 |Recenocimiento de COSMETICS 5A como medelo referente de [a gestidn de almacenes a nivel nacional e interacional | 0.04 1 0.04f 0.04 1 0.64] 0.05 1 0.05] 0.08 2 {18
04 [Planificacion v dis posicidn de recursos econdmicos para |2 gestidn de inventarias 0.03 1 0.0 0.05 2 0.1 1.06 2 01 0.2 3 0.6
05 Himpiementacion de estrategias de compras por tipo de materiai 0,01 1 o.0Y 0405 2 0.1 0.09 2 0.18]  0.05 1 0,05
06 §Extension de estrategia de calidad, seguridad y medio ambiente para mejorar la gestidn de COSMETICS SA 0.04 1 C.04] 0.07 2 0.14] 0.07 2 014 0.2 3 0.6
Al {inestabilidad del tipo de cambic de la moneda 0.05 1] 0.05§ 0.04 1 0.04] .08 2, 0.16f 0.03 1 0.03)
A2 |Deficiencias en las acciones de control de fos procesos de gestién de COSMETICS SA 0.2 3 0.6{ 0.8 2 0.16] 0.09 2 0.18f 0.09 i D.ISI
A3 |Proveedores nuevos que generen incumplimientos de tiempos de entrega y de especificaciones técnicas 0.06 2 0.12] 0.03 2 0068 0.07 2 0.14] 0.05 1 0.55'
A4 lincumglimiento de los procesos y normativas por parte de los usuarios Intemos 0.2 3 0.6 043 3 128] 008 2 0.16] 0.04 1 0.94'
A5 |Paralizacion de equipos por falta de repuestos critices 0.06 2 0.12| 0,06 2 0.32] 0.2 3 0.6] 0.04 1 O.Ddl
A6 {inestabilidad de permanencia de ias gerencias 0‘2| 3 0.6] 0.05 2 0.2 0,07 2 0,14 o047 2 0.14'

475 468 3.71 4.55]

Fuente: Elaboracion propia, 2015
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OPCION & OPCION 10 OPCION 11 OPGION 12
Evaluar e incrementar Establecer estrategias de Controlar parcialmente e} sisterna de
metodologias para controlar el fidelizacién de proveedores thre\.;alurar los costos de gestion de COSMETICS SA
servicio de atencitn al cliente (0, 05)(02,06)(05,06) matertales (XLDSNAB.DG} 14 51142 52)(42,03)A2,06}{A3,06
{03,01){03,021C3,03){03,D4} }(A4,03)(A5,D4}
FORTALEZAS Y DEBILIDADES POND]| VALGACION | TOTAL [POND| vALUACIGN TOTAL [POND| VALUAGON TOTAL [POND| VALUACION TOTAL
Fi [La empresa cuenta cop salud financiera 0.05; 1 0.05| 0,06 2 0.12] 0.06 2 012} 0.05 1 0.05
F2 iSus pasivos permiten pagar sin retrasos 0.05 1 6.05 0.07 2 014 0.05 1 0.05] 9.05 1 0.05
F3 {Competencia abierta de proveedores 0.05 1 0.05] 0.09 2) 9,18 006 2| 0.1 0.h 2 0.12
F4 {Volimenes de adguisicion estables 0.06 2 C.12] 0,12 3 0.36] 0.08 2| 0.16] 0.c4 1 0.
F5 | Disposicidn de infraestructura adecuada para almacenamiento de materigles 0.04] 1 0.04] 005 3 0.05] 0.08 2| 0.16] 0.06| 2 0.121
F6 [Personal especializado y capacitado en sus funcicnes 0.08 2 0.15| 009 2) 0.18] 01 3 03] 0.9 2 0.18_!
D1 jFalta de automatizacicn y sistematizacion de los procesos de COSMETICS SA 0.1 3 0.3 008 2 0.16] 0.05 1] 0.05 012 3 0.36
D2 [El sistema SAP no esta siendo expletado para realizar un adecuado control y gestidn de la trazabilidad 0.08 2 0.16] 0.06] 2 0.12) 0.08 2] 0.16] 0.14 3! 042
[}3 jExistencia de inventarios escondidos 0.09 2 0.18] 6.05 1 0.05 0,12 3 0.36] 0.15 3 0.45
D4 [Proveedores Unicos para algunos materiales 0.1 3 03 012 3 0.36f 0.04 1 0.04 0.1 3 C.3
D5 IMonto de compras altamente indexado 2 otra moneda 0.15 3 0.45] 0.06 2 012} 0.15 3 045 0.04 1 0.04
D& |Deficiencias de comunicacion con los proveederes 9.15 3 045 G615 3 0.45f 013 3 0391 0.1 3 0.3
OPORTUNIDADES Y AMENAZAS
01 iConsolidacion de vold por compra 0.05 1 0.03] ©.15 3 045 0,12 3 0.36{ 0.05] 1 1.05]
02 |Expansidn y alianza estratégica con diferentes instituciones 0.15 3 0.450 (.15 3 0451 0,05 1 005 0.04 1 0.04)
03 |[Reconocimiento de COSMETICS SA como modalo referente de la gestidn de almacenes a nivel nacionai e internacional 0.2 3 0.6] 0.06) 2 0.2f 0405 1 0.05 .03 1 ﬂ.ﬂsl
C4 |Planificacion y disposicion de recursos econdrnicos para la gestion de inventarios 0.08] 2 0.16] 0.05 1 0.05] 0.09 2 0.18] .08 2 a.16]
0% |implermentacidn de astrategias de compras por tipo de material 0,086 2 032] 015 3 045 008 2 0.16) (.08 2 0.16
06 |Extensidn de estrategia de calidad, segwridad y medio ambiente para mejorar |a gestion de COSMETICS SA 0.12 3 0.36] 0.09 2 0.18] 0.04 1 0.04] 005 1 .05
A1 {inestabilidad del tipe de cambio de la moneda 0.07 2 0241 0.04 1 G.04) 0.15 3 045 0.04 1 9.04]
A2 |Deficiencias en las acciones de control de los procesas de gestion de COSMETICS 5A 0.05 1 0.05]  0.05 1 G05| 0.1 3 0.3 (.15 3 0.45]
A3 |Proveedores nueves que generen incumplimientos de tiempes de entrega v de especificacicnes técnicas 0.04] 1 004 01 3 03] 0.07] 2 0.14 0,13 3 0.36
A4 |Incumplimiento de Jos procesos y normativas por parte de los usuarios internos 0.03 1 003 0.03 1; 0.03] 005 1 0.05) 0.12 3 036}
AS |Paralizacion de equipas por falta de repuestos criticos 0.08) 2 0.1 0.05 1] 0.05f 0.05 1 045 0.12 3 0.36
AG {inestabilidad de permanencia de las gerencias .09 2 0.18] 0.08 2| 016} 0.15 3 045 0.12 3 0.36
4.61] 1.62) 4,64 4.85

