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RESUMEN

El presente trabajo presentara la propuesta de implementacion del proceso “Order to
Cash” para lograr un optimo fill rate para un importante cliente de Autoservicios en el

area de operaciones, del sector de Customer Service de la empresa Puig Perd.

La atencidn directa a este cliente del area de Autoservicios nace de un mercado potencial
no abastecido debido a que se perdian oportunidades de negociacion con el cliente por la
atencion tercerizada que se le daba. Adicionalmente, Puig Per( tenia la necesidad de
atender un nuevo cliente que mermara la dependencia de la empresa a los grandes retailers

del pais.

Los clientes de Autoservicio tienen la politica de evaluar el abastecimiento de los
proveedores a través del indicador de fill rate. Ante esto se propone atenderlos ante el
modelo “Order to Cash” el cual se ve enriquecido no solo con la experiencia de atencion
previa de ordenes de compra de otros clientes y el feedback de diferentes areas, sino que
se tomaron en cuenta para su construccién herramientas de ingenieria, tales como: Factor

de Klein, Ishikawa, ranking de factores, entre otros.

Los resultados mensuales del primer afio de implementacion del proceso “Order to cash”
cumplieron satisfactoriamente con lo minimo solicitado por el cliente que era de 90%
para evitar que se cobre a la empresa una penalidad por no cumplir con este indicador,
ademas de ello se logré negociar con ellos un cobro por rebate logistico por centralizado

que satisfizo a ambas partes.

Palabras clave: Cliente, Centralizado, Fill rate, Orden de compra, Proceso.



ABSTRACT

The following report will present the implementation proposal of the “Order to Cash”
process for an important Self-Service customer in the operations area, in the Customer

Service sector of the Puig Peru Company.

The direct attention to the Self-Service area client is born from a potential not attended
market due to the loss of negotiation opportunities that were caused for the outsourced
care. Also, Puig Peru had the necessity to attend a new client that take off the dependence

of the company to the big retailers in the country.

The Self-Service clients have the politics to evaluate the supplying of the suppliers
through the indicator of fill rate. That’s why we propose to attend them with the model
of “Order to cash” the one that is enriched with the experience of attending another
purchase orders of another clients and the feedback of the others areas in the company,
and also we use engineering tools like: Klein's factor, Ishikawa, factor ranking, and

anothers.

The monthly results for the first year of the project of the implementation of the process
“Order to cash” fulfilled with the minimum necessary to have a good qualification, that
is 90% of fill rate. This avoided that the company paid the penalty to not fulfill with this
indicator, also we manage to negotiate the logistic rebate to centralize, that was satisficed

for both parts.

Keywords: Client, Centralized, Fill rate, Purchase Order, Process.



CAPITULO I: ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

1.1  Breve descripcion de la empresa

Puig es una empresa familiar de moda y belleza cuya sede principal se encuentra en
Barcelona y dirigia en la actualidad por la tercera generacion de la familia del mismo
nombre. Los productos de Puig se encuentran en alrededor de 150 paises de todo el
mundo y cuenta con filiales en 24 de ellos, una de estas filiales es Puig Per, cuya oficina
se encontraba en Calle el Bucaré 598, Chacarilla la Molina. Esta filial se fundé en 1998
en el mes de diciembre, antes de la fundacion de la filial como tal era parte de “Drocasa”,
quienes se encargaban de la distribucion de los productos y era conocida como

“Perfumeria Espanola”.

Dentro de sus marcas de perfumeria se encuentran marcas como Paco Rabanne,
Nina Ricci Carolina Herrera, etc y ha llegado a acuerdos con Christian Louboutin para el
desarrollo de su negocio de maquillaje, pero para centrarse en Puig Perl que es la filial

donde se desarrolla el presente estudio se pueden resaltar las siguientes caracteristicas.

La empresa cuenta con marcas propias de la casa Puig y con marcas distribuidas
(son marcas de las cuales Puig Per( tiene la autorizacion de distribucion vy
comercializacion de los productos) tanto de perfumeria como de maquillaje y
tratamientos. En el caso de perfumeria se tienen dos grandes divisiones de productos
denominados “Lifestyle” y “Prestige” el primero de ellos tiene un sector objetivo Cy D
siendo esta categoria la que compite directamente con el negocio de venta directa o “Door
to Door”, en cambio las Fragancias denominadas como Prestige son fragancias de alta
gama cuyo foco son los niveles socioecondmicos A y B, y con venta exclusiva en los

principales retailers y algunas perfumerias del pais.



Tabla 1.1

Marcas propias y distribuidas de perfumeria de Puig Peru al 2019

Categoria Lifestyle Prestige

Heno de Pravia Paco Rabanne
Shakira Carolina Herrera
Antonio Banderas Jean Paul Gaultier

m%;:z Agatha Ruiz de la Prada Nina Ricci
Beneton Adolfo Dominguez
Royal Regiment
Agua Brava
Adidas Moschino

Marcas

Distribuidas
Versace

En el caso de los productos de cuidado personal se tiene las marcas distribuidas
de Clarins Treatment y Uriage, siendo la primera una marca de origen francés cuyo
propdsito es el cuidado de la piel a través de sus diferentes productos y tratamientos; la
segunda, es una marca cuya elaboracion se encuentra en los Laboratorios Dermatoldgicos

de Uriage que han creado productos innovadores en dermocosmeética.

Para entrar en el negocio de maquillaje se cre6 la marca propia de Premier, la cual
cuenta con diferentes productos tales como bases, polvos compactos, labiales, entre otros.
Esta marca es denomida “low cost” y su venta se da a traves de distribuidores y
mayoristas. Asimismo, se cuenta con los productos cosméticos de la marca Clarins cuya

venta es exclusiva en los retailers del pais.

A pesar de que la empresa es una compafiia enfocada en la venta de perfumeria,
también comercializa productos de alta rotacién y que pueden considerarse dentro del
tipo de “consumo masivo” tales como jabones, en este caso la empresa es duefia de marca

jabdn Heno de Pravia y distribuye los desodorantes de la marca Adidas.



Figura 1.1
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Es importante mencionar que la gran mayoria de los productos que se
comercializan son importados principalmente de Espafia, Francia y Colombia, pero que
también se cuenta con productos de elaboracion nacional como el caso de la marca Royal
Regiment y se maquilan productos para darles una nueva presentacion, como es el caso

de la preparacion de tripacks y sixpacks de jabones para la venta en autoservicios.

En cuanto a la estructura se cuenta con un promedio de 40 empleados en oficina
(administrativos) y mas de 100 demostradoras (fuerza de venta) a nivel nacional. El area
administrativa estd encabezada por un country manager, el cual estd encargado
directamente de las areas de comercial, marketing y Trade marketing e indirectamente

del area de operaciones.

El &rea comercial cuenta con un Gerente comercial, cuatro KAM’s (Key Account
Manager) y un analista comercial, en el caso de marketing se cuenta con una Gerente de
Marketing y cuatro Brand Managers, por Gltimo, el area de trade Marketing tiene un Jefe
de Supervisores, dos supervisores, un disefiador y es el area que se encarga de administrar

a toda la fuerza de venta.

Por ultimo, el area de operaciones esta encabezado por el Director Operacional de
Latinoamérica ubicado en Argentina, que dirige las actividades de las personas ubicadas

en Peru distribuidas en las areas de planeamiento y logistica.

En el area de planeamiento se encuentran dos Demand Planners, una Supply

Planner, una persona encargada de Local Manufacturing (ubicado en Argentina) y un



analista de master data. El area de Logistica esta confirmada por un jefe de Logistica, un

analista y un practicante.

1.2 Descripcion del sector

El sector en que se desarrolla la empresa es el de cosmética e higiene personal. En el
rubro de cosmética con las marcas de maquillaje, tratamiento y perfumeria, e higiene

personal con la venta de jabones.

El mercado peruano en este sector ha experimentado un crecimiento continuo
durante los ultimos 5 afios; sin embargo, se esperaba que este crecimiento se acelere para
el 2020 tal como lo demuestra la siguiente figura:

Figura 1.2
Tendencia y Proyeccion del mercado de cosméticos e higiene al 2020 en miles de soles

1995 2000 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016* 2017* 2018* 2019* 2020*

| B PRIMER SEMESTRE W ESCEMARIO MODERADO W ESCENARIO OPTIMISTA |

Nota. De Mercado de Cosméticos & Cuidado Personal, por COPECOH, 2016.

Los grupos principales que influencias este mercado serian:
e Higiene personal
e Fragancias
e Maquillaje
e Tratamiento facial y corporal
e Capilares (Peru Retail, 2016)

De las cuales las categorias que mas se expandieron fueron la de higiene personal
con 4,3%, fragancias con 1,4% y capilares con 4,6%, en cambio otras categorias como

tratamientos faciales y corporales aumentaron un 4,7% y 3,9% respectivamente. De entre
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todas ellas la que presento un decrecimiento en el 2019 fue la de cosmética que decrecio
un 5,2% esto explicado a que la tendencia actual es optar por un mayor cuidado de la piel

y la moda “natural”.

La predominancia de productos en este mercado la tienen principalmente las
marcas extranjeras debido a que el 75% de los productos son importados, asi como,
dirigidos principalmente para sectores femeninos (el 86% del portafolio esta dirigido a la
mujer). “Son las mujeres entre 20 y 60 afos las principales demandantes de productos de
cosmeética e higiene personal” (ICEX Espafia, 2018)

A pesar de ello no se puede dejar de lado el crecimiento del interés por el cuidado
personal del pablico masculino, esto se demuestra principalmente por el dinamismo que
ha tenido el mercado de fragancias el cual tuvo un crecimiento de un 29% entre el afio
2014 y 2019. Asimismo, otra participacion que se ha hecho notar en el territorio es la de
la comunidad LGTB, ya que, “ellos gastarian un 20% mas que los heterosexuales y el

namero de consumidores seria de alrededor de unos 3 millones” (Peru Retail, 2016).

Figura 1.3
Mercado masculino en el Pera
638 ol
ha2 649
574 1.7%
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2014 2015 2016 2017 2018 2019
Nota. De Mercado de Cosméticos & Cuidado Personal, por COPECOH, 2016.

Con respecto a los canales de distribucion desde el 2014 la venta directa fue
perdiendo relevancia versus el retail, siendo ese mismo afio un 52% a la venta directa y

47% al retail, el e-commerce en ese momento tenia un 1% de mercado.



Figura 1.4

Canales de distribucion 2009 versus primer semestre del 2016
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Nota. De Mercado de Cosméticos & Cuidado Personal, por COPECOH, 2016

Sin embargo, en el 2019 la venta directa volvié a retomar un poco de fuerza

dejando una participacion de 48% tanto para este canal como para el canal retail.

Asimismo, el e-commerce tuvo una participacién de 4%.

Dentro del sector retail, se tiene dos grandes divisiones que es el canal moderno
(Autoservicios y tiendas por departamento) y el canal tradicional (distribuidores,
mayoristas y bodegas). En el caso del canal tradicional el 2019 tuvo un crecimiento de
29%, pero el canal moderno ha tenido variaciones (en el 2018 crecié un 20% y el 2019

un 19%).

La principal variante de reduccion esta en las tiendas por departamento cuya

participacion bajo de 4% a 3%.

Figura 1.5
Participacion de los sub-canales del retail
L]
2018 2019 2018 2019 2018 2019
CT 21.0% 21.0% 4.0% 4.0% 4.0% 4.0%

2018 : 29.0% ° . o . ° ;
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Locales Bodegas Farmacias @ Spa

2018 2019 2018 2019 2018 2019
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2018 : 20.0% . . .
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606 — —
Locales m F
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Nota. De Mercado de Cosméticos & Cuidado Personal, por COPECOH, 2016.



1.3 Descripcion del problema

En los ultimos afios Puig Per( habia tenido un crecimiento acelerado en la venta
fragancias y maquillaje, ademéas un 36% de consumidores opinaba que si compraria
productos de belleza en Autoservicios, la idea era capturar estos consumidores y hacerlos
compradores constantes de la mercaderia:

Figura 1.6
Porcentaje de personas que adquiriria productos de belleza segun canal (2017)
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Nota. De Consumidor peruano se transforma, ahora es mas impaciente y acelerado, por Ipsos Group,
2016 (https://www.ipsos.com/es-pe/consumidor-peruano-se-transforma-ahora-es-mas-impaciente-y-
acelerado)

Ante esta situacion se decidié que la atencion a los Supermercados se llevara
directamente a través de Puig y ya no a través de un distribuidor.

Un ratio importante es el denominado “Fill Rate” que se explica por el nimero de
ordenes atendidas en relacion a las 6rdenes solicitadas por el cliente; es de esa manera
que estos clientes se caracterizan por mantener un porcentaje de Fill Rate minimo o caso
contrario se penaliza con una cantidad monetaria que es aproximadamente el 5% del
monto no atendido ademas de tener ausencia de mercaderia en el punto de venta, perdida
de 6rdenes de compra que pueden ser no 0 emitidas nuevamente y por supuesto, no

mantener la confianza del cliente.

Como se puede ver en la formula adjunta, este indicador depende de la cantidad
de érdenes atendidas por el proveedor y que estas sean despachadas en la cantidades y
precios adecuados. Es por ello qué se debe tener mucho cuidado al momento de procesar

las ordenes y que estas lleguen al cliente de la manera mas ordenada posible.

Las areas involucradas en la emision y atencion de ordenes serian:



Area de Ventas

Servicio al cliente

Finanzas

Logistica

Para el caso de este proyecto se analizard unicamente a uno de estos clientes que
representa el 40% en facturacion del canal de Autoservicios debido a sus particularidades

de atencion.



CAPITULO I1: OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

2.1  Objetivo general

El Objetivo del proyecto es lograr un Fill Rate éptimo a través de la implementacion del

proceso ORDER TO CASH (OTC) para un cliente importante de autoservicios.

2.2  Objetivos especificos

Los objetivos especificos para el para lograr un 6ptimo fill rate a través del proceso OTC

son los siguientes:

Registrar el cliente en el sistema CEN y Edicom, contratado por Puig Perl
para la correcta transmision de las 6rdenes de compra.

Analizar y concretar el andlisis del centralizado para llegar a un Optimo
porcentaje de cobro por rebate logistico.

Revisar y verificar con el cliente el correcto proceso de entrega de la
mercaderia (rotulados, paletizado, etc), para transmitir dicha informacion al
area de logistica y evitar imprevistos en los despachos.

Buscar y concretar el proveedor éptimo para llegar a cabo la logistica inversa
que solicita el proveedor.

Establecer los parametros y correcta emision de las facturas electronicas que
se registraran en el cliente.

Llevar un correcto seguimiento de cobranza al cliente para evitar retrasos en

el pago de facturas.



CAPITULO I11: ALCANCE Y LIMITACIONES DE LA
INVESTIGACION

La principal limitante para el desarrollo de este proyecto es la poca informacion
disponible para estudios relacionados y/o afines al proceso “order to cash”. Esto es debido
a las particularidades que se presentan en la empresa Puig Perd que son Unicas de la
organizacion. Por otro lado, la empresa opta por mantener la confidencialidad de su

informacidn y es por ello que ciertos datos claves se expresaran en unidades porcentuales.

El desarrollo del proyecto se realizard en el area de Servicio al cliente que, para
la organizacion, es parte del area de operaciones y no del area comercial.
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CAPITULO IV: JUSTIFICACION DE LA
INVESTIGACION

4.1 Justificacién econdmica

Uno de los principales incentivos por el lado comercial para la atencion directa de este

cliente de Autoservicios era el incremento en facturacion que se tenia planeado tener.

Cuando el cliente era manejado a través de una distribuidora, si bien hubo un
crecimiento del 15% en las ventas sell in entre los afios 2014 al 2015, se dejé notar un
pequefio decrecimiento del sell in del 2% entre los afios del 2015 al 2016 (solo se logro
un crecimiento del sell in del 13%), lo cual demostraba que el cliente tenia potencial de

crecimiento.

Adicionalmente se planeaba potenciar el Grid comercial a través de las siguientes

acciones:

e Revisar, actualizar y potenciar el portafolio de productos. Se habia
identificado que el cliente tenia un portafolio desactualizado y seguia
solicitando Sku’s que ya no se tenian en la compafia pues se habian
descontinuado hace mucho tiempo, con la atencion directa se logro “limpiar”
ese portafolio e incluir nuevos cédigos de perfumeria, jabones y maquillaje.

e Incrementar las promociones con laterales, encartes e impulso en tienda. Los
cuales incluian demostradoras en el punto de venta que impulsaran la venta
de los productos.

e Atencion mas rapida de reclamos y correcciones de precios con el area de

emisién de pedidos.

Con estas acciones se planeaba un incremento de facturacion anual de 18% en el

primer afio cerrado de atencion a este cliente.

Al analizar el proyecto hasta el mes de abril 2018 se concluyé que la cifra de venta
sell in real crecid en un 19%, 1% mas de lo buscado inicialmente. Este monto como se
ha resaltado es el resultado mensual de sell in partiendo desde abril del 2017 hasta el
mismo mes del 2018. Esto se logro no solo con las negociaciones por el lado comercial,

sino también con la correcta atencién de las 6rdenes de compra que llegaban al sistema
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pues la perdida de alguna de ellas impactaba directamente en el sell in del cliente pues
era venta perdida, ya que no se podia asegurar que la se giraria una nueva orden de
compra. Esto se demuestra en los resultados de fill rate que se obtuvieron el primer afio
los cuales no bajaban de 90%.

Por temas de cobranza, el seguimiento constante del registro de las facturas por
parte del cliente asegurd que el pago se realizara dentro los 60 dias pactados mas menos
una provision de 10 dias calendario (dias administrativos) que se tomaba el cliente en
pagar, lo que evitaba el “bloqueo” del cliente por parte del area de finanzas de Puig. Se
debe de aclarar que el término “bloqueo” hace referencia a que los pedidos del cliente no
seran atendidos hasta que este pague las facturas que tiene vencidas, por el control que se
tiene a través del proceso “OTC” se evitaron estos bloqueos y se atendieron las érdenes
de compra enviadas por el cliente sin ningln problema evitando asi afectar el sell in y la

Ilegada de mercaderia al punto de venta.

Por el lado de operaciones el principal objetivo era llegar a un porcentaje de
rebate logistico cuyo analisis se realizaria a través del ejercicio de centralizado (ejercicio
por el cual se determina el monto a pagarle a un cliente por distribuir los productos de su
Centro de Distribucion hasta sus tiendas propias). Este porcentaje debia de reflejar el
monto real que le costaria al cliente despachar la mercaderia a sus diferentes puntos
tomando en cuenta la cantidad de tiendas a despachar y que la logistica inversa se realizar
por parte de Puig Peru se estaba ofreciendo un porcentaje de 3,78%

Sin embargo, se debia de tomar en cuenta que el poder de negociacion lo tenia el
cliente en ese momento y este ofrecia un porcentaje de 2% el mismo que por presion
comercial y presion del mismo cliente se tubo de aceptar. Se debe de tomar en cuenta que
este fue el Gltimo monto aceptado puesto que la propuesta inicial era de 3,21%, pero se
logrd que se redujera el mismo en las reuniones pactadas y con el analisis del centralizado

que se realizé.

4.2 Justificacion técnica

En la empresa se contaba con los proveedores necesarios que brindan servicios

tecnoldgicos para atender el cliente y cumplir con el proceso OTC.

Empezando desde el momento de la recepcion de la orden se contaba con un

sistema de transmision electronica de datos (EDI) a traves de un proveedor que ya

12



brindaba este servicio a la empresa para otros clientes. En este caso el proveedor que se
tenia en ese momento era el Carbajal, asimismo se tenia los equipos con capacidad

necesaria para entrar el sistema B2B del cliente y poder visualizar las 6rdenes de compra.

En lo que respecta a el proceso de despacho del cliente se contaba con los servicios
del proveedor logistico Dinet que contaba con el personal calificado para ingresar al B2B
del cliente y proceder con el proceso de recepcion de la orden (OC), Picking, preparacién

de mercaderia, embalado y despacho.

En el caso de Dinet procesa los pedidos en su DLX por tipo de cliente, cuenta con
lectoras de producto para el proceso de Picking y ubicacion de mercaderia a través de su
WMS, impresoras para la emision de documentos (Guias de remision) que son requeridas
con por el cliente, asi como otros elementos que son afines a la operacion logistica

(montacargas, estocas, EPPs, camiones tercerizados o propios, etc.).

Por ultimo, para el proceso de cobranza como se habia mencionado el personal de
Puig (la encargada de la cuenta) podria contar con los equipos necesarios para entrar al
B2B del cliente y un sistema SAP propio donde podria ver los pedidos a procesar a nivel

l6gico y los estados de cuenta registrados en el sistema.

4.3 Justificacién social

Con la nueva atencién del canal de autoservicios se cre6 un nuevo puesto de trabajo con
una nueva ejecutiva de servicio al cliente. Adicionalmente, se brind6 oportunidades de
empleo a los proveedores de servicios de logistica (Fasked) y servicios de transmision de
datos (Carbajal).
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CAPITULO V: PROPUESTAS Y RESULTADOS

5.1  Propuestas de resultados

Para plantear la solucion primero se debe evaluar los diferentes procesos que podrian
afectar el Fill Rate en las diferentes areas relacionadas que lo impactan directamente. Las

areas seran: Ventas, Servicio al Cliente, Logistica y Finanzas.

Se realiz6 un analisis factorial de Klein, para identificar cuales son las areas que

afectaran mas a este indicador a través de la eficiencia resultante de cada uno de ellos:

Figura 5.1
Formula de eficiencia para andlisis factorial de Klein
Z(Exc) . Z(Bue) . Z(RC gr) . Z(Mal)

2 4 6

1
Z (Exc‘) + Z (BL[C) + Z (Rc g)+ Z (Jl/lal)

Nota. De El analisis factorial de Klein, 2020 ( https://es.scribd.com/doc/236303341/El-Analisis-
Factorial-de-Klein)

Y%Eficiencia=

Tabla5.1

Desarrollo del analisis Factorial de Klein — Factor Ventas

# PREGUNTA EXCELENTE BUENO REGULAR MALO
¢El alcance de la
1 informacién es oportuna al X
Cliente?
¢El ejecutivo maneja una
2 adecuada estrategia de X
ventas?
¢COmo es el desempefio
3 de la gestion de X
marketing?
¢Los precios son de
acuerdo al mercado?
¢El cumplimiento de las
5 ventas va acorde al grid X
comercial?
¢Existe un adecuado orden
en la gestion de ventas?

¢Se maneja un estudio de
mercado acertado?

TOTAL 1 4 2 0 52%

X Eficiencia
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Tabla5.2

Desarrollo del analisis Factorial de Klein — Factor Logistica

#

PREGUNTA

EXCELENTE BUENO REGULAR MALO

¢La dimension de la
bodega es la adecuada
para albergar toda la
mercaderia?

¢El estado de la
mercaderia en almacén es
el 6ptimo?

¢ Los operarios se
encuentran debidamente
calificados?

¢El almacén se encuentra
ubicado en un lugar
estratégico?

¢Las guias de remision
son emitidas en el
momento oportuno?

¢El proceso de picking se
realiza sin
complicaciones?

¢ Se reservan los camiones
en el tiempo indicado?

X

Eficiencia

TOTAL

40%

Tabla 5.3

Desarrollo del anélisis Factorial de Klein — Factor Servicio al Cliente

#

PREGUNTA

EXCELENTE BUENO REGULAR MALO

1

¢Los pedidos se procesan
de manera automética?
¢El envio de pedidos a la
logistica se registran sin
errores?

¢Se envia lo solicitado por
el cliente?

¢ Tiene conocimiento de
los procesos logisticos y
de entrega al cliente?
¢Realiza un correcto
seguimiento a las entregas
el cliente?

¢Registra las facturas en
los tiempos adecuados?
¢La cobranza se maneja
de forma exitosa?

X

Eficiencia

TOTAL

37%
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Tabla5.4

Desarrollo del analisis Factorial de Klein — Factor Finanzas

# PREGUNTA EXCELENTE BUENO REGULAR MALO
¢Financieramente la
1 compafiia se encuentra en X

oOptimas condiciones?
¢Las ratios de liquidez se

2 encuentran en buen X
estado?

3 ¢COmo esta el capital de X
Trabajo?
¢ Coémo es el poder de

4 decision ante los X

Autoservicios?

¢ Se fomenta el trabajo en

equipo?

¢ Estan definidos los

6 plazos y montos de X
cobranzas?

¢Las politicas de créditos
y cobranzas se respetan?

TOTAL 1 3 3 0 50%

X Eficiencia

Tabla 5.5

Resultados del anélisis Factorial de Klein

Area Eficiencia
Ventas 52%
Finanzas 50%
Logistica 40%
Servicio al Cliente 37%

Luego de realizar el analisis se encontré que las areas con menor efectividad son
las de Logistica y la de Servicio al Cliente. Es por ello que se deslindé sus principales
problemas a través de un Ishikawa. “También conocido como Diagrama de Espina de
Pescado o Diagrama Causa efecto ...que ayuda a levantar las causas- raices de un
problema, analizando todos los factores que involucran la ejecucion del proceso” (Jesion,
2018). En el caso de Servicio al cliente todos sus problemas se resumen en una mala

atencion de pedidos y en el caso de Logistica una baja atencion en el proceso de despacho.

Al tener los problemas se tiene que encontrar las causas, es por ello que se hara

un diagrama causa — efecto (Ishikawa) para cada area:
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Figura 5.2
Diagrama causa-efecto — Mala atencion de pedidos
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Figura 5.3
Diagrama causa-efecto — Baja atencion en el proceso de despacho
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Una vez identificadas las causas de estos problemas se colocan en una matriz de
ponderacién de factores para encontrar los problemas mas graves y a los que se debe
atacar. En el caso de la mala atencion de pedidos se colocaron las siguientes causas con

el nimero que la relaciona.

1. Redundancia en procesos innecesarios
2. Ausencia en la gestidn de pedidos y cobranza
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Falta de politicas de devoluciones
Personal poco capacitado

Exceso de operatividad

Personal insuficiente

Ausencia de soluciones tecnolégicas

Infraestructura tecnolégica suficiente

© © N o g B~ w

Maestro de clientes desactualizada
10. Diferencias de precio

Tabla 5.6

Matriz de ponderacion — Causas de mala atencion de pedidos

Facto Cont

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Pond.
res eo
1 1 o0 1 1 1 1 0 1 1 0 7 1%
2 1 1 1 1 1 o 1 1 o 1 8 15%
3 o o0 1 0 0 1 1 0o o 0 3 5%
4 o 0o 1 1 0o 1 1 0o 0o 0o 4 7%
5 o o 1 1 1 o 1 1 1 0o & 1%
6 o 1 o o0 1 1 1 0 0o 0o 4 %
7 a2 Jo 1d1Ibllo M8, ddlbLl): 4d2m
8 0 o tA41L1o®: & |11blf0 "5 o
s o 1 1 1 0o 1 o 1 1 1 7 13%
1 o 1 1 1 1 0o 1 0o 1 7 13%
Towl 5 g 7 5 7 7 & 4 4 5 10%

€s

Ahi se identificé que las causas principales Ausencia de gestion de pedidos y

cobranza, seguido de procesos innecesarios y exceso de operatividad.