Fuente: Elaboracion propia, 2015
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Anexo 4. Procedimiento de compras de Cosmetics S.A.
1. PROPOSITO

Establecer los lineamientos y actividades para realizar las compras nacionales con la finalidad
de atender los requerimientos de las diferentes dreas de manera oportuna y eficiente.

2. ALCANCE

Es aplicable a todas las compras nacionales efectuadas por los colaboradores de corporacidn,
unidades de negocio y operaciones & TIL

Inicia con la identificacién de la necesidad de compra por parte del drea usuaria, y finaliza con
la conformidad de recepcion del insumo, bien o servicio del requirente, y con el seguimiento
correspondiente por parte del comprador de las condiciones iniciales pactadas con el proveedor.

3. DEFINICIONES

3.1 Solicitud de cotizacion: es el documento a través del cual un usuario solicita formalmente
la adquisicién de un insumo, bien o servicio. Este documento deberd contener informacion
bésica de la necesidad, especificaciones técnicas (RFP) y datos del proveedor (solo en casos
de ser preferido o tnico). La solicitud debe enviarse via electrénica.

3.2 Concurso: es un proceso de competencia entre proveedores para la adquisicion de insumos,
bienes o servicios que compromete relaciones de largo plazo, compras o servicios
estratégicos o inversiones importantes, cuya caracteristica principal es la transparencia. No
aplica para bonificaciones y promociones.

3.3 Cuadro comparativo: es una tabla que refleja de manera homogénea las diferentes
propuestas de una misma adquisicion y permite poder evaluar y definir la mas conveniente.

3.4 Proveedor: persona natural o juridica que puede ser considerada para la prestacion de
servicios 0 para el suministro de insumos o bienes a la empresa gue cumpla con los
requisitos legales y tributarios, y tenga la capacidad financiera y operativa para cumplirlos.

3.5 Proveedor preferente o condicionado: es aquel proveedor que, a criterio del usuario,
independientemente que existan otros proveedores, cuenta con alglin beneficio o
caracteristica especial que lo hace preferible con respecto al resto de proveedores.

3.6 Proveedor unico: es aquel proveedor que cuenta con alguna caracteristica singular que lo
hace tnico en el mercado, dejandose de lado la obligatoriedad de buscar proveedores
alternativos.

3.7 SOLPED: (solicitud de pedido} Documento electrénico, a través del cual el usuario o
requiriente expresa la necesidad de un insumo, bien o servicio en el sistema SAP.

3.8 HEA: (hoja de entrada de actividad) Es un documento generado por el usnario a través del
sistema SAP, debidamente aprobado, por medio del cual da conformidad del servicio
ejecutado por ¢l proveedor para iniciar el proceso de pago.

3.9 MIGO: transaccidn del sistema SAP a través de la cual el usuario certifica la recepcidn del
insumo o bien adquirido para iniciar el proceso de pago.

3.100rden de compra (0O/C): documento que emite 1a empresa a un proveedor formalizando la
adquisicién de un insumo, bien o servicio, en el cual se detallan las condiciones generales
de contratacion.

3.11Especificacion técnica: informacioén obligatoria incluida en la solicitud de cotizacién, a
través del cual el usuario o requiriente detalla con precision las caracteristicas del insumo,
bien o servicio.

3.12Fair Market Value Analysis (FMVA): es el proceso a través del cual el comprador
verifica en el mercado que el precio de la oferta del proveedor es econémicamente
razonable. Se aplica cuando se hace una contratacién de un proveedor preferente o
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condicionado y cuando la contratacién tiene una duracién mayor a un afio, realizdndose
dicha validacién anualmente.

3.13Cotizacién: documento enviado por el proveedor al comprador como respuesta a su
solicitud de cotizacién, en el cual se detallan las condiciones de venta / alguiler de un
insumo, bien o servicio tales como: precio y forma de pago, tiempo de entrega,
especificaciones técnicas, niveles de servicio, etc.

3.14Garantia financiera: documento emitido por una entidad financiera que se le solicita al
proveedor para garantizar la devolucién de todo pago anticipado que se le haga ante
cualquier incumplimiento del proveedor. El cliente pedra ejecutar este documento con el
banco emisor.

3.15Bypass: es aquelia situacién cuando el usuario selecciona o negocia con ¢l proveedor sin la
participacién del drea de Compras estableciendo un compromiso de la empresa hacia dicho
proveedor.

3.16Red Cosmetics de proveedores: base de datos de proveedores evaluados, seleccionados y
codificados en el sistema SAP.

3.17Preciario: lista de precios negociada con un proveedor que tendré vigencia definida.

4. RESPONSABLES

4.1. Es responsabilidad del director corporativo de Compras difundir, velar por el cumplimiento
y coordinar la actualizacién del presente procedimiento.

4.2. Es responsabilidad de los lideres de compras de corporacién, operaciones & TI y unidades
de negocio difundir y hacer cumplir el presente procedimiento; asi como proponer los
cambios o actualizaciones necesarias al director corporativo de Compras.

4.3.Es responsabilidad de todos los cargos descritos en el numeral diez (10), ejecutar las
actividades asignadas en ¢l presente procedimiento.

5. POLITICAS O LINEAMIENTOS

5.1 La empresa no debe comprar o contratar bienes o servicios que infrinjan derechos de
propiedad intelectual (industrial y derechos de autor)} de terceros.

5.2 Los bypass no estdn permitidos bajo ninguna circunstancia. El incumplimiento de esta
politica dard lugar a una sancién administrativa. El area de Compras se reserva el derecho
de realizar las acciones que crea conveniente.

5.3 La eleccion del proveedor adjudicado serd realizada con el drea de Compras en coordinacion
con el drea Requiriente y Finanzas.

5.4 El 4rea de Compras es la tnica autorizada para negociar con el proveedor y sera la unica
responsable de brindar informacién referente a las condiciones comerciales.

5.5 Ningtin usuario debe recibir insumos o bienes y/o aceptar servicios que no estén respaldados
por una orden de compra. Asimismo, los colaboradores no deberdn recibir facturas de los
proveedores.

5.6 Todo proveedor que suministre bienes, insumos o preste servicios a compaiiias
competidoras de venta directa, cosmética o farmacéutica podrdn ser considerados para su
contratacion previa firma de acuerdo de confidencialidad y aceptacién del drea solicitante.

5.7 Toda estrategia de liberacién para aprobar solicitudes de pedido y érdenes de compra debe
realizarse de acuerdo a lo definido en las tablas del anexo 2 (tablas de liberacién SOLPED y
ordenes de compra).

5.8 Toda adquisicién de insumos, bienes o servicios que por su naturaleza requieran una
administracion compleja, estratégica para el negocio o el importe de contratacién supere los
USD 50.000 deberan estar refrendadas por un contrato o documento legal suscrito entre las
partes a excepcion de bonificaciones y promociones.

5.9 Se tendrd en cuenta la siguiente tabla para definir el nimero de cotizaciones necesarias a
solicitar en las compras y contrataciones de insumos, bienes o servicios:
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5.10

5.11

5.12

5.13

5.14

5.15

5.16

5.17

5.18

5.19

5.20

5.21

5.22

Valor de las compras en USD Cantidad de cotizaciones

0-2,000 Minimo 1 cotizacion
2,001 — 5,000 Minimo 2 cotizaciones
5,001 a mas Minimo 3 cotizaciones o realizar un

concurso con minimo tres participantes y
comité de aprobacién interdreas

Exceptuando a los proveedores preferentes o tinicos.

Las contrataciones a largo plazo (mayor a 2 afios) serdn revisadas por lo menos una vez
cada dos (2) afios con proveedores alternativos, de acuerdo con las tablas de cotizaciones
descritas en el punto anterior.

Todas las obligaciones y compromisos que adquieran las partes deberdn estar descritas en
la orden de compra y/o contrato.