Con estos datos se cre6 un Pareto para poder visualizarlo mejor:
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Tabla 5.7

Tabla de Pareto — Causa de mala atencion de pedidos

# DENOMINACION % % ACUM
2 Ausencia de gestion de pedidos y cobranza 15% 15%
1 Redundancia en procesos innecesarios 13% 27%
9 Maestro de clientes desactualizada 13% 40%
10 Diferencias de precio 13% 53%
5 Exceso de operatividad 11% 64%
8 Infraestructura tecnoldgica insuficiente 9% 73%
4 Personal poco capacitado 7% 80%
6 Personal insuficiente % 87%
7 Ausencia de soluciones tecnologicas 7% 95%
3 Falta de politicas de devoluciones 5% 100%
Figura 5.4
Diagrama de Pareto — Causa de mala atencion de pedidos
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soluciones

politicas de
tecnologicas devoluciones

Se realiz6 el mismo andlisis para las causas de una baja atencion en el proceso de

despacho, en donde se tiene las siguientes causas:

© N o ok~ w NP

Inadecuado procedimiento de emision de documentos
Procedimiento de Picking no estandarizado
Reproceso causado por Servicio al cliente

Personal medianamente calificado

Capacitaciones poco frecuentes

Poca motivacion del personal

Cero autonomia de vehiculos de transporte

Disposicién limitada de herramientas de trabajo
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9. Ubicacion de almacén poco estratégico para autoservicios

10. Inadecuada delimitacion de espacios

Tabla 5.8

Matriz de ponderacion — Causas de baja atencion en el proceso de despacho

Facto Cont
res

[Eny
o

Pond.

15%
5%
16%
7%
9%
7%
9%
9%
11%
11%

@D
o

© 00 NOoO O WwN -
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[ERN
o

Total
es

W OO O0ORFr OO0 O
W (PPFRPOPFPORFRRFRPERERPEP N
N OO0OO0OORFr OO0OFr OO0 W
N PP OPRPORPRPRPPEPOPR M
O OFRPFRPPFPOPFRPORFR O O
N PP OORPRPRPPOPRPPR O
O PFRPFRPPPOORFR OO N
O OO FrRrP O ORFR PP
gl | P PP OO0OO0OORr Or| ©
g [P OPFrPOORFR O OB

[¢)]
(3]

100%

De esta tabla se identifica que las principales causas son: Reproceso de pedidos
causados por servicio al cliente, inadecuado procedimiento de emisién de documentos de

transporte y ubicacion de almacén poco estratégico para autoservicios.
Con estos datos se realiza un Pareto:
Tabla 5.9

Tabla de Pareto — Causas de baja atencion en el proceso de despacho

# DENOMINACION % % ACUM
3 Reproceso causado por Servicio al Cliente 16% 16%
1 Inadecuado procedimiento de emisién de documentos de transporte 15% 31%
9 Ubicacién de almacén poco estratégico para autoservicios 11% 42%
Inadecuada delimitacién de espacios
10 11% 53%
5 Capacitaciones poco frecuentes 9% 62%
7 Cero autonomia de vehiculos de transporte 9% 71%
8 Disposicion limitada de herramientas de trabajo 9% 80%
4 Personal medianamente calificado 7% 87%
6 Poca motivacion en personal 7% 95%
2 Procedimiento de picking no estandarizado 5% 100%
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Figura 5.5
Diagrama de Pareto — Causas de baja atencion en el proceso de despacho
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Habiendo seleccionado los problemas mas resaltantes se planteard las soluciones
a cada una de ellas.

Para la mala atencién de pedidos se propone las siguientes soluciones segun los

problemas dados:

Tabla 5.10

Soluciones para mala atencion de pedidos

Problema Factor Solucion

Ante la ausencia de un procedimiento enfocado en la
generacion de érdenes de compra hasta la entrega final y
eventual cobro de los pedidos, es necesario implementar

un sistema de gestion ORDER TO CASH.

Ausencia de gestion
de pedidos y A
cobranza

Redundancia en
procesos B Identificar y simplificar los procesos claves
innecesarios

Coordinar con el cliente y actualizar los productos que se
C encuentren descontinuados, o que ya no forman parte del
offering

Maestro de clientes
desactualizada
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Trabajar en equipo con el area comercial para identificar,

Diferencias de D comunicar y corregir en el menor tiempo posible las
precio diferencias de precio encontradas a partir de Puig o por el
cliente.

También se plantea las soluciones para la baja atencion de despachos:
Tabla5.11

Soluciones para baja atencion en el proceso de despacho

Problema Factor Solucion

Reproceso causado - N y .
P Solicitar automatizacion de pedidos para evitar reprocesos

por CUSTOMER A or errores manuales
SERVICE P
Inadecuado
procedimiento de Fortalecer el sistema integrado entre las &reas de Logistica
emision de B y CS enfocado en la facilitacién de emision de documentos
documentos de necesarios para transporte y afines
transporte
Ubicacion de

Trasladar las operaciones de almacén a una nueva
C ubicacién que permita una reduccion de costos de
transporte con los clientes de autoservicios

almacén poco
estratégico para
autoservicios

Inadecuada Aplicar las 5S dentro de los espacios destinados a almacén
delimitacion de D con el fin de identificar y asignar &reas para las
espacios operaciones de movimiento de productos

Se enfrentan las soluciones en un ranking de factores. Los factores para tomar en

cuenta son:

e Costo
e Mano de obra
e Tiempo

e Tecnologia

e Alcance
e Calidad
° Método
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Asimismo, los pesos son colocados segun la importancia que tienen tanto para el
equipo comercial como para el Gerente de area. En el caso de las calificaciones se colocan

del cero al diez siendo cero “pésimo” y diez “excelente”:

Tabla5.12

Calificaciones ranking de factores

Calificacion Descripcion

0 Pésimo

2 Malo

4 Regular

6 Aceptable
8 Muy Bueno
10 Excelente

Las calificaciones que se dan a los factores se describen de la siguiente manera:

Tabla 5.13

Calificacion de los factores

Factores Rango de Calificacion
Costo (10) La solucion es econdmica - (0) La solucién es costosa
Mig?ade (10) Personal capacitado - (0) Personal poco o nada capacitado
Tiemoo (10) Tiempos de procesamiento de pedidos cortos - (0) Tiempos de procesamiento de
P pedidos extensos
Tecnologia (20) Solucion tecnoldgica viable y existente - (0) Solucién tecnoldgica inexistente
Alcance (10) Altamente viable de ejecutar - (O) Imposible de ejecutar
Calidad (10) Procesamiento sin errores - (0) Procesamiento con errores
Método (10) Procedimientos automaticos - (0) Procedimientos manuales

Por ultimo, con la data clara se procedera a realizar el ranking de factores para las

soluciones de una mala atencion de pedidos y una baja atencion de despachos:
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Tabla 5.14

Ranking de factores - Mala atencion de pedidos

MALA ATENCION DE

SEDIDOS SOLUCIONES
B- C- D-
A-ORDERTO SIMPLIFICAR  \c1yaL1ZAR CORRECCION
FACTORES  PESO CASH PROCESOS "' \JAESTRA  DIF. PRECIOS
ACTUALES '
CALIF. PTJE. CALIF. PTJE. CALIF. PTJE. CALIF. PTJE.
COSTO 15% 6 0.90 8 1.20 10 1.50 10 1.50
MANO DE .
OBRA 10% 8 1.20 8 1.20 8 1.20 8 1.20
TIEMPO 20% 8 1.20 6 0.90 4 0.60 4 0.60
TECNOLOGIA 5% 10 1.50 8 1.20 4 0.60 6 0.90
ALCANCE 5% 6 0.90 6 0.90 6 0.90 6 0.90
CALIDAD 20% 10 1.50 4 0.60 4 0.60 4 0.60
METODO 25% 10 1.50 8 1.20 2 0.30 4 0.60
PUNTAJE
FINAL 8.70 7.20 5.70 6.30
Tabla 5.15
Ranking de factores — Baja atencion de despachos
BAJA ATENCION DE
DESPACHOS SOLUCIONES
A - AUTOM. B - FORT. C - NUEVA D-5SEN
FACTORES PESO PEDIDOS SIST. INT. LOC. BODEGA
CALIF. PTJE. CALIF. PTJE. CALIF. PTJE. CALIF. PTJE.
COSTO 15% 6 0.90 8 1.20 0 - 8 1.20
MANO DE .
gy 10% 8 1.20 8 1.20 2 0.30 4 0.60
TIEMPO 20% 10 1.50 10 1.50 10 1.50 6 0.90
TECNOLOGIA 5% 10 1.50 10 1.50 2 0.30 4 0.60
ALCANCE 5% 6 0.90 6 0.90 2 0.30 6 0.90
CALIDAD 20% 10 1.50 6 0.90 2 0.30 6 0.90
METODO 25% 10 1.50 10 1.50 0 - 4 0.60
PUNTAJE
FINAL 9.00 8.70 2.70 5.70

Como se puede ver la ganadora para una mala atencién de pedidos es la opcion
“A” el cual es instaurar un proceso Order to Cash y en la baja atencion de despachos es

la opcion de automatizar pedidos; sin embargo, esta opcion esta dentro de los objetivos
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que engloban el Order to Cash por lo que se tomara esta opcion para mantener un nivel

de servicio optimo en el area de Servicio al cliente.

Para lograr entender el proceso OTC primero se debe entender el proceso el cual
es una serie de pasos que van desde la llegada de la orden de compra, el despacho y la
cobranza de esta. El éxito de este proceso reside en el seguimiento de que se le da en cada

paso y conocimiento de la ejecutiva encargada de la cuenta.

Figura 5.6
Proceso Order To Cash
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(Cs) mercaderia entregas
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Cobranza
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Figura 5.7

Flujograma — OTC

DIAGRAMA 2 — PROCESO “OTC” ORDER TO CASH (OPERACIONES)
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Este proceso busca también minimizar la operatividad y procesos innecesarios es
por ello que las pequefias soluciones que se buscaran estan relacionadas a estos aspectos.

Las cuales seran:

1. Automatizar los pedidos a través del intercambio electrénico de datos

2. Evitar el seguimiento individual a las 60 tiendas, a través de un acuerdo de
cobro de rebate logistico con el objetivo de atender centralizado a un solo
punto que sera el Centro de distribucion del cliente.

3. Encontrar las causas de cortes, estos pueden ser administrativos o por “out of
stock™.

4. Encontrar el proveedor idoneo para la realizacion de la logistica inversa
solicitada por el cliente después de cada campafia.

5. Llevar un correcto seguimiento a las facturas del cliente para evitar retrasos

en la cobranza.

5.2 Analisis de resultados

Como se analizo en el capitulo anterior para llegar al resultado final se necesita hacer
pequefias soluciones que ayudaran al proceso de optimizacion y correcto funcionamiento

del proceso OTC.

5.2.1 Registro del cliente en el sistema de intercambio electrénico de datos

Las soluciones del proceso OTC se basan también en los objetivos especificos, el primero
de ellos es lograr registrar al cliente en el sistema de intercambio de datos CEN, pero
primero el cliente debe de registrar en su sistema los EAN 13 de los productos para poder
realizar la transmision de datos una vez tenga registrado los EAN’s se pasa a trabajar con
el sistema CEN de Carbajal el cual también tiene registrado los EAN’s (se eligi6é a
Carbajal como proveedor de servicios porque el cliente ya trabajaba con esta plataforma)
una vez el cliente gire la orden y la transmita al CEN de Carbajal debe pasar primero por
un proveedor de servicios propios autorizado por Puig que en este caso se trata de

EDICOM vy de ahi SAP para la visualizacion de la OC en el sistema.

Para que la orden llegue a EDI, primero se debe de obtener el EAN de localizacion
del punto de entrega, en este caso del Centro de distribucion, para que el equipo de Tl le
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asigne un codigo SAP que no solo permite la transmision, sino también el registro de las

facturas que permitira realizar la cobranza respectiva. Una vez creado el codigo SAP del

cliente se abre la puerta de transmisién de CEN a EDIWIN. Se transforma el EAN del

cliente al codigo SAP y los EAN's 13 de las referencias a sus homologos codigos “Puig”

y estos son transferidos a SAP para la correcta visualizacion de la OC en sistema.

A continuacién, se adjunta un grafico de como se lleva a cabo la transmision desde

el B2B del cliente al sistema SAP:

Figura 5.8

Transmision de OC desde cliente a SAP

{ =

Cliente Gira OC

Figura 5.9

B2B CEN
Cliente

Carbajal

EDIWIN
"Proveedor
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Puig"

Flujograma — Gestion de 6rdenes de compra por plataforma B2B/CEN/EDIWIN

DIAGRAMA 4 — GESTION DE ORDENES DE COMPRA POR PLATAFORMA (B2B — CEN — EDIWIN)
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5.2.2 Célculo del porcentaje Logistico a pagar al cliente

El segundo objetivo que se tenia era elaborar un porcentaje de centraliza para lograr un

correcto cobro por el rebate logistico. Para ello se necesitan los siguientes datos:
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Cartera de productos definida (sku’s que se van a vender en el cliente).

Data logistica de los productos a vender (Alto, Ancho, Largo y Peso). Tanto
por unidad como por Casepack (caja en la que va envuelta).

Unidades por casepack.

Cantidad de tiendas a las que se le va a repartir tanto en Lima como para
Provincias (en este caso se plante6 que se llegaria a 60 tiendas).

Peso o importancia que tiene la tienda para rotacion de mercaderia (es un
porcentaje que brinda el area comercial respecto a cuanta mercaderia rota en
una tienda, a mas rotacion mas porcentaje).

Tarifas de Lima y provincias brindadas por el operador logistico a escoger.

Venta en Net Revenues (s.) por mes del afio 2016.

Para empezar, se debe tener en claro que es un centralizado y el célculo del

porcentaje logistico a ofrecer. Para este cliente que cuenta con varios puntos de venta y

un centro de distribucion es necesario definir si el proveedor ird punto por punto o si

entregard la mercaderia en un centro de distribucion y que el mismo cliente haga la

reparticion a todos sus puntos a cambio de un cobro al proveedor. La accion de decidir si

se acepta el cobro de este porcentaje para ir a un solo punto es lo que se llama centralizado

y el porcentaje logistico multiplicado por el montén de sell in, es la cantidad de dinero

que se pagara al cliente por la reparticion de los productos en sus unidades.

Figura 5.10
Definicion grafica de centralizado

DPT 1

DPT 2

CD PUIG CD CLIENTE
DPT3

Si bien aceptar un cobro por entrega de la mercaderia propia aparenta ser un gasto

adicional se debe de pensar en el beneficio que se obtiene entregando en un solo punto.