En cualquier contratacién el plazo de pago es de 30 dias calendario desde la fecha de
recepcion de la factura. Asimismo, cualquier negociacién que implique el pago de
anticipo serd méaximo del 30% del valor total del contrato y sujeto a una garantia de tipo
financiero en caso sea necesario. Cualquier cambio de estas condiciones contractuales
deberd contar con la autorizacién previa de la Gerencia o Direcciéon Financiera
correspondiente.

La garantia financiera deberd estar validada por el drea de Tesoreria correspondiente.

El drea de Compras negociara las condiciones de pago para la entrega del bien y debera
contar con la autorizacion previa de la Gerencia o Direccién Financiera correspondiente.
El drea de Compras no acompaiiard contrataciones de caricter confidencial, solo en
aquellos casos solicitados expresamente por la Presidencia, Vicepresidencia, Gerencia
General y/o Gerencias Financieras.

En proyectos de contratacién aprobados y negociados por el drea de Compras
Corporativa, las dreas de Compras locales estardn a cargo de la ejecucion y no de la
negociacion.

La generacion y seguimiento a la liberacién de las solped y HEAS es responsabilidad del
drea usuaria.

La generacion de la MIGO:

En el caso de Operaciones & TI es responsabilidad del drea de Almacén.

En el caso de Corporacién y UN es responsabilidad del usuario requiriente o del 4rea de
Almacén.

Toda compra de emergencia deberd ser previamente coordinada con el drea de Compras
(anexo 5), Estas solo pueden presentarse por causas de hechos fortuitos o inesperados que
puedan generar un impacto negativo sobre el negocio, personas y/o la imagen de la
compaiiia. No hacerlo sera considerado como bypass (ver 5.2).

El formato de proveedor preferente debe estar aprobado por el director o gerente del drea
requiriente y tendré una validez de seis (06) meses.

El comprador estd obligado a realizar un FMVA cada vez que reciba un formato de
proveedor preferente.

El 4rea de Compras no emitird cartas de recomendacion a los proveedores bajo ninguna
circunstancia.

En el caso puntual de requerimiento de servicio de fabricaciones y/o mantenimientos de
piezas por un valor igual o menor a USD 200 (por dia), esto solo aplica para las dreas de
Mantenimiento, Envasado, Fraccionamiento y Fabricacién, y los responsables de cada

drea deberd seguir el procedimiento de “Requerimiento de servicios menores o iguales a
USD 2007 (anexo 6).
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6. DOCUMENTOS DE REFERENCIA

6.1 Procedimiento de creacidn de insumos, bienes y servicios en SAP.
6.2 Procedimiento de evaluacion de proveedores.

6.3 Procedimiento de concursos.

6.4 Procedimiento de creacién de proveedores en SAP.

6.5 Procedimiento de elaboracidn y modificacién de contratos.

6.6 Procedimiento de registro contable y pago a proveedores.

7. PUNTOS DE CONTROL

7.1 El comprador recibe y valida la informacion de la solicitud de cotizacién para asegurar su
conformidad (actividad 10.3).

7.2 El requiriente valida la propuesta con el aprobador y el comprador (actividad 10.9).

7.3 El comprador valida y confirma condiciones iniciales de cotizacién con el proveedor y
usuario requiriente de ser necesario (actividad 10.12),

7.4 El jefe / coordinador / director de compras revisa la orden de compra y el sustento recibido
(actividad 10.17).

7.5 El requiriente recibe y valida la atencién de insumo, bien o servicio (actividad 10.22).

8. CONSIDERACIONES MEDIOAMBIENTALES
Por definir.
9, CONSIDERACIONES DE SALUD OCUPACIONAL Y SEGURIDAD INDUSTRIAL

9.1 Todo servicio que implique el desarrollo de actividades dentro de las instalaciones de la
empresa debe cumplit con requisitos minimos para su ingreso;, evaluacién de SSMA,
seguros contra accidentes de trabajo, personal de SSMA (prevencionista), entre otros que
pueden estar especificados en los contratos, lineamientos, procedimientos, reglamentos €
instructivos. :

9.2 Todo producto quimico debe contar con su hoja de seguridad o MSDS (material safety data
sheer). Esto implica que si un bien contiene algin producto quimico también debe contar
con su MSDS.

9.3 No adoptar posturas incorrectas como por ejemplo; sentarse sobre una pierna o sentarse con
las piernas cruzadas, sujetar el auricular del teléfono con el hombro.

9.4 Utilizar correctamente las sillas, regulando la altura y el respaldo lumbar.

9.5 Regular Ia pantalla de 1la computadora, los teclados y el mouse para evitar las fatigas.

9.6 De utilizar portacopias, estos no deben ocasionar posturas incorrectas, su ubicacién a la
altura de la pantalla evita movimientos perjudiciales del cuello en sentido vertical.

9.7 Las mesas de trabajo y muebles accesorios deberdn quedar ordenadas y recogidas al
finalizar la jornada. Los cajones deben de permanecer cerrados.

9.8 Apagar los equipos cuando se termine los trabajos y en caso de desconectar, nunca
desconectar los aparatos tirando el cable.