Como, por ejemplo:
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o Evitar el tracking y negociacion de horas de entrega variables a todos los
puntos de Lima y provincia a despachar.

« Ahorro en horas hombre de la ejecutiva que se encarga de la cuenta.

e Mayor control en los despachos

o Utilizacion de una sola unidad para la entrega y en menor tiempo en lugar de
mandarla a muchos puntos.

e Menor cantidad de estibas 0 ayudantes que descarguen la mercaderia.

« Mejor servicio al cliente, ya que el nimero de despachos al mes es controlado.

Para iniciar con el centralizado primero se realizara el calculo de cuanto costaria

llevar la mercaderia desde los almacenes hasta el centro de distribucion del cliente.
Esto involucra tres escenarios con los siguientes supuestos:

o Escenario 1: el calculo se realiza en base al volumen de los productos y con
una frecuencia de entrega de una vez por semana.

o Escenario 2: el célculo se realiza en base al peso de los productos y con una
frecuencia de entrega de una vez por semana.

o Escenario 3: el calculo se realiza en base al peso (TN) con una frecuencia de

12 veces por mes.

A. Caélculo del centralizado

Para el primer escenario se debe calcular las ventas totales en unidades en base al afio

anterior (2016), asi como el volumen que significan estas unidades:
Tabla 5.16

Volumen entregado a Tottus (2016)

Unid & Vol Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Vol (M3) 11.24 8.01 12.43 20.72 11.56 8.93 15.82 8.82 13.54 17.70 56.11 7.77

Se define la frecuencia mensual que seria 4 veces al mes (una vez por semana) y

los M3 por traslado segun la frecuencia:
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Tabla5.17

Utilizacion de Camiones (Frecuencia mensual y volumen por traslado)

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic

Frecuencia
por mes 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
M3 por
traslado
segln
frecuencia

281 200 311 518 289 223 396 220 339 443 1403 1.94

Se define el tipo de unidad a utilizar de acuerdo con los M3 encontrados en la

Tabla 5.17. Asi se obtiene el tipo de unidad que se usara en cada despacho.
Tabla 5.18

Definicidn de cantidad de unidades a utilizar segun tonelaje.

Cap. Unidad (TON) Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total

5 1 1 1 0 1 1t 1 1 1 0 1 10
10 0 0 0 1 0 0 0 O 0 0 0 0 1
20 0 0 0 0 0 0 0 O 0 0 1 0 1
30 0 0 0 0 0 0 0 O 0 0 0 0 0
50 0 0 0 0 0 0 0 O 0 0 0 0 0
70 0 0 0 0 0 0 0 O 0 0 0 0 0

Se comparan versus el tarifario logistico que brindé el operador logistico con el

que se trabajaba en ese momento:
Tabla 5.19

Tarifario de costos de transporte y estibas por zonas

Tipo de Unidad Zona 01 Zona 02 Observacion

5M3 200 250 1 ayudante
10 M3 250 280 1 ayudante
20 M3 280 310 1 ayudante
30 M3 310 340 1 ayudante
50 M3 500 540 2 ayudantes
70 M3 700 800  No incluye ayudante
100 M3 1000 1200  No incluye ayudante
Tabla 5.20

Tarifario de costos de transporte por personal de transporte

Tarifa  S/.
Ayudante 45
Resguardo 120
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La zona 1 incluia los distritos de Villa el Salvador y Villa Maria del Triunfo y la

zona 2 los distritos de Lurin, Pachacamac, Comas, Independencia, Callao y Ate.

Asimismo, se define la cantidad de ayudantes que se necesitara como minimo para
el despacho al cliente (esto depende del tipo de movil y de la cantidad de mercaderia que

se vaya a entregar):
Tabla5.21

Cantidad de ayudantes a utilizar segun tipo de movil

M3 Ayudante Adicional Total

5 1 1 2
10 1 1 2
30 1 1 2
50 2 2 4
70 0 4 4

Por ultimo, se calcula los costos empezando por las unidades de transporte
dependiendo del tipo de unidad (es decir se multiplica el costo de la movil por la
frecuencia y la cantidad de moviles a utilizar) y seguido de los costos por las estibas que
atenderan los despachos (es decir se multiplica el costo de las estibas por la cantidad a
ayudantes a utilizar que no venian incluidos con la mévil por la frecuencia de despachos),

dando los siguientes resultados
Tabla 5.22

Costos totales de la unidad de transporte

Tipode Unidad Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total

1 1000 1000 1000 - 1000 1000 1000 1000 1000 1000 - 1000 10000
2 - - - 11200 - - - - .. oL 1120
4 - - ... ..o oo 1240 - 1240
6 - - - { = E - - - - - - -
Total 1000 1000 1000 1120 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1240 1000 12 360
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Tabla5.23

Costos totales de las estibas

Tipode Unidad Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total

1 180 180 180 - 180 180 180 180 180 180 - 180 1800
2 - - - 180 - - - - - - o - 180
4 - - - - - < - - - - 180 - 180
6 - - - - - - - - - - - - -
Total 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 2160

Costo total 1180 1180 1180 1300 1180 1180 1180 1180 1180 1180 1420 1180 14520

Por Gltimos esos costos se dividen versus los Net revenues mensuales de la

empresa y se obtiene el porcentaje a pagar por el centralizado en base a volumen:
Tabla 5.24

Porcentaje por pagar en base a volumen primer escenario centralizado

Fletevs Net 0.65 0.65 0.47 047 049 075 029 0.76 052 045 021 0.74 045
Rev % % % % % % % % % % % % %

Para el caso del segundo escenario, primero se debe calcular las ventas totales en
unidades en base al afio anterior (2016), asi como el Peso en toneladas que significan

estas unidades:
Tabla5.25

Pesos entregados a Tottus (2016)

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
TON 8 4.78 10.07 9.34 476 551 11.03 7.06 11.23 595 7.85 5.87

Se define la frecuencia mensual que seria 4 veces al mes (una vez por semana) y

toneladas por traslado segun la frecuencia:
Tabla 5.26

Frecuencia mensual y toneladas por traslado

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic

Frecuencia
pormes 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
TN por
traslado
segln
frecuencia

2 120 252 234 119 138 276 177 281 149 196 147
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Se define el tipo de unidad a utilizar de acuerdo con las toneladas encontradas en

la Figura 18. Asi se obtiene el tipo de unidad que se usara en cada despacho.
Tabla 5.27

Tipo de unidad a utilizar segun las toneladas a trasladar

Cap. Unidad (TON) Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total

1 0 0 0 0 0 0o 0 0 0 o© 0 0 0
2 1 1 0 0 1 1 0 1 0 1 1 1 8
4 0 0 1 1 0 0 1 0 1 O 0 O 4
6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 O 0 O 0
10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 O 0 O 0
27 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o 0 0 0

Se comparan versus el tarifario logistico brindado por un nuevo proveedor de

servicios logisticos que trabajaba en base a peso:
Tabla 5.28

Tarifario de costos de transporte y de estibas

Tipo de Unidad Zona 01 Zona 02 Observacion

1 180 180 1 ayudante

2 250 250 1 ayudante

4 280 310 1 ayudante

6 310 340 1 ayudante

10 500 540 2 ayudantes

27 700 800  No incluye ayudante
Tabla 5.29

Tarifario de costos de transporte por personal de transporte

Tarifa S/
Ayudante 45
Resguardo 120

La zona 1 incluia los distritos de Villa el Salvador y Villa Maria del Triunfo y la

zona 2 los distritos de Lurin, Pachacamac, Comas, Independencia, Callao y Ate.

Se logro igualar la tarifa con este nuevo proveedor para que el costo de las estibas

y el resguardo sean igual a los ofrecidos por el operador logistico.

Asimismo, se define la cantidad de ayudantes que se necesitara como minimo para

el despacho al cliente:
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Tabla 5.30

Cantidad de ayudantes a utilizar segun el tipo de movil

M3 Ayudante Adicional Total

5 1
10 1
30 1
50 2
70 0

1

N N

2

A AN

Por ultimo, se calcula los costos empezando por las unidades de transporte

dependiendo del tipo de unidad (es decir se multiplica el costo de la movil por la

frecuencia y la cantidad de moviles a utilizar) y seguido de los costos por las estibas que

atenderan los despachos (es decir se multiplica el costo de las estibas por la cantidad a

ayudantes a utilizar que no venian incluidos con la mévil por la frecuencia de despachos),

dando los siguientes resultados:

Tabla5.31

Costos totales por movilidad

Tipode Unidad Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
1 - . L - fé - - - . - - -
2 1000 1000 - - 1000 1000 - 1000 - 1000 1000 1000 8000
4 - 1240 1240 - - 1240 - 1240 - - - 4960
6 - 3 3 - - g - - - - - -
10 - : - - - - - f - - - -
27 - 1 - 3 - - - - - - - -
Total 1000 1000 1240 1240 1000 1000 1240 1000 1240 1000 1000 1000 12960
Tabla 5.32
Costos totales por estibas
Tipo de Unidad Ene Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
1 - - - - - - - - - - - -
2 - - - - - - - - - - - -
4 - - - - - - - - - - - -
6 - - - - - - - - - - - -
10 - - - - - - - - - - - -
27 - - - - - - - - - - - -
Total - - - - - - - - - - - -
Costo total 1000 1000 1240 1240 1000 1000 1240 1000 1240 1000 1000 1000 12960

En este caso tenemos que los costos por estibas son cero, porque la movil en

cuenta con un ayudante que colaborara con la descarga.
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Por ultimos esos costos se dividen versus los Net revenues mensuales de la

empresa y se obtiene el porcentaje a pagar por el centralizado en base a peso:
Tabla 5.33

Porcentaje por pagar en base a peso para segundo escenario de centralizado

FletevsNet 055 055 050 044 042 064 031 064 054 038 014 062 041
Rev % % % % % % % % % % % % %

Y por ultimo para el tercer escenario se debe calcular las ventas totales en
unidades en base al afio anterior (2016), asi como el Peso en toneladas que significan

estas unidades:
Tabla5.34

Peso entregado a Tottus (2016)

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Peso (TN) 8 4.78 10.07 9.34 476 551 11.03 7.06 11.23 595 7.85 5.87

Se define la frecuencia mensual que seria 12 veces al mes (tres veces por semana)

y toneladas por traslado segun la frecuencia:

Tabla5.35

Frecuencia mensual y toneladas por traslado

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic

Frecuencia
pormes 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12
TN por
traslado
segun
frecuencia

0.67 040 084 078 040 046 092 059 094 050 0.65 049

Se define el tipo de unidad a utilizar de acuerdo con las toneladas encontradas en

la Figura 28. Asi se obtiene el tipo de unidad que se usara en cada despacho.
Tabla 5.36

Tipo de unidad a utilizar segun las toneladas a trasladar

Cap. Unidad (TON) Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2 0 O 0 0 0 0o 0o 0 O o0 0 o
4 0 O 0 0 0 0o 0 0 o0 o o0 o
6 0 O 0 0 0 0o 0 0 O o o0 o
10 0 O 0 0 0 0o 0 0 O o o0 o
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27 0 0 0 0 0 0o 0 0 0 O 0 ©0

Se comparan versus el tarifario logistico que brind6 el operador de servicios
logistico que se tiene en dicho momento, se asume que se el costo de la mdvil mas
pequefia sera el mismo que la movil mas pequefia en base a volumen por el operador

logistico.
Tabla 5.37

Tarifario de costos de transporte y de estibas

Tipo de Unidad Zona 01 Zona 02 Observacion

1 180 250 1 ayudante

2 250 280 1 ayudante

4 280 310 1 ayudante

6 310 340 1 ayudante

10 500 540 2 ayudantes

27 700 800  No incluye ayudante
Tabla 5.38

Tarifario de costos de transporte por personal de transporte

TARIFA S/.
Ayudante 45
Resguardo 120

La zona 1 incluia los distritos de Villa el Salvador y Villa Maria del Triunfo y la

zona 2 los distritos de Lurin, Pachacamac, Comas, Independencia, Callao y Ate.

Asimismo, se define la cantidad de ayudantes que se necesitara como minimo para

el despacho al cliente:
Tabla 5.39

Cantidad de ayudantes a utilizar segun tipo de mdvil

M3 Ayudante Adicional TOTAL

5 1 1 2
10 1 1 2
30 1 1 2
50 2 2 4
70 0 4 4

Por ultimo, se calcula los costos empezando por las unidades de transporte

dependiendo del tipo de unidad (es decir se multiplica el costo de la movil por la
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frecuencia y la cantidad de moviles a utilizar) y seguido de los costos por las estibas que
atenderan los despachos (es decir se multiplica el costo de las estibas por la cantidad a
ayudantes a utilizar que no venian incluidos con la mévil por la frecuencia de despachos),

dando los siguientes resultados:
Tabla 5.40

Costos totales por movilidad y estibas a usar en los despachos

TipodeUnidad Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total

1 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 000 3000 36000
2 - - - - - - - - - - - - -
4 - - - 2 L - - - - - - - -
6 - - Y - g s - - < - - - -
10 A I A - -
Total 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 36000
Tabla 5.41

Costos totales por estibas

Tipode Unidad Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total

1
2
4 - - - - < - - : i J - : -
6

Total - - - - - - - - - - - - -
Costo total 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 36000

En este caso tenemos que los costos por estibas son cero, porque la movil en

cuenta con un ayudante que colaborara con la descarga.

Por ultimos esos costos se dividen versus los Net revenues mensuales de la

empresa y se obtiene el porcentaje a pagar por el centralizado en base a peso:
Tabla 5.42

Porcentaje por pagar en base a peso para tercer escenario de centralizado

Fletevs Net 1.64 1.64 120 1.07 125 191 074 193 131 114 043 187 113
Rev % % % % % % % % % % % % %

Se obtiene los resultados de los tres escenarios y se escoge el porcentaje mas bajo

para ir a negociar con el cliente.
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Para continuar con el céalculo se debe de tener en cuenta cuanto sera el monto por

pagar al ir a los 60 puntos entre Lima y provincias.
B. Calculo del envio a Lima

Para empezar con estos calculos se debe de tener en cuenta que la data que se brind6 por
parte del equipo comercial era totalizada es decir era la suma de las 60 tiendas sin

distincion entre Lima y provincia.