9.9 Mantén las zonas de trdnsito libres de obsticulos (cajas, papeleras, cables).
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10. DESCRIPCION DE ACTIVIDADES

N.° Actividad por realizar Responsable

10.1 Identificar la necesidad de compra de insumo, bien o | Area usuaria
servicio. requiriente
Identifica la necesidad de compra de su area y valida si es un
insumo, bien o servicio nuevo que requiere de cotizacion o si se
trata de una compra pactada con anterioridad o por contrato.

Compra nueva?
Si: continuar con la actividad 10.2.
No: ir a la actividad 10.11.

10.2 | Enviar solicitad de cotizacion al drea de Compras (via | Area usuaria
formato, SAP o e-mail). requiriente
Identificada la necesidad de compra por el drea usuaria, el
usuario requiriente liena la solicitud de cotizacién con toda la
informacién necesaria y lo envia via sistema SAP o e-mail.

10.3 | Recibir, analizar y validar la informacién de la solicitud de | Compras
cotizacion, comprador
Valida que la solicitud tenga todos los datos generales, las
caracteristicas del requerimiento, etc. Asimismo, en conjunto
con el requiriente evalta si es necesario ilevar a cabo un
CONCUrso,

Informacién conforme?
Si: ¢ existe preciario aprobado?

Si: ir a la actividad 10.11.

No: ;requiere concurso?

Si: ir al Procedimiento de Concursos y luego continuar
en la actividad 10.10.
No: ir a Ia actividad 10.5.

No: continuar con la actividad 10.4.

10.4 | Solicitar que se complete 0 modifique la informacién. Compras
Se rechaza la solicitud de cotizacidn y se le pide al drea usuaria | eomprador
que la complete correctamente.

Retornar a la actividad 10.2.

10.5 Seleccionar proveedores y validar si son lecales o no | Compras
domiciliados. comprador
Se revisa y analiza la solicitud de cotizacién para buscar y
seleccionar en el mercado y/o Red Cosmetics a los proveedores
que puedan ofrecer el insumo, bien o servicio solicitado por el
requiriente y valida si son locales o no domiciliados.

Proveedor local?

Si: continuar con {a actividad 10.6.

No: ir al Procedimiento de Compras de Importados. Fin del
procedimiento,

10.6 Cotizar con proveedores de Red Cosmetics y/o en el | Compras
mercado segin tabla preestablecida. comprador
Solicita a los proveedores seleccionados las cotizaciones
respectivas y se coordina con el usuario.
jProveedor pertenece a la Red Cosmetics?

Si: continvar con la actividad 10.7.
No: ir al Procedimiento de Evaluacidn de Proveedores y luego
continuar en la actividad 10.7.
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NO

Actividad por realizar

Responsable

10.7

Recibir, analizar cotizacienes de proveedores y elaborar
cuadro comparativo excepto en caso de proveedores fnicos.
Miximo en una semana, se reciben la(s) cotizacitén(es) de los
proveedores, se analizan la(s) propuesta(s) y se elabora el
cuadro comparativo si el caso lo requiere.

Para el caso de proveedores preferidos el usuario requiriente
deberd completar el formato de proveedor preferido (ver anexo
3) debidamente llenado y autorizado por el director / gerente del
drea usuaria, y el comprador deberd realizar el Fair Market
Value Analysis (ver anexo 4).

T: maximo una (1) semana para recibir las cotizaciones del
proveedor.

Compras
comprador

10.8

Enviar la(s) propuesta(s) al usnario requiriente,

Enviar al usuvario requiriente las especificaciones técnicas y
condiciones comerciales. Se enviard el cuadro comparativo y
precios cuando el Area de Compras lo estime conveniente.

Compras
comprador

10.9

Validar propuesta con aprobador y comprador (ver tabla de
aprobaciones en Anexo 2).
El Area usvaria revisa la propuesta enviada por el comprador.
.Se aprueba propuesta?
Si: continuar con la actividad 10.10.
No: ;se mantiene requerimiento?

Si: retornar a la actividad 10.6.

No: fin del procedimiento,

Area usuaria
requirente

10.10

Verificar si insumo, bien o servicio tiene codigo en el SAP.

; Tiene codigo SAP?

Si: continvar con la actividad 10.11.

No: ir al Procedimiento de Codificacion de Materiales y lnego
continuar en la actividad 10.11.

Area usuaria
requirente

10.11

Generar fa SOLPED en el SAP y realizar seguimiento a la
liberacion de la misma.

Se crea la SOLPED y el drea usuaria hace seguimiento a todas
Ias liberaciones de la SOLPED en SAP.

(SOLPED liberada en su totalidad?

Si: continuar con la actividad 10.12.

No: ir a la actividad 10.13.

Area usuaria
requirente

10.12

Validar y confirmar condiciones iniciales de cotizacion con
el proveedor y usunario requirente de ser necesario. Y si
fuera el caso, gestionar la modificacion de 1a SOLPED con el
usuario.

El comprador recibe la SOLPED aprobada, valida y verifica con
¢l proveedor que se mantengan las condiciones iniciales.