Para tener un monto referencial lo que se hace es buscar todas las tiendas,
dividirlas entre Lima y Provincia, definir la zona (segun lo indicaba el tarifario del

operador logistico) y colocarle un “peso” a cada tienda:

e Se le coloca peso 1, a tiendas de poca rotacion
e Se le coloca peso 2, a tiendas de rotacién media.

e Se le colca peso 3, a tiendas de rotacion alta.

La definicidn de los pesos a cada tienda se asigna segun el input de comercial,

quien ayudo a definir el peso de cada tienda.

Con eso se saca un porcentaje que es la division del peso total (que en este caso
es 80) versus los pesos individuales. Se usa ese porcentaje para calcular los M3, cantidad
y monto por tienda de Lima y provincia.

Se necesita esa data para continuar con el célculo.
Para calcular la llegada a los puntos de Lima, también se plantean tres escenarios:

e Escenario 1: Se reparte los productos con una tarifa de transporte en base a
Volumen.

e Escenario 2: Se reparte los productos con una tarifa de transporte en base a
Peso.

e Escenario 3: Se hace la suposicion de que el cliente no solo repartird los
productos junto con otra mercaderia de descripcion similar, a diferencia del
escenario 1 y 2 donde la premisa parte de que la movil dnicamente reparte

mercaderia exclusiva de Puig.

Para el primer escenario, primero se define las tiendas de Lima, las ventas en

unidades y el volumen que estas significarian:
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Tabla5.43

Volumen en M3

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Volumen (M3) 6.47 4.61 7.15 1191 6.64 513 9.10 5.07 7.79 10.18 32.26 4.47

Luego segun la tienda, se asigna una zona que puede ser: Centro, Centro - Este,
Norte — Este, Norte — Oeste y Sur (esta division se hace porque la tarifa que brindo el
operador logistico estaba dividida en dichas zonas), asimismo este indica que solo se
puede recorrer tres puntos por unidad. Se suman los puntos segln zona y se obtiene la
cantidad de unidades a utilizar (es la division de los puntos totales entre tres, que es la

cantidad maxima que puede recorrer una movil):
Tabla 5.44

Puntos por zonas y la cantidad de unidades a utilizar

Puntos Unidades

Centro 11 4
Centro - Este 9 3
Norte - Este 6 2
Norte - Oeste 6 2

Sur 0 0
Total Sucursales 32 11

Para calculas los costos, primero se calcula los M3 seglin zona y segin mes, para

luego dividirlos entre la frecuencia mensual que seria cuatro para este escenario:
Tabla 5.45

M3 mensual

M3 mensual Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Centro 197 140 2.18 3.63 2,02 156 2.77 154 237 310 9.82 1.36
Centro-Este 1.26 0.90 140 233 1.30 1.00 1.78 0.99 152 199 6.31 0.87
Norte - Este 0.98 0.70 1.09 181 1.01 0.78 1.38 0.77 1.18 155 491 0.68
Norte - Oeste 0.98 0.70 1.09 1.81 1.01 0.78 138 0.77 1.18 155 491 0.68
Sur 1.26 0.90 1.40 233 130 100 1.78 099 152 199 6.31 0.87
Totales 6.47 461 7.15 1191 6.64 5.13 9.10 5.07 7.79 10.18 32.26 4.47
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Tabla 5.46

M3 trimestral

M3 porvez Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Centro - Este 0.32 0.23 0.35 0.58 0.33 0.25 0.44 0.25 0.38 0.50 1.58 0.22
Norte - Este 0.25 0.18 0.27 0.45 0.25 0.20 0.35 0.19 0.30 0.39 1.23 0.17
Norte - Oeste 0.25 0.18 0.27 0.45 0.25 0.20 0.35 0.19 0.30 0.39 1.23 0.17
Sur 0.32 0.23 0.35 0.58 0.33 0.25 0.44 0.25 0.38 0.50 1.58 0.22
Totales 1.62 115 1.79 298 166 1.28 227 127 195 254 8.07 1.12

Tabla5.47

Total unidades utilizadas por vez

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
Unidades 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 132

Se solicita el tarifario al operador logistico y se obtiene los siguientes datos:
Tabla 5.48

Tarifario segun M3

Tipo de Unidad Zona 01 Zona 02 Observacion

5M3 200 250 1 ayudante
10 M3 250 280 1 ayudante
20 M3 280 310 1 ayudante
30 M3 310 340 1 ayudante
50 M3 500 540 2 ayudantes
70 M3 700 800  No incluye ayudante
100 M3 1000 1200  No incluye ayudante
Tabla 5.49

Tarifario segun operador de transporte

TARIFA S/.
Ayudante 45
Resguardo 120




Tabla 5.50

Cantidad de ayudantes a utilizar segun tipo de movil

M3 Ayudante Adicional Total

5 1 1 2
10 1 1 2
30 1 1 2
50 2 2 4
70 0 4 4

Por ultimo, segun los metros cubicos se calcula los costos de la operacion segln
el mes por los montos de utilizacion de la movil y estibas. Se suma y se obtiene el costo
total que pasa a ser dividido entre los Net Revenues (ganancias de la compafiia) y Se

obtiene el porcentaje a negociar con el proveedor.
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Tabla 5.51
Costos de la operacion y porcentaje de negociacion con el cliente primer escenario envio a Lima

Costos Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
Transporte 8800 8800 8800 a50) 8800 8800 8800 8800 8800 8800 8800 8800 105 600
Estibas 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 540
Costo total 8845 8845 8845 8845 8845 8845 8845 8845 8845 8845 8845 8845 106 140
Net Revenues 105145 105149 143215 160471 138165 90186 232075 89249 131440 151959 398031 92245 1837331
F'etg‘é\sl' Net g 4106 8.41% 6.18% 5.51% 6.40%  981%  381%  991%  6.73% 582%  222%  959%  5.78%
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Para el segundo escenario, se define las tiendas de Lima, las ventas en unidades y

el peso en toneladas que estas significarian:

Tabla 5.52

Ventas y Volumenen TN

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul

Ago Set Oct Nov Dic

Peso (TN) 4.60 2.75 5.79 537 2.74 317 6.34 4.06 6.45 3.42 451 3.37

Luego segln la tienda, se asigna una zona que puede ser: Centro, Centro - Este,

Norte — Este, Norte — Oeste y Sur (esta division se hace porque la tarifa que brindo el

operador logistico estaba dividida en dichas zonas), asimismo este indica que solo se

puede recorrer tres puntos por unidad. Se suma los puntos segin zona y se obtiene la

cantidad de unidades a utilizar (es la division de los puntos totales entre tres, que es la

cantidad maxima que puede recorrer una movil):

Tabla 5.53

Puntos por zonas y la cantidad de unidades a utilizar

Puntos Unidades

Centro 11 4
Centro - Este 9 3
Norte - Este 6 2
Norte - Oeste 6 2
Sur 0 0

Total Sucursales 32 11

Para calculas los costos, primero se calcula los M3 segin zona y segun mes, para

luego dividirlos entre la frecuencia mensual que seria cuatro para este escenario:

Tabla 5.54

TN mensual

TN mensual Ene

Feb

Mar

Abr

May

Jun

Jul

Ago

Set

Oct

Nov

Dic

Centro 1.40
Centro - Este 0.90
Norte - Este  0.70
Norte - Oeste 0.70

Sur 0.90

0.84
0.54
0.42
0.42
0.54

1.76
1.13
0.88
0.88
1.13

1.64
1.05
0.82
0.82
1.05

0.83
0.54
0.42
0.42
0.54

0.96
0.62
0.48
0.48
0.62

1.93
1.24
0.96
0.96
1.24

1.24
0.79
0.62
0.62
0.79

1.96
1.26
0.98
0.98
1.26

1.04
0.67
0.52
0.52
0.67

1.37
0.88
0.69
0.69
0.88

1.03
0.66
0.51
0.51
0.66

4.60

2.75

5.79

5.37

2.74

3.17

6.34

4.06

6.45

3.42

451

3.37
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Tabla 5.55

TN trimestral

TN porvez Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Centro - Este 0.22 0.13 0.28 0.26 0.13 0.15 0.31 0.20 0.32 0.17 0.22 0.16
Norte - Este  0.17 0.10 0.22 0.20 0.10 0.12 0.24 0.15 0.25 0.13 0.17 0.13
Norte - Oeste 0.17 0.10 0.22 0.20 0.10 0.12 0.24 0.15 0.25 0.13 0.17 0.13
Sur 0.22 0.13 0.28 0.26 0.13 0.15 0.31 0.20 0.32 0.17 0.22 0.16
1.15 0.69 145 1.34 068 0.79 158 1.02 1.61 0.85 1.13 0.84

Tabla 5.56

Total unidades utilizadas por vez

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
Unidades 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 132

Se solicita el tarifario a un nuevo operador logistico, que brinde los datos en peso
para ello se le solicita que divida la tarifa en las zonas antes expuesta para facilitar la

comparacion:
Tabla 5.57

Tarifario segun TN

TIPO DE UNIDAD Precio min TN Observaciones

1 180 1 ayudantes (se asume)
2 250 2 ayudantes (se asume)
4 310 2 ayudantes
6 340 2 ayudantes
10 540 2 ayudantes
27 800 4 ayudantes

Tabla 5.58

Tarifario segun operador de transporte

TARIFA S/.
Ayudante 40
Resguardo 120

Por altimo, segun los metros cubicos se calcula los costos de la operacién segun
el mes por los montos de utilizacion de la movil y estibas. Se suma y se obtiene el costo
total que pasa a ser dividido entre los Net Revenues (ganancias de la compafiia) y se

obtiene el porcentaje a negociar con el proveedor.
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Tabla 5.59

Costos de la operacion y porcentaje de negociacion con el cliente segundo escenario envio a Lima

Costos Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
Transporte 7920 7920 7920 7920 7920 7920 7920 7920 7920 7920 7920 7920 95 040
Estibas - - - - - - - - - - - - -
Costo total 7920 7920 7920 7920 7920 7920 7920 7920 7920 7920 7920 7920 95 040
Net Revenues 105 145 105149 143215 160471 138165 90186 o, . 89249 la1aqo 151959 398031 92245 1837331
F'Etg‘é\sl' Net 75306 7.53% 553%  494%  573% = 878%  3.41% 8.87% 6.03% 5.21% 1.99%  8.59% 5.17%
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Por ultimo, para el escenario tres primero se calculan la cantidad de venta en
unidades y se asume que el cliente despacha segun peso (TN). Del mismo modo, se asume
que la frecuencia serd maso menos de 12 despachos por mes (las tiendas de Autoservicios

tienen por tienda entre 1 6 2 dias como maximo de inventario).
Tabla 5.60

Peso y frecuencia por mes

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic

Peso (TN) por mes 4.60 2.75 5.79 537 274 3.17 6.34 4.06 6.45 3.42 451 3.37
Frecuencia 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12
Peso(TN) porvez 0.38 0.23 0.48 0.45 0.23 0.26 0.53 0.34 0.54 0.28 0.38 0.28

Se toma en cuenta que las unidades de transporte por mes seran de 132 camiones
y que la capacidad de los camiones a utilizar, en base a las toneladas mensuales vistas en
la tabla 5.60. Se selecciona una capacidad de 6 TN, por Gltimo, se toma en cuenta que un
camion nunca va completo por mas eficiente que sea, por lo que se toma el escenario en

donde solo se utilice el 50% de capacidad de camion.

Se selecciona la tarifa en base a la capacidad de camidn seleccionada, en este caso
segun el tarifario brindado por el proveedor para una unidad de 6 TN el costo seria de

340 soles y vienen incluidos dos ayudantes.

Con la data lista, se calcula los costos bajo dos sub-escenarios: el positivo donde,
el cliente despacha la mercaderia junto a los productos de otros proveedores y el negativo

donde despacha Unicamente la mercaderia.

En el caso del escenario optimista, se coloca la multiplicacion de los 340 soles

por la cantidad de camiones (132 unidades) y se multiplica por las unidades por mes.

Con eso se obtienen los costos por mercaderia de Puig. Ese resultado se divide
entre los Net Revenues de la compafiia y se obtiene el porcentaje de costo logistico a

ofrecer:
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Tabla 5.61

Calculo de porcentaje logistico para escenario optimista

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
Costo-Mes 44 880 44 880 44 880 44 880 44 880 44 880 44 880 44 880 44 880 44 880 44 880 44880 538560
% TM Puig 1.2% 0.7% 1.5% 1.4% 0.7% 0.8% 1.6% 1.0% 1.6% 0.9% 1.1% 0.9%
Costos por mercad. Puig 521 312 656 609 310 359 719 460 732 387 512 382 5959
Costo logistico 0.50% 0.30% 0.46% 0.38% 0.22% 0.40% 0.31% 0.52% 0.56% 0.25% 0.13% 0.41% 0.32%
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El resultado obtenido es de 0.32%.

En el escenario pesimista, se coloca la multiplicacion de los 340 soles por la
cantidad de camiones (132 unidades) y se multiplica por 100%, ya que lo Unico que ocupa
la unidad es la mercaderia de Puig Peru.

Con eso se obtiene los costos por la mercaderia. Ese resultado se divide entre los

Net Revenues de la compafiia y se obtiene el porcentaje de costo logistico a ofrecer:
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Tabla 5.62

Calculo de porcentaje logistico para escenario Pesimista

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
Costo-Mes 23760 23760 23760 23760 23760 23760 23760 23760 23760 23760 23760 23760 285120
% TM Puig 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Costos por mercad.
Puig 23760 23760 23760 23760 23760 23760 23760 23760 23 760 23760 23760 23760 285120
Costo logistico 22.6% 22.6% 16.6% 14.8% 17.2% 26.3% 10.2% 26.6% 18.1% 15.6% 6.0% 25.8% 15.5%
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El resultado obtenido es de 15,52%.