Se le informa al usuario las condiciones que han cambiado para
que modifique la SOLPED si lo cree conveniente.

. Condiciones OK?

Si: ir a la actividad 10.14.

No: continvar con la actividad 10.13.

Compras
comprador

10.13

Concluir la SOLPED y solicitar a usuario requiriente que la
apule,

Concluye la SOLPED en SAP y le indica al requiriente via
cotreo electrénico que anule 1a SOLPED en el sistema.

Fin del procedimiento.

Compras
comprador
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N.? Actividad por realizar Responsable

10.14 | Confirmar proveedor para atencién de requerimiento, Compras
El comprador inicia el proceso de compra, negocia con elflos | comprador
proveedor(es) y define al proveedor seleccionado as{ como las
condiciones de adjudicacion.

Proveedor seleccionado cuenta con codigo asignado?

Si: continuar con la actividad 10.15.

No: ir al Procedimiento de Codificacion de Proveedores, y
luego continuar en la actividad 10.15.

10.15 | Validar si insumo, bien o servicio requiere contrato. Compras
El comprador verifica si lo que se estd adquiriendo requiere o | comprador
no contrato.

JRequiere contrato?

Si: ir al Procedimiento de Elaboracion y Modificacién de
Contratos, y huego continuar en 10.16.

No: continuar con la actividad 10.16.

10.16 | Generar, sustentar y liberar orden de compra en el SAP. Compras
El comprador concluye el proceso de compra, adjudica al | comprador
proveedor, gira la orden de compra y guarda el sustento en el
file server de compras.

10.17 | Revisar orden de compra y sustento recibido. Compras
El jefe / coordinador / director de compras revisa el sustento. aprobador
LO/C conforme?

Si: ir a la actividad 10.19.
No: continuar con la actividad 10.18.

10.18 | Solicitar se complete el sustento. Compras
El jefe/coordinador/director de compras revisa el sustento y | aprobador
solicita al Comprador la informacidn que falta para liberar.

Retornar a la actividad 10.16.

10.19 | Aprobar O/C de acuerdo a la tabla de liberacidn. Compras
El jefe/coordinador/director de compras aprueba en SAP la O/C | aprebador
de acuerdo a tabla de liberacién (anexo 2).

T: miximo 1 dia.

10.20 | Enviar O/C al proveedor con copia al usuario. Compras
El comprador envia via SAP la orden de compra al provesdor y | comprador
luego envia correo con copia de la OC al 4rea usuaria.

A partir de esta actividad se inicia e} seguimiento detallado en la
actividad 10.26.

10.21 | Tomar conocimiento de lo indicado en la Q/C. Area usuaria
Recibe la copia de la O/C del comprador con los términos y | requirente
condiciones acordados con el proveedor.

10.22 | Recibir y validar atencién de insumo, bien ¢ servicio. Area usuaria
Ll drea usuaria recibe el insumo, bien o servicio. requirente
. Conforme?

Si: continuar con la actividad 10.23.
No: ir a la actividad 10.24,

10.23 | Generar HEA / MIGO en el SAP. Area usuaria
Ni bien recibide conforme el insumo, bien ¢ servicio genera la | requirente
HEA / MIGO en el sistema para iniciar el proceso de registro
contable y pago al proveedor. (Procedimiento de Registro
Contable y Pago a Proveedores).

10.24 | Comunicar al comprador la no conformidad. Area usuaria
Informar al comprador via correo electrdnico las razones por las | requirente
cuales no estd conforme con el insumo, bien o servicio recibido. | almacén
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| recepcionista—|

10.25

Efectuar el reclamo al proveedor y proceder segin lo
acordado.
Se pone en contacto con el proveedor y le indica las razones o
motivos de la no conformidad para que sean subsanadas a la
brevedad.

Compras
comprador

10.26

Realizar el seguimiento al cumplimiento de las condiciones
pactadas con el proveedor.

Durante el proceso de compras, desde que se genera la orden de
compra s¢ asegura que el proveedor cumpla con las condiciones
pactadas en la negociacidn.

Fin del procedimiento.

Compras
comprador

Fuente: Elaboracién propia, 2015
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Anexo 5. Diagrama Gantt de la metodologia

SEMANAS Semanal | Semana2 | Semana3 ! Semans4 | Semana5 | Semana6 | Semana7 | Semana8 | Semanad | Semanal
ACTIVIDADES wlalslalslafafalals|tlalatalsta aiaials afa]alals]af2]sfals|a]2]ala]sisiolatalsistotalals|2]|2]a]als