C. Célculo del envio a Provincias

Se necesita calcular la llegada de la mercaderia a provincias. Las provincias donde el

cliente tiene tiendas son las siguientes:

Tumbes

Lambayeque

La Libertad
Ica

Piura
Arequipa
Chimbote
Cafiete
Cajamarca
Ancash
Barranca
Huancayo
Pucallpa

Huanuco

Para el envio a las provincias en ese momento se tenia dos proveedores:

“Proveedor A” y “Proveedor B”, con cada uno de ellos se hara los escenarios pertinentes

para realizar el calculo y un tercero, que al igual que se hizo con las tiendas de Lima, se

calculara el porcentaje logistico que le tomaria al cliente despachar la mercaderia en

conjunto con otras referencias similares a las de la empresa.

Para el calculo con el “Proveedor A”, se define el peso por kilogramos

correspondiente a cada provincia por mes de enero a diciembre. Quedando el calculo de

la siguiente manera:
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Tabla 5.63

Calculo de pesos por mes segun provincia (kg)

Departamento S/I.(Iz;or Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
Tumbes 1.14 100.0 59.8 125.9 116.8 59.5 68.8 137.8 88.3 140.3 74.3 98.1 73.3 1143.0
Lambayeque 1.01 499.9 298.8 629.6 584.0 297.4 344.2 689.1 441.4 701.6 371.6 490.7 366.6 5714.9
La libertad 0.85 499.9 298.8 629.6 584.0 297.4 344.2 689.1 441.4 701.6 371.6 490.7 366.6 5714.9
Ica 0.90 499.9 298.8 629.6 584.0 297.4 344.2 689.1 441.4 701.6 371.6 490.7 366.6 5714.9
Piura 1.14 499.9 298.8 629.6 584.0 297.4 344.2 689.1 441.4 701.6 371.6 490.7 366.6 5714.9
Arequipa 1.14 399.9 239.1 503.7 467.2 237.9 275.4 551.3 353.1 561.3 297.3 392.6 293.3 4571.9
Chimbote 1.14 100.0 59.8 125.9 116.8 59.5 68.8 137.8 88.3 140.3 74.3 98.1 73.3 1143.0
Cariete 1.14 100.0 59.8 125.9 116.8 59.5 68.8 137.8 88.3 140.3 74.3 98.1 73.3 1143.0
Cajamarca 0.85 200.0 119.5 251.8 233.6 118.9 137.7 275.6 176.5 280.6 148.6 196.3 146.7 2286.0
Ancash 0.84 100.0 59.8 125.9 116.8 59.5 68.8 137.8 88.3 140.3 74.3 98.1 73.3 1143.0
Barranca 1.14 100.0 59.8 125.9 116.8 59.5 68.8 137.8 88.3 140.3 74.3 98.1 73.3 1143.0
Huancayo 2.10 100.0 59.8 125.9 116.8 59.5 68.8 137.8 88.3 140.3 74.3 98.1 73.3 1143.0
Pucallpa 7.20 100.0 59.8 125.9 116.8 59.5 68.8 137.8 88.3 140.3 74.3 98.1 73.3 1143.0
Huanuco 2.40 100.0 59.8 125.9 116.8 59.5 68.8 137.8 88.3 140.3 74.3 98.1 73.3 1143.0
Totales 33994 2032.1 4281.1 3971.3 20221  2340.6 4685.9 3001.3  4770.8 2526.7  3336.8 2493.2 38 861.2
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Se debe tomar en cuenta que la frecuencia mensual a la que se atenderia a
provincias seria de una vez al mes y se divide el peso entre la frecuencia, dando los

siguientes resultados:
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Tabla 5.64

Calculo de kilogramos por vez (frecuencia)

Departamento S/klgor Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
Tumbes 1.14 100.0 59.8 125.9 116.8 59.5 68.8 137.8 88.3 140.3 74.3 98.1 73.3 1143.0
Lambayeque 1.01 499.9 298.8 629.6 584.0 297.4 344.2 689.1 441.4 701.6 371.6 490.7 366.6 5714.9
La libertad 0.85 499.9 298.8 629.6 584.0 297.4 344.2 689.1 4414 701.6 371.6 490.7 366.6 5714.9
Ica 0.90 499.9 298.8 629.6 584.0 297.4 344.2 689.1 441.4 701.6 371.6 490.7 366.6 5714.9
Piura 1.14 499.9 298.8 629.6 584.0 297.4 344.2 689.1 441.4 701.6 371.6 490.7 366.6 5714.9
Arequipa 1.14 399.9 239.1 503.7 467.2 237.9 275.4 551.3 353.1 561.3 297.3 392.6 293.3 4571.9
Chimbote 1.14 100.0 59.8 125.9 116.8 59.5 68.8 137.8 88.3 140.3 74.3 98.1 73.3 1143.0
Cafiete 1.14 100.0 59.8 125.9 116.8 59.5 68.8 137.8 88.3 140.3 74.3 98.1 73.3 1143.0
Cajamarca 0.85 200.0 119.5 251.8 233.6 118.9 137.7 275.6 176.5 280.6 148.6 196.3 146.7 2286.0
Ancash 0.84 100.0 59.8 125.9 116.8 59.5 68.8 137.8 88.3 140.3 74.3 98.1 73.3 1143.0
Barranca 1.14 100.0 59.8 125.9 116.8 59.5 68.8 137.8 88.3 140.3 74.3 98.1 73.3 1143.0
Huancayo 2.10 100.0 59.8 125.9 116.8 59.5 68.8 137.8 88.3 140.3 74.3 98.1 73.3 1143.0
Pucallpa 7.20 100.0 59.8 125.9 116.8 59.5 68.8 137.8 88.3 140.3 74.3 98.1 73.3 1143.0
Huanuco 2.40 100.0 59.8 125.9 116.8 59.5 68.8 137.8 88.3 140.3 74.3 98.1 73.3 1143.0
Totales 3399.4 2032.1 4281.1 3971.3 2022.1 2340.6 4685.9 3001.3 4770.8 2526.7 3336.8 24932  38861.2
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Una vez se tienen los pesos por mes se toma en cuenta las tarifas brindadas por el

“Proveedor A”:

Figura5.11
Tarifas del Proveedor A

* Si el costo por Kg en la provincia es inferior al monto minimo indicado por el proveedor se considera el monto minimo, de lo contrario se realiza el calculo para la provincia adicionando el costo base
* Costo Base 8,2 Soles

* Monto minimo 31,2 Soles

* No se considera estibas

* Viienen a recoger la mercaderia sin costo adicional sies mayora 2 TN lo que se les despache de lo contrario considerar lo siguiente:

* 1 Camion 5M3 Sl. 250 Hasta 700 Kg. 0 700
* 1 Camion 10M3 Sl. 280 Entre 700 Kg. hasta 1,500 Kg. 701 1000
* 1 Camion 20M3 Sl. 310 Desde 1,500 Kg hasta 2,000 Kg. 1000 2000

Nota. De “Tarifario Fasked”, 2017

Con las tarifas ya establecidas se realiza el calculo de cuanto costaria llegar a
despachar a provincias con el proveedor A y se divide versus los Net Revenues de la
compafiia para tener el porcentaje de pago logistico que costaria si se va directo a tienda

con este proveedor:
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Tabla 5.65

Calculo del costo logistico segun tarifario del proveedor A

S/. Por

Departamento KG Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
Tumbes 1.14 114.0 68.1 143.5 133.2 67.8 78.5 157.1 100.6 160.0 84.7 111.9 83.6 1303.0
Lambayeque 1.01 504.9 301.8 635.9 589.9 300.3 347.6 696.0 445.8 708.6 375.3 495.6 370.3 5772.0
La libertad 0.85 424.9 254.0 535.1 496.4 252.8 292.6 585.7 375.2 596.3 315.8 417.1 311.6 4857.6
Ica 0.90 449.9 269.0 566.6 525.6 267.6 309.8 620.2 397.2 631.4 334.4 441.6 330.0 5143.4
Piura 1.14 569.9 340.7 717.7 665.8 339.0 392.4 785.6 503.2 799.8 423.6 559.4 418.0 6515.0
Arequipa 1.14 455.9 272.5 574.2 532.6 271.2 313.9 628.5 402.5 639.8 338.9 447.5 334.4 5212.0
Chimbote 1.14 114.0 68.1 1435 133.2 67.8 78.5 157.1 100.6 160.0 84.7 111.9 83.6 1303.0
Cafiete 1.14 114.0 68.1 1435 133.2 67.8 78.5 157.1 100.6 160.0 84.7 111.9 83.6 1303.0
Cajamarca 0.85 170.0 101.6 214.1 198.6 101.1 117.0 234.3 150.1 238.5 126.3 166.8 124.7 1943.1
Ancash 0.84 84.0 50.2 105.8 98.1 50.0 57.8 115.8 74.1 117.9 62.4 82.4 61.6 960.1
Barranca 1.14 114.0 68.1 1435 133.2 67.8 78.5 157.1 100.6 160.0 84.7 111.9 83.6 1303.0
Huancayo 2.10 210.0 125.5 264.4 245.3 124.9 144.6 289.4 185.4 294.7 156.1 206.1 154.0 2400.2
Pucallpa 7.20 719.9 430.3 906.6 841.0 428.2 495.7 992.3 635.6 1,010.3 535.1 706.6 528.0 8,29.4
Huanuco 2.40 240.0 143.4 302.2 280.3 142.7 165.2 330.8 211.9 336.8 178.4 235.5 176.0 2,43.1
Costo total 4285.2 2561.7 5396.7 5006.2 2549.0 2950.5 5907.0 3783.4 6014.0 3185.1 4206.3 3142.9 48 988.0
Flete vs. Net Rev. 5.51% 3.30% 5.10% 4.22% 2.50% 4.43% 3.44% 5.74% 6.19% 2.84% 143% 4.61% 3.61%
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En el caso del “Proveedor B” se calcula, el peso por toneladas correspondiente a

cada provincia por mes de enero a diciembre. Quedando el calculo de la siguiente manera:
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Tabla 5.66

Calculo de pesos por mes segun provincia (Tn)

Departamento S/_.rPNor Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Setiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
Tumbes 1000 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 1.1
Lambayeque 1000 0.5 0.3 0.6 0.6 0.3 0.3 0.7 0.4 0.7 0.4 0.5 0.4 5.7
La libertad 1000 0.5 0.3 0.6 0.6 0.3 0.3 0.7 0.4 0.7 0.4 0.5 0.4 5.7
Ica 1000 0.5 0.3 0.6 0.6 0.3 0.3 0.7 0.4 0.7 0.4 0.5 0.4 5.7
Piura 1000 0.5 0.3 0.6 0.6 0.3 0.3 0.7 0.4 0.7 0.4 0.5 0.4 5.7
Arequipa 1000 0.4 0.2 0.5 0.5 0.2 0.3 0.6 0.4 0.6 0.3 0.4 0.3 4.6
Chimbote 1000 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 1.1
Cariete 1000 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 1.1
Cajamarca 1000 0.2 0.1 0.3 0.2 0.1 0.1 0.3 0.2 0.3 0.1 0.2 0.1 2.3
Ancash 1000 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 1.1
Barranca 1000 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 11
Huancayo 1000 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 11
Pucallpa 1000 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 1.1
Huanuco 1000 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 11
Totales 3 2 4 4 2 2 5 3 5 3 3 2 39
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Para este escenario B se considera que la frecuencia va a ser de 4 veces por mes

y se divide la cantidad de toneladas entre la frecuencia y se obtiene el siguiente cuadro:
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Tabla 5.67

Calculo de Toneladas por vez (frecuencia)

Departamento S/_.I_PNor Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
Tumbes 1000 0.02 0.01 0.03 0.03 0.01 0.02 0.03 0.02 0.04 0.02 0.02 0.02 0
Lambayeque 1000 0.12 0.07 0.16 0.15 0.07 0.09 0.17 0.11 0.18 0.09 0.12 0.09 1
La libertad 1000 0.12 0.07 0.16 0.15 0.07 0.09 0.17 0.11 0.18 0.09 0.12 0.09 1
Ica 1000 0.12 0.07 0.16 0.15 0.07 0.09 0.17 0.11 0.18 0.09 0.12 0.09 1
Piura 1000 0.12 0.07 0.16 0.15 0.07 0.09 0.17 0.11 0.18 0.09 0.12 0.09 1
Arequipa 1000 0.10 0.06 0.13 0.12 0.06 0.07 0.14 0.09 0.14 0.07 0.10 0.07 1
Chimbote 1000 0.02 0.01 0.03 0.03 0.01 0.02 0.03 0.02 0.04 0.02 0.02 0.02 0
Cariete 1000 0.02 0.01 0.03 0.03 0.01 0.02 0.03 0.02 0.04 0.02 0.02 0.02 0
Cajamarca 1000 0.05 0.03 0.06 0.06 0.03 0.03 0.07 0.04 0.07 0.04 0.05 0.04 1
Ancash 1000 0.02 0.01 0.03 0.03 0.01 0.02 0.03 0.02 0.04 0.02 0.02 0.02 0
Barranca 1000 0.02 0.01 0.03 0.03 0.01 0.02 0.03 0.02 0.04 0.02 0.02 0.02 0
Huancayo 1000 0.02 0.01 0.03 0.03 0.01 0.02 0.03 0.02 0.04 0.02 0.02 0.02 0
Pucallpa 1000 0.02 0.01 0.03 0.03 0.01 0.02 0.03 0.02 0.04 0.02 0.02 0.02 0
Huanuco 1000 0.02 0.01 0.03 0.03 0.01 0.02 0.03 0.02 0.04 0.02 0.02 0.02 0
Totales 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9.4
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En el caso de la tarifa este proveedor cobra una tarifa flat de S/. 1,000 por tonelada
e incluye estibas, por lo que se multiplica la tarifa flat, por el tonelaje segin mes y por la

frecuencia y se obtiene los siguientes resultados:
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Tabla 5.68