1. Analisis Organizacionat
a. Plantear Misién del 4rea de compras generales
b. Plantear visidn dei drea de compras generales
c. Piantear valores del drea de compras generales
d. Establacer Perfil del Comprador
2. Andlisis de Mercado de Proveedores
a. Analizar &l Tipo de Cambio
b. Realizar el Andlisis FODA
c. Realizar el Anélisis de Proveedores
c.1. Desarrollo criterios para la Seleccidn de Proveedores

c¢.2. Desarroilo de la Gestién y Relacidn con los Proveedoras
3. Andlisis Transaccional

a. Determinacién get Monto Anual de Compra

b. Guantificacion del N° total de proveedores de Mat. Indirecios

¢, Célculo del tempo promedio de atencion da requerimientos

4. Anglisis Tactico
a. Categorizacion de los materiales por familia
b. Elaboracidn del Andlisis Pareto
¢. Realizar el Andlisis de la Matriz de Kraljic
d. Planteamiento de Esiralegias
d.1. Definir las estrategias por tipo de material
d.2. Listar las actividades por estrategia
d.3. Elaboracion del indicador de seguimiento por estrategia
5. Analisis Estrategico
a. Definir los acuerdos por tipo de material
b. Definir los #rminos ycondiciones por tipo de material
¢. Defiairios indicadores de seguimiente y control de proveedores




SEMANAS Sermana 11 Semana 12 Semana 13 Semana 14 Semana 15 Semana 16 Semana 17 Semana 18 Semana 19
ACTIVIDADES t|2]aislslalz2tistals|a(2(3]aisfa|2|3fa]s|af2fs]alsisi2l3tais|[sia[3]afs}1]2]|3]a|sl1i2]3]4s

1. Anélisis Organizacional
a. Plantear Mision def area de compras generales
b. Plantear visién del drea de compras generales
c. Piantear valores del area de compras generales
d. Establecer Perfil del Comprador
2. Andlisis de Mercade de Proveedores
a. Analizar ei Tipo de Carbio
b. Realizar el Anglisis FODA
c. Realizar el Andlisis de Proweedores
c.1. Desarrollc criterios para la Seleccién de Proveedores
.2, Desarollo de la Gestign y Relacién con jos Proveedores
3. Andlisis Transaccional
a. Determinacion del Monis Anual de Compra
b. Guantificacién del N° total de proveedores de Mat. Indirectes
. Caleulo del tiermpo promedio de atencidn de requerimientos

4., Andlisis Tactico

a. Categorizacion de los materiaies por familia
b. Etaboracién del Andlisis Pareto

c. Realizar 8l Andlisis de la Matriz de Kraliic

-

d. Planteamiento de Eslrategias
d.1. Definir las estrategias por gpe de material

d.2. Listarlas actividades por estrategia
d.3. Elaboracion del indicador de seguimiento por esirategia
5. Andlisis Estrategico
a. Definir los acuerdos por tipo de material
b. Definir ios tarminos y condiciones por tipo de material
c. Definir los indicadores de seguimianto ycontrol de proveedores

Fuente: Flaboracién propia, 2015



Anexo 6. Descripcién de la metodologia de la casa de compras
Enfoque de andlisis en relacion a “Ia casa de compras” (At Keamey)

NIVEL L. Anilisis organizacional

Permite establecer la estructura organizacional del drea de compras, establece nuevas
descripciones de puestos, y formula una vision, misién y valores especificos del departamento
de compras.

NIVEL II. Anilisis de mercado de proveedores

Define el marco de referencia en el cual estin inmersas las actividades y transacciones de
compra. Es el entorno ambiental ¥ de referencia. Es ¢l andlisis macro de la realidad de variables
que afectan la compra. Describe las variables externas y el medioambiente

Nivel HI. Analisis transaccional

Define la naturaleza de las transacciones de compra en el dia a dia, clasifica y ordena la
informacién para establecer patrones de compra, y permite observar la taxonomia del gasto.
Describe las variables y la taxonomia de las transacciones de compra, v permite observar la
taxonomia del gasto. Describe las variables y la taxonomia de las transacciones. En este nivel de
analisis se realiza el andlisis de gasto.

Nivel IV. Analisis tictico

Permite delinear estrategias y planes de accién especificos a nivel de cada SKU y proveedor,
inclinados a generar reducciones de costo o mejora, en términos y condiciones marco de la
relacién con proveedores

Nivel V. Anilisis estratégico

Permite establecer los escenarios sobre los cuales estardn desempefidndose las relaciones futuras
con los proveedores. En este nivel, se construirdn los lineamientos de relaciones a largo plazo

con los proveedores, se evaluara la naturaleza de dicha relacion, y se administraran los contratos
legales y comerciales
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Anexo 7. Cuestionario 1 — Diagnéstico situacional de Cosmetics S.A.

CUESTIONARIO PARA ANALISIS ESTRATEGICO DE PROCESOS DE COSMETICS S.A.

Fecha: :l

ENCUESTADO (SEUDONIMO) | |

EMPRESA | | CARGO | |

Estimado colaborador, la presente encuesta tiene la finalidad de objetivizar el grado de apreciacion del andlisis
estratégico realizado de los procesos de COSMECTICS S.A., por lo que solicitamos marcar con una "X" el
grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones, caso contrario si desconoce la caracteristica del servicio,
marcar con una "X" en NO APLICA

Totalmente E Totakmerte
CARACTERISTICAS DE LOS FACTORES INTERNOS|  en " |Deacuerdo| > No aplica
Y EXTERNOS DE COSMETICS S.A. desacuerdo desa‘;’efdo 3 de a‘::erdo

1

Considera usted que la disponibilidad oportuna de materiales y senvicios
garantiza un éptimo desempeno de la Organizacion?

Tiene COSMETICS S.A. la capacidad econémica para gestionar las
compras por grandes volumes?

Se cuenta con capacidad de almacenamiento en la empresa?

Es importante para usted valorar la reglamentacion interna y externa a la
empresa?

Recomedaria usted incentivar los controles en los procesos de
COSMETICS S.A.7

Favoreceria a la empresa, potenciar la gestion de sistema informético?

Ameritaria a su criterio, fortalecer la relacion con los proveedores de
COSMETICS S.A?

Cree usted que los proveedores Unicos se encuentren fidelizados con
COSMETICS SA7

Es frecuente el cambio de gerencias?

Conoce usted la magnitud de pérdidas econémicas para COSMETICS

S.A. por la paralizacién de un proceso productivo?

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!
COSMETICS S.A.
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Anexo 8. Cuestionario 2 — Identificacion de factores externos e internos de Cosmetics S.A

CUESTIONARIO PARA ANALISIS ESTRATEGICO DE PROCESOS DE COSMETICS S.A.

ENCUESTADO (SEUDONIMO) | |

EMPRESA | | CARGO | |

Estimado colaborador, la presente encuesta tiene la finalidad de objetivizar el grado de apreciacién del

_ ANALISIS ESTRATEGICO DE LA ORGANIZACION __GRADOQ DE ACUERDO
Tomimite| g Totalmerie
CARACTERISTICAS DE LAS ESTRATEGIAS A en SRR De acuerdo r—— No aplica
DESARROLLAR POR COSMETICS S.A. desacuerdo > 3 4
1

Considera usted gue la automatizacion y sistematizacion de los
procesos fortalece el desempenio de la organizacion?

Cree usted que establecer alianzas institucionales inyecte valor a la
organziacion?

Es critico contar con recurso humano especializado, sensibilizado y
concientizado?

Recomendaria usted estandarizar las transacciones comerciales ala
|moneda del pais?

Esta de acuerdo en incentivar la relacion con los proveedores antes que
la relacion con los clientes?

Es necesario impulsar el andlisis de cada uno de los procesos que se
ejecutan en COSMETICS S.A.

Opina usted que la empresa tiene capacidad economica para impulsar
un robusto sistema de gestidn en la Organizacién?

La rotacion de materiales motiva la generacion de recurso economico?

Considera usted que la transparencia es un valor a cuidar en
COSMETICS S.A.?

Esta usted de acuerdo que un equipo inoperativo genera grandes
pérdidas a la planta cosmética?

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!
COSMETICS S.A.

BIBLIOTECA
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Anexo 9. Cuestionario 3 — Identificacién de estrategias a implementar en Cosmetics S.A.

CUESTIONARIO PARA ANALISIS ESTRATEGICO DE PROCESOS DE COSMETICS S.A.

O —

ENCUESTADO (SEUDONIMO)| |

EMPRESA | ] CARGO [ ]

Estimado colaborador, la presente encuesta tiene la finalidad de objetivizar el grado de apreciacién del analisis
estratégico realizado de los procesos de COSMECTICS S.A,, por lo que solicitamos marcar con una "X" el grado de
acuerdo con las siguientes afirmaciones, caso contrario si desconoce la caracteristica del servicio, marcar con una "X"

PROCESO DE COMPRAS DE MATERIALES GRADO DE ACUERDO
Totalmeris En Totalmente -
CARACTERISTICAS DEL PROCESO DE COMPRAS DE en d il De acuerdo i No aplica
MATERIALES (DIRECTOS E INDIRECT0S) desacuerdo esaczue o 3 e
1

Considera usted que los procesos: Desarrollo de productos, Gestion de
abastecimiento, Gestidn de flujo de manufactura, Relacion con los clientes y
Gestién de la demanda son mas criticos que Atencion de pedidos, Gestion de
Distribucion, Gestion de retornos, Gestion de relacion con los proveedores?

En caso no esté de acuerdo, qué orden propone usted?

Cree usted que el abastecimiento de los materiales directos es més critico
para el funcionamiento de una planta cosmética que los materiales
indirectos?

Fundamente su respuesta anterior

Si lo juzga necesario, podria justificar su anterior respuesta?

Se estd i compras de i directos e indirectos basados en
una planificacion de necesidades?

Existe parametrizacion (punto de pedido y stock de seguridad) tanto para
materiales directos como indirectos?

Existe trazabilidad de las compras de materiales directos e indirectos en el
sisterna SAP para utilizar Ja informacion y generar indicadores de gestion?

Considera usted que el tiempo de atencién de los requerimientos supera los
15 dias?

Cree usted que a participacion del recurso humano operativo tiene relevancia
en la decision de la estrategia de compras a seguir?

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!
COSMETICS S.A.
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