Calculo del costo logistico segun tarifario del proveedor B

Departamento S/_.I_PNor Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
Tumbes 1000 100.0 59.8 125.9 116.8 59.5 68.8 137.8 88.3 140.3 74.3 98.1 73.3 1143.0
Lambayeque 1000 499.9 298.8 629.6 584.0 297.4 344.2 689.1 441.4 701.6 371.6 490.7 366.6 5714.9
La libertad 1000 499.9 298.8 629.6 584.0 297.4 344.2 689.1 441.4 701.6 371.6 490.7 366.6 5714.9
Ica 1000 499.9 298.8 629.6 584.0 297.4 344.2 689.1 441.4 701.6 371.6 490.7 366.6 5714.9
Piura 1000 499.9 298.8 629.6 584.0 297.4 344.2 689.1 441.4 701.6 371.6 490.7 366.6 5714.9
Arequipa 1000 399.9 239.1 503.7 467.2 237.9 275.4 551.3 353.1 561.3 297.3 392.6 293.3 4571.9
Chimbote 1000 100.0 59.8 125.9 116.8 59.5 68.8 137.8 88.3 140.3 74.3 98.1 73.3 1143.0
Cafiete 1000 100.0 59.8 125.9 116.8 59.5 68.8 137.8 88.3 140.3 74.3 98.1 73.3 1143.0
Cajamarca 1000 200.0 119.5 251.8 233.6 118.9 137.7 275.6 176.5 280.6 148.6 196.3 146.7 2286.0
Ancash 1000 100.0 59.8 125.9 116.8 59.5 68.8 137.8 88.3 140.3 74.3 98.1 73.3 1143.0
Barranca 1000 100.0 59.8 125.9 116.8 59.5 68.8 137.8 88.3 140.3 74.3 98.1 73.3 1143.0
Huancayo 1000 100.0 59.8 125.9 116.8 59.5 68.8 137.8 88.3 140.3 74.3 98.1 73.3 1143.0
Pucallpa 1000 100.0 59.8 125.9 116.8 59.5 68.8 137.8 88.3 140.3 74.3 98.1 73.3 1143.0
Huanuco 1000 100.0 59.8 125.9 116.8 59.5 68.8 137.8 88.3 140.3 74.3 98.1 73.3 1143.0
Costo total 33994 2032.1 4281.1 3971.3 2022.1 2340.6 4685.9 3001.3 4770.8 2526.7 3336.8 24932 38861.2

Flete vs. Net Rev. 4.37% 2.61% 4.04% 3.35% 1.98% 3.51% 2.73% 4.55% 4.91% 2.25% 1.13% 3.66% 2.86%
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Se divide la tarifa entre los Net Revenues de la compafiia y se obtiene el porcentaje

logistico de 2.86% para el proveedor B.

Para el escenario 3 se toma en cuenta el tarifario brindado por el “proveedor A”
quien dio una nueva tarifa aproximada con los precios similares con los que trabajaria
con este cliente de acuerdo con el mix productos que llevaria (Jabones, maquillaje,

perfumes singles, estuches, desodorantes, etc.) y las cantidades.

Se debe de tomar en cuenta que en este escenario se estara calculando cuando se

pagaria realmente por la parte de utilizacion del camion con la mercaderia.
Tabla 5.69

Tarifario Mix, segln provincia

Departamento  S/. Por TN

Tumbes 350
Lambayeque 235
La libertad 211
Ica 190
Piura 312.
Arequipa 340
Chimbote 189
Canfiete 170
Cajamarca 340
Ancash 406
Barranca 170
Huancayo 250
Pucallpa 600
Huanuco 320

Se calcula cuanto seria el tonelaje de los productos Puig para los meses de enero
a diciembre, asimismo se toma en consideracion que el cliente ira a provincias al menos
cuatro veces por mes. Se divide la cantidad de tonelaje entre la frecuencia y se obtiene
los siguientes resultados.
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Tabla 5.70

Calculo de Toneladas por vez (frecuencia)

Departamento S/. Por TN Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
Tumbes 807.8 0.02 0.01 0.03 0.03 0.01 0.02 0.03 0.02 0.04 0.02 0.02 0.02 0.29
Lambayeque 542.6 0.12 0.07 0.16 0.15 0.07 0.09 0.17 0.11 0.18 0.09 0.12 0.09 1.43
Piura 722.1 0.12 0.07 0.16 0.15 0.07 0.09 0.17 0.11 0.18 0.09 0.12 0.09 1.43
Canfiete 392.3 0.02 0.01 0.03 0.03 0.01 0.02 0.03 0.02 0.04 0.02 0.02 0.02 0.29
Cajamarca 784.7 0.05 0.03 0.06 0.06 0.03 0.03 0.07 0.04 0.07 0.04 0.05 0.04 0.57
Ancash 939.0 0.02 0.01 0.03 0.03 0.01 0.02 0.03 0.02 0.04 0.02 0.02 0.02 0.29
Barranca 392.3 0.02 0.01 0.03 0.03 0.01 0.02 0.03 0.02 0.04 0.02 0.02 0.02 0.29
Huancayo 577.0 0.02 0.01 0.03 0.03 0.01 0.02 0.03 0.02 0.04 0.02 0.02 0.02 0.29
Pucallpa 1384.8 0.02 0.01 0.03 0.03 0.01 0.02 0.03 0.02 0.04 0.02 0.02 0.02 0.29
Huanuco 738.5 0.02 0.01 0.03 0.03 0.01 0.02 0.03 0.02 0.04 0.02 0.02 0.02 0.29
Totales 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9.72
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Para calcular los costos totales se multiplica el tarifario segun provincia, por los
tonelajes segun mes, por la frecuencia; dichos montos se suman y se obtiene un total que
se dividira entre los Net Revenues de la compafiia y se obtiene un porcentaje de costo
logistico de 1,80%.
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Tabla5.71

Calculo del costo logistico segun tarifario Mix

Departamento S/_.I_ilor Enero  Febrero  Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Setiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
Tumbes 807.8 80.8 48.3 101.7 94.4 48.0 55.6 111.3 71.3 113.3 60.0 79.3 59.2 923.3
Lambayeque 542.6 271.2 162.2 341.6 316.9 161.3 186.8 373.9 239.5 380.7 201.6 266.3 198.9 3100.9
La libertad 488.0 244.0 145.8 307.2 285.0 145.1 168.0 336.3 2154 342.4 181.3 239.5 178.9 2788.9
Ica 438.5 219.2 131.0 276.1 256.1 130.4 150.9 302.2 193.5 307.6 162.9 215.2 160.8 2506.0
Piura 722.1 361.0 215.8 454.6 421.7 214.7 248.6 497.6 318.7 506.6 268.3 354.3 264.8 4126.7
Arequipa 784.7 313.8 187.6 395.2 366.6 186.7 216.1 432.6 277.1 440.4 233.3 308.0 230.2 3587.5
Chimbote 436.2 43.6 26.1 54.9 50.9 25.9 30.0 60.1 38.5 61.2 324 42.8 32.0 498.6
Cafiete 392.3 39.2 235 49.4 45.8 23.3 27.0 54.1 34.6 55.1 29.2 385 28.8 448.4
Cajamarca 784.7 156.9 93.8 197.6 183.3 93.3 108.0 216.3 1385 220.2 116.6 154.0 115.1 1793.8
Ancash 939.0 93.9 56.1 118.2 109.7 55.8 64.6 129.4 82.9 131.8 69.8 92.2 68.9 1073.2
Barranca 392.3 39.2 235 49.4 45.8 23.3 27.0 54.1 34.6 55.1 29.2 38.5 28.8 448.4
Huancayo 577.0 57.7 34.5 72.6 67.4 34.3 39.7 79.5 50.9 81.0 42.9 56.6 42.3 659.5
Pucallpa 1384.8 138.5 82.8 174.4 161.7 82.4 95.3 190.8 122.2 194.3 102.9 135.9 101.5 1582.7
Huénuco 738.5 73.8 441 93.0 86.3 43.9 50.8 101.8 65.2 103.6 54.9 725 54.2 844.1
Total envio 2132.8 1275.0 2686.0 2491.7 1268.7 14685 2940.0 1883.0 2993.3 1585.3 2093.5 1564.3 24 382.1
Flete vs. Net Rev. 2.7% 1.6% 2.5% 2.1% 1.2% 2.2% 1.7% 2.9% 3.1% 1.4% 0.7% 2.3% 1.8%
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Si bien ya se obtuvo los porcentajes logisticos en todos los casos se debe de tener

en cuenta la revisién de resultados.
D. Revision de resultados

Se toma en cuenta los resultados de cada escenario (segun sus respectivas condiciones y

se tienen los siguientes porcentajes:
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Tabla5.72

Resultados de escenarios 1,2y 3

Esc. Indicadores Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Totales

Ratio LIMA __ 841%  841%  6.18%  551%  6.40%  981%  381%  991%  6.73%  582%  222%  959%  5.78%
Ratio PROVINCIA 551%  3.30%  510%  422%  2.50%  443%  3.44%  574%  619%  2.84%  143%  461%  3.61%

[0)

1 D'TRIEEB(;A 718%  6.24%  5.72%  4.96%  A7A%  752%  3.66%  814%  650%  A455%  1.89%  747% 4859 +40%
CENTRALIZADO 065%  065%  047%  047%  049%  0.75%  0290%  076%  052%  045%  021%  0.74%  0.45%
Ratio LIMA _ 7.53%  753%  553%  4.94%  573%  878%  341%  887%  6.03%  521%  19%  859%  517%
Ratio PROVINCIA 4.37%  2.61%  4.04%  335%  198%  351%  273%  455%  491%  225%  113%  3.66%  2.86%

0,

2 D'ﬁgﬁgiA 6.19%  544%  4.90%  426%  414%  654%  312%  7.04%  555%  395%  163%  649%  419% o870
CENTRALIZADO 055%  055%  050%  044%  042%  0.64%  031%  064%  054%  038%  014%  0.62%  0.41%
Ratio LIMA _ 050%  0.30%  046% _ 038%  022%  040%  031%  052%  056%  025%  013%  041%  0.32%
, RatioPROVINCIA 274%  164%  254%  210%  124%  220%  171%  285%  308%  141%  071%  229%  180%

(o)

OPT D'ﬁgﬁgiA 145%  087%  134%  111%  066%  117%  091%  151%  163%  075%  038%  121% 09506 0247
CENTRALIZADO 055%  055%  050%  044%  042%  0.64%  031%  064%  054%  038%  014%  0.62%  0.41%
Ratio LIMA __ 22.60% 22.60%  165%%  14.81%  17.20%  26.35%  10.24%  26.62%  18.08%  1564%  597%  2576% 15520
, RatioPROVINCIA 274%  164%  254%  210%  124%  220%  171%  285%  308%  141%  071%  229%  180%

0,

PES DﬁEﬁTD(ZA 1416% 13.69%  10.62%  9.41%  1042%  16.09%  6.62%  1652%  11.70%  959%  3.73%  1579%  9.69% o607
CENTRALIZADO 1.64%  164%  120%  107%  125%  191%  074%  193%  131%  1.14%  043%  187%  1.13%
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Como se puede ver en cada caso se tiene un porcentaje por directo a tienda y otro
por centralizado lo maximo a ofrecer por parte de Puig sera la resta entre estos dos

porcentajes.

En el escenario 1, se tiene que serd de 4,40%, en el escenario 2, 3,78%, en el
escenario 3 con una vision positiva un porcentaje de 0,25%, pero para llegar a estas
condiciones el cliente debe de maximizar el uso del camion y cumplir siempre esas
condiciones, por ultimo, en el escenario 3 con vision pesimista el porcentaje es muy alto

por lo que el monto elegido para negociar seria como maximo de 8,27%.

Por lo cual el porcentaje para negociar sera el de 3.78%.

5.2.3 Causas de corte

Un corte como tal, se define como la no atencién de una mercaderia solicitada en una
orden de compra estas pueden ser del tipo administrativo (diferencias de precio,
referencias descontinuadas. cupos y envio con EAN erréneo) o por Out of Stock (falta de
stock en los almacenes). En el segundo caso el abastecimiento depende enteramente del

area de planeamiento.

Para lograr una correcto Fill Rate se debe de tener en cuenta los siguientes

aspectos:

e Identificar las 6rdenes emitidas por el cliente y que este luego cancel6 para
gue no sean tomadas en cuenta al momento del célculo, en el afio 2017 se
identificaron un total de 72 érdenes canceladas por el cliente.

e ldentificar las 6rdenes que fueron giradas directo a tienda, con Puig se firmé
un acuerdo de centralizado por lo que ninguna orden deberia ser girada para
atencion directa. En el afio 2017 se identificd solo 1 orden girada a tienda en
el mes de abril que fue el primer mes de atencion al cliente.

e Determinar si la falta de atencion al cliente se debia por un tema de quiebre
por OOS o por algin tema administrativo. Los cortes administrativos se
debian principalmente a diferencias de precio ( el precio con el que giré la
orden el cliente es diferente al precio ofrecido por Puig), errores en la maestra
de cliente por productos descontinuados (el cliente al ser atendido
inicialmente a través de un distribuidor tenia en su registro productos que ya

no estaban dentro del portafolio ofrecido y debian retirarse), error en el
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Tabla5.73

catalogo ( como ya se menciond el cliente era atendido a través de un
distribuidor y tenia dentro de su catalogo de productos que por acuerdo
comercial no se debian atender a ese cliente), cupo (el cliente giré una
cantidad superior a lo pactado por comercial para venderle, este caso es
exclusivo para la estucheria de campafia), peticion cliente ( el cliente solicito
que no se despache la orden girada) y transicion ( este es un caso en el cual
la atencion no se dio debido a que el producto solicitado esta pasando por un
cambio en el EAN del producto y el cliente gira la orden con el EAN antiguo
y no con el EAN nuevo). Estas lineas con cortes administrativos son
identificadas en el sistema SAP y se “bloquean” para que el almacén no las
atienda; se debe poner principal atencion a las diferencias de precio pues, si
se pasan por alto y son atendidas se generara una diferencia entre el sistema
Puig y el sistema cliente causando la posterior generacion de notas de crédito
y retrasos en la cobranza. Estos problemas se dieron principalmente en los
meses de abril, mayo y junio del 2017, por ser un cliente nuevo para la
empresa, en total se identificaron las siguientes unidades no atendidas:

Cortes administrativos en unidades abril — junio 2017

Motivos Unidades no Atendidas Proporcién
Diferencia de Precios 19 846 87.45%
Descontinuacion 2080 9.17%
Error de Catalogo 432 1.90%
Cupo 216 0.95%
Peticion de Cliente 72 0.32%
Transicion 48 0.21%

Totales 22 694 100%

Determinar los productos que no fueron atendidos por falta de Stock (OOS),
estos son los productos que no se atendieron por no tener unidades
disponibles para el cliente y si afectaria en el indicador. Para evitar tener estos
cortes se hizo un seguimiento al stock disponible en el almacén y se solicitd
hacer la entrega primero de estas ordenes para no afectar el Fill Rate. Esto se
logrd con el acuerdo de las otras ejecutivas debido a que sus cuentas aun no
penalizaban el FR. Asimismo, se le brindé al almacén las fechas en las que

se estaria haciendo el procesamiento de las entregas para que en caso Si se
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tuviera algin pendiente que no estuviera en el disponible se acelere su

aprobacion logica para no tener cortes.

5.2.4 Ildentificar proveedor para la correcta atencion de la logistica inversa

En el caso de Puig se tiene tres campafias donde se vende mercaderia de estucheria (el
unico tipo de mercaderia de los cuales de acepta devolucion) estas son las campafas:
Madre, Padre y Navidad.

Estas unidades al estar bajo la condicion de devolucion se deben de recoger de
tienda en tienda despachada, es decir no seran recogidas desde el CD del cliente, sino de
las tiendas o puntos de venta donde se despaché la mercaderia. Para empezar con este
proceso el ejecutivo comercial de la cuenta debe de identificar las tiendas y los productos
a devolver por indicacion del cliente. Una vez enviado el listado de tiendas y mercaderia
el cliente no podra afiadir o mas productos de los ya mencionados, este listado debe de
ser enviado a la ejecutiva de Servicio al cliente para ser validado con el equipo de logistica
y el proveedor que brinda el servicio de recojo, armar un cronograma donde indicara la
fecha donde se pasaré a cada tienda y mandar esa informacién al cliente para que este la

mande a sus tiendas y que tengan la mercaderia lista para el recojo.

El proveedor escogido para realizar este tipo de gestion es Fasked quien brindaba
una tarifa Optima para el recojo y que adicionalmente realiza el servicio de coordinacion
con la tienda, es decir llama a la tienda y coordina con ellos la hora a pasar por la

mercaderia (el dia ya fue coordinado en el cronograma previo).
Las tarifas brindadas por este proveedor al 2017 eran las siguientes:
Tabla 5.74

Tarifario Fasked para Lima y provincia

Base Variable

Concepto Tipo Tarifa (Formulacion)

(S1) (Kg.)
Traslado de mercaderia Local Urbano  Urbano 14 2 14 + (Peso - 1)*2
Traslado de mercaderia Local Periférico 16 2 16 + (Peso - 1)*2
Periférico
Traslado de mercaderia Local Externo  Externo 20 2 20 + (Peso - 1)*2
Traslado de mercaderia Nacional Provincia 29.63 2 29.63 + (Peso - 1)*2
Coordinacion de Recojas 10 - 10

Nota. De Tarifario Fasked, 2017.
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En el caso de Puig el primer recojo programado fue en septiembre del 2017 (luego
de la campafia madre — padre y antes de la campafia navidad para que el cliente pueda
hacer una nueva compra). En base al tarifario y los puntos de recojo brindados por
comercial (47 puntos en total tomando en cuenta Lima y provincia) se obtuvieron los

siguientes costos:
Tabla 5.75

Costos de recojo punto a punto en Lima y provincia

Tipo Totales
Extremo 41
Periférico 346
Provincia 1530
Urbano 1906
Total General 3823

Una vez recibida la mercaderia en el CD de Puig, se debe de separar la mercaderia
aun “usable” de la mercaderia que va a pasar a destruccion. Se ha detectado que un total
del 90% de la mercaderia devuelta pasa a destruccion debido a que al encontrase en
exhibicion llega muy maltratada o con faltantes dentro del estuche. Una de las maneras

de salvar algo de esta mercaderia es tomar las versiones de 80 ml y convertirlos a Testers.

Cuando el departamento de logistica termina de hacer la revision pasa los datos a
la ejecutiva de la cuenta para que genere las notas de crédito en base a cada Guia de
remision emitida por tienda. En la primera devolucion se generaron un total de 43 notas

de crédito.

5.2.5 Establecer parametros para la correcta Facturacion

La correcta emision de las facturas es un factor muy importante para el futuro pago por
la mercaderia despachada. En el caso e Puig se utiliza facturacion electronica y factura —

guia. Este documento debe de detallar los siguientes puntos:

e Sku con el cadigo interno de Puig
e Sku con el codigo del cliente

e« EANI13

e Descripcion

o Cantidad despachada

e Precio unitario Sap
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e Monto total despachado

Una parte muy importante que debe de llevar la factura guia es que esta debe de
tener impresa el nimero de la orden de compra cliente, para ello se parametrizé desde
Espafia al momento de la emision de la orden de compra por EDI que el nimero de OC
aparezca en la factura. Asimismo, cada documento emitido por Puig Peru genera su
version PDF y XML que son enviados automaticamente al cliente al buzon de correo

brindados por ellos.

5.2.6  Correcto seguimiento de cobranza

La cobranza es una parte sumamente importante en el proceso OTC pues es el fin del
proceso y es la entrada de dinero a la empresa. Como se ha detallado inicialmente el
cliente al momento del despacho emite un comprobante de recepcion llamado marcaje.
Este marcaje indica los montos y cantidades despachados, si el marcaje discrepa de lo
facturado por Puig Peru se tendra un problema pues la cobranza no podréa ser efectiva
hasta que se emita una nota de crédito o débito que subsane el monto faltante, es por ello
que la ejecutiva de la cuenta debe estar al pendiente del despacho para detectar si se tiene

algun faltante u mercaderia en mal estado que genere estos inconvenientes.

Una vez emitido el marcaje y comprobar que fue emitido de manera correcta
corren los dias de cobranza, en el caso del cliente tiene una condicién de pago de 60 dias
mas 15 dias administrativos que son los dias que se toma por las fechas de pago segun
calendario. Este cliente tiene la particularidad de que paga segin un cronograma y no
cuando vencen las facturas es por ello que, si se entrega, por ejemplo, los dias miércoles
las facturas sean registradas a mas tardar el jueves para que no sigan corriendo los dias
administrativos, para ellos la ejecutiva debe realizar los siguientes pasos después de un

despacho:

o Validar la correcta emisién y entrega del marcaje
e Emitir en un méximo de 24 horas las notas de crédito por faltantes o
mercaderia rechazada al momento del despacho.

o Validar en el portal B2B el cliente el correcto registro de las facturas de pago.

Asegurar que las facturas tengan la condicién de “pago en proceso”, si tiene el
aviso de “bloqueado” contactar inmediatamente al departamento de pagos para identificar

el motivo del blogueo.
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Al inicio de la relacion comercial las facturas no se registraban de manera correcta
por lo que para evitar mandar un mensajero que entregue las facturas en mesa de parte y
que el cliente registre las facturas con dos dias adicionales se mandaba todas las semanas
al ejecutivo de la cuenta la relacion facturas emitidas por Puig para la correcta validacion

y registro en el sistema.

Adicionalmente, se debe mencionar que como politica de empresa si el cliente no
abona las facturas en la fecha pactada y no brinda un motivo o fecha préxima de pago se
procede a cancelarle los despachos hasta el abono de los documentos pendientes.

Por ultimo, se debe de enfatizar que Puig logré6 mantener los periodos de pago

establecidos por el cliente sin ningun retraso significativo.

5.2.7  Porcentajes de Fill Rate al 2017

En el afio 2017 desde que inicio el proyecto se obtuvieron los siguientes resultados:
Tabla 5.76

Fill Rate obtenidos el 2017

Mes FR Minimo Esperado FR Obtenido

Abril 90% 90%
Mayo 90% 92%
Junio 90% 95%
Julio 90% 93%
Agosto 90% 94%
Setiembre 90% 90%
Octubre 90% 92%
Noviembre 90% 92%
Diciembre 90% 96%

Como se puede observar en el afio 2017 se obtuvieron unos resultados
satisfactorios de Fill Rate, con respecto al minimo solicitado por el cliente. Evitando asi
el cobro de la penalidad por incumplimiento de Fill Rate.
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CONCLUSIONES

Se logré configurar el cliente en el sistema de transmision EDI, la primera
orden migro la primera semana de abril del 2017, pero fue una orden directa
a tienda. El cliente tubo que retransmitir la orden de compra con entrega al
almacén del cliente para la correcta atencién de la OC.

Luego de las negociaciones con el cliente se logro que el porcentaje de cobro
por descuento logistico seria de un 2%, 1,78 puntos menos de lo maximo a
negociar. Este porcentaje se cerro en esa cifra debido a que Puig Peru acepto
realizar el recojo de tienda a tienda de la mercaderia de campafa.
Adicionalmente, acepto las siguientes condiciones de penalidades:

Si lamercaderia es enviada en mal estado, sin strech film, vencida o con fecha
de vencimiento menor a un afio pasa el muestro. El proveedor debera de hacer
el recojo directamente de la tienda afectada, no habra logistica inversa en el
CD de Tottus.

Si el proveedor no cumple con la cita pactada de despacho se penaliza con un
0,8% sobre el costo de la mercaderia recibida.

En el 2017 se cumplié con el Fill rate esperado por el cliente, este porcentaje
se cumplio luego de las reuniones con el cliente para “limpiar” la data con las
ordenes de compra que no debian ser consideradas en la toma del indicador.
Hasta la fecha Puig Pert no ha hecho ningln reconocimiento por temas de
fill rate.

La logistica inversa de mercaderia de campafia se cerr6 con el proveedor
Fasked quien cumplia con todos los requisitos para realizar la operacion y
ofrecia el servicio adicional de gestionar con las tiendas la hora de recojo de
la mercaderia. El otro proveedor disponible que participé en la licitacion no
ofrecia el servicio de “Gestion”, adicionalmente los costos totales por
kilogramos no resultaron ser tan altos debido a que en mucho de los casos la
mercaderia que dijo el cliente que iba a entregar no se encontraba disponible
al momento del recojo, lo cual, por acuerdo comercial, si no estaba lista en la
fecha brindada por el proveedor no habia derecho a reclamo. En el primer

recojo solo se recogié un 68% de lo informado inicialmente.
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El pago de la mercaderia se realiza dentro de los 60 dias (que es su condicién
de pago) mas un promedio de 10 dias adicionales debido a que el cliente
abona las facturas los viernes de cada semana y este abono redne todos los
documentos vencidos una semana antes.

El sell in al cliente crecid en 19% al afio siguiente, desde que se implementd

la atencion directa.
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Anexo 1: Reduccion de tiempos de realizar pedidos manuales

a transmision de pedidos EDI.

Como se ha mencionado en este proyecto la trasmision de pedidos se ha realizado desde
un inicio con la transmisién electronica de datos EDI, esto se debe a que el ahorro en
tiempo que supone trabajar con ese sistema a comparacion de realizar los pedidos
manuales a través de SAP. Para comprender el ahorro en tiempos se debe de revisar que

implica ingresar un pedido manual, lo cual se hara a través de la siguiente secuencia:

Ingreso al sistema (10 segundos)

Ingreso a la transaccion SAP (5 segundos)

Buscar el numero de cliente en la maestra (3 segundos)
Digitar el nimero de cliente (4 segundos)

Buscar el nimero de punto de entrega en maestra (3 segundos)
Digitar el nimero de punto de entrega (4 segundos)

Digitar un sku con 9 digitos (5 segundos)

Esperar a que el sistema localice la descripcion del sku (4 segundos)

© 0 N o g bk~ wbhPE

Revisar precio versus orden de compra (180 segundos).
10. Grabar (2 segundos)

El proceso 8 y 9 se repiten segun el nimero de sku’s tenga una orden de compra. En
promedio una orden de compra tiene 9 sku’s y los AASS envian en promedio dos 6rdenes
de compra por fecha de despacho, es decir en tiempos totales el ingreso de érdenes de
compra toma un tiempo total de 37.8 minutos (18.9 minutos por orden de compra). En
cambio, un sistema EDI si no hay errores al momento de trasmitir la data esta se trasmite
en un periodo de 8 minutos en promedio desde que la gira al cliente hasta que llega al
SAP, es decir, se tiene un ahorro de 10 minutos por orden de compra, adicionalmente a

ello se evitan errores por manualidad.
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Anexo 2: Preparacion de mercaderia (Logistica)

DIAGRAMA 1 - PREPARACION DE MERCADERIA (LOGISTICA)
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Anexo 3: Construccion de pedidos (Servicio al cliente)

DIAGRAMA 3 — CONSTRUCCION DE PEDIDOS (CUSTOMER SERVICE)
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Anexo 4: Presupuesto atencion directa

ADQUISION DE BIENES Y/O SERVICIOS ar. ESTIMADO | VECES-ARO TOTALS/. | TOTALS/.
ITEM DESCRIPCION PERIODICO UNICO
1 CEN Cuota Anual 1 1,180 1 1,180 -
2 CEN Cuota Mensual 1 136 12 1,628 -
3 Capacitacion Personal Staff 1 20 1 - 20
4 Capacitacion Personal Operadores 3 20 1 - 60
5 Contratacion de nuevo personal (CS) 1 2,500 12 30,000 -
6 % Rebate Logistico 1 57,395 1 57,395 -
7 Acceso a B2B (Sist. + 2 Usuarios) 1 90 12 1,080 -
8 Logistica Inversa 1 3,822 2 7,644 -
TOTALES 98,927 80
